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ONSOZ

Giiniimiizde hizla degisen kiiresel rekabet ortami, isletmelerin yal-
nizca iiretim stireglerini degil ayn1 zamanda pazarlama anlayislarini da
koklii bir bigimde déntistiirmektedir. Dijitallesmenin yayginlagmast,
titketici davranislarinin ¢esitlenmesi ve bilgiye erisimin kolaylasmast,
pazarlama disiplinini her zamankinden daha stratejik bir konuma tasi-
mustir. Bu agidan, pazarlamanin temel ilkelerini, giincel uygulamalarim
ve yonetimsel boyutlarini biitiinciil bir yaklagimla ele almak hem aka-
demik diinyada hem de is hayatinda 6nemli bir ihtiyag haline gelmistir.

Elinizdeki “Pazarlama Atlasi I” adli bu eser, pazarlama alaninin te-
mel yapi taglarini sistematik ve anlagilir bir ¢er¢evede sunmay1 amagla-
maktadir. Kitapta pazarlama ilkeleri ve yonetimi, tiiketici davranislari,
pazarlama aragtirmalary, dijital pazarlama ve satig yonetimi konulari ele
alinmaktadir.

Kitap, 6n lisans ve lisans diizeyinde saglam bir temel, yiiksek lisans
stirecinde derinlemesine bir yol gosterici ve doktora diizeyinde giiveni-
lir bir referans olarak konumlanmaktadir. Bu niteligiyle, hem akademik
bilgi iiretimine katki saglamakta hem de pazarlama disiplininin uygula-
madaki yansimalarini gelistirmeye olanak tanimaktadir.

Bu eserin hazirlanmasinda emegi gecen tiim akademisyenlere ve
katki sunan meslektaslarima tesekkiir eder; kitabin pazarlama alanin-
daki 6grenme, aragtirma ve uygulama siireclerine degerli katkilar sagla-
masini dilerim.
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PAZARLAMA ATLASIT -1

BOLUM 1: PAZARLAMA ILKELERI VE YONETIMI

1.1. Giris

Pazarlama, modern isletmecilik anlayisinin temel taslarindan biri
olarak, yalnizca mal ve hizmetlerin satisina indirgenemeyecek kadar genis
bir kavramdir. Glintimiiz kiiresel rekabet ortaminda pazarlama, tiiketici
ihtiyaglarini anlamak, bu ihtiyaclara uygun deger yaratmak ve stirdiiriilebilir
miisteri iligkileri kurmak amaciyla yiiriitiilen biitiinlesik bir yonetim siireci
olarak tanimlanmaktadir. Pazarlamanin 6zii, isletmeler ile hedef kitleleri
arasinda kargilikli deger yaratan iliskiler insa etmektir. Bu agidan pazarlama,
isletmelerin yalnizca kéarlilik hedeflerini degil, ayn1 zamanda toplumsal
fayday1 da gozeten stratejiler gelistirmesini gerekli kilmaktadir.

Pazarlamanin tarihsel gelisimi incelendiginde, iiretim odakli
yaklagimdan baglayarak iiriin, satis, pazarlama ve toplumsal pazarlama
anlayislarina dogru evrildigi goériilmektedir. Sanayi Devrimi ile birlikte
arzin sinirli oldugu dénemlerde iiretim o6ncelikli stratejiler 6ne gikarken,
rekabetin artmasiyla satis ve ikna odakli yaklasimlar 6nem kazanmuigtir.
Gliniimiizde ise miisteri odakli, veri temelli ve siirdiiriilebilirlik ilkesine
dayali pazarlama anlayislari, isletmelerin rekabet avantaji elde etmesinde
kritik rol oynamaktadir.

Pazarlama yonetimi, isletmenin hedef pazarlarini se¢mesi ve bu
pazarlara deger sunacak programlar tasarlamasi siirecidir. Bu agidan
stratejik pazarlama planlamasi, uzun vadeli vizyon, misyon ve hedeflerin
belirlenmesini; SWOT analizi ile i¢ ve dis ¢evrenin degerlendirilmesini ve
rekabet avantaji yaratacak konumlandirma stratejilerinin gelistirilmesini
kapsar. Stratejik is birimlerinin yonetimi ve kaynaklarin etkin kullanimi, bu
stirecin basarisinda belirleyici olmaktadir.

Pazarlama faaliyetlerinin etkinligi, cevresel faktorlerin dogru analiz
edilmesine baglidir. Isletmelerin faaliyet gosterdigi mikro cevre; sirketin
kendi yapisi, tedarikgiler, aracilar, misteriler ve rakiplerden olusurken,
makro ¢evre demografik, ekonomik, teknolojik, siyasal ve kiiltiirel faktorleri
kapsamaktadir. Cevresel tarama, gelecekteki egilimleri dngérme ve degisen
kosullara hizli uyum saglama agisindan stratejik 6nem tasir.

Pazarlar1 anlamak, basarili pazarlama stratejilerinin temelini olusturur.
Tiiketici pazarlarinda bireysel satin alma davraniglary; psikolojik, kisisel,
sosyal ve kiiltiirel faktorlerin etkisiyle sekillenirken, endistriyel pazarlarda
satin alma kararlar1 genellikle daha rasyonel, planli ve ¢ok asamali stiregler
icerir. Bunedenle isletmeler, farkli pazar tiirlerine uygun stratejiler gelistirmek
zorundadir.
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Pazar bolimlendirme, hedefleme ve konumlandirma siireci, pazarlama
stratejisinin merkezinde yer alir. Isletmeler, homojen tiiketici gruplarini
belirlemek i¢in demografik, cografi, psikografik ve davranigsal kriterleri
kullanir. Hedef pazar se¢iminden sonra, marka ve driiniin rakiplerden
farklilastirilarak konumlandirilmasi, rekabet avantajinin siirdiiriilebilirligini
saglamaktadir.

Pazarlama bilgi sistemi ve pazar arastirmasi, karar alma siireclerinde
veri temelli yaklasgitmin uygulanmasini miimkiin kilmaktadir. Pazar
aragtirmalar, tiiketici egilimlerini, rakip stratejilerini ve sektorel firsatlar:
analiz ederek pazarlama planlarinin isabet oranini artirir. Veri toplama
yontemleri arasinda anket, gézlem, deney ve ikincil veri analizleri yer alir.

Pazarlama karmasinin (liriin, fiyat, tutundurma, dagitim) her bir
unsuruy, stratejik uyum iginde yonetilmelidir. Uriin ve marka stratejileri,
deger teklifinin merkezinde bulunurken; fiyatlandirma hem karlilik hem
de pazar konumlandirmasi agisindan kritik rol oynamaktadir. Tutundurma
faaliyetleri, reklam, halkla iliskiler, satis tutundurma, kisisel satis ve
dogrudan pazarlama gibi unsurlarla hedef kitleye etkili iletisim kurulmasini
saglar. Dagitim kanallar1 ve lojistik ise Girliniin dogru zamanda, dogru yerde
ve dogru sekilde miisteriye ulagmasini giivence altina alir.

Pazarlamanin yalnizca ekonomik bir faaliyet degil, ayn1 zamanda
etik, toplumsal sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik boyutuna sahip oldugu
unutulmamalidir. Yesil pazarlama uygulamalari, gevresel etkileri minimize
ederken; toplumsal pazarlama anlayisi, isletmelerin sosyal refaha katkida
bulunmasinihedefler. Miisteriiligkileri yonetimive miisteri yasam boyu degeri
odakl1 yaklagimlar, uzun vadeli sadakat ve karliligin anahtar1 olmaktadir.

1.2. Pazarlamaya Giris

Pazarlama, yalnizca mal ve hizmetlerin satisina yonelik faaliyetlerden
ibaret olmayan, isletmeler ile hedef pazarlar arasinda deger yaratmayi,
bu degeri iletmeyi ve karsilikli faydaya dayali iliskiler kurmay1 amaglayan
biitiinciil bir yonetim siirecidir. Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA,
2017)ne gore pazarlama; “miisteriler, ortaklar ve toplum i¢in deger ifade
eden mal ve hizmetlerin olusturulmasi, iletilmesi, sunulmasi ve degisimi
ile ilgili faaliyetler, kurumlar ve siiregler biitiinii” olarak tanimlanmaktadir.
Bu tanim, pazarlamanin yalnizca ticari degil, ayn1 zamanda toplumsal bir
boyutu oldugunu da ortaya koymaktadir.

Pazarlamanin temel amaci, mevcut ve potansiyel miisterilerin ihtiyag ve
beklentilerini anlamak, bu ihtiyaglara uygun ¢6ziimler gelistirmek ve miisteri
memnuniyetini saglayarak uzun vadeli karlilik elde etmektir (Kotler & Keller,
2016). Modern pazarlama anlayisinda odak noktasi, isletmenin sundugu
deger ile miisteri beklentilerinin kesisim noktasini bulmaktir. Boylece
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isletmeler, yalnizca bugiinkii satislarini artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda
strdirilebilir musteri iliskileri gelistirerek gelecekteki rekabet giiciinti de
giivence altina alir.

Pazarlamanin 6nemi, giiniimiiz kiiresel ve dijitallesmis pazar ortaminda
daha da artmistir. Rekabetin yogunlastigi, {iriin yasam dongiilerinin
kisaldigr ve tiiketici tercihlerinin hizla degistigi bir ortamda, dogru
pazarlama stratejileri gelistiremeyen isletmelerin varliklarini siirdiirmeleri
zorlasmaktadir. Pazarlama, isletmelerin yalnizca ekonomik hedeflerine
ulagmasina degil, ayn: zamanda toplumsal sorumluluklarini yerine
getirmelerine de katki saglar. Ozellikle siirdiiriilebilirlik, etik pazarlama ve
toplumsal fayda odakl: stratejiler, giiniimiiz pazarlama anlayisinin ayrilmaz
unsurlari haline gelmistir (Peattie & Crane, 2005).

Dolayisiyla pazarlama, isletmeler i¢in bir maliyet kalemi degil; biiyiime,
rekabet avantaji ve marka degeri yaratmanin stratejik bir aracidir. Etkin bir
pazarlama yonetimi hem miisteri memnuniyetini hem de isletme karliligini
artirarak uzun vadeli basariya hizmet etmektedir.

Pazarlama g¢ok boyutlu bir disiplin olup, miisterilere deger yaratmayi,
bu degeri iletmeyi ve sunmay1 amaglar. Kar amaci giiden ve giitmeyen tim
sektorlerde tiiketici etkilesimini kolaylastirarak ve orgiitsel performansi
artirarak kritik bir rol oynar. Pazarlamanin kapsamli bir bi¢imde
anlasilmasi, onun yalnizca islem odakli degisimlerden ibaret olmadigini;
sadakat ve memnuniyet gelistiren, iliski kurmaya dayal1 gok yonli faaliyetleri
kapsadigini ortaya koymaktadir (Liu, 2017).

Son vyillarda yapilan arastirmalar, girisimci pazarlamanin farkl
sektorlerde hayati bir yaklasim oldugunu ve yenilikgiligi destekledigini
vurgulamaktadir. Bu yaklagim, etkili ag olusturma faaliyetleri araciligiyla
isletme performansini gelistirme potansiyeline sahiptir (Shiratina, Panjaitan,
Simarmata, Sianipar, & Arliando, 2023).

Bununla birlikte pazarlamanin kapsami, isletme faaliyetlerinin her
yoniyle biitiinlesmis stratejik bir unsur haline geldigini gostermektedir.
Artik pazarlama, bagimsiz bir fonksiyon olmaktan ¢ikarak isletmenin tiim
stireglerine entegre bir yap1 kazanmistir (Gupta, 2016).

Dijital platformlarin yiikselisi, pazarlama uygulamalarinda koklii bir
doniisiim yaratmistir. Bu gelisme, pazarlama stratejilerinde kisisellestirme
ve yaraticiligin 6n plana ¢ikmasini saglamis; isletmelerin stirdiiriilebilirligini
dogrudan etkileyen yenilik¢i uygulamalar1 miimkiin kilmistir (Vania &
Fikriah, 2023). Dolayisiyla, rekabetci pazarlarda varlik géstermeyi ve degisen
pazar dinamiklerine uyum saglamay1 hedefleyen kuruluslar igin saglam
bir pazarlama gergevesi benimsemek stratejik bir gereklilik haline gelmistir
(Giang, 2022).
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Pazarlama disiplininin tarihsel gelisimi igerisinde, isletmelerin pazara
ve tiiketiciye bakis agilar: farklilagmis ve cesitli pazarlama anlayiglar: ortaya
cikmigtur.

Uretim Yaklagimi

Bu yaklagim, tiiketicilerin uygun fiyatli ve kolay erisilebilir triinleri
tercih ettigini varsayar. [sletmeler, iiretim siireclerini optimize ederek yiiksek
miktarda tirlin iiretmeye ve maliyetleri diisiirmeye odaklanir. Sanayi devrimi
sonrasl, arzin talebi karsilamadig1 donemlerde etkin olan bu anlayzs, tiitketici
ihtiyaglarini detayl olarak incelemeden tiretim verimliligini 6n planda tutar.
Ancak uzun vadede, tiriin kalitesi ve miisteri memnuniyeti ihmal edildiginde
pazar bagarisi sinirli kalabilir (Kotler ve Keller, 2016).

Uriin Yaklagim1

Bu anlayisa gore tiiketiciler, iistiin kalite ve yenilikgi iiriinlere yonelir.
[sletmeler, iiriiniin performans ve tasarimina yogunlagarak mitkemmel iiriin
gelistirmeyi hedefler. Fakat sadece iiriin kalitesine odaklanmak, tiiketici
ihtiyaglarinin ve degisen pazar taleplerinin goz ard: edilmesine yol agabilir.
Sonug olarak, en iyi triin bile misteri beklentilerini karsilamadiginda
basarisiz olabilir (Levitt, 1960).

Pazarlama miyoplugu, Theodore Levitt’in 1960 yi1linda Harvard Business
Review’dayayimladigi makalesinde ortaya koydugu bir kavramdir. Pazarlama
miyoplugu, isletmelerin pazara dar bir perspektiften, yani sadece tiriinlerine
veya uretimlerine odaklanarak bakmalar1 ve gercek miisteri ihtiyaglarini
goz ard1 etmeleri durumudur. Bu durum, isletmelerin uzun vadede basarisiz
olmalarina yol agabilir ¢iinkd tiiketicilerin degisen beklentileri ve pazar
dinamikleri g6z 6niinde bulundurulmaz.

Levitt (1960) bu kavramla, isletmelerin sadece iiriin odakli degil, miisteri
odakli olmalar1 gerektigini ve pazar ihtiyaglarina gore kendilerini siirekli
yenilemelerinin sart oldugunu vurgulamistir.

Satis Yaklasimi

Talebin diisik oldugu ya da arz fazlasinin yasandigi durumlarda
isletmeler, agresif satis ve reklam faaliyetleriyle tirlinlerini satmaya ¢alisir. Bu
yaklagimda, miisterinin satin alma istegi sinirli kabul edilir ve isletmeler ikna
edici satis tekniklerine agirlik verir. Ancak miisteri memnuniyeti ve sadakati
genellikle ikinci plandadir, bu da uzun vadede isletmenin siirdiiriilebilirligini
olumsuz etkileyebilir (Kotler, 2000).

Pazarlama Yaklasimi

Miisteri ihtiyaglarini anlamak ve onlara uygun driinler gelistirmek
temel hedeftir. Isletmeler, pazar arastirmalari ile hedef kitlelerini belirler ve
pazarlama karmasini (lriin, fiyat, dagitim, tutundurma) etkin kullanarak
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miisteri memnuniyeti saglar. Bu yaklagim, uzun vadeli misteri iligkileri ve
rekabet avantaji yaratmay1 oncelemektedir. Modern pazarlama stratejilerinin
temelini olusturur (Kotler ve Armstrong, 2018).

Toplumsal Pazarlama Yaklagimi

Isletmeler sadece miisteri taleplerini karsilamakla kalmamali, ayni
zamanda toplumun genel refahini ve ¢evresel stirdiiriilebilirligi gozetmelidir.
Etik degerler, sosyal sorumluluk ve ¢evre dostu uygulamalar bu anlayisin
merkezindedir. Toplumsal pazarlama, igletmelerin uzun vadeli basarilari
icin toplum yararin1 da hedeflemelerini saglamakta ve giiniimiiziin
stirdiiriilebilirlik vurgusunu tagimaktadir (Kotler ve Keller, 2016).

1.2.1. Tiiketici Rolleri

Ttiketiciler, satin alma siirecinde farkli roller tistlenirler ve bu roller, satin
alma kararinin sekillenmesinde 6nemli etkiler yaratir. Pazarlama agisindan,
bu rollerin bilinmesi, hedef kitlenin dogru analiz edilmesi ve etkili pazarlama
stratejileri gelistirilmesi acisindan kritik 6neme sahiptir.

Baslatici:

Satin alma ssiirecini baglatan ve bir mal veya hizmetin alinmasi gerektigini
fark eden kisidir. Ornegin, bir ailede ¢ocuklarin yeni bir oyun konsolu
talep etmesi, satin alma siirecinin baslaticisi olabilir. Bu rol, ihtiyaglarin
belirlenmesinde ilk adim1 temsil etmektedir.

Etkileyici:

Satin alma kararinda diger bireyleri etkileyen veya yonlendiren kisidir.
Etkileyiciler, tirliniin se¢imi, markas1 veya satin alinma zamani hakkinda
goriis ve onerilerde bulunabilirler. Ornegin, gengler arasinda sosyal medya
fenomenleri veya teknoloji meraklilar1 etkileyici roliinii {stlenebilir.
Pazarlamacilar, etkileyicileri hedefleyerek {iriinlerinin tercih edilmesini
saglayabilir.

Karar Verici:

Nihai satin alma kararini veren kisi veya grup bu roldedir. Ailede
genellikle ebeveynler veya satin alma yetkisi olan bireyler karar verici
olabilir. Karar vericinin tercihleri, biitge ve deger yargilar1 satin alma siirecini
dogrudan sekillendirir.

Alict:

Uriinii fiilen satin alan kisi alicidir. Karar verici ile alic1 ayni kisi olabilir
ya da farklilik gosterebilir. Ornegin, bir girketin satin alma departmani alici
roliindeyken, karar verici {ist yonetim olabilir.

*5
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Kullanici:

Mal veya hizmeti kullanan nihai tiiketicidir. Alic1 ve kullanic1 ayni kisi
olmayabilir. Ornegin, ebeveynler cocuklari i¢in oyuncak satin alir (alicy),
ancak oyuncaklar1 ¢ocuklar kullanir (kullanici). Kullanicinin deneyimi ve
memnuniyeti, gelecekteki satin alma kararlarini etkiler.

1.2.2. Pazarlama ile Alakali Temel Kavramlar

Tiiketici:

Tiiketici, mal veya hizmeti nihai olarak kullanan, yani tiiketim amaciyla
satin alan birey veya gruptur. Tiiketici kavrami, irliniin satin alinmasi veya
hizmetin edinilmesi siirecinden ziyade, bu mal veya hizmetten fayda saglayan
son kullaniciya odaklanir. Bir aile icin ¢ocuklarina aldiklar1 oyuncaklar:
kullanan ¢ocuklar tiiketicidir. Pazarlama agisindan tiiketiciyi anlamak,
trtin gelistirme ve pazarlama stratejilerinin hedef kitlesini dogru belirlemek
icin kritik 6neme sahiptir (Solomon, 2018). Ciinkii tiiketicinin beklenti ve
davraniglari, isletmenin mal ve hizmet sunumunu sekillendirir.

Miisteri:

Miisteri, mal veya hizmeti satin alan kisi veya kurulustur. Misteri,
titketiciyle birebir ortiigmeyebilir; ¢linkii satin alma iglemini gergeklestiren
kisi ile @iriinii kullanan kisi farkli olabilir. Ornegin, bir sirkette calisanlarin
kullanmast i¢in bilgisayar satin alan satin alma departmani miisteridir, ancak
bilgisayarlar1 kullanan ¢alisanlar tiiketicidir. Pazarlamada misteri iliskileri
yonetimi, miisteriyi memnun etmek ve tekrar satin alma davranisi olusturmak
icin 6nem tasir (Kotler ve Keller, 2016). Miisteri isletme i¢in gelir kaynagidir
ve miisteri ihtiya¢larini anlamak, siirdiiriilebilir bagari i¢in gereklidir.

Alica:

Alicy, pazarlama siirecinde iiriinii satin alma kararini veren ve satin alma
islemini gergeklestiren kisidir. Alici, bazen miisteri ve tiiketiciyle ayn1 kisi
olabilir, bazen farklidir. Ozellikle aile i¢i satin almalarda, gocuklar istekleriyle
aliciy etkileyebilir veya yonlendirebilir. Ornegin, bir ebeveyn ¢ocuklari igin
yiyecek satin alirken alicidir, fakat gocuklar da satin alma kararinda etkili
olabilir. Alic1 davranislari, pazarlamacilarin reklam ve satis stratejilerini
belirlemesinde 6nemli rol oynar (Schiffman ve Kanuk, 2010).

Thtiyag:

Ihtiyag, bireyin temel yasamsal gereksinimlerinden kaynaklanan
eksiklik durumudur. Insanlar aglik, susuzluk, barinma gibi fizyolojik
ihtiyaclara sahiptirler ve bunlar1 karsilamak zorundadirlar. Pazarlamada
ihtiyag, tiiketicinin temel motivasyon kaynagidir ve isletmeler, bu ihtiyaglar1
karsilayacak mal veya hizmetler sunarak pazara giris yaparlar. Ornegin, su,
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aclig1 gidermek icin besin iriinleri gibi ihtiyaglar evrenseldir. Maslow’un
ihtiyaglar hiyerarsisi bu kavrami anlamak i¢in sik¢a referans alinir (Maslow,
1943).

Istek:

Istek, ihtiyaglarin kiiltiirel, sosyal ve bireysel etkilerle sekillenen ve
belirli mal ya da hizmet biciminde ifade bulan halleri olarak tanimlanir.
Yani, ihtiyaglarin hangi mal veya hizmetle karsilanacagina dair tercihtir.
Ornegin, aglik (ihtiyag) herkesin ortak yasamsal gereksinimidir, ancak
kisinin “hamburger yemek” veya “vejetaryen bir salata tercih etmek” istemesi
istektir. Istekler, pazarlama stratejilerinin hedefledigi ve tatmin etmeye
calistig1 spesifik taleplerdir (Kotler ve Armstrong, 2018).

Pazar:

Bir mal veya hizmetin alic1 ve saticilarinin karsilastigi, arz ve talebin
bulustugu ortamdir. Pazar, sadece fiziksel bir mekan olmayip, ayni zamanda
belli bir tiriin grubuna yonelik potansiyel miisteri kitlesi anlamina da gelir.
Ornegin, otomobil pazari, belirli bir cografi bélgede otomobil alimina ilgi
duyan tiiketicilerden olusur.

Sekil 1. Pazar Cesitleri

PAZAR CESITLERI
o

TUKETICI
PAZARLARI

Uriin ve hizmetleri
son kullaniciya satan pazlar

000
)

HALKLA iLiSKILER
PAZARLARI

Kar amaci glitmeyen kuru-
luslarin sundugu hizmetleri
satin alan pazarlar

ENDUSTRIYEL
PAZARLAR

Uretim icin hammadde ve
yari mamul satan pazarlar

DEVLET
PAZARLARI

Kamu sektariine
mal ve hizmet sunan paarlar

©7
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Potansiyel pazar, belirli bir tirtinii satin alma ihtiyac1 ve satin alma
giicli olan tiim tiiketici veya isletmelerin olusturdugu toplam pazardir. Bu
pazar, heniiz tiriinle tanigmamis, ancak talep olusturma potansiyeli olan
tiim alicilar1 kapsar. Potansiyel pazar buyiikligiintin bilinmesi, yeni iiriin
gelistirme ve pazara giris stratejilerinde 6nemlidir. Tiirkiye’de elektrikli
bisiklet kullanma potansiyeli olan tiim kullanicilar potansiyel pazari
olusturur.

Hedef pazar, potansiyel pazar i¢inden igletmenin iirliniinii pazarlamaya
karar verdigi, belirli 6zelliklere (demografik, cografi, psikografik vb.) sahip
tiiketici grubudur. Isletme, kaynaklarini verimli kullanmak ve pazarlama
mesajlarini etkin iletmek i¢in hedef pazari seger. Potansiyel pazar i¢inden
ozellikle biiyiik sehirlerde yasayan, gevre bilinci yiiksek 20-40 yas arasi
bireyler hedef pazar olabilir.

Mevcut pazar, hedef pazar i¢inden isletmenin halihazirda iiriin sundugu
ve aktif olarak satig gerceklestirdigi pazar dilimidir. Yani isletmenin pazara
tiilen girdigi ve miisteriye ulastig1 boliimdiir.

Talep:

Tiiketicilerin belirli bir drtindi satin alma istek ve giictidir. Talep,
sadece isteklilik degil, ayn1 zamanda satin alma giiciinii de igerir. Insanlar
bir tiriini istemekle birlikte, o tirlinii satin alma giicii olmadiginda talep
olusmamaktadir.

Deger:

Tiiketicinin bir iriinden elde ettigi faydanin, o6dedigi maliyetle
karsilastirilmasidir. Yani deger, miisteri agisindan alinan yarar ile verilen
bedel arasindaki dengeyi ifade etmektedir. Pazarlama, miisteriye yiiksek
deger sunmayi hedeflemektedir.

Memnuniyet:

Tiiketicinin, satin aldig1 iiriiniin beklentilerini ne derece karsiladigina
bagli olarak olusan tatmin duygusudur. Yiiksek memnuniyet, miisteri
sadakatini ve tekrar satin alma davranisini artirmaktadir.

Uriin:

Uriin, pazarlama literatiiriinde, bir isletmenin tiiketicilere sundugu
ve onlarin ihtiya¢ ya da isteklerini kargilamaya yonelik somut ya da soyut
degerlerin biitiinti olarak tanimlanir. Daha genis anlamiyla iiriin, misteri
tatmini saglayan ve degis tokusa konu olabilen her tiirlii mal, hizmet veya
tikri kapsamaktadir (Kotler, 2021).

Bir tiriintin temel amaci, tiiketicinin belirli bir ihtiyacini karsilamak veya
bir problemi ¢6zmektir. Bu agidan, iiriin sadece fiziksel bir nesne olmayip,
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ayn1 zamanda hizmet, deneyim, bilgi ya da bunlarin kombinasyonlarindan
olusabilir.

Mal, elle tutulabilen, gozle goriilebilen ve fiziksel olarak var olan
trinlerdir. Genellikle {iretim ve tiiketim siireglerinde somut bir forma
sahiptir. Mal {iriinler, tiretim siireci tamamlandiktan sonra stoklanabilir ve
taginabilir ozelliktedir. Ornek olarak; cep telefonu, giyim, otomobil, gida
maddeleri verilebilir.

Hizmet ise, fiziksel olarak var olmayan, elle tutulamayan ancak
titketicinin ihtiyacini kargilayan soyut degerlerdir. Hizmetler tretildikleri
anda tiiketilirler ve stoklanamazlar. Ayrica, hizmetlerde iiretim ve tiiketim
siireci genellikle eg zamanli gerceklesir. Ornegin; bankacilik hizmetleri, saglik
hizmetleri, egitim, danismanlik gibi faaliyetler hizmet kategorisine girer.

Bir iiriin ¢ogunlukla mal ve hizmetin bir araya gelmesiyle olusur. Bir
otomobil (mal) satin alirken, garanti hizmetleri, bakim, sigorta gibi hizmetler
de tiiketiciye sunulur. Bu nedenle, pazarlamada {iriin yonetimi hem mal
hem de hizmet bilesenlerinin etkin sekilde planlanmasini ve sunulmasini
icermektedir (Armstrong & Kotler, 2020).

1.2.3. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, igletmenin hedef pazarda miisteri ihtiyaglarini
karsilamak ve rekabet avantaji saglamak i¢in kontrol edebilecegi pazarlama
degiskenlerinin toplamidir. {1k olarak 1960’larda Jerome McCarthy tarafindan
tanimlanan 4P modeli (Product, Price, Place, Promotion) pazarlamanin
temel bilesenlerini olusturmustur. Ancak, hizmet sektdriiniin biiylimesi ve
pazar dinamiklerinin degismesiyle birlikte, bu modele {i¢ yeni unsur daha
eklenerek 7P modeli ortaya ¢ikmistir (Booms & Bitner, 1981).

7P modeli, mal ve hizmet sunan tiim isletmelerin pazarlamastratejilerinde
dikkate almalar1 gereken kapsamli bir ¢ergeve sunmaktadir.

Uriin (Product)

Uriin, igletmenin miisteriye sundugu somut ya da soyut degerler
biitintdiir. Bu, fiziksel iriinler, hizmetler, deneyimler, fikirler ya da bunlarin
kombinasyonlari olabilir (Kotler & Keller, 2016). Uriin tasarimi, kalite, marka,
ambalaj ve garanti gibi unsurlar bu bilesenin i¢inde yer alir. Bagarili bir {iriin,
miisteri ihtiyaglarina tam cevap vermeli ve pazarda farklilagsma saglamalidir.

Fiyat (Price)

Fiyat, miisterinin @iriin veya hizmet karsiliginda 6demeye razi oldugu
deger olarak tanimlanir. Fiyatlandirma, pazarlama karmasinin kritik
bilesenlerinden biridir ¢linkii dogrudan igletmenin gelirlerini etkiler. Fiyat
belirlerken maliyetler, rakip fiyatlari, talep durumu ve algilanan deger goz
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ontinde bulundurulur (Nagle & Miiller, 2018). Dogru fiyat stratejisi hem
karlilig1 artirir hem de miisteri algisini olumlu yonde etkiler.

Dagitim (Place)

Dagitim, tiriiniin hedef miisteriye ulasmasini saglayan tiim kanallar:
kapsar. Fiziksel magazalar, online platformlar, toptancilar ve perakendeciler
dagitim kanalinin par¢alaridir. Etkili dagitim, diriiniin dogru zamanda,
dogru yerde ve dogru miktarda bulunmasini saglar (Armstrong & Kotler,
2020). Dagitim kanallarinin se¢imi ve yonetimi miisteri memnuniyeti ve satis
basarisi icin hayati 6nem tagur.

Tutundurma (Promotion)

Tutundurma, mal veya hizmetin hedef kitleye tanitilmasi ve satin alma
davraniginin tegvik edilmesi i¢in yapilan tiim iletisim faaliyetlerini igerir.
Reklam, halkla iligkiler, satis promosyonlari, dogrudan pazarlama ve dijital
pazarlama bu kapsama girer (Kotler & Keller, 2016). Etkili tutundurma
stratejileri, marka bilinirligini artirir ve miisterilerin satin alma kararlarini
olumlu yonde etkiler.

Insanlar (People)

Hizmet pazarlamasinin 6nem kazanmasiyla pazarlama karmasina
“insanlar” bileseni eklenmistir. Insanlar, hizmet sunan calisanlar ve
miisteriler arasindaki etkilesimlerin tamamini kapsar. Calisanlarin bilgi,
tutum ve davraniglar;, miisteri deneyimini dogrudan etkiler (Zeithaml,
Bitner & Gremler, 2018). Bu nedenle personel egitimi, motivasyonu ve miisteri
iliskileri yonetimi kritik 6neme sahiptir.

Siire¢ (Process)

Siireg, hizmetin iiretim ve tiiketim asamalarinda izlenen yontemler,
prosediirler ve akislardir. Hizmetlerin dogasi geregi iiretim ile tiiketim
genellikle egzamanlidir ve bu siirecler miisteri algisin1 dogrudan etkiler. Iyi
tanimlanmis ve optimize edilmis siiregler, hizmet kalitesini artirir ve miisteri
memnuniyetini saglar (Johnston & Clark, 2008).

Fiziksel Kanit (Physical Evidence)

Fiziksel kanit, misterinin hizmet kalitesi hakkinda ilk izlenimini
olusturdugu fiziksel ortam ve dokunulabilir unsurlardir. Hizmetin soyut
dogas1 nedeniyle, magaza dekorasyonu, temizlik, ambalaj, calisanlarin
kiyafetleri gibi somut unsurlar miisteriye giiven verir (Bitner, 1992). Bu
nedenle isletmeler, fiziksel kanitlari dikkatle planlayarak marka imajini
giiclendirmelidir.
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1.3. Pazarlama Yonetimi

Pazarlama yonetimi, isletmelerin hedef pazarlarda miisteri ihtiyaglarini
anlamak, tatmin etmek ve bu siirecte isletmenin amaclarina ulasmasini
saglamak amaciyla pazarlama kaynaklarini planlama, uygulama ve kontrol
etme siirecidir (Kotler & Keller, 2016). Bu siireg, yalnizca iiriin satmakla sinirli
olmayip, miisteri iliskilerinin kurulmasi, marka yonetimi, fiyatlandirma,
dagitim kanallarinin se¢imi ve tutundurma faaliyetlerinin biitiintinii igerir.

Pazarlama yonetiminin kapsami olduk¢a genistir. Pazar arastirmalar:
yoluyla tiiketici davranislar1 analiz edilir, rakipler degerlendirilir,
segmentasyon ve hedefleme ¢alismalari yapilir. Uriin gelistirme siiregleri, fiyat
politikalar1 ve dagitim stratejileri olusturulur. Ayrica, tutundurma faaliyetleri
(reklam, halkla iligkiler, satis promosyonlari) ile miisteriile iletisim kurulur ve
marka degeri olusturulur (Armstrong & Kotler, 2020). Tiim bu fonksiyonlar,
miisteri memnuniyetini artirmak ve isletmenin siirdiiriilebilir rekabet
avantaji elde etmesini saglamak amaciyla entegre bir bicimde yonetilir.

1.3.1.Stratejik ve Taktiksel Pazarlama Farki

Pazarlama faaliyetleri genellikle stratejik ve taktiksel pazarlama olarak
iki diizeyde degerlendirilir:

Stratejik pazarlama, isletmenin uzun vadeli hedeflerini belirler ve bu
hedeflere ulagmak igin gerekli yol haritasini olusturur. Stratejik pazarlama,
pazar firsatlarinin analizi, hedef pazarlarin se¢imi, konumlandirma
stratejilerinin belirlenmesi ve kaynaklarin etkin dagitimi gibi konular: kapsar
(Kotler & Keller, 2016). Michael Porter’in rekabet stratejileri teorisi, stratejik
pazarlamanin temel gergevesini olusturur; 6rnegin maliyet liderligi ya da
farklilagtirma stratejileri ile rekabet avantaji yaratmay1 hedefler (Porter, 1985).

Taktiksel pazarlama ise, belirlenen stratejiler dogrultusunda kisa vadeli ve
spesifik pazarlama faaliyetlerini planlar ve uygular. Uriin lansmanlari, reklam
kampanyalari, satig promosyonlary, fiyat indirimleri gibi uygulamalar taktiksel
pazarlamanin alanina girer (Armstrong & Kotler, 2020). Taktiksel pazarlama,
glinliik operasyonlarin yiiriitiilmesini saglar ve stratejik hedeflere ulasilmasina
destek olur. Bu iki diizeyin uyumu, pazarlamanin basarisini belirler.

1.3.2 Modern Pazarlama Yaklasimlar:
Pazarlama alaninda geleneksel anlayisin Otesine gecen modern

yaklagimlar, teknolojik gelismeler ve degisen tiiketici davranislar: paralelinde
sekillenmistir. Bunlardan baslicalar: sunlardir:

Miisteri Odakli Pazarlama: Miisteri ihtiyaglarini anlamaya ve
miisteri memnuniyetini artirmaya odaklanan bu yaklasim, pazarlamanin

<11
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temelini miisterinin deger yaratimi olusturur (Gronroos, 2007). Miisteri
iliskileri yonetimi (CRM) sistemleri ile kisisellestirilmis pazarlama faaliyetleri
gerceklestirilir.

Deger Odakl1 Pazarlama: Kotler vd. (2017) tarafindan vurgulanan bu
yaklagim, miisteriye sunulan toplam faydanin (algilanan deger) artirilmasidir.
[sletmeler iiriiniin Stesinde deneyim, hizmet ve ¢oziimler sunarak rekabet
avantaji saglamaya caligir.

Dijital Pazarlama: Internetin yayginlagmasi ve sosyal medya
platformlarinin yiikselisi, pazarlamanin dijital ortama tasginmasini zorunlu
kilmistir. Bu alanda yapilan faaliyetler, hedef kitleye dogrudan erigim,
interaktif iletisim ve kisisellestirme imkéani sunar (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2019).

Siirdiiriilebilir ve Sosyal Sorumluluk Pazarlamasi: Giintimiizde
tiiketicilerin gevresel ve sosyal konulara duyarliligi artmistir. Bu agidan,
isletmeler pazarlama stratejilerinde siirdiiriilebilirligi ve etik degerleri 6n
plana c¢ikararak toplumun genel faydasina katkida bulunmay: amaglar
(Peattie & Crane, 2005).

Bu modern yaklagimlar, pazarlama uygulamalarini hem miisteri hem de
toplum odakli hale getirirken, teknolojik imkanlarla da destekleyerek daha
etkili ve verimli kilmaktadr.

1.3.3. Deger Olusumu ve Miisteri Odaklilik

Pazarlamanin temel amaci, miisteriye deger yaratmaktir. Deger,
miisterinin iiriinden algiladig: fayda ile bu fayday: elde etmek i¢in katlandig:
maliyetlerin (fiyat, zaman, ¢aba vb.) arasindaki farktir (Woodruft, 1997).
Miisteri degeri yiiksek olan mal ve hizmetler, miisteri memnuniyetini,
sadakatini ve olumlu agizdan agiza iletisimi desteklemektedir.

Miisteri odaklilik ise, isletmenin tiim siireglerini misterinin ihtiya¢
ve beklentileri ekseninde organize etmesi anlamina gelir. Bu yaklagim,
miisteri deneyiminin iyilestirilmesi, kisisellestirilmis pazarlama stratejileri,
miisteri iligkileri yonetimi ve siirekli iletisim ile gerceklesir (Payne & Frow,
2005). Misteri odakli isletmeler, degisen piyasa kosullarina daha hizli uyum
saglayarak rekabet avantaji kazanirlar.

Deger yaratimi ve miisteri odaklilik, stirdiiriilebilir is basarisi igin
vazgecilmez unsurlardir. Isletmelerin bu alanlarda etkin olmalari hem
miisteri memnuniyetini artirmakta hem de uzun vadeli pazar pay: elde
etmelerini saglamaktadir.
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1.4. Stratejik Pazarlama Planlamas

Stratejik pazarlama planlamasi, kiiciik ve orta 6lgekli isletmeler (KOBI’ler)
ile bityiik 6lgekli kuruluslar i¢in kritik neme sahip olmakla birlikte, baglama
gore farkli yaklagimlarla ele alinmaktadir. KOBI'ler, zorlu piyasa kosullarinda
hayatta kalabilmek ve rekabet giiclinii siirdiirebilmek igin stratejik pazarlama
uygulamalarinin gerekliligini giderek daha fazla fark etmektedir (Scheers &
Makhitha, 2016). Bu agidan ayrintili bir durum analizi, hedef belirleme ve
SWOT ile PEST gibi araglarin kullanimini igeren iyi tanimlanmuis bir stratejik
pazarlama planina ihtiya¢ duyuldugu vurgulanmaktadir (Dimitrijevi¢ vd.,
2023).

Ayrica, Endistri 4.0 baglaminda pazarlama inovasyonlarinin
entegrasyonu, bu stratejilerin sekillenmesinde ve orgiitsel hedeflerin
gerceklestirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Ungerman & Dédkova,
2019). Bu dogrultuda, pazarlama inovasyonlarinin, pazardaki degisimlere
uyum ve hizli tepki kapasitesini artirmak amaciyla geleneksel yontemleri
tamamlayici nitelikte olmasi gerektigi belirtilmektedir.

Stratejik pazarlamanin basarili bir sekilde uygulanabilmesi, agik ve net
bir misyon ile vizyonun olusturulmasina da baglidir (Surtawijaya & Soegoto,
2020). Bu nedenle, entegre pazarlama iletisimi ile desteklenen kapsamli
bir stratejik pazarlama plani, Orgiitsel basarinin saglanmasi ve tiiketici
etkilesiminin artirilmasi agisindan hayati bir unsur olarak goértilmektedir
(Valentia & Bangun, 2023).

1.4.1. Pazarlama Plani ve Siiregleri

Pazarlama plani, bir isletmenin pazarlama hedeflerine ulagsmak igin
izleyecegi stratejileri, taktikleri, zaman g¢izelgesini ve kaynak kullanimini
sistematik bi¢imde ortaya koyan yazili bir belgedir. Akademik literatiirde
pazarlama plani, isletmenin hem mevcut durumunu hem de gelecekte
ulagmak istedigi konumu belirleyerek bu hedeflere ulasmak igin gerekli
faaliyetleri tanimlayan bir yonetim araci olarak kabul edilmektedir (Kotler
& Keller, 2022). Bu nedenle pazarlama plani, yalnizca bir belge degil, ayn1
zamanda isletmenin tiim pazarlama faaliyetlerini koordine eden stratejik bir
yol haritasidir.

Pazarlama plani, isletmelere yon ve odak saglamaktadir. Plansiz
pazarlama faaliyetleri genellikle daginik, tutarsiz ve verimsiz olur. Planh
pazarlama ise su avantajlari sunar:

Kaynaklarin etkin ve verimli kullanilmasi
Hedef pazarlarin net olarak tanimlanmasi

Rekabet avantaji olusturacak stratejilerin belirlenmesi

+ 13
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Pazardaki firsat ve tehditlere zamaninda yanit verebilme
Pazarlama performansinin 6l¢iilmesine olanak tanima

Pazarlama plani hazirlanirken genellikle alt1 temel agama izlenir. Bu
asamalar birbirini tamamlayan ve dongiisel olarak isleyen bir siiregtir.

1. Durum Analizi

Durum analizi, pazarlama planinin temelini olusturur. Isletme bu
asamada hem i¢ ¢evre hem de dis gevre faktorlerini inceler.

I¢ Cevre Analizi: Isletmenin kaynaklari, giiclii ve zayif yonleri,
mevcut driin portfoyi, finansal durumu, insan kaynaklar1 ve teknolojik
altyapisi degerlendirilir.

D1s Cevre Analizi: Makro cevre (PEST analizi: Politik, Ekonomik,
Sosyokiiltiirel, Teknolojik faktérler) ve mikro gevre (rakipler, tedarikgiler,
miisteriler, arac1 kurumlar) incelenir. Bu asamada SWOT analizi (Strengths,
Weaknesses, Opportunities, Threats) kullanilarak isletmenin konumu
netlestirilir.

2. Pazarlama Hedeflerinin Belirlenmesi

Durum analizinden elde edilen bilgiler 15181inda isletmenin ulasmak
istedigi kisa, orta ve uzun vadeli pazarlama hedefleri belirlenir. Bu hedefler
SMART kriterlerine (Specific - Belirli, Measurable - Olciilebilir, Achievable -
Ulagilabilir, Relevant — Hgili, Time-bound - Zaman sinirl1) uygun olmalidir.
Ornegin: “Gelecek 12 ay iginde pazar payini %10 artirmak.”

3. Pazarlama Stratejilerinin Gelistirilmesi

Hedeflere ulagsmak i¢in kullanilacak pazarlama stratejileri bu agamada
olusturulur. Strateji gelistirme siirecinde su sorulara yanit aranir:

Hangi pazar segmentleri hedeflenecek? (Hedef Pazar Se¢imi)
Uriin hangi benzersiz deger onerisiyle sunulacak? (Konumlandirma)
Hangi pazarlama karmasi (4P/7P) unsurlar1 kullanilacak?

4. Pazarlama Taktiklerinin Planlanmasi

Strateji genel cerceveyi belirlerken, taktikler bu c¢ergevenin nasil
uygulanacagini gosterir.

Uriin (Product): Uriin 6zellikleri, marka, ambalaj, garanti
Fiyat (Price): Fiyatlandirma yontemi, indirim politikalar1
Yer/Dagitim (Place): Satis kanallari, lojistik planlama

- Tutundurma (Promotion): Reklam, halkla iligkiler, dijital pazarlama,
sosyal medya kampanyalar1 Hizmet sektoriinde 7P yaklasimiyla ek olarak
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insan (People), siire¢ (Process) ve fiziksel kanit (Physical Evidence) unsurlar:
da dikkate alinir.

5. Uygulama

Planin kagit tizerinde kalmamas: i¢in uygulama siireci net bir sekilde
tanimlanmalidir. Bu asamada:

Gorev dagilimlar: yapilir

Biitge ayrilir

Zaman cizelgesi olusturulur

Pazarlama ekibi ve diger birimler arasinda koordinasyon saglanir
6. Kontrol ve Degerlendirme

Pazarlama planinin basarisi diizenli olarak odl¢iilmelidir. Satis hacmi,
pazar payl, miisteri memnuniyeti ve yatirim getirisi gibi performans
gostergeleri kullanilir. Degerlendirme sonuglarina gore strateji ve taktiklerde
revizyon yapilir.

1.4.2. Misyon, Vizyon ve Hedef Belirleme

Misyon, bir isletmenin var olus amacini, temel degerlerini ve sundugu
mal veya hizmetlerin hangi ihtiyaglari karsiladigini ifade eden yazili bir beyan
olarak tanimlanir (Kotler & Keller, 2022). Misyon, “Biz neden buraday1z?”
sorusuna yanit verir ve stratejik planlamanin temelini olusturur. Bu beyan
genellikle hedef misteri kitlesini, sunulan temel mal veya hizmetleri, deger
onerisini ve isletmenin temel ilkelerini icerir. Ornegin, bir ¢evrim ici giyim
markasinin misyonu “Miisterilerimize kaliteli, sik ve uygun fiyatli moda
trtnlerini hizli teslimat ile sunmak” olabilir. Pazarlama agisindan misyon,
tim pazarlama faaliyetlerine yon verir ve isletmenin stratejik tutarliligini
saglar.

Vizyon, isletmenin gelecekte ulagsmak istedigi ideal durumu ifade eder
ve “Biz gelecekte nerede olmak istiyoruz?” sorusuna yanit verir (Barney &
Hesterly, 2019). Vizyon mevcut durumdan ziyade gelecege odaklanir ve
isletme ¢alisanlarina ilham vererek motivasyon saglar. Etkili bir vizyon
beyani, uzun vadeli bir perspektif sunmali, ger¢ek¢i ama iddiali olmali ve
ilham verici nitelikte hazirlanmalidir. Ornegin, ayni giyim markasinin
vizyonu “Diinyanin her yerinde erisilebilir moda denince akla gelen ilk
marka olmak” seklinde olabilir. Pazarlama agisindan vizyon, hedef pazarin
genisletilmesi, marka konumlandirmasi ve uzun vadeli stratejik yoniin
belirlenmesinde kritik bir aractir.

Hedef belirleme, isletmenin misyon ve vizyonu dogrultusunda 6l¢iilebilir
sonuglara ulagsmak i¢in belirledigi somut adimlari ifade eder (Drucker, 2007).

- 15
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Etkili hedefler genellikle SMART Kkriterlerine uygun olarak olusturulur. Bu
sayede hedefler hem net hem de &lciilebilir bir cercevede tanimlanir. Ornegin,
“Gelecek 12 ay iginde Tiirkiye pazarinda marka bilinirligini %15 artirmak”
ifadesi, zaman sinirli ve oOlgiilebilir bir pazarlama hedefidir. Pazarlama
acisindan hedef belirleme, kampanya planlarinin yapilmasi, biitce yonetimi,
performans ol¢iimii ve stratejik revizyon siiregleri i¢in saglam bir temel sunar.

1.4.3. SWOT, PEST ve Rekabet Analizleri

SWOT analizi, isletmenin stratejik planlama siirecinde i¢ ve dis ¢evresini
degerlendirmek i¢in kullanilan en yaygin yontemlerden biridir. SWOT
kelimesi, igletmenin giiglii yonleri (Strengths), zayif yonleri (Weaknesses),
firsatlar1 (Opportunities) ve tehditlerini (Threats) ifade eder (Kotler & Keller,
2022). Guglii yonler, isletmenin rakiplerine kiyasla iistiin oldugu 6zelliklerdir;
zayif yonler, gelistirilmesi gereken alanlari belirtir. Firsatlar, pazardaki
olumlu degisimlerden yararlanma imkéani sunarken; tehditler, isletmenin
performansini olumsuz etkileyebilecek dis faktorlerdir. Ornegin, yerel bir
kahve zinciri igin “kaliteli yerel kahve ¢ekirdekleri” gii¢lii yon; “yetersiz dijital
pazarlama faaliyetleri” zayif yon; “sehirde artan kahve tiiketim trendi” firsat;
“uluslararast kahve zincirlerinin pazara girmesi” ise tehdit olabilir. SWOT
analizi, bu unsurlarin dengeli bicimde degerlendirilerek stratejik kararlarin
verilmesini saglar.

PEST analizi, isletmenin faaliyetlerini etkileyebilecek makro ¢evresel
faktorleri incelemek i¢in kullanilan bir diger stratejik analiz aracidir. PEST,
politik (Political), ekonomik (Economic), sosyokiiltiirel (Sociocultural) ve
teknolojik (Technological) faktorleri ifade eder (Armstrong & Kotler, 2022).
Politik faktorler, hitkiimet politikalari, vergilendirme ve yasal diizenlemeler
gibi unsurlari igerir. Ekonomik faktorler, enflasyon orani, faiz oranlari, doviz
kurlar1 ve genel ekonomik bilyiime gibi unsurlari kapsar. Sosyokiiltiirel
faktorler, tiiketici aligkanliklari, demografik yapi ve kiiltiirel egilimleri
icerirken; teknolojik faktorler, yeni tiretim teknikleri, dijitallesme ve inovasyon
alanindaki geligmeleri kapsar. Ornegin, bir e-ticaret sirketi igin “mobil 6deme
sistemlerinin yayginlasmas1” teknolojik bir firsat, “artan giimriik vergileri”
ise politik bir tehdit olarak degerlendirilebilir.

Rekabet analizi, bir isletmenin pazardaki rakiplerini tanimasini ve
onlarin stratejilerine karsi etkili hamleler gelistirmesini saglayan kritik
bir siiregtir. Porter'in (1980) “Bes Giig¢ Modeli” bu analiz i¢in yaygin olarak
kullanilan ¢ergevelerden biridir. Bu model, mevcut rakipler arasindaki
rekabet yogunlugunu, yeni rakiplerin pazara giris tehdidini, ikame tiriinlerin
tehdidini, tedarikgilerin pazarlik giictinii ve misterilerin pazarlik giiciinii
inceler. Ornegin, akilli telefon sektoriinde Apple ve Samsung arasindaki yogun
rekabet, giiclii marka konumlandirma ve stirekli inovasyon stratejileri ile
sekillenmektedir. Rekabet analizi, isletmelere yalnizca rakiplerini anlamakla
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kalmaz, ayni zamanda kendi farklilastirma stratejilerini gelistirme firsati
sunar.

Michael E. Porter tarafindan gelistirilen Bes Gii¢ Modeli, bir sektordeki
rekabetin yogunlugunu ve karlilik potansiyelini belirleyen temel unsurlar:
analiz etmeyi amaglayan stratejik bir gergevedir (Porter, 1980). Model,
isletmelerin yalnizca dogrudan rakiplerine degil, ayn1 zamanda sektorii
etkileyen diger giiclere de odaklanmasini saglar. Bu bes giic su sekilde
aciklanabilir:

Mevcut Rakipler Arasindaki Rekabet Yogunlugu

Bir sektordeki mevcut firmalar arasindaki rekabet ne kadar yogun olursa,
karlilik potansiyeli o kadar azalir. Rekabet yogunlugu, pazarin bitytime hizi,
rakip sayisy, Giriinlerin farklilasma diizeyi ve ¢ikis engelleri gibi faktorlerden
etkilenir. Akilli telefon pazarinda Apple, Samsung ve Xiaomi arasindaki
rekabet, tiriin farklilagtirmasi ve siirekli inovasyon ile sekillenmektedir.

Yeni Girislerin Tehdidi

Pazara yeni oyuncularin girmesi, mevcut firmalar i¢in pazar pay1 kayb1
riski yaratir. Giris engelleri (yiiksek yatirim maliyetleri, marka sadakati,
yasal diizenlemeler vb.) ne kadar diisiikse, yeni giris tehdidi o kadar yiiksek
olur. Ornegin, 6zel kahve diikkanlari sektériinde giris engelleri gorece diisiik
oldugundan, yeni giris tehdidi ytiksektir.

ikame Uriinlerin Tehdidi

Sektordeki triinlerin yerine gegebilecek alternatiflerin varligi, fiyatlar
tizerinde baski olusturur. Tkame iiriinlerin avantaji, genellikle daha diisiik
maliyet veya farkli bir kullanim kolaylig1 sunmalaridir. Ornegin, geleneksel
taksi hizmetleri i¢cin Uber veya elektrikli scooter uygulamalar1 6nemli bir
ikame tehdididir.

Tedarikgilerin Pazarlik Giicii

Tedarikgilerin sayisinin az olmasi, sagladiklar1 girdilerin essiz veya
zor bulunur olmasi durumunda pazarlik giigleri artar. Bu durum, girdi
maliyetlerini artirarak firmalarin karliligini olumsuz etkileyebilir. Ornegin,
nadir metaller iireten sinirli sayidaki tedarikgi, elektronik tireticileri izerinde
yiiksek pazarlik giiciine sahiptir.

Miisterilerin Pazarlik Giicii

Miisterilerin fiyat, kalite ve hizmet kosullarini etkileyebilme giici,
satin alma miktarlari, pazar bilgisi ve alternatiflerin bulunabilirligi ile artar.
Biiyiik olgekli kurumsal alicilar veya ¢ok sayida alternatif tedarik¢i bulunan
pazarlarda miisteri pazarlik giicii yiiksektir. Biiyiik siipermarket zincirleri,
gida tedarikgileri tizerinde ytiksek pazarlik giiciine sahiptir.

+ 17
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Bumodel, isletmelerin sektoriin karlilik potansiyelinianlamasina, rekabet
avantaji yaratabilecek alanlar1 belirlemesine ve stratejik konumlandirma
yapmasina yardimci olmaktadir. Porter'in Bes Giig¢ Modeli, rekabet analizinin
yalnizca mevcut rakiplerle sinirli olmadigini, ayn1 zamanda pazarin yapisal
dinamiklerini de dikkate almak gerektigini ortaya koyar.

Sonu¢ olarak, SWOT, PEST ve rekabet analizleri, pazarlama
planlamasinda birbirini tamamlayan stratejik ara¢lardir. SWOT analizi ig
ve dis ¢evreyi dengeli sekilde degerlendirirken, PEST analizi makro gevre
faktorlerini detayli bicimde inceler; rekabet analizi ise sektorel dinamikler
ve rakiplerin stratejileri tizerinde yogunlasir. Bu ii¢ analiz yontemi birlikte
kullanildiginda, isletmeler hem mevcut konumlarini hem de gelecekteki
firsat ve tehditleri daha net gorebilir ve buna uygun stratejiler gelistirebilir.

1.4.4. Temel Rekabet Stratejileri

Rekabet stratejileri, isletmelerin pazardaki rakiplerine kars: avantaj elde
etmek ve uzun vadeli bagar1 saglamak amaciyla izledikleri planli eylemler
biitlintidiir. Porter’in (1985) rekabet avantaji modeline gore isletmeler ii¢ temel
strateji izleyebilir: bunlar maliyet liderligi, farklilastirma ve odaklanmadir.
Giintimiizde ise teknolojik gelismeler ve yenilik¢i yaklasimlar ¢ergevesinde
triin liderligi de dnemli bir stratejik yaklasim olarak degerlendirilmektedir.

Maliyet Liderligi Stratejisi

Maliyet liderligi, isletmenin sektoriindeki en diisiik maliyetle tiretim
yaparak pazarda rekabet avantaji elde etmesini amaglar. Bu stratejide amag,
hem fiyat agisindan rakiplerden daha cazip olmak hem de maliyetleri kontrol
altinda tutarak kar marjini korumaktur. BIM ve A101 gibi indirim marketleri,
tedarik zincirini optimize ederek, kendi markali iiriinlerini diisiik maliyetle
tretip genis kitlelere uygun fiyatla sunarak maliyet liderligi stratejisini
uygular. Bu stratejinin basarisi, yiiksek iiretim hacmi, 6lgek ekonomileri ve
verimli lojistik yonetimi ile dogrudan iligkilidir (Kotler & Keller, 2016).

Farklilagtirma Stratejisi

Farklilastirma, igletmenin sundugu mal veya hizmeti rakiplerinden
belirgin sekilde ayirarak, tiiketici zihninde benzersiz bir deger algisi
olusturmasidir. Bu, {riin kalitesi, tasarim, marka imaji, satig sonrasi
hizmetler veya teknolojik yenilikler gibi unsurlarla saglanabilir. Ornegin,
Apple, yiiksek kaliteli tasarimi, kullanici dostu ekosistemi ve prestijli marka
imaji ile farklilagtirma stratejisini basarili bir sekilde uygular. Farklilagtirma,
miisterilerin fiyat hassasiyetini azaltir ve marka sadakatini artirir (Porter,
1985).
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Odaklanma Stratejisi

Odaklanma stratejisi, isletmenin belirli bir pazar bélimiine veya nis
pazara yogunlasarak, bu segmentin 0Ozel ihtiyaglarina yonelik driinler
gelistirmesidir. Bu stratejide isletme, secilen hedef pazarin gereksinimlerini
rakiplerden daha iyi karsilama hedefi giider. Rolex yalnizca liiks saat
segmentine odaklanarak yiiksek gelir grubuna hitap eden 6zel tasarimlar
sunar. Benzer sekilde, Tesla baslangicta sadece elektrikli spor otomobil
segmentine yogunlasarak teknoloji meraklis1 ve ¢evre bilincine sahip
tiiketicilere ulagmistir (Kotler & Armstrong, 2022).

Uriin Liderligi Stratejisi

Uriin liderligi, isletmenin pazarin en yenilikgi, en gelismis ve en kaliteli
triinlerini sunarak rekabet avantaji elde etmesini hedefler. Bu stratejiyi
benimseyen isletmeler, siirekli Ar-Ge yatirimlar1 yapar, teknolojiyi yakindan
takip eder ve piyasaya rakiplerinden 6nce yenilikg¢i ¢oziimler sunar., Dyson,
elektrikli stipiirge ve ev aletleri pazarinda siirekli yenilikler getirerek (tozsuz
siklon teknolojisi, kablosuz yiiksek emisli modeller gibi) trtin liderligi
konumunu korumaktadir. Uriin liderligi stratejisi, yitksek kar marjlar1 ve
giiclii marka imaji ile sonuglanabilir ancak siirekli inovasyon gerektirdiginden
maliyetleri de yiiksek olabilir (Treacy & Wiersema, 1995).

1.4.5. Bityiime- Pazar Pay1 Matrisi

Boston Danisma Grubu (BCG) Matrisi, isletmelerin farkl: is birimlerini
veya lriinlerini stratejik olarak degerlendirmelerine yardimci olan bir analiz
aracidir. Matrisi olustururken iki temel kriter olan pazar biiylime orani ve
pazar pay1 dikkate alinir. Bu iki boyut, iiriin veya is birimlerini dort kategoriye
ayirir: Yildizlar (Stars), Soru Isaretleri (Question Marks), Nakit Inekler (Cash
Cows) ve Kopekler (Dogs) (Kotler & Keller, 2022).

Yildizlar (Stars)

Yildizlar, yiiksek pazar payina sahip ve yiiksek pazar biiylime oranina
sahip iiriin veya is birimleridir. Bu trinler, isletme i¢cin 6nemli bir gelir ve
bityiime kaynagidir. Ancak yiiksek biiytime orani nedeniyle genellikle yiiksek
yatirim gerektirir. Yildizlar, gelecekte isletmenin “Nakit Inek” haline gelmesi
beklenen iiriinlerdir. Akilli telefon sektériinde Apple’'in iPhone modelleri hem
yiiksek pazar payina sahiptir hem de sektorde siirekli bityiime gozlenmektedir.
Bu nedenle iPhone, sirketin yildiz kategorisine girebilmektedir.

Soru Isaretleri (Question Marks)

Soru Isaretleri, diisitk pazar payina sahip fakat yiiksek pazar biiyiime
oranina sahip idriinlerdir. Bu iriinler, potansiyel olarak yildiz héline
gelebilecek yatirimlar sunar, ancak basarisiz olma riski de yiiksektir.

- 19
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Isletmeler, Soru Isaretlerine stratejik yatirim yaparak pazar payini artirabilir
veya kaynaklarini bagka alanlara kaydirabilir. Elektrikli scooter pazarinda
yeni bir marka, yiiksek bityiime trendi olan bu sektore girmis ancak heniiz
kiigiik bir pazar payina sahiptir. Bu iriin, soru isareti kategorisine drnek
gosterilebilir.

Nakit Inekler (Cash Cows)

Nakit inekler, yiiksek pazar payina sahip fakat diisiik pazar biytime
oranina sahip tirinlerdir. Bu tiriinler, isletmeye siirekli ve istikrarli nakit akis:
saglar ve genellikle diger is birimlerinin veya yeni @iriinlerin finansmaninda
kullanilir. Nakit Ineklerin pazar biiyiimesi yavas olsa da yiiksek pazar
pay1 sayesinde igletmeye deger tiretmeye devam eder. Coca-Colanin klasik
gazli igecekleri, genis pazar payina sahiptir ancak gazli icecek pazarinin
bityiime hiz1 sinirlidir. Bu nedenle Coca-Colanin klasik tirtinleri nakit inek
kategorisindedir.

Kopekler (Dogs)

Kopekler, diisiik pazar payina sahip ve diisitk pazar biiyiime oranina
sahip triinlerdir. Bu iriinler genellikle isletmeye sinirli katki saglar ve
kaynak kullaniminda verimsizdir. Igletmeler, kopek kategorisindeki iiriinleri
genellikle elden ¢ikarir, yeniden konumlandirir veya stratejik olarak terk eder.
Gegmiste popiiler olan ancak giintimiizde talebi diisiik kalan eski model cep
telefonlari, diigitk pazar payina sahip ve bitylime gostermeyen {iriinler olarak
Kopek kategorisine 6rnek verilebilir.

Tablo 1. BCG Matrisi

Pazar . e
Kategori Pazar Biiyiime Ozellikleri Ornel.( I.J“,ln/1§
Pay1 Birimi
Oram
Biiytik gelir ve biiytime
Yildizlar Yiiksek Yiiksek potansiyeli, yitksek Apple iPhone
(Stars) .
yatirim gerektirir
Soru Isaretleri Potansiyel Yildiz, . S
(Question Dustik Yiiksek | yiiksek risk, stratejik Yeni elektrikli
s scooter markasi
Marks) yatirim gerekebilir
Nakit Inekler . - IStlkl‘aI‘ll. naklt. Ny kigt, Coca-Cola klasik
Yiiksek Diustik genellikle diger P
(Cash Cows) . . o triinleri
tiriinleri finanse eder
Kopekler - - - katkl.’ flu§uk Eski model cep
Dustik Distik | yatirim getirisi, elden
(Dogs) o telefonlar1
¢ikarilabilir
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1.5.Pazarlama Cevresi

Pazarlama cevresi, igletme stratejilerini 6nemli 6l¢iide sekillendiren
icsel ve digsal unsurlarin karmasik bir etkilesimidir. Anilu vd. (2023),
bu etkilesimleri agiklayan bir model onererek hem i¢ dinamiklerin hem
de dis piyasa kosullarinin isletmelerin dijital pazarlama stratejilerini
nasil belirledigini vurgulamaktadir. Tzempelikos (2021), dijitallesmenin
pazarlama dinamiklerini degistirdigi ve firmalar1 stratejilerini uyarlamaya
zorladigl, gelisen is ortaminin B2B iliskiler tizerindeki etkisini 6n plana
¢ikarmaktadir. Zhang (2018) ise pazarlama ortaminin demografik ozellikler

ve diizenlemeler gibi kontrol edilemeyen unsurlari kapsayan nesnel dogasina
dikkat cekmektedir.

Bununla birlikte Dian (2019), pazarlama ¢evresindeki fiyat unsurlarinin
alic1 davranigini ve lriin performansini dogrudan etkiledigini, bu agidan
rekabet ortaminin isletme kararlarini sekillendirmedeki belirleyici roliinii
ortaya koymaktadir. Bu bulgular bir arada degerlendirildiginde, isletmelerin
cesitli etkenleri taniyarak ve bunlara yanit vererek ¢ok boyutlu bir pazarlama
ortaminda hareket etmeleri gerektigi anlasilmaktadir.

Pazarlama ¢evresi genel olarak mikro ¢evre ve makro gevre seklinde iki
ana bilesenden olusur. Bu bilesenler isletmenin bagar1 ve siirdiiriilebilirligi
i¢in yakindan takip edilmelidir (Armstrong & Kotler, 2020).

1.5.1. Mikro Cevre

Mikro gevre, isletmenin dogrudan kontrol edebildigi veya etkilesimde
bulundugu yakin gevre unsurlarini kapsamaktadir. Bu unsurlar isletmenin
giinliik operasyonlarini ve pazarlama stratejilerini dogrudan etkiler.

Tedarikgiler

Mal veya hizmet iiretimi i¢in gerekli hammaddeleri, malzemeleri ve
hizmetleri saglayan kaynaklardir. Tedarikgilerin performansi ve giivenilirligi,
isletmenin iiretim kapasitesini ve kalite standartlarini dogrudan etkiler.
Ornegin, otomotiv sektdriinde kaliteli parca tedarikgilerinin stirekliligi
tiretim siirecini ve miisteri memnuniyetini belirler.

Dagitim Kanallar1 ve Aracilar

Uriinlerin iireticiden son kullaniciya ulagmasini saglayan araci
kuruluglardir. Bu kanallar, perakendeciler, toptancilar, lojistik firmalar
ve online platformlar: igerebilir. Etkili dagitim kanallari, tirtinlerin pazara
zamaninda ve eksiksiz ulagmasini saglar. Hizli titketim iriinlerinde genis
dagitim ag1 marka bilinirligi ve satis basarisi icin kritik 6neme sahiptir.
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Miisteriler

Pazarlama faaliyetlerinin hedefkitlesini olusturan bireyler veya kurumlar
miisterilerdir. Miisteri ihtiyaglarinin ve beklentilerinin dogru anlagilmasi,
basarili pazarlama stratejilerinin temelidir. Ayrica miisteri davranislari
ve satin alma aligkanliklarindaki degisimler de isletmelerin pazarlama
yaklagimini sekillendirir.

Rakipler

Ayn1 pazarda benzer mal veya hizmet sunan igletmeler rekabeti
olusturur. Rakiplerin stratejileri, fiyat politikalari, @irtin farklilastirmalar:
ve pazar paylari isletmenin konumlanmasini dogrudan etkiler. Cep telefonu
sektoriinde Apple, Samsung ve Xiaomi arasindaki rekabet pazari siirekli
dinamik kilmaktadir.

Kamuoyu ve Toplum

[sletmenin faaliyet gosterdigi toplumun genel tutumu, medya ve kamuoyu
algis1 isletmenin itibarini ve sosyal sorumluluk projelerini etkiler. Toplumsal
beklentilere duyarl: igletmeler, marka sadakati ve pozitif imaj kazanir.

1.5.2. Makro Cevre

Makro ¢evre, igletmenin dogrudan kontroliinde olmayan ancak
faaliyetlerini etkileyen daha genis ¢evresel faktorleri kapsar. Bu unsurlar,
isletmelerin uzun vadeli stratejik planlamalarinda 6nemli yer tutar.

Demografik Faktorler

Nifusun biyiikligi, yas dagilimi, cinsiyet, egitim seviyesi ve gelir
gibi demografik o6zellikler pazarlama stratejilerini dogrudan etkiler. Geng
niifusun fazla oldugu bolgelerde teknoloji tiriinlerine yonelik talep daha
yiiksek olabilir.

Ekonomik Faktorler

Gelir diizeyi, ekonomik biiylime, enflasyon orani, doviz kurlar: gibi
makroekonomik gostergeler tiiketici satin alma giiciinii belirler. Ekonomik
durgunluk dénemlerinde liiks titketim azalirken, temel ihtiyaglara yonelik
triinlerin talebi artabilir.

Dogal Cevre Faktorleri

Cevresel kosullar, dogal kaynaklarin durumu ve ekolojik dengeler,
ozellikle siirdiiriilebilirlik ve ¢evre dostu iiretim konularinda isletmelerin
stratejilerini sekillendirir. Artan ¢evre bilinci, yesil pazarlama uygulamalarini
zorunlu hale getirmistir (Peattie & Belz, 2010).
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Teknolojik Faktorler

Teknolojik yenilikler, dijitallesme ve otomasyon, isletmelerin iiretim
stiregleri, pazarlama yontemleri ve miisteri iliskileri yonetiminde doniisiim
yaratir. Ornein, e-ticaret platformlarinin yayginlasmasi, geleneksel
perakende sektoriinde 6nemli degisikliklere yol agmistir.

Politik ve Hukuki Faktorler

Devlet politikalari, yasal diizenlemeler, vergilendirme, ticaret yasalari ve
siyasi istikrar, isletmelerin faaliyet alanlarini ve stratejilerini etkiler. Giimriik
vergilerinde yapilan degisiklikler ithalat-ihracat siireglerini dogrudan etkiler.

Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Toplumun kiiltiirel degerleri, inanglari, yasam tarzlar ve sosyal normlar
tiiketici davranislarini ve dolayisiyla pazarlama stratejilerini etkiler. Saglikli
yasam trendinin yiikselmesi gida sektoriinde organik iiriinlere olan talebi
artirmigtir.

Pazarlama ¢evresinin kapsamli analizi, isletmelerin hem kisa vadeli
hem de uzun vadeli stratejik kararlarini saglam temellere oturtmasini
saglar. Ozellikle hizli degisen teknoloji ve tiiketici davraniglari kargisinda
cevresel faktorlerin takibi, isletmelerin rekabet avantaji elde etmeleri icin
vazgecilmezdir (Jobber & Ellis-Chadwick, 2019).

1.6.Tiiketici Pazarlar1 ve Endiistriyel Pazarlar

Tiiketici ve endiistriyel pazarlar arasindaki farkliliklari incelerken,
tiiketici pazarlarinin siyasi istikrar, ticaret kosullar: ve rekabet faaliyetleri
gibi unsurlar1 dikkate alan segmentasyon stratejilerine dayandigi ve bu
durumun pazarlarin karmagikligini ortaya koydugu goriilmektedir (Rozhko,
2023). Tiiketici pazarlarinda segmentasyon siireci, farkl: tiiketici tercihlerinin
belirlenmesine dayanmasi sebebiyle {iriin yeniligi ve pazarlama stratejilerini
onemli dl¢iide etkilemektedir; buna karsilik, endiistriyel pazarlar firmalarin
biiyiiklitk ve konum gibi gozlemlenebilir 6zelliklerine odaklanmakta, boylece
titketici pazarlarindan temelde farkli, daha sistematik bir segmentasyon
yaklagimi benimsemektedir (Zhang vd., 2009).

Ayrica her iki pazarda da etkin pazarlama stratejilerinin, ortiik tiiketici
ihtiyaglarinin anlasilmast ve hedeflenmis yaklagimlar gelistirilmesiyle
orgiitsel performansin artirilmasina bagl oldugu vurgulanmaktadir (Ishaq
& Hussain, 2016). Tarihsel arastirmalar tiiketici ve endiistriyel satin alma
davranislari arasinda bazi ortiismeler tespit etmekle birlikte, 6zellikle karar
alma siiregleri ve alic1 etkilesimlerinin dogasinda belirgin farkliliklar oldugu;
bu nedenle, her pazar tipinin 6zgiin dinamiklerini dikkate alan 6zellestirilmis
pazarlama stratejilerinin gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir (Liu, 1995).
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Tiiketici pazarlary, tirtinlerinin son kullanicilar olan bireyler ya da aileler
tarafindan satin alindig1 pazarlardir. Bu pazar, genis bir kitleye hitap eder
ve satin alma kararlar1 genellikle bireysel ihtiyaglar, istekler, aliskanliklar
ve duygusal faktorler tarafindan sekillenir (Kotler & Keller, 2016). Tiiketici
pazarlarinda satin alma sitireci bazen basit ve kisa olabilir, bazen ise
yiiksek degerli tirlinlerde daha karmasik ve bilingli kararlar gerektirebilir.
Giinliik gida iriinleri genellikle hizli ve rutin satin alinirken, bir otomobil
alimi daha uzun arastirma ve degerlendirme siiregleri igerir.

Endiistriyel pazarlar ise, isletmelerin, kuruluslarin ya da kamu
kurumlarinin @iretim, isletme veya yeniden satig amaciyla {iriin satin aldig:
pazarlardir. Bu pazarda satin alma kararlari genellikle daha rasyonel,
profesyonel ve ¢ok asamali bir siiregtir (Jobber & Ellis-Chadwick, 2019).
Endiistriyel pazarlar, hammadde, makine, yedek parga, yazilim gibi iirtinlerin
yani sira danigmanlik ve bakim hizmetlerini de kapsar. Bir otomotiv
fabrikasinin parga tedarikgisiyle yaptig1r alim, uzun vadeli sozlesmeler ve
detayli teknik degerlendirmeler igerir.

Tablo 2. Tiiketici Pazarlari ile Endiistriyel Pazarlar Arasindaki Farklar

Ozellikler Tiiketici Pazarlar1 Endiistriyel Pazarlar

Alic1 Profili Bireyler ve aileler Isletm.eler, kurumlar,
organizasyonlar

Satin Alma Kisisel ihtiyag ve istekler Uretim, isletme, yeniden satig

Amaci ’ ’

Karar Siireci Kisa, bazen duygusal Uzun, ¢ok asamali, rasyonel

lS\Z‘i[ll(rtl;:llma Kiigitk miktarlar, sik alim Bityiik miktarlar, seyrek alim

fliski Yonetimi | Kisa vadeli, bireysel Uzun vadeli, stratejik is iligkileri

Pazarlama Duygusal, marka odakly, kitle | Teknik bilgi, kisisel satis, miisteri

Stratejileri iletisimi iligkileri

1.7.Pazar Boliimlendirme, Hedefleme ve Konumlandirma

Pazarlama biliminde, pazar boélimlendirme (segmentation), hedefleme
ve konumlandirma kavramlar, isletmelerin pazarlama stratejilerini etkin bir
bicimde olusturabilmesi icin temel stratejik araglar olarak kabul edilmektedir.
Bu siiregler, heterojen bir pazar1 homojen alt gruplara ayirma, bu gruplar
arasindan en uygun hedef kitlenin se¢ilmesi ve secilen hedef pazarda iiriin
ya da markanin rakiplerinden farklilastirilarak konumlandirilmasini
kapsamaktadir (Kotler & Keller, 2016).
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1.7.1. Pazar Boliimlendirme

Pazar boliimlendirme, pazardaki heterojen miisteri Kitlesini, benzer
ihtiyag ve ozelliklere sahip alt gruplara sistematik bir sekilde ayirma
stirecidir. Bu islem, pazarlama kaynaklarinin etkin kullanimi ve miisteri
memnuniyetinin artirilmasi agisindan stratejik 6nem tasimaktadir (Wedel
& Kamakura, 2012). Coca-Cola sirketi pazarini demografik ve davranigsal
bazda segmentlere ayirmistir. Geng tiiketiciler igin enerji igecegi ve gazli
icecekler sunarken, saglikli yasam tercihi olan yetiskinlere yonelik sekersiz ve
diisiik kalorili alternatifler gelistirmistir.

Boliimlendirme siireci, miisterilerin demografik, cografi, psikografik ve
davranissal 6zelliklerine gore farklilasmalarini dikkate alir.

Demografik Boliimlendirme

Yas, cinsiyet, gelir, egitim, meslek gibi 6lciilebilir ve kolay erisilebilir
degiskenler tizerinden pazarin boliimlenmesini ifade etmektedir (Armstrong
& Kotler, 2020). Otomotiv sektoriinde litks araglar genellikle yiiksek gelir
grubuna hitap ederken, ekonomik araglar orta ve diisitk gelir segmentine
yonelik iiretilmektedir. Bu sayede tiiketici ihtiyaglar1 gelir seviyesine gore
farklilasir.

Cografi Boliimlendirme

Pazar1 bolgesel ozelliklere gore ayirirken, miisterilerin iklim, niifus
yogunlugu ve yerlesim bigimi gibi faktorlerini dikkate almaktadir. Nike, farkl:
iklim kosullarina gore spor ayakkabi ve giyim iiriinlerinde ¢esitlendirmeye
gitmektedir; 6rnegin soguk iklimler i¢in yalitimli tirtinler sunmaktadir.

Psikografik Boliimlendirme

Bireylerin yasam tarzlari, degerleri, sosyal simif ve kisilik ozellikleri
gibi daha derin ve soyut degiskenlere odaklanir. Patagonia markasi, gevre
bilincine sahip tiiketicileri hedefleyerek, siirdiiriilebilir malzemeler kullanip
“doga dostu” imajiyla farklilasmistir.

Davranigsal Boliimlendirme

Tiiketicilerin iiriinle ilgili bilgi, tutum, kullanim siklig1, marka sadakati
ve satin alma motivasyonlar: gibi davranissal faktorler temelinde yapilir
(Kotler & Keller, 2016). Starbucks, sik kahve tiiketen miisterilerine 6zel
sadakat programlari gelistirerek davranigsal segmentasyonu kullanmaktadir.

Bu boliimlendirme kriterlerinin kullanilmasi, isletmelere hedef pazarlar:
daha net tanimlama ve pazarlama karmas: unsurlarin1 bu gruplara gore
ozellestirme imkani saglar.
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Tablo 3. Boliimlendirme Stratejisi

Boéliimlendirme
Stratejisi

Dar Béliimlendirme (Tek
Pazar Boliimii)

Genis Boliimlendirme (Birden
Fazla Pazar Boliimii)

Ozel Marka

Ozel Bir bolimlendirme
Dar ve 6zel bir pazar
segmentine odaklanma.

Kaynaklar tek segmente
yogunlastirilir.
Ornek: Liiks saatlerde
Rolex gibi ytiksek gelir
segmenti.

Coklu bir boliimlendirme
Belirli dar segmentlerin segici
kombinasyonuna odaklanma.

Birden fazla dar segment i¢in
oOzellesmis tirtin ve pazarlama.

Ornek: Bir firma, farkli litks saat
segmentlerine ayr1 modeller sunar.

Uriin Hatt1
Boliimlendirmesi

Segici bolimlendirme
Uriin hatt1 igindeki tek
tiriin veya iiriin grubuna
odaklanma.

Tek tirtintin belirli bir
pazar segmenti i¢in
tasarlanmasi.
Ornek: Bir otomobil
modelinin spor severlere
yonelik versiyonu.

Coklu bir boliimlendirme
Uriin hatt1 boyunca farklt
segmentlere yonelik genis iirtin
yelpazesi.

Uriin hattinin farkli segment

ihtiyaglarina gore gesitlendirilmesi.

Ornek: Otomobil iireticisinin
ekonomik, orta ve liks modelleri.

1.7.2. Hedefleme

Hedefleme asamasi, boliimlendirilmis pazar segmentleri igerisinden,
isletmenin kaynaklari, rekabet giicii ve stratejik hedefleri dogrultusunda
en karli ve stirdiriilebilir bolimlerin secilmesini icerir. Bu siirecte, her
bir segmentin biiyiikliigii, bliylime potansiyeli, rekabet yogunlugu ve
isletmenin bu segmente uygunluk derecesi degerlendirilir. Tesla elektrikli
otomobil pazarindaki teknoloji meraklis1 ve ¢evre bilincine sahip tiiketicileri
hedefleyerek hem teknolojik yeniliklere hem de siirdiiriilebilirlige 6nem veren
nis bir pazara odaklanmuistir.
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Strateji Tiirii

Tanimi

Ozellikleri

Ornek

Tiim pazara tek bir

Pazar segmentleri

Coca-Colanin

Farklilagtirilmamus | tiriin veya pazarlama | ayristirilmaz, genis | temel Girtintint
Strateji karmasiyla hitap kitleye ayni tiriin genis kitleye
etme yaklagimidir. sunulur. sunmasl.
Otomotiv
Farkli pazar '
. Her segment firmalarinin farkly
segmentlerine farkli A, .
Farklilastirilmis | .S i¢in Ozel dirtin ara¢ modellerini
. iiriin veya pazarlama .
Strateji ve pazarlama farkli musteri
karmastyla ayri ayri stratejileri gelistirilir. ruplarina
hitap edilmesi. Jrert gets ' grup
sunmast.
Pazarin tek bir veya Nis pazard | Liiks saat
. odaklanir, kiigitk .
. siirl segmentine ST markalarmin st
Yogunlastirilmis ama belirgin bir .
. odaklanarak . gelir grubuna
(Konsantre) Strateji miisteri grubuna T e
kaynaklar: : . yonelik tirtin
L derinlemesine L .
yogunlastirma. gelistirmesi.

hizmet verir.

Mikro
(Kisisellestirilmis)
Strateji

Bireysel miisterilerin
ihtiyaglarina ve
tercihlerine 6zel

iriin sunma.

Miisteri bazinda
kisisellestirme
yapilir, miisteriyle
birebir iletisim
ve uyum soz
konusudur.

Ozel tasarim
ayakkabi
iireticilerinin
miisteriye 6zel
uretim yapmasi.

1.7.3. Konumlandirma

Konumlandirma, hedef pazarda isletmenin {iriin veya markasinin
tiiketicilerin zihninde rakiplerinden farkli, deger yaratan ve net bir
yer edinmesini amaglayan stratejik bir siiregtir (Ries & Trout, 2001).
Konumlandirma stratejisi, miisterilerin algilamalarini yonlendirmeye ve
marka sadakati olusturulmasina katkida bulunur.

Konumlandirma siirecinde; tirtiniin temel faydalari, rekabet tistiinliikleri
ve hedef kitlenin beklentileri dikkate alinarak, tutarli ve siirdiiriilebilir
bir konumlandirma ifadesi gelistirilir. Bu ifade, marka mesajlarinin
tim pazarlama iletisimi unsurlarinda tutarli bir sekilde kullanilmasini
saglamaktadir (Kotler & Keller, 2016).

Konumlandirma stratejileri genellikle asagidaki yaklagimlar temelinde

sekillenir:

Fayda temelli konumlandirma: Uriiniin sagladig1 spesifik ve iistiin
faydaya vurgu yapilir. FedEx “Hizli ve giivenilir teslimat” vaadiyle lojistik
sektoriinde konumlanmistur.
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Fiyat/kalite konumlandirmasi: Uriiniin fiyat ve kalite dengesine
gore konumlandirilmasidir. IKEA, uygun fiyatli ve fonksiyonel mobilyalar
sunarak genis kitlelere hitap eder.

Kullanic1 temelli konumlandirma: Belirli kullanic1 segmentlerinin
ihtiya¢ ve beklentilerine yonelik konumlandirmadir. Johnson & Johnson
bebek iiriinlerinde anne ve bebek sagligina odaklanarak 6zel bir kullanici
segmentini hedefler.

Rakip temelli konumlandirma: Rakiplere kiyasla farklilagtirma ve
tstlinlik vurgusu ile konumlandirma yapilmaktadir. Pepsi, Coca-Cola’ya
kars1 daha geng ve enerjik bir marka imaji ile konumlandirma yapmistir.

Basarili bir konumlandirma, pazar payinin artirilmasi, marka degeri
yaratilmasi ve tiiketici sadakatinin tesis edilmesi agisindan vazgecilmezdir.

Pazar bolumlendirme, hedefleme ve konumlandirma siirecleri,
pazarlama stratejisinin yapz taslar olarak igletmelerin miisteri odakliliklarini
artirmalarini saglar. Bu siireglerin disiplinli ve analitik bir yaklasimla
uygulanmasi, isletmelerin rekabet ortaminda farklilagmalarina ve
siirdiiriilebilir bagar1 elde etmelerine olanak tanir. Dolayisiyla, pazarlama
yoneticileri bu kavramlar1 derinlemesine anlamali ve uygulamalarini buna
gore sekillendirmelidir.

Isletmeler, rekabet ortaminda farkli stratejiler benimseyerek pazarda
cesitli konumlarda yer alabilir. Bu konumlar genellikle su basliklar altinda
incelenir:

Pazar Lideri

Pazar lideri, belirli bir sektorde en yiiksek pazar payina sahip olan
isletmedir. Bu isletmeler, fiyat seviyelerini belirleme, tiiketici tercihlerini
yonlendirme ve pazardaki yeniliklerin onciisii olma gibi onemli bir giice
sahiptir. Pazar liderleri, konumlarini korumak ve giiglendirmek igin siirekli
trlin gelistirme, agresif reklam kampanyalar1 ve genis dagitim aglari
kullanir. Coca-Cola, Google ve Amazon gibi markalar, kendi sektorlerinde
pazar lideri konumundadir. Lider isletmelerin baslica stratejileri, pazari
bitylitmek, mevcut pazar payini korumak ve yenilikgi iiriinlerle liderliklerini
pekistirmektir.

Pazar Meydan Okuyucusu

Pazar meydan okuyuculari, genellikle ikinci veya {igiincii sirada yer alan
ve liderin pazar payini ele gecirmek isteyen isletmelerdir. Bu isletmeler, agresif
fiyat indirimleri, yenilik¢i iirtin lansmanlari, yogun reklam ¢alismalar1 ve
rakibin zayif oldugu alanlara odaklanma gibi stratejiler uygular. Pepsinin
Coca-Cola’ya kars: yiiriittiigii kampanyalar veya Samsung’un Apple’a kars:
gelistirdigi rekabet stratejileri bu duruma o&rnektir. Meydan okuyucular,
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bazen dogrudan liderin gii¢lii yanlarina saldirarak rekabet ederken, bazen de
dolayli yoldan farkli pazar segmentlerinde iistiinlitk kurmaya ¢alisur.

Pazar Takipgisi

Pazar takipgileri, lider isletmeyi dogrudan hedef almak yerine onun
stratejilerini takip eden, daha az risk alarak pazarda varligini siirdiiren
isletmelerdir. Bu isletmeler genellikle maliyetlerini diisitk tutarak, liderin
sundugu iriin veya hizmetlerin benzerlerini daha uygun fiyatla sunar.
Vodafone’un Tiirkiye’de Turkcell’in ardindan konumlanmas: veya yerel fast-
food zincirlerinin Burger King’i taklit eden iiriinler sunmasi buna 6rnektir.
Pazar takipgileri, var olan miisteri kitlesini korumaya odaklanir ve agresif
biiylime yerine istikrarli bir sekilde varliklarini siirdiirmeyi tercih eder.

Pazar Nis Oyuncusu

Pazar nis oyunculari, pazardaki kii¢itk ama kéarli segmentlere odaklanan,
genellikle yiiksek derecede uzmanlasmis isletmelerdir. Biiyiik firmalarin
ilgilenmedigi veya yeterince 6nem vermedigi alanlarda derinleserek miisteri
sadakati saglarlar. Bu isletmeler, kisisellestirilmis hizmet, yiiksek kalite ve
oOzel tasarim gibi farklilastirici unsurlarla 6ne ¢ikar. Teslanin ilk yillarinda
yalnizca elektrikli spor ara¢ pazarina odaklanmasi veya organik bebek
mamasi Ureten kii¢lik markalar bu konuma ornek olarak verilebilir. Nis
oyuncular, pazarin genelinde degil, sectikleri segmentte liderlik hedefler.

Tablo 5. Pazar Konumlari

Konum Ozellikler

Pazar Lideri En yiiksek pazar payi, yenilikei
Meydan Okuyucu Lideri hedefleyen agresif rekabet
Takipgi Lideri izleyen, risk almayan

Nis Oyuncu Kiigiik ama kérl bir segmentte uzman

Algillama haritasi, tiiketicilerin bir marka, trtinti belirli o6zellikler
agisindan nasil algiladigini gorsel olarak ifade eden bir analiz aracidir.
Bu harita genellikle iki boyutlu bir eksen iizerinde hazirlanir ve her eksen
pazarlama agisindan 6nemli bir 6zelligi temsil eder. Bir eksen fiyati, diger
eksen kaliteyi gosterebilir. Bu sayede farkli markalarin veya tirtinlerin tiiketici
zihnindeki konumu ayni1 gorsel tizerinde karsilastirilabilir.

Algilama haritasinin temel amaci, pazarlama yoneticilerine tiiketici
algilarin1 somut bir sekilde sunarak stratejik kararlarin daha saglikli
alinmasini saglamaktir. Harita tizerinde bir markanin bulundugu konum,
hedef kitleye sundugu deger onerisinin tiiketici tarafindan nasil algilandigini
gosterir. Ayrica rakip markalarin birbirine ne kadar yakin veya uzak
konumlandig1 da bu harita sayesinde net olarak goriilebilir.
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Bu arag, isletmelere gesitli acilardan fayda saglar. Oncelikle mevcut pazar
konumlarini anlamalarina yardimcr olur. Rakipler arasindaki yogunlasma
noktalari tespit edilerek rekabetin en gii¢lii oldugu alanlar belirlenebilir. Ayni
zamanda pazarda bos kalan konumlar goriilebilir ve bu alanlar yeni iiriin
gelistirme veya yeniden konumlandirma stratejileri i¢in firsat olusturabilir.
Ornegin, fiyat ve kalite ekseninde hazirlanmis bir algilama haritasinda
Apple, yiiksek fiyat ve yiiksek kalite bolgesinde yer alirken; Xiaomi, uygun
tiyat ve orta kalite bolgesinde; Samsung ise orta-yiiksek fiyat ve ytiksek kalite
bolgesinde bulunabilir. Bu gorsel karsilastirma sayesinde hem tiiketici algis
hem de pazarin rekabet yapisi kolayca analiz edilebilir.

1.8. Pazarlama Bilgi Sistemi ve Pazar Arastirmasi

Pazarlama Bilgi Sistemi (PBS), isletmelerin pazarlama faaliyetlerineiliskin
dogru, giincel ve sistematik bilgiyi toplayarak, analiz ederek ve karar vericilere
sunarak stratejik planlama siirecini destekleyen biitiinlesik bir yapidir. Kotler
ve Armstrong’a (2018) gore PBS; i¢ raporlama sistemi, pazarlama istihbarati ve
pazarlama aragtirmasi olmak {izere {ic temel bilesenden olusur. I¢ raporlama
sistemi, satis verileri, stok durumlar1 ve finansal raporlar gibi isletme ici
kaynaklardan elde edilen bilgileri kapsar. Pazarlama istihbarati ise rakiplerin
faaliyetleri, sektor trendleri, miisteri egilimleri ve pazar kosullari gibi isletme
dis1 kaynaklardan elde edilen bilgileri igerir. Pazarlama arastirmasi ise belirli
bir pazarlama problemi veya firsatina yonelik veri toplama, analiz etme ve
yorumlama siirecidir. Bu ii¢ unsurun entegrasyonu, yoneticilerin hizli, dogru
ve proaktif kararlar almasina olanak tanir.

Pazarlama bilgi sistemleri, igletmelerin ¢evresel degisimlere zamaninda
yanit verebilmesi, firsatlar1 degerlendirebilmesi ve riskleri minimize
edebilmesi agisindan kritik 6neme sahiptir. Dinamik pazar kosullarinda,
yalnizca gegmis verilere dayali kararlar almak yetersiz kalir; bu nedenle PBS
hem gegmis performansi hem de gelecege yonelik tahminleri igerecek sekilde
yapilandirilir. Ayrica, pazarlama kararlarinin tutarliligs, hizla degisen miisteri
beklentilerine uyum saglama ve rekabet avantaji elde etme gibi hedeflerde
PBS’nin rolii bitytiktiir. Etkin bir PBS, yalnizca veri toplamakla kalmaz, ayn1
zamanda bu verileri anlamli bilgiye doniistiirerek isletmenin stratejik yoniinii
belirler.

Pazar arastirmasi, igletmenin hedef pazari, mevcut ve potansiyel
miisterileri, rakipleri ve sektor dinamiklerini anlamasina yonelik sistematik
bir veri toplama, analiz etme ve raporlama siirecidir. Bu siireg, genellikle
problemin tanimlanmasi, arastirma planinin hazirlanmasi, veri toplama,
verilerin analizi ve bulgularin raporlanmasi asamalarini icerir. Pazar
arastirmasi sayesinde isletmeler, misteri ihtiyaglarini dogru sekilde tanimlar,
talep tahminleri yapar, fiyatlandirma stratejilerini belirler ve pazarlama
iletisim kampanyalarini optimize eder. Ayrica, yeni irlin gelistirme
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stireglerinde, tiriiniin hedef kitlesine uygun olup olmadigini test etmek i¢in
pazar arastirmasi kritik bir rol oynar.

Giintimiizde gelisen dijital teknolojiler, pazar arastirmasina yeni boyutlar
kazandirmistir. Biiyiik veri analizi, sosyal medya dinleme araglari, ¢evrim igi
anket sistemleri ve yapay zeka tabanli analiz yontemleri sayesinde daha hizls,
daha dogru ve daha kapsamli veriler elde edilebilmektedir. Bu gelismeler,
isletmelerin yalnizca mevcut pazardaki konumlarini anlamalarina degil, ayn1
zamanda gelecekteki egilimleri ngérmelerine de olanak tanimaktadir (Bil &
Ozkaya, 2021). Pazar aragtirmasi ile PBS arasindaki iligki bu noktada kritik
hale gelir; ¢iinkii PBS, arastirmalardan elde edilen verileri sistematik bir
bicimde isleyerek karar vericilere sunar. Boylece isletmeler hem operasyonel
hem de stratejik diizeyde bilgiye dayal, isabetli ve rekabet avantaji saglayan
kararlar alabilir.

Ozellikle sosyal pazarlama yaklagimi, tiiketici davraniglarinin
anlagilmasinavebudogrultuda etkilistratejilerin gelistirilmesine odaklanarak
pazar arastirmasinin 6nemini vurgulamaktadir (Coknaz vd., 2016).

1.9. Uriin ve Uriin Stratejileri

Uriin, pazarlama literatiiriinde yalnizca fiziksel bir nesne degil,
tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini karsilamak amaciyla piyasaya sunulan her
tiirlii somut veya soyut unsuru ifade eder. Kotler ve Armstrong’a (2018) gore
trlin, “pazara sunulabilen, dikkat ¢ekebilen, satin alinabilen, kullanilabilen
veya tiiketilebilen ve bir ihtiyaci veya istegi karsilayabilen her sey”dir. Bu
tanim, driiniin yalnizca mal olarak degil, ayn1 zamanda hizmet, fikir,
deneyim, kisi veya yer olarak da var olabilecegini gosterir.

Uriin, pazarlama karmasinin temel unsurlarindan biridir ve igletmelerin
pazardaki varligini belirleyen ana deger teklifidir. Bir diriiniin tiiketici
goziindeki degeri; tasarimi, kalitesi, oOzellikleri, ambalaji, markasi ve
beraberinde sunulan garanti, servis gibi unsurlarla sekillenir. Bu nedenle
pazarlama agisindan iiriin kavrami, sadece “satilan sey” degil, “miisteriye
sunulan tiim deger paketi” olarak degerlendirilir.

Uriinler genellikle somut iriinler (telefon, otomobil, kitap gibi fiziksel
mallar) ve soyut iiriinler (egitim, turizm, danigmanlik gibi hizmetler) olarak
siniflandirilir. Ayrica iirtinler, tiiketim amaci ve kullanim sekline gore titketim
mallar1 ve endiistriyel mallar olmak tizere iki ana grupta incelenir. Tiiketim
mallary; stk alinan ve genellikle disiik fiyathi hizli tiiketim driinlerinden,
aligveris mallarina ve 6zel mallara kadar farkl: alt tiirlere ayrilir. Endiistriyel
mallar ise diger iriinlerin tretiminde kullanilan ham madde, makine,
ekipman gibi unsurlar kapsar.

- 31
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1.9.1. Uriin Diizeyleri

Kotler ve Keller (2016), tiriiniin {i¢ temel diizeyde ¢ekirdek fayda, somut
triin ve genisletilmis tiriin olarak belirtir. Bu model, tirtiniin hem fiziksel
hem de algisal bilesenlerini anlamak agisindan 6nemlidir.

Cekirdek Fayda

Cekirdek fayda, miisterinin iiriinden esas olarak bekledigi temel yarardir.
Bu, iriniin var olus nedenidir. Bir otelin gekirdek faydasi “konaklama
imkan1” saglamaktir; bir telefonun ¢ekirdek faydas: ise “iletisim kurma”
olanagidir. Tiiketici, bu temel faydayi elde etmek igin iiriinii satin alir.

Somut Uriin

Somut iriin, ¢ekirdek fayday: saglayan fiziksel veya algisal unsurlarin
biitiiniidiir. Uriiniin tasarimi, markasi, ambalaji, 6zellikleri ve kalitesi bu
katmanda yer alir. Bir otelin oda dekorasyonu, yatak konforu, markas: ve
sundugu oda tipleri; bir telefonun ekran boyutu, islemcisi, markas: ve dis
goriinimil somut {iriin bilesenleridir. Somut iiriin, tiiketici zihninde marka
imajin1 ve algilanan degeri sekillendirir.

Genigsletilmis Uriin

Genisletilmis iiriin, somut #riiniin tizerine eklenen ve miisteriye ekstra
deger sunan hizmet ve avantajlar1 kapsar. Garanti, satis sonrast hizmetler,
teslimat kolaylig, teknik destek, miisteri hizmetleri ve ek yazilim paketleri bu
katmanda yer alir. Bir otelde ticretsiz kahvalti, havaalani transferi ve 24 saat
resepsiyon hizmeti; bir telefonda ise iki y1l garanti, ticretsiz teknik destek ve
yazilim gilincellemeleri genisletilmis iiriin unsurlaridir. Bu katman, miisteri
memnuniyetini ve marka sadakatini artirmada kritik bir rol oynar.

1.9.2. Nihai Tiiketici ve Orgiitsel Tiiketici

Nihai tiiketici, iiriinii dogrudan kisisel ihtiyag ve isteklerini karsilamak
amaciyla satin alan veya kullanan birey ya da hane halkidir. Bu tiiketiciler,
satin alma kararlarini genellikle kisisel tercihler, duygusal faktorler, kiltiirel
degerler ve sosyal etkiler dogrultusunda verirler. Bir aile marketten gida
trinleri aldiginda, bu dirtinleri kendi tiiketimleri i¢in kullanmaktadir ve bu
aile nihai tiiketici olarak tanimlanir.

Orgiitsel tiiketici ise, mal veya hizmetleri isletme, kamu kurulusu
veya kar amaci glitmeyen organizasyon gibi orgiitlerin iiretim sitireglerinde
kullanmak veya kendi faaliyetlerinde titketmek amaciyla satin alan kurum
veya kuruluglardir. Bu tiiketiciler, satin alma kararlarini daha ¢ok ekonomik
rasyonalite, teknik o6zellikler, kalite ve verimlilik gibi faktorlere dayanarak
verirler. Bir fabrikada tiretim i¢in hammadde satin alinmasi veya bir okulun
egitim materyali temini orgiitsel tiiketici davranisina érnektir.
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Tablo 6. Nihai Tiiketici ve Orgiitsel Tiiketici Arasindaki Farklar

Ozellik Nihai Tiiketici Orgiitsel Tiiketici
Kisisel ihtiyag ve Isletme veya orgiit faaliyetlerinin
Amag . . T .
isteklerin karsilanmasi yuritillmesi
Satin Alma Duygusal, sosyal ve Ekonomik, teknik ve fonksiyonel
Kararlar1 | kisisel faktorlere dayanir kriterlere dayanir

Genellikle ¢ok sayida kisi ve

Satin Alma | Genellikle bireysel veya departmann dahil oldugu karmasik

Stireci kiigiik grup karari siirec
Satin Alinan Tiiketim mallari, Hammaddeler, ekipman, hizmetler, ara
Uriinler hizmetler mallar
Pazar Cok genis ve heterojen | Daha dar ancak daha ytiksek hacimli ve
Biytklagi tiiketici kitlesi diizenli alimlar yapan miisteri grubu

1.9.3. Kullanic1 Tipine Gore Uriinlerin Stmiflandirilmasi

Pazarlama biliminde irtinlerin siniflandirilmasi, hedef kitlenin
niteligine ve driiniin kullanim amacina gore yapilmakta olup, bu
siniflandirma isletmelerin pazarlama stratejilerini sekillendirmede temel bir
rol oynamaktadir. Bu agidan iiriinler, genellikle tiiketici tirtinleri ve orgiitsel
(endiistriyel) tiriinler olarak iki ana kategoriye ayrilir (Kotler & Keller, 2016).
Her iki kategori, tiiketici davranislari, satin alma siiregleri ve pazarlama
yaklasimlar: bakimindan birbirinden farkl 6zellikler tagir.

1.9.3.1. Tiiketici Uriinleri

Bireylerin veya hane halklarinin kisisel titketim amaciyla satin aldiklar:
triinlerdir. Bu driinler, tiiketicilerin giinlitk yasamda karsilastiklar: ¢esitli
ihtiyaglari kargilamaya yoneliktir ve farkli kullanim siklig1, satin alma ¢abasi
ve lirtin 6zelliklerine gore alt kategorilere ayrilir.

Kolayda Uriinler

Kolayda iiriinler, tiiketiciler tarafindan sik sik, az ¢aba harcanarak
ve genellikle diisiik fiyatla satin alinan triinlerdir. Bu driinler, tiiketicinin
giinliik ihtiyaglarini hizli ve kolay sekilde karsilamasina olanak saglar. Ornek
olarak temel gida maddeleri, temizlik {riinleri ve kisisel bakim iriinleri
verilebilir. Tiiketiciler bu tiir irlinleri satin alirken genellikle marka sadakati
diisiik olup, iirtinlere erisim kolaylig1 ve fiyat 6n plandadir. Satin alma siireci
hizli ve rutin bir davranis seklindedir.

Begenmeli Uriinler

Begenmeli iriinler, tiiketicilerin satin alma karari verirken iiriin
ozelliklerini, fiyatini ve kalitesini karsilagtirdiklar: tirtinlerdir. Elektronik
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cihazlar, mobilya ve giysi gibi tiriinler bu kategoride yer alir. Tiiketiciler,
alternatifler arasinda karsilagtirma yaparak bilingli bir se¢im siireci izlerler.
Bu nedenle pazarlama stratejileri tirtin farklilagtirmaya ve miisteri iliskilerine
odaklanir.

Ozellikli Uriinler

Ozellikli airiinler, tiiketicilerin belirli bir marka veya liriin 6zellikleri igin
giiclii tercihler ve baglilik gelistirdigi tirtinlerdir. Bu tirtinler genellikle yiiksek
tiyathidir ve tiiketiciler satin alma siirecinde yiiksek diizeyde ¢aba harcar. Liiks
otomobiller, tasarimci giysileri ve prestijli elektronik markalar1 bu kategoriye
ornektir. Ozellikli iiriinlerde marka imaji ve benzersiz ézellikler pazarlama
stratejisinin merkezinde yer alir.

Aranmayan Uriinler

Aranmayan {iiriinler, tiiketicilerin genellikle satin almay1 diisiinmedigi
veya ihtiyag hissetmedigi tirtinlerdir. Bu tiriinler ¢ogunlukla bilinmezlik ya
da zorunlu durumlar nedeniyle satin alinir. Sigorta poligeleri, mezar tas: ve
acil durum ekipmanlari aranmayan tiriinlere 6rnek tegkil eder. Bu tiriinlerin
pazarlanmasi, tiiketici farkindaligini artirmaya ve satin alma istegini
uyandirmaya yonelik 6zel iletisim stratejileri gerektirir.

1.9.3.2. Orgiitsel (Endiistriyel) Uriinler

Orgiitsel (endiistriyel) tiriinler ise igletmelerin iiretim siireglerinde veya
faaliyetlerinde kullanmak tizere satin aldiklari iirtinleri ifade eder. Bu tiriinler,
nihai tiiketiciye yonelik tirtinlerin iiretiminde girdi olarak rol oynar ve satin
alma kararlar1 daha ¢ok teknik ve ekonomik rasyonaliteye dayanir. Orgiitsel

triinler; hammadde, tesis ve ekipman, yedek parcalar ve ¢esitli hizmetleri
kapsar (kotler & keller, 2016).

Hammadde ve Malzemeler:

Uretim siirecinde dogrudan kullanilan dogal kaynaklar ve temel girdiler
ornek teskil eder.

Tesis, Makineler ve Ekipman

Uretim kapasitesini ve operasyonel verimliligi artirmak iizere yatirim
amaciyla satin alinan araglardir.

Yedek Parca ve Aksesuarlar
Uretim ve bakim siireglerinde kullanilan par¢a ve tamamlayici iiriinlerdir.
Endiistriyel Hizmetler

Bakim, onarim, danismanlik gibi idiretim ve isletme siireglerini
destekleyici faaliyetlerdir.
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Kullanici tipine gore iriin siniflandirmasi, pazarlama yonetiminde hedef
pazar se¢imi, iiriin gelistirme, fiyatlandirma ve dagitim stratejilerinin etkin
sekilde kurgulanmasini saglar. Tiiketici tiriinleri, tiiketici davraniglarinin
psikososyal boyutlarinin dikkate alindig1, daha bireysel ve duygusal siiregler
icerirken; orgiitsel iirtinlerde satin alma kararlari rasyonel, teknik ve ekonomik
analizlere dayanir. Bu farkliliklar, pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde
yol gosterici olmaktadir (Solomon, 2017; Kotler & Keller, 2016).

1.9.4. Yeni Uriin Geligtirme

Pazarlama alaninda yeni riin gelistirme, pazara yeni driinlerin
olusturulmasive sunulmasina yonelik cesitli stratejik eylemleri kapsamaktadir
(Rutkowski, 2022). Bu stratejilerin basarisy; orgiitsel yetkinlikler, rekabetci
pazar dinamikleri ve etkili yenilik stirecleri gibi bir dizi kritik faktore baglidir
(Liao vd., 2015).

Bagarili yeni iriin gelistirme girisimleri, éirtin lansman1 kararlarin
yonlendirmek i¢in gerekli olan saglam bir pazarlama stratejisine
dayanmaktadir. Rutkowski (2022), rekabet avantajinin yeni {riin
stratejilerinin sekillendirilmesindeki kritik roliinii vurgulamakta ve bu tiir
stratejilerin bir sirketin pazardaki konumunu 6nemli ol¢iide etkiledigini
aciklamaktadir. Ayrica, Liao vd. (2015), uygun bir yeni iiriin lansman stratejisi
se¢iminin rekabet avantaji saglamak icin sistematik bir karar verme kriterleri
degerlendirmesini gerektirdigini belirtmektedir.

Yenilik agisindan, etkili yeni driin gelistirme stratejileri tiiketici
davranislarinin ve orgiitsel yetkinliklerin kapsamli bir sekilde anlasilmasina
biiyiik 6l¢iide baglidir. Hauser vd. (2006), yenilige yonelik tiiketici tepkisinin
pazarlama biliminde o6nemli bir c¢alisma alani oldugunu ve tiiketici
yenilikg¢iligini ve pazara giris stratejilerini anlamanin karmagikligini
vurgulamaktadir. Wong (2023) ise, kiiresel pazarlarin dinamik dogasina
uyum saglamak icin pazarlama stratejilerinde siirekli yeniligin gerekliligini
ele alarak bu tartismay1 pekistirmektedir (Wong, 2023).

Bununla birlikte, yeni @irtin gelistirmenin etkinligi, bir 6rgiitiin yenilik
yetkinligini gosteren belirli gostergeler araciligiyla olgiilebilmektedir.
Rutkowski (2021), pazarlama ve teknolojik stratejilerin iiriin inovasyonu
tizerindeki etkisinin niceliksel olarak degerlendirilmesine iliskin i¢goriiler
sunmakta ve saglam yetkinlik dl¢iim sistemlerinin kurulmasinin énemini
vurgulamaktadir. Bu durum, literatiirde teknolojik yetkinlikler ile pazarlama
uzmanliginin entegre edildigi bir yaklasimin yeni tiriin gelistirme de basarili
sonuglar elde etmek i¢in hayati 6nemde oldugu yoniinde genis bir mutabakat
bulundugunu géstermektedir (Liao vd., 2015).

Bagarili yeni iiriin gelistirmenin yalnizca iiriin yaratmaktan ibaret
olmayip ayni zamanda karmasik pazar ortamlarinda stratejik olarak yol
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almay1 da gerektirmektedir (Wong, 2023). Orgiitler, rekabet¢i konumlarini
giiclendirmek i¢in hem yenilik hem de pazarlama stratejilerinde yetkinlikler
gelistirmek zorundadir (Hauser vd., 2006).

1.9.4.1. Yeni Uriin Gelistirme Asamalar

Yeni irtin gelistirme isletmelerin pazardaki rekabet giiciinii artirmak ve
degisen tiiketici ihtiyaglarini karsilamak i¢in izledigi stratejik bir stiregtir. Bu
stirec pazarlama ilkelerinde sekiz temel asamadan olusur.

Fikrin Ortaya Cikmasi

Bu agamada yeni iiriin fikirleri yaratilir. Fikirler; isletme i¢inden (¢alisan
onerileri, Ar-Ge ¢aligsmalari, yonetim vizyonu) veya isletme disindan (misteri
geri bildirimleri, rakip analizi, pazar arastirmalar1) gelebilir (Armstrong &
Kotler, 2022). Ornegin Coca-Colanin “sekersiz” iiriin fikri, tiiketici saglik
trendlerinden etkilenerek ortaya ¢ikmuigtir.

Fikir Eleme

Toplanan fikirler uygulanabilirlik, maliyet, pazar potansiyeli ve sirket
stratejisine uygunlukagisindan degerlendirilir (Cooper, 2019). Amag, basarisiz
olma ihtimali yiiksek fikirleri erkenden elemek ve kaynak israfini 6nlemektir.
Ornegin bir teknoloji sirketi, maliyeti cok yiiksek ve talep potansiyeli diigiik
bir cihaz fikrini gelistirmeme karari alabilir.

Konsept (Tasarim) Gelistirme

Segilen fikir, tiiketicilere sunulabilecek ayrintili bir @riin tasarimina
dénistiirilir (Ulrich & Eppinger, 2016). Uriiniin 6zellikleri, kullanim sekli,
hedef misteri grubu ve farklilastirici unsurlar bu asamada netlestirilir.
Ornegin otomotiv firmalari, yeni model ara¢ tasarimini 3D gorsellerle
planlayarak bu konsepti miisterilere sunabilir.

Pazarlama Stratejisi Gelistirme

Uriin i¢in pazarlama karmasi (iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma)
planlanir. Lansman hedefleri, konumlandirma stratejisi, reklam ve tanitim
planlar1 bu agsamada belirlenir. Yeni bir telefon modeli, “orta segmentte en
uzun pil 6mrii” vurgusuyla konumlandirilabilir.

Is Analizi

Uriin konseptinin finansal uygulanabilirligi analiz edilir. Satis
tahminleri, maliyetler, karlilik ve yatirim geri doniis siiresi hesaplanir (Kotler
& Keller, 2016). Ornegin bir giyim markasi, yeni koleksiyonunun maliyet-
getiri analizini yaparak tiretime karar verebilir.
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Uriin Gelistirme

Onaylanan tasarim, prototip {iretimi ve mithendislik ¢aligmalarindan
gegirilerek fiziksel veya dijital {iriin haline getirilir (Ulrich & Eppinger,
2016). Bu siiregte iiriin teknik testlerden ve kalite kontrol siireclerinden geger.
Samsung, yeni telefon modeli i¢in prototip iireterek dayaniklilik testleri yapar.

Uriinii Test Etme

Uriin sinirli bir pazarda veya test bolgelerinde satisa sunularak tiiketici
tepkileri dl¢iiliir. Bu asama, pazara sunum 6ncesi hatalar1 gorme ve iyilestirme
firsat1 verir. McDonald’s, yeni bir meniiyli 6nce belirli sehirlerde deneyerek
titketici memnuniyetini 6lger.

Ticarilestirme (Pazara Sunma)

Uriin genis capta pazara sunulur ve lansman kampanyalar yiiriitiiliir
(Cooper, 2019). Lansman zamani, pazarlama biitcesi ve dagitim kanallari
stratejik olarak belirlenir. Apple, her yil Eyliil ayinda yeni iPhone modelini
tiim diinyada ayn1 anda tanitarak global bir lansman yapar.

1.9.4.2. Yenilik Kavrami

Yenilik (inovasyon), isletmelerin pazarda rekabet giiciinii artirmak,
miisteri ihtiyaglarini karsilamak ve degisen c¢evresel kosullara uyum
saglamak amaciyla yeni fikirlerin, driinlerin, siireglerin veya pazarlama
yontemlerinin gelistirilmesi ve uygulanmas: siirecidir (Kotler & Keller,
2016). Pazarlama ilkeleri agisindan yenilik, yalnizca teknolojik bir gelisme
degil, pazarlama karmasinda yapilan yaratici degisiklikleri de kapsar
(Armstrong & Kotler, 2022). Apple’in iPhone ile akilli telefon pazarinda
yarattig1 dontisiim, iiriin yeniligine; Starbucksin sadakat karti uygulamasi
ise pazarlama yeniligine ornek teskil etmektedir. Yenilikler pazarlama
perspektifinde genellikle dért baslik altinda siniflandirilir. Uriin yeniligi, yeni
veya 6nemli 6l¢iide gelistirilmis mal ya da hizmet sunumudur (OECD, 2018).
Ornegin Teslanin elektrikli otomobillerinde pil teknolojisini gelistirmesi
bu tiir bir yeniliktir. Siire¢ yeniligi, tiretim, dagitim veya hizmet sunum
yontemlerinde yapilan yenilikleri ifade eder (Kotler & Armstrong, 2018) ve
Amazon’un depo yonetiminde robot teknolojisi kullanmasi buna érnektir.
Pazarlama yeniligi, irin tasarimi, ambalaj, fiyatlandirma, dagitim kanali
veya tanitim stratejisinde yapilan 6nemli degisikliklerdir (Kotler & Keller,
2016); Coca-Colanin kisisellestirilmis isimli sise kampanyasi bu kategoriye
girer. Organizasyonel yenilik ise isletmenin ydnetim uygulamalarinda,
isyeri organizasyonunda veya dis iliskilerinde yapilan degisiklikleri kapsar
(OECD, 2018); Google’'in galisanlarina esnek ¢aligma ve %20 kisisel proje
zamani tanimasi buna 6rnektir. Yenilik siirecinin basarisi ise hem i¢ hem
de dis gevre faktorlerinden etkilenir. Orgiitsel kiiltiiriin yenilige acik olmas,
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yeterli finansal kaynak, gii¢lii Ar-Ge kapasitesi, nitelikli is giicli ve vizyoner
liderlik i¢ faktorler arasinda yer alir (Tidd & Bessant, 2021; Drucker, 2014). D1s
faktorler arasinda ise pazar dinamikleri, tiiketici beklentilerindeki degisim,
rekabet yogunlugu, teknolojik gelismeler ve yasal-politik diizenlemeler
bulunmaktadir (Armstrong & Kotler, 2022; OECD, 2018). Dolayisiyla yenilik,
sadece yeni bir fikir ortaya koymak degil; isletmenin i¢ ve dis ¢evresindeki
unsurlar1 dikkate alarak rekabet avantaji yaratacak sekilde bu fikirleri hayata
gecirme siirecidir.

Pazarlama literatiirinde yenilikler, tiiketici davranislari {izerindeki
etkilerine ve pazar uyum siireglerine gore farkl: tiirlere ayrilmaktadir.

Sitirekli yenilik, mevcut mal veya hizmetlerde yapilan, tiiketicilerin
kullanim aligkanliklarini koklii bigimde degistirmeyen, kiigiik ancak stirekli
gelismeleri ifade eder (Kotler & Keller, 2016). Bu tiir yenilikler genellikle iiriin
kalitesini artirma, tasarimi iyilestirme veya ek fonksiyon ekleme seklinde
olur. Ornegin akill: telefonlarda kamera ¢oziiniirliigiiniin her yil biraz daha
artirilmasy, siirekli yenilige 6rnektir.

Dinamik yapida yenilik, tiiketicilerin mal veya hizmetle etkilesim
seklinde orta diizeyde degisiklik yaratan, yeni beceri veya aligkanliklar
gerektiren yenilik tiiriidiir (Armstrong & Kotler, 2022). Bu yenilikler, mevcut
pazar1 kismen doniistiiriirken tiiketicilerin uyum saglamasi icin kisa bir
ogrenme siireci gerektirir. Ornegin dokunmatik ekranli telefonlarin tuslu
telefonlarin yerine ge¢mesi, dinamik yapida yenilige rnek olarak verilebilir.

Devamli olmayan (kesikli) yenilik ise tiiketici aligkanliklarinda kokli
degisim yaratan, tamamen yeni bir triin kategorisi veya kullanim bi¢imi
ortaya ¢ikaran yenilik tiirtidiir (Tidd & Bessant, 2021). Bu yenilikler genellikle
yiiksek diizeyde teknoloji veya pazar doniisimi igerir ve tiiketicilerin
kapsamli bir 6grenme siirecinden ge¢mesini gerektirir. Internetin giinliik
yasam ve is diinyasinda yarattig1 doniisiim ya da elektrikli otomobillerin
yayginlagsmasi, devamli olmayan yenilige oOrnektir. Bu ii¢ yenilik tipi,
pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde ve iriin gelistirme siire¢lerinin
planlanmasinda kritik 6neme sahiptir.

1.9.4.3. Yeniligin Benimsenme Siireci

Yenilikgiler, toplam tiiketici kitlesinin yaklasik %2.5'ini olusturur. Bu
grup, risk almaya istekli, teknolojiye merakli ve yeniliklere en agik bireylerden
olusur. Yenilikgilerin pazara hizli adapte olmalari, yeni tirtinlerin kabulii i¢in
kritik 6neme sahiptir. Elektrikli otomobiller piyasaya ¢iktiginda ilk satin
alanlar genellikle yenilik¢iler olmaktadir.

Erken benimseyenler, toplamin vyaklagik %13.5ini kapsar. Sosyal
olarak etkili ve ¢evresindekilere yenilikleri tavsiye etme egiliminde olan
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bu grup, pazarda trend belirleyici bir rol oynar. Sosyal medyada yeni
¢ikan bir uygulamayi ilk kullanan ve gevresine dneren influencerlar erken
benimseyenlere 6rnek verilebilir.

Erken ¢ogunluk, tiiketici kitlesinin yaklasik %34 iinii olusturur. Bu grup,
yenilikleri temkinli bir sekilde benimser ve genellikle erken benimseyenlerin
deneyimlerini gozlemledikten sonra karar verir. Akilli telefonlarin
yayginlagmasi siirecinde, erken ¢ogunluk iiriinii faydalarini gérdiikten sonra
satin alan genis tiiketici kesimidir.

Gegkalan gogunlukise toplamin yaklasik %34 tinii temsil eder. Yeniliklere
kars stipheci ve muhafazakér olan bu grup, sosyal baski ve normlar etkisiyle
sonunda {iriinii benimser. Internetin yayginlagmasinda ge¢ kalan ¢ogunluk,
¢ogu kisinin kullandig: teknolojiyi ancak sonra kabul eden tiiketicilerdir.

Son olarak, Geg kalanlar tiiketici kitlesinin yaklagik %16’sin1 olusturur.
Yeniliklere en direngli olan bu grup, genellikle geleneksel yontemleri tercih
eder ve yenilikleri benimsemekte en son karari verir. Hala basit cep telefonlar1
kullanan ve akill: telefonlar: reddeden kisiler bu gruba dahildir.

Tablo 7. Yeniligin Benimsenme (Yayilma) Stireci

Tiketici | ¢y o Ozellikleri Ornek
Grubu
e Risk almaya istekli, teknoloji | Elektrikli otomobilleri
0
Yenilikgiler 2.5 meraklisy, yeniliklere agik ilk satin alanlar
Sosyal olarak etkili, gevresine Yeni sosyal medya
Erken 0 el
. %13.5 yenilikleri 6neren, trend uygulamasini erken
Benimseyenler S .
belirleyici kullanan influencerlar
Temkinli, erken Akalli telefonlar:
Erken . . . .
. %34 | benimseyenlerin deneyimlerini| yayginlasmadan sonra
Cogunluk ) .
gozlemleyerek karar verir satin alanlar
Yeniliklere stipheci, sosyal Interneti gogu kisi
Gfﬁ 111<1?11 aE %34 baski ve normlarla tiriinii kullandiktan sonra
(ogunlu benimser kabul edenler
Gec Kalanlar | %16 Yemh}(lere dm.enqh,‘ geleneksel | Hala basit cep telefonu
yontemleri tercih eder kullananlar

1.9.5. Uriin Yasam Egrisi

Uriin yagam egrisi, bir Giriniin pazara sunulmasindan sonra gecirdigi
evreleri ve bu evrelerdeki satig hacmi ile karliligin zaman i¢indeki degisimini
gosteren pazarlama kavramidir. Her iiriiniin piyasaya girisinden itibaren
belirli bir stire boyunca hayat dongiisii vardir ve bu dongii genellikle giris,
biiytime, olgunluk ve diisiis olmak {izere dort temel asamadan olugur. Uriin
yasam egrisi, isletmeler i¢in pazarlama stratejilerini, kaynak tahsisini,
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tiyatlandirmayi, tutundurma faaliyetlerini ve {iriin gelistirme kararlarini
sekillendiren 6nemli bir aragtir (Armstrong & Kotler, 2022).

Uriin yagam egrisinin temel mantig, her tiriiniin baglangicta diisiik satig
ve karlilik seviyelerine sahip olmasi, zamanla talebin artmasiyla satislarin
yiikselmesi, bir siire sonra doygunluga ulagsmasi ve sonunda satislarin
azalarak tirliniin pazar disina ¢ikmasidir. Bu dongii, pazarlamacilarin hangi
asamada hangi stratejileri uygulamasi gerektigi konusunda yol gosterir.

Giris Asamasi

Bu asama, iriiniin pazara ilk sunuldugu dénemdir. Satiglar genellikle
diisiik ve yavas artar clinkidl tiiketiciler heniiz tiriinii yeni tanimaktadir.
Pazarlama maliyetleri yiiksek, kar ise genellikle diisiiktiir veya negatif olabilir
¢iinkii iiriin gelistirme, tanitim ve dagitim maliyetleri yogundur (Kotler &
Keller, 2016). Bu asamada isletmelerin amaci, iiriinii pazara kabul ettirmek
ve erken benimseyen tiiketicilere ulasmaktir. Tutundurma faaliyetlerine ve
egitim c¢aligmalar1 yogunlasir. Elektrikli otomobillerin ilk ¢iktig1 donem,
giris asamasina iyi bir 6rnektir.

Biiyiime Asamasi

Uriin pazarda kabul gérmeye basladikea satislar hizla artar. Bu asamada
hem tiiketici sayis1 hem de pazar pay1 bityiir. Karlilik artar ¢linkii maliyetler
sabit kalirken satislar yiikselir. Rekabet de bu donemde artmaya baslar, yeni
rakip iiriinler piyasaya girer (Armstrong & Kotler, 2022). Pazarlama stratejileri
genellikle marka farkindaligini artirmaya ve pazar payini genisletmeye
yoneliktir. Uriin gesitlendirmesi ve dagitim kanallarinin genisletilmesi de sik
goriliir. Akilli telefonlarin pazarda hizla yayildigi donem bityiime agamasidir.

Olgunluk Asamasi

Bu asamada satislar en yiiksek seviyeye ulasir ve pazar doygunluga erisir.
Satig artis1 yavaslar veya durur, kar ise rekabetin artmasi nedeniyle azalabilir
(Kotler & Keller, 2016). Pazar payini korumak igin isletmeler fiyat rekabetine
girebilir, iirtin gelistirme ve farklilastirma cabalarini artirabilirler. Ayrica
pazarlama faaliyetleri, miisteri bagliligini artirmaya ve iriin kullanimini
tesvik etmeye odaklanir. Bu asamadaki triinler genellikle sektoriin temel
oyuncularidir. Ornegin, karbonlu igeceklerin olgunluk asamasi, yiiksek satig
ve yogun rekabetin oldugu dénemdir.

Diisiis Asamasi

Uriin satiglarinda ve karlihginda belirgin bir azalma goriliir. Pazar
doygunluga ulasmis, tiiketici tercihlerinde degisiklik olmus veya yeni
teknolojiler ortaya ¢ikmis olabilir. Bu agamada isletmeler ya iiriinii piyasadan
cekmeye ya da maliyetleri diisiirerek azalan talebi yonetmeye calisir
(Armstrong & Kotler, 2022). Pazarlama harcamalar: azaltilir, bazi pazarlarda
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iiriin yagsamina devam edilirken digerlerinde tirlin asamali olarak geri ¢ekilir.
CD ve DVD iriinleri, dijital medya teknolojilerinin gelismesiyle diisiis
agsamasina girmistir.

Uriin Yagam Egrisi, pazarlamacilara iriinlerinin hangi asamada
oldugunu gérme ve bu asamalara uygun stratejiler gelistirme imkani saglar.
Her asama farkli pazarlama yaklasimlari, fiyatlandirma stratejileri, dagitim
kanallar1 ve tutundurma faaliyetleri gerektirir. Basarili bir pazarlama
yonetimi, iiriin yasam egrisini dikkatle izleyerek zamaninda dogru kararlar
almay1 gerektirir (Kotler & Keller, 2016).

1.9.6. Uriin - Pazar Matrisi (Ansoff Matrisi)
Ansoff Matrisi, isletmelerin biiyiime stratejilerini belirlemelerine

yardimci olan stratejik bir aragtir. Igor Ansoff tarafindan gelistirilmistir.
Matris, iki temel boyut tizerinde sekillenir:

Pazar (Mevcut / Yeni)
Uriin (Mevcut / Yeni)

Bu iki eksen, isletmenin dort farkl bitylime stratejisini ortaya koyar:

Tablo 8. Uriin - Pazar Matrisi

Mevcut Pazar Yeni Pazar
Mevcut Uriin Pazar Penetrasyonu Pazar Gelistirme
Yeni Uriin Uriin Gelistirme Cesitlendirme

Pazar Penetrasyonu

Pazar penetrasyonu stratejisi, isletmenin mevcut driinlerini, hali
hazirda faaliyet gosterdigi mevcut pazarda daha yiiksek bir satis hacmi
elde etmek amaciyla kullanmasini ifade eder. Bu strateji, isletmenin pazar
pay1ini artirmaya ve rekabet¢i konumunu giiglendirmeye yonelik faaliyetleri
kapsar. Pazara yonelik yogunlastirilmis reklam kampanyalari, fiyatlandirma
politikalarinda yapilan indirimler, satis tesvikleri ve dagitim kanallarinin
etkin kullanimina odaklanilir. Stratejinin temel avantaji, mevcut triinlerin
ve pazarin iyi bilinmesi nedeniyle riskin gorece diigitk olmasidir. Literatiirde,
pazar penetrasyonu igletmenin biiyiime siirecinde en az riskli alternatif
olarak degerlendirilmekte olup, stirdiiriilebilir rekabet avantaji olusturma ve
pazar doygunlugunun iistesinden gelme amaci tasir (Ansoft, 1957).

Pazar Gelistirme

Pazar gelistirme stratejisi, isletmenin mevcut iriinlerini yeni cografi
bolgelereveya farklimiisteri segmentlerine sunarak bitylime hedeflemesidir. Bu
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strateji kapsaminda isletme, daha dnce faaliyet gostermedigi pazarlarda varlik
gostermeye galisir. Yeni pazarlarda tiiketici davranislari, kiltiirel farkliliklar
ve diizenleyici ortam gibi faktorler isletme i¢in adaptasyon gerektiren unsurlar
olarak ortaya ¢ikar. Pazar gelistirme stratejisi, organizasyonun mevcut iiriin
kapasitesini kullanarak yeni talep yaratma ve pazar tabanini genisletme
amacini tasir. Bu stratejinin basariya ulasmasi, pazar analizleri, hedef pazar
se¢imi ve pazarlama karmasinin etkin uyarlanmasiyla dogrudan iliskilidir
(Kotler ve Keller, 2016).

Uriin Gelistirme

Uriin geligtirme stratejisi, mevcut pazara yeni iiriinler sunmak suretiyle
bitylimeyi amaglar. Bu stratejide, isletme hedef pazardaki tiiketici ihtiyag
ve beklentilerindeki degisimleri yakindan izleyerek, inovasyon ve Ar-Ge
faaliyetleriyle yeni iiriinler gelistirir veya mevcut tiriinlerini iyilestirir. Uriin
gelistirme, miisteri sadakatini artirmak ve rekabet avantaji saglamak i¢in
kritik bir stratejidir. Ancak, yeni iiriinlerin piyasaya siiriilmesi hem maliyet
hem de belirsizlik agisindan risk tasir. Bagarili tiriin gelistirme, pazarlama,
tiretim ve tasarim birimlerinin koordinasyonunu gerektirir ve bu siiregte
tiiketici geri bildirimlerinin etkin kullanimi 6nemlidir (Trott, 2017).

Cesitlendirme

Cesitlendirme stratejisi, isletmenin hem yeni tiriinler gelistirmesi hem
de yeni pazarlara girmesi suretiyle biiyiime arayisinda oldugu en karmagik
ve riskli stratejik yoldur. Bu strateji, isletmenin mevcut faaliyet alanlar:
disina gikarak farkli sektorlere veya pazar segmentlerine yonelmesini
ifade eder. Cesitlendirme ikiye ayrilabilir: Ilgili cesitlendirme, yani yeni
trlin ve pazarlarin mevcut is alanlariyla belirli bir iligkisinin olmasi ve
ilgisiz ¢esitlendirme, yani tamamen farkli alanlara giris. Bu strateji, pazar
dalgalanmalarina karsi riskin dagitilmasi ve yeni firsatlarin degerlendirilmesi
agisindan o6nemlidir, ancak yiiksek kaynak gereksinimi ve belirsizlikler
nedeniyle titizlikle planlanmalidir (Grant, 2019).

1.9.7. Marka ve Marka Yonetimi

Marka, bir isletmenin mal veya hizmetlerini digerlerinden ayirt etmeye
yarayan isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin birlesimidir (Kotler
& Keller, 2016). Daha genis anlamiyla, marka; tiiketicilerin zihninde mal veya
hizmetle ilgili olusturduklar algilar, duygular ve ¢agrisimlar biitiinii olarak
tanimlanabilir. Marka, sadece fiziksel bir isaret olmaktan 6te, bir deger ve
giiven sembolii islevi goriir ve tiiketiciyle marka arasinda duygusal bir bag
kurulmasini saglar (Aaker, 1991).

Marka yonetimi, markanin degerini artirmak ve siirdiiriilebilir rekabet
avantaji yaratmak amaciyla, marka ile ilgili tim stratejik faaliyetlerin



PAZARLAMA ATLASIT - 43

planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesidir (Keller, 2008). Bu siireg;
marka kimliginin olusturulmasi;, marka imajinin gelistirilmesi, hedef
kitleyle etkili iletisim kurulmasi, marka algisinin yonetilmesi ve marka
sadakatinin saglanmasini kapsar. Marka yonetimi, tiiketici ihtiyaglar1 ve
pazar kosullarindaki degisikliklere uyum saglayarak markanin piyasadaki
konumunu gii¢lendirmeyi amag¢lamaktadir (Kotler & Keller, 2016).

Marka yonetimi, tiiketiciler ile markalar arasindaki dinamik iligkiyi
yansitan ve Ozellikle dijital ¢cagda siirekli evrilen bir alan olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Son dénemde yapilan arastirmalar, sosyal medyanin marka
degeri ve tiiketici davraniglar1 {izerindeki etkisini vurgulayarak, sosyal
medya pazarlamasinin marka olusturma agisindan stratejik 6nemini ortaya
koymaktadir. Yapilan ¢alismalarda, sosyal medya pazarlamasinin marka
imajin1 6nemli dl¢lide giiglendirebildigi ve tiiketicilerin satin alma niyetleri
ile marka bagliligini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir (Godey vd.,
2016; Kartika & Pandjaitan, 2023). Bu egilim, sosyal medya platformlarini
etkin gekilde kullanan markalarin, hedef kitleleriyle daha olumlu bir marka
anlatisi olusturabildiklerini ve aktif etkilesim sayesinde tiiketici iligkilerini
gliclendirerek marka bagliligini artirdiklarini géstermektedir (Olsen, 2018).

Bunun yani sira, marka yoneticilerinin rolii bu dijital gelismeler agisindan
ozellikle kritik bir hal almaktadir. Marka yoneticileri, geleneksel marka
yonetimi gorevlerinin yani sira, tiiketici davranislarindaki degisimlere ve
¢ok sayida dijital pazarlama kanalinin ortaya ¢ikardigi yeni zorluklara uyum
saglamak durumundadir (Olsen, 2018; Kasemsap, 2016). Arastirmacilar,
marka yonetimi fonksiyonlarinin bu yeni gercekliklere uygun olarak
yeniden diistintilmesi gerektigini savunmakta ve marka yoneticilerinin
stratejik denetim ile dijital ortamlardaki karmagik tiiketici etkilesimlerini
dengelemelerinin zorunlu oldugunu belirtmektedirler (Kasemsap, 2016).

Ayrica, marka anlaminin ortak yaratimi marka yonetiminde giderek
daha fazla 6nem kazanan bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu yaklasim,
markalarin yalnizca yonetici kontrolityle sekillenmedigini, ayn1 zamanda
calisanlar dahil olmak tizere cesitli paydaslarin etkilesim ve katkilariyla
gelistigini ileri siirmektedir (Hansen vd., 2022). Bu isbirlik¢i bakis agisi,
geleneksel marka yonetimi anlayisini degistirerek, marka kimligi ve marka
degerinin hem tiiketiciler hem de ¢alisanlar arasindaki paylasilan deneyimler
ve iletisgimler araciligiyla sekillendigini vurgular. Ozellikle kurumsal sosyal
sorumluluk (KSS) baglaminda bu durum daha belirgin hale gelmektedir
(Hansen vd., 2022).

Modern marka yonetimi; sosyal medya pazarlamasini tiiketici
etkilesimini artirmak ve marka degerini giiglendirmek i¢in entegre eden, ayn1
zamanda marka yaratiminin isbirlik¢i dogasini da dikkate alan gok boyutlu
bir yaklagimi icermektedir. Bu unsurlar:1 etkin sekilde yoneten markalar,
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tiiketicilerle daha giiglii iligkiler kurmay1 ve kendi pazarlarinda daha avantajli
bir konuma gelmeyi basarabilirler (Godey vd., 2016; Kartika & Pandjaitan,
2023; Hansen vd., 2022).

1.9.7.1. Marka Ismi Se¢imi

Marka ismi, bir iimal ya da hizmetin tiiketiciler tarafindan taninmasini
ve digerlerinden ayirt edilmesini saglayan en temel unsurlardan biridir.
Dogru marka ismi, markanin kimligini yansitmakla kalmaz, ayn1 zamanda
titketici zihninde olumlu ¢agrisimlar yaratir ve marka bagliligini artirir.
Marka ismi se¢imi, isletmenin uzun vadeli basarisi agisindan kritik bir
stratejik karardir ve dikkatli bir siire¢ gerektirir. Marka ismi secerken dikkat
edilmesi gerekenler asagida belirtilmistir.

Anlamli ve Akilda Kalic1 Olmasi:

Marka ismi, hedef kitle icin kolayca hatirlanabilir, telaffuzu ve yazimi
basit olmalidir. Ayrica, marka degerleri ve vaatleriyle uyumlu, anlamli bir
cagrisim yapmasi 6nemlidir (Keller, 2008).

Benzersiz ve Ayirt Edici Olmasi:

Markanin rakiplerinden farklilagmasini saglamak icin ozgiin ve
benzersiz bir isim tercih edilmelidir. Bu, markanin pazarda kendine 6zgii bir
yer edinmesine yardimci olur (Aaker, 1991).

Yasal Koruma ve Tescil Edilebilirlik:

Marka ismi, yasal olarak tescil edilebilir olmali, bagkalarinin tescilli
marka isimleriyle karisikliga yol agmamalidir. Bu nedenle marka ismi
segilirken tescil aragtirmasi yapilmasi gerekmektedir.

Genigsletilebilirlik (Esneklik):

Markanin gelecekteki biiyiime ve iiriin g¢esitlendirme planlar1 goz
oniinde bulundurularak, segilen isim farkl: iiriin kategorilerine ve pazarlara
uyum saglayabilecek esneklikte olmalidir.

Olumsuz Cagrisimlardan Kaginma:

Marka isminin farkl: dillerde veya kiiltiirlerde olumsuz veya istenmeyen
anlamlar cagristirmamasi gerekir. Uluslararasi pazarlara agilmayi diisiinen
markalar icin bu husus 6zellikle kritik 6neme sahiptir.

Hedef Kitle ile Uyum:

Marka ismi, hedef kitlenin demografik, kiltiirel ve psikografik
ozelliklerine uygun olmalidir. Hedef kitlenin begenisini kazanacak ve onlarla
bag kuracak bir isim tercih edilmelidir.
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Marka ismi se¢imi, marka stratejisinin temel taslarindan biridir ve
basarili bir isim, marka degerinin olusmasina 6nemli katk: saglamaktadir.

1.9.7.2. Marka ile flgili Kavramlar
Marka Kisiligi
Marka kisiligi, bir markaya insan 6zelliklerinin ve karakteristiklerinin
yiiklenmesiyle olusan, tiiketicilerin markay1 bir birey gibi algilamasin
saglayan soyut bir kavramdir. Bagka bir ifadeyle, marka kisiligi, markanin
titketici zihnindeki “karakteri” veya “ruhu”dur. Bu kisilik, tiiketicilerin

markayla duygusal bag kurmasina ve markay1 digerlerinden farkli sekilde
degerlendirmesine yardimeci olur.

Marka kisiligi, markanin tiiketicilerle iletisiminde kimlik olusturur ve
marka tercihlerini etkiler. Tiiketiciler, kendilerini yansittigini distindiikleri
veya benzer kisilik 6zelliklerine sahip markalari tercih etme egilimindedirler.
Bu nedenle, marka kisiligi hem marka sadakatini artirir hem de pazarda
rekabet avantaji saglar.

Marka kisiligi farkli boyutlarda ele alinabilir. Aaker (1997) tarafindan
gelistirilen en ¢ok kabul goren modelde, marka kisiligi bes temel boyutta
incelenir:

Samimiyet: Ictenlik, diiriistliik, samimi ve sicak bir kisilik.

Heyecan: Canly, yenilikgi, cesur ve enerjik bir imaj.

Yetkinlik: Giivenilir, bagarili, akilli ve liderlik 6zellikleri tastyan marka.
Asalet: Zarif, prestijli, seckin ve tist sinif bir algi.

Dayaniklilik: Sert, giiglii, dayanikli ve doga ile uyumlu bir kisilik.

Pazarlama yoneticileri, marka kisiligini olustururken hedef kitlenin
degerlerini, beklentilerini ve yasam tarzini dikkate almalidir. Tutarli ve
Ozglin bir marka kisiligi, marka iletisiminde mesajlarin uyumlu olmasini
saglar ve tiiketicilerle uzun siireli bag kurulmasina yardimci olur. Marka
kisiligi, reklam kampanyalari, ambalaj tasarimi, miisteri hizmetleri gibi
tim pazarlama faaliyetlerinde tutarlilikla yansitilmalidir. Apple markasi
yenilik¢i, modern ve yaratici kisiligi ile taninirken; Volvo markas: giivenlik,
dayaniklilik ve saglamlik ile 6zdeslesmistir. Bu kisilikler, markalarin hedef
tiiketici kitlesiyle duygusal bir bag kurmasini saglar.

Marka kisiligi, markalarin pazarda sadece bir iiriin veya hizmet olarak
degil, tiiketicilerin duygusal ve sosyal ihtiyaclarina hitap eden bir “birey”
olarak algilanmasini saglayan 6nemli bir stratejik unsurdur.
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Marka Kimligi

Marka kimligi, bir markanin kendisini nasil tanimladig: ve tiiketicilere
nasil sunmak istedigi ile ilgilidir. Bagka bir ifadeyle, marka kimligi; markanin
benzersiz karakteri, degerleri, misyonu ve vizyonu ¢ergevesinde olusturulan
biitiinsel imajdir. Marka kimligi, isletmenin marka ile ilgili tiim kontroli
elinde tuttugu ve stratejik olarak tasarladigi unsurlarin toplamidir.

Marka kimligi, markanin pazarda farklilasmasini saglar ve tiiketicilere
tutarli bir mesaj iletir. Giiglii ve net bir marka kimligi, tiiketicilerin markay1
kolayca tanimasini, hatirlamasini ve marka ile duygusal bag kurmasini
kolaylagtirir. Ayni zamanda marka kimligi, marka imajinin temelini
olusturur; ¢iinkii tiiketiciler markay1 algilarken genellikle marka kimliginden
etkilenirler.

Coca-Cola’nin marka kimligi, mutluluk, birliktelik ve paylasim gibi
degerler iizerine kuruludur. Bu kimlik, reklam kampanyalarinda, ambalaj
tasariminda ve iletisim dilinde tutarli olarak yansitilir.

Marka kimligi, markanin pazardaki “kimligi” ve tiiketicilere sunmak
istedigi “kisiligi”dir. Marka kimliginin iyi yonetilmesi, markanin uzun vadeli
basarisini destekler.

Marka Imaji

Marka imaji, tiiketicilerin bir markayla ilgili zihninde olusan algilar,
duygular ve izlenimler biitiiniidiir. Yani marka imaji, tiiketicilerin markay1
nasil gordiikleri ve ona nasil anlam yiikledikleriyle ilgilidir. Marka imaji,
marka kimliginin tiiketiciler tarafindan algilanan ve yorumlanan disa
yansimasidir.

Marka imaji, tiiketicilerin satin alma kararlarini dogrudan etkileyen
kritik bir faktordiir. Olumlu ve giiglii bir marka imaj, tiiketicilerin markaya
olan giivenini artirir, marka bagliligini giiglendirir ve rakipler karsisinda
tercih edilmesini saglar. Ayrica, iyi yOnetilen marka imaji, markanin
pazardaki degerini yiikseltir.

Marka imaji, pazarlama stratejilerinin merkezinde yer alir. Firmalar,
marka imajin1 olumlu yonde gelistirmek icin hedef kitleye uygun mesajlar
tretir, kaliteli mal ve hizmet sunar, sosyal sorumluluk projelerine katilir
ve etkin iletisim kanallar1 kullanir. Bu sayede marka algis1 gii¢lendirilir ve
marka degeri artirilir.

Nike markasinin marka imaji, performans, yenilik¢ilik ve sporcu
ruhu ile 6zdeslesmistir. Bu imaj, reklam kampanyalari, sponsorluklar ve
triin tasarimlar1 araciligiyla tiiketicilere aktarilir ve giiglii bir marka algisi
olusturur.
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Marka imaji, tiiketicilerin markaya dair sahip oldugu izlenimlerin
toplamidir ve pazarlama basarisi i¢in kritik 6neme sahiptir.

Marka kimligi, isletmenin markay1 nasil tanimladigi, marka degerlerini,
kisiligini ve mesajlarini stratejik olarak belirledigi i¢sel ve kontrollii unsurlar
biitiiniidiir. Buna karsilik, marka imaji, tiiketicilerin markaya dair algilari,
duygular1 ve izlenimleri olarak ortaya ¢ikar; yani marka kimliginin dis
diinyada, ozellikle tiiketicilerin zihninde nasil algilandigini ifade eder.
Dolayistyla, marka kimligi isletmenin yaratmak istedigi ideal marka tasarimi
iken, marka imaji1 bu tasarimin tiiketici nezdindeki yansimasidir. Basarili
marka yonetimi, bu iki unsur arasinda tutarlilbik ve uyum saglamakla
miimkiin olur.

Marka Denkligi

Marka denkligi, bir markanin sahip oldugu ve marka isminin iriin
tizerindeki degerini artiran varlik ve yiikéimliilikler toplamidir. David
Aaker, marka denkligini olusturan dort temel bileseni tanimlayarak, bu
kavramin daha iyi anlagilmasini saglamistir. Bu bilesenler, marka bilinirligi,
marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka bagliligidir. Aaker’in modeli,
marka yonetiminde stratejik kararlar alinmasi i¢in yol gosterici bir ¢erceve
sunmaktadir.

Marka bilinirligi, tiiketicilerin bir markayr tanima ve hatirlama
derecesidir. Tirkiye’de Nike markas1 spor ayakkabi ve spor giyim denilince
birgok tiiketicinin aklina ilk gelen isimlerden biridir. Bu yiiksek bilinirlilik,
Nike’in reklam kampanyalari, sponsorluklar: ve genis dagitim ag1 sayesinde
olusmustur. Marka bilinirligi, tiiketicilerin satin alma siirecinde markay1
tercih etme olasiligini artirir; ¢iinkdi taninan ve bilinen markalar giiven
hissi yaratir. Ornegin, insanlar yeni bir telefon alirken genellikle Apple
veya Samsung gibi isimleri ilk hatirlar ve tercih ederler. Dolayisiyla, marka
bilinirligi, pazar payinin artirilmasinda kritik bir rol oynar.

Marka cagrisimlari, tiiketicilerin markayla iligskilendirdigi disiince ve
duygulardir. Mercedes-Benz denildiginde akla genellikle “litkks”, “prestij” ve
“gtivenilirlik” gibi kavramlar gelir. Bu ¢agrisimlar, markanin uzun yillardir
kaliteye ve iistiin mithendislige verdigi 6onem sayesinde olusmustur. Benzer
sekilde, Patagonia markasi ¢cevre dostu ve siirdiiriilebilir iiriinleriyle anilir;
bu da tiiketicilerin markaya yonelik olumlu sosyal sorumluluk ¢agrisimlar:
gelistirmesine yol agar. Pazarlama faaliyetleri, bu ¢agrisimlarin olumlu yonde
gelismesi i¢in 6nemlidir; kot bir irlin deneyimi veya olumsuz haberler ise
marka ¢agrisimlarini olumsuz etkileyebilir.

Algilanan kalite, tiiketicilerin markanin iiriin ya da hizmet kalitesi
hakkindaki subjektif degerlendirmesidir. Apple triinleri genellikle yiiksek
kaliteli, yenilik¢i ve prestijli olarak algilanir; bu algi, Apple’in pazarlama
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stratejileri, tasarim ve miisteri deneyimi ile desteklenmistir. Buna karsin,
tiiketicilerin kalite algisi sadece gergek teknik ozelliklere degil, markanin
genel imajina ve deneyimlere de baglidir. Otomobil pazarinda Toyota,
dayaniklilig1 ve giivenilirligiyle yiiksek algilanan kaliteye sahiptir. Bu algi,
tiiketicilerin Toyota’y1 tercih etmelerinde 6nemli bir etkendir. Algilanan
kalite, marka fiyatlandirma stratejilerini de etkiler; yiiksek algilanan kalite,
markanin premium fiyatlandirma yapabilmesini saglar.

Marka sadakati, tiiketicilerin belirli bir markayi tekrar tekrar tercih etme
egilimi ve markaya kars1 gelistirdikleri giiglii baglilik duygusudur. Coca-Cola
titketicileri genellikle farkli kola markalarina yonelmek yerine uzun yillardir
Coca-Cola’yr tercih etmektedir. Bu sadakat, iiriiniin tadi, marka imaji ve
tiiketici ile marka arasinda kurulan duygusal bag sayesinde olusur. Benzer
sekilde, teknoloji sektoriinde Apple marka kullanicilari, yeni @iriin alimlarinda
sikca Apple tercih etmeye devam ederler. Marka sadakati, isletmeler i¢in
onemli bir rekabet avantaji sunar ¢iinkii sadik miisteriler fiyat degisikliklerine
daha az duyarli olur ve markay1 rakiplerine tercih eder. Ayrica, sadik miisteriler
markayi bagkalarina tavsiye etme egilimindedir. Marka sadakati, kaliteli tiriin
sunumu, tutarli iletisim ve olumlu miisteri deneyimleri ile desteklenerek
artirilabilir. Marka bagliligs, tiiketicilerin bir markaya karsi gelistirdigi
duygusal ve psikolojik bagdir; yani marka ile kurulan duygusal yakinlik, aidiyet
ve kimlik hissidir. Bu baglilik, tiiketicinin markayi tercih etmesinde 6nemli bir
motivasyon kaynagidir. Ote yandan, marka sadakati, tiiketicinin bu baglilik
dogrultusunda belirli bir markay1 siirekli olarak tercih etmesi ve tekrarlayan
satin almalar yapmasidir. Sadakat, bagliligin davranigsal yansimasidir; yani
baglilik duygusu varsa, sadakat biciminde somut satin alma davranislarina
doniisiir. Dolayisiyla marka bagliligi daha ¢ok duygusal ve biligsel bir tutum
iken, marka sadakati bu tutumun eyleme déniismiis halidir.

1.9.7.3.  Markalama Stratejisi

Tablo 9. Marka Genisleme (Markalama) Stratejisi

Mevcut Uriin Kategorisi Yeni Uriin Kategorisi
Mz/ll'li‘;cil; ini Hat Genisleme Marka Genisleme
Ayni tiriin sinifinda yeni Yeni ya da yerlesmis tiriinlerde ayni
ozellikler sahip tirtinler marka ismini kullanmak; daha genis
sunmak kapsaml: satislar hedeflenir
Yeni Marka .
. Coklu Marka Yeni Marka
Ismi
Ayni tiriin grubunda yeni | Mevcut markanin giicti azalsa da yeni
marka isimleri (6rnek: | marka yaratilir; 6rnegin, bityliyen pazar,
Solo, Selpak) degisen miisteri ihtiyaglar1 nedeniyle
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Hat Genisleme

Bu strateji, mevcut bir {iriin hattinda yeni varyasyonlar veya 6zellikler
sunarak miisteri talebini artirmay1 hedefler. Ornegin, bir ¢ikolata markasinin
farkl1 tat ve boyutlarda iiriinler ¢ikarmasi hat genislemeye ornektir. Ayni
trin sinifi icinde farkli se¢enekler sunmak, mevcut miisterilerin ihtiyaglarini
daha iyi karsilamak ve rekabet avantaji saglamak amaciyla yapilir.

Marka Genisletme

Mevcut markaisminin farkliiiriin gruplarina veya pazarlara taginmasidir.
Ornegin, bir icecek markasinin yeni bir atistirmalik iiriin grubunda ayni
marka adin1 kullanmasi marka genisletmeye 6rnektir. Bu strateji, markanin
bilinirliginden ve giiveninden faydalanarak yeni iiriinlerin benimsenmesini
kolaylagtirir.

Coklu Marka

Firmalar ayni tirin kategorisi icinde farkli marka isimleriyle pazara
cikarak tiiketicilere daha genis secenekler sunar. Ornegin, ayni sirketin hem
Solo hem de Selpak gibi farkli marka isimleriyle kagit tirtinleri satmasi ¢oklu
marka stratejisidir. Bu yontem, farkl: tiiketici segmentlerine ulasmak ve pazar
payini artirmak icin tercih edilir.

Yeni Marka

Bu stratejide, mevcut markanin giicii zayifsa veya tiriin tamamen farkli bir
pazara giriyorsa yeni bir marka olugturulur. Ornegin, bir teknoloji sirketinin
elektronik ev aletleri pazarina girmek i¢in yeni bir marka yaratmasi. Boylece
yeni marka, farkli miisteri ihtiyaglarina ve pazar kosullarina uygun sekilde
konumlandirilabilir.

1.10. Fiyatlandirma Kararlari

Fiyat, bir mal veya hizmetin alic1 ile satic1 arasinda gergeklesen degisim
siirecinde, alicinin sahip oldugu parasal deger veya diger kaynaklar
karsiliginda satictya sundugu bedeldir. Bagka bir ifadeyle, fiyat; bir mal veya
hizmetin degerinin parabirimicinsindenifadesidir. Pazarlamaagisindan fiyat,
yalnizca bir rakam degil; tiiketicinin algiladig1 deger, tiriiniin pazar konumu
ve marka imaji ile dogrudan iliskili stratejik bir unsurdur. Dolayisiyla fiyat,
pazarlama karmasinin (4P) gelire etki eden tek unsuru olarak, igletmelerin
rekabet giiciinii belirleyen kritik bir faktordiir.

Fiyat, isletmeler icin hem kar hedeflerine ulasmada hem de pazardaki
konumlarini giiclendirmede 6nemli bir aragtir. Dogru belirlenmis bir fiyat,
tiiketici talebini artirabilir, pazara giris engellerini agsmay1 kolaylastirabilir
ve markanin deger algisini giiglendirebilir. Tiiketiciler agisindan ise fiyat,
satin alma kararini etkileyen en belirgin unsurlardan biridir; ¢linki tiiketici,
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6dedigi bedel karsiliginda elde edecegi fayday1 (algilanan deger) degerlendirir.
Ayrica fiyat stratejileri, rekabet¢i pazarlarda farklilasma saglamanin ve
miisteri sadakati olusturmanin etkili yollarindan biridir. Bu nedenle fiyat,
pazarlama ilkelerinde yalnizca maliyet ve kar arasindaki bir denge unsuru
degil, ayn1 zamanda marka kimligini destekleyen stratejik bir arag olarak ele
alinir.

Pazarlama perspektifinden fiyatlandirma kararlarini analiz ederken,
titketici davranisini, kiar marjlarini ve marka algisin1 etkileyen c¢esitli
stratejilerin dikkate alinmasi gerekmektedir. Fiyat indirimi, bonus paketler
ve saglik bilincinin etkileri gibi fiyatlandirma stratejileri, tiiketici tercihi ve
marka imaji tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

Fiyatlandirma stratejilerinden biri, fiyat indirimleri ile bonus paketlerin
karsilagtirilmasidir. Arastirmalar, her iki yaklasgimin da perakendeci
karliligini artirmaya yonelik fiyat farklilagtirma bigimleri oldugunu, ancak
tiiketici tercihlerinin senaryoya gore degisebilecegini gostermektedir. Diisiik
ve orta diizeydeki promosyon seviyelerinde, tiiketiciler fiyat indirimleri ile
bonus paketleri benzer sekilde degerlendirmektedir (Mishra, 2011). Ancak
promosyon seviyesi arttiginda, tiiketicilerin fiyat indirimlerini daha olumlu
degerlendirdigi gozlemlenmektedir (Mishra, 2011). Bu durum, ozellikle
ekonomik olarak kisith ortamlarda, indirimlerle iligkili algilanan degerden
ve tasarruf arayisini motive eden psikolojik etkilerden kaynaklanabilir.

Diger taraftan, bonus paketler, ek bir maliyet olmadan “fazladan” bir sey
elde etme algisi nedeniyle tiiketicilere cazip gelebilmektedir (Mishra, 2011).

Fiyat algisi, marka imaji ve miisteri memnuniyeti arasindaki iligki de
kritik bir 6neme sahiptir. Arastirmalar, olumlu fiyat algisinin daha giigli
marka imajina katkida bulundugunu ortaya koymaktadir (Fakhrizza,
2021). Daha giiglii marka imaji ise miisteri memnuniyetini artirmaktadir.
Bu agidan pazarlamacilarin, rekabetgi fiyatlarla miisterileri ¢ekmenin yani
sira markanin genel imajin1 da koruyacak ve gii¢lendirecek fiyatlandirma
politikalar: tasarlamasi gerekmektedir.

Ayrica, saglik bilinci gibi tiiketici 6zelliklerinin fiyatlandirma
stratejilerinde etkili oldugu goriilmektedir. Arastirmalar, saglik bilincine
sahip tiiketicilerin, gida tercihlerinde fiyatlandirma stratejilerine kars: belirli
davranislar sergiledigini ortaya koymaktadir (Choi, 2017). Bu tiiketiciler,
saglikli beslenme seceneklerini tesvik eden fiyatlandirmaya daha olumlu
tepki verme egilimindedir (Choi, 2017). Dolayisiyla pazarlamacilarin,
hedef pazarin ihtiyaglarini etkili bir sekilde karsilamak i¢in fiyatlandirma
stratejilerini olustururken tiiketici 6zelliklerini dikkate almasi 6nemlidir.

Fiyatlandirmada bir diger 6nemli unsur ise bozulabilir tiriinlerde fiyatin
dinamik yapisidir. Arastirmalar, tiiketici satin alma davranislarinin—
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ozellikle gecmis satislara dayali referans fiyat olusumunun—perakendecilerin
fiyatlandirma kararlarini 6énemli ol¢iide etkileyebilecegini gostermektedir
(Ji, 2019). Bu bilgi, isletmelerin gelirlerini maksimize ederken tiiketicilerin
fiyat ve kaliteye iliskin beklentilerini karsilayacak stratejik fiyatlandirma
diizenlemeleri yapmalarina olanak tanimaktadir.

Pazarlama cergevesinde etkili fiyatlandirma kararlari, gesitli stratejiler,
tiiketici algilar1 ve davranislar1 hakkinda ¢ok boyutlu bir anlayis gerektirir.
Fiyat indirimleri, bonus paketler ve saglik bilinci gibi bireysel 6zelliklerin
dikkate alinmasiyla pazarlamacilar, miisteri memnuniyetini artirabilir,
marka imajini giiglendirebilir ve karlilig1 gelistirebilir.

1.10.1. Temel Fiyatlandirma Yontemleri

Pazarlama ilkelerinde fiyatlandirma, isletmelerin karliligini ve pazardaki
rekabet giiclinii dogrudan etkileyen stratejik bir siiregtir. Temel fiyatlandirma
yontemleri genellikle ii¢ ana baglik altinda toplanir:

Maliyet Tabanli Fiyatlandirma

Bu yontemde fiyat, triiniin iiretim maliyetine belirli bir kar marj
eklenerek belirlenir. Basit ve uygulanabilir bir yéntem olmakla birlikte, pazar
talebini ve rakip fiyatlarini yeterince dikkate almamasi dezavantaj olarak
goriilebilir. Bir otel odasinin gecelik fiyati, isletme giderleri + %20 kar marji
seklinde hesaplanabilir.

Talep (Deger) Tabanl: Fiyatlandirma

Fiyat, tiiketicinin triine bictigi degere gore belirlenir. Miisteri algisi ve
6demeye razi oldugu tutar 6n plandadir. Bu yontemde, fiyat genellikle marka
degeri yiiksek iirtinlerde daha esnek olabilir. Litks marka saatlerin fiyati,
tiretim maliyetinden ¢ok, marka imaji ve algilanan prestije gore belirlenir.

Rakip Tabanli Fiyatlandirma

Isletme, rakiplerinin fiyatlarini analiz ederek kendi fiyatini belirler.
Rekabetci pazarlarda yaygin olarak kullanilir ve pazar payini koruma
amaci tasir. Online otel rezervasyon sitelerinde benzer 6zellikteki otellerin
fiyatlarinin dikkate alinmasi.

Pazarlama literatiirinde bu yontemler ¢ogu zaman birlikte
degerlendirilerek hem isletmenin maliyet hedefleri hem de pazar kosullar:
dengelenir (Kotler & Armstrong, 2022; Tek, 2020).

1.10.2. Fiyat:1 Etkileyen I¢ ve Dis Faktorler
Pazarlama ilkeleri gergevesinde fiyatlandirma, yalnizca maliyetlerin

belirlenmesi ile sinirli olmayan, stratejik bir karar alanidir. I¢ faktérler
isletmenin kendi kontrolii altinda olan unsurlardir. Bunlar arasinda
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isletmenin maliyet yapisi, hedef kar orani, pazarlama hedefleri, tiriiniin
yasam egrisi asamasi, marka konumlandirma stratejisi ve dagitim kanallar1
yer alir. Liiks bir saat markasi yiiksek kalite algisini korumak i¢cin maliyetine
kiyasla yiiksek fiyat belirleyebilir. Ayrica isletmenin iiretim kapasitesi ve
teknolojik imkéanlar1 da fiyat belirleme tizerinde dogrudan etkilidir (Kotler
& Armstrong, 2022).

Dais faktorler ise isletmenin kontrolii disinda gelisen unsurlardir. Bunlar
arasinda talep durumu, hedef pazarin fiyat hassasiyeti, rakiplerin fiyat
politikalari, ekonomik kosullar (enflasyon, déviz kurlari), yasal diizenlemeler
ve kiiltiirel faktorler bulunur. Ornegin, ekonomik durgunluk dénemlerinde
tiiketicilerin alim giicli diistiigiinde firmalar genellikle promosyonlar veya
indirimli fiyatlar uygular. Rekabetin yogun oldugu sektorlerde ise rakiplerin
fiyat stratejileri dogrudan fiyat kararlarini etkileyebilir (Monroe, 2003).
Ayrica, hitkiimetin fiyat kontrol politikalar1 veya vergi diizenlemeleri de
isletmelerin fiyatlandirma esnekligini sinirlayabilir.

1.10.3. Tiiketici Pazarinda ve Orgiitsel Pazarlarda Fiyatlandirma
Stratejileri

A. Tiiketici Pazarinda Uygulanan Fiyat Politikalar1

Tiiketici pazarlarinda fiyat politikalari, bireysel tiiketicilerin gelir diizeyi,
beklentileri, iiriin algisi, satin alma motivasyonlar1 ve pazardaki rekabet
kosullar1 dikkate alinarak belirlenir. Burada amag¢ yalnizca maliyetleri
karsilayip kar elde etmek degil, ayn1 zamanda tiiketici zihninde dogru deger
algisini yaratmaktir.

1. Uriin Yagamina Gore Fiyatlandirma

Uriin yagam egrisi, iiriiniin piyasaya girisinden pazardan ¢ekilmesine
kadar gegen siireci giris, biiyiime, olgunluk ve diisiis olmak tizere dort asamada
ele alir. Fiyat stratejileri her asamada degisir. Ozellikle giris asamasinda iki
yaygin strateji uygulanir: pazara niifuz etme ve pazarin kaymagini alma.

1.1. Pazara Niifuz Etme

Bu stratejide, tiriin piyasaya diisiik fiyatla girer ve amag kisa siirede yiiksek
pazar pay elde etmektir. Diisiik fiyat, fiyat duyarlilig1 yiiksek tiiketicilerin
ilgisini ¢eker ve rakiplerin pazara girmesini zorlastirur.

Yeni bir ¢evrim i¢i dizi ve film platformu, Netflix gibi kokli rakiplerine
karst ilk abonelerini kazanmak igin tyelik ticretini ¢ok diisiik tutabilir.
Benzer sekilde, Tiirkiye pazarina yeni giren bir hizli tiiketim markasi, market
raflarinda yer edinebilmek i¢in tiriinlerini rakiplerinden daha diisiik fiyatla
sunarak tiiketicinin deneme yapmasini tesvik eder.
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1.2. Pazarin Kaymagini Alma

Bu stratejide, liriin piyasaya ytiksek fiyatla sunulur ve 6ncelikle yenilik
arayan, kaliteye dnem veren ve fiyat duyarlilig: diisiik tiiketiciler hedeflenir.
Zamanla fiyat kademeli olarak diistiriilerek daha genis kitlelere ulagilir.

Applen yeni iPhone modellerini piyasaya siirerken yiiksek fiyatla
baslamasi, tirtiniin prestijini korumasi ve teknoloji meraklis: tiiketicilerden
yiiksek kar elde etmesi bu stratejinin tipik 6rnegidir. Ayni sekilde, Sonynin
PlayStation oyun konsollarinda ilk ¢ikis fiyatini ytiksek tutup sonraki
donemlerde indirim yapmasi da kaymag1 alma stratejisine uygundur.

2. Psikolojik Fiyatlandirma

Psikolojik fiyatlandirma, tiiketicinin zihinsel siireglerini ve algilarini
dikkate alarak fiyat belirleme yontemidir. Amag, fiyatin gergek degerinden
daha cazip veya prestijli algilanmasini saglamaktur.

2.1. Kiisiirath (Kalanli) Fiyatlandirma

9,99 TL veya 199,95 TL gibi kiisurath fiyatlar, triiniin gergekte
oldugundan daha ucuz algilanmasini saglar. Tiiketici fiyatin ilk rakamina
odaklandig: i¢in “200 TL” yerine “199,95 TL” daha uygun goriiniir. Market
zincirlerinin bitytik kismi bu yontemi sistematik olarak uygular; 6rnegin bir
gikolata 10 TL yerine 9,99 TL olarak etiketlenir.

2.2. Alisilmis Fiyatlandirma

Bu yaklasimda fiyat, tiiketicinin zihninde yer etmis bir standart seviyede
tutulur. Tiketici belirli iirtinler igin belirli fiyatlara aligmistir; bu seviyenin
tizerinde bir fiyat belirlemek talebi olumsuz etkileyebilir. 1 litre siitiin uzun siire
25 TL civarinda satilmasi, bu fiyatin “normal” olarak algilanmasina neden olur.
Fiyatin ani sekilde 30 TLye ¢cikmasi tiiketicinin tepki gostermesine yol agabilir.

2.3. Prestij Fiyatlandirma

Prestij fiyatlandirmada, yiiksek fiyat dogrudan yiiksek kalite ve statii
algisiyla iliskilendirilir. Liiks marka saatler, 6zel iretim otomobiller veya liiks
moda triinleri bu stratejiyle satilir. Rolex saatler yiiksek fiyatlar1 sayesinde
sadece isleviyle degil, statii sembolii olmasiyla da tercih edilir. Burada fiyatin
distiriilmesi markanin imajini zedeleyebilir.

3. Uriin Karmas: Stratejisi

Uriin karmasi, bir isletmenin pazara sundugu tim {riin ve driin
gruplarinin (liriin hatlarinin) tamami anlamina gelir. Yani bir firmanin
trettigi ve sattig1 tiim iiriinlerin toplam yelpazesidir.

Isletmeler genellikle tek bir {iriin degil, bir {irin karmasi sunar. Fiyat
stratejileri de tirlinler arasindaki iliskiye gore belirlenir.
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3.1. Operasyonel Uriin Fiyatlandirmasi (Uriin Hatt1 Fiyatlandirmasi)

Ayni iiriin grubunun farkli kalite ve 6zellik seviyelerine gore kademeli
tiyatlandirma yapilir. Otomobil iireticilerinin ayn1 modelin “giris seviyesi”,
“orta paket” ve “litks donanim” versiyonlarini farkl: fiyatlarla sunmasi buna
ornektir. Boylece tiiketici kendi biitgesine uygun segenegi bulabilir.

3.2. Tamamlayici Uriin Fiyatlandirma

Ana {riin uygun fiyatla sunulurken, asil kir tamamlayici iiriinlerden
saglanir. Yazicilarin diisiik fiyatla satilmasi, ancak kartuslarin yiiksek fiyata
sunulmasi bu stratejiye tipik bir 6rnektir. Ayni mantikla, kahve makinelerinin
fiyat1 cazip tutulur, fakat makineyle uyumlu 6zel kapsiiller yiiksek karlilik
saglar.

3.3. Yan Uriin Fiyatlandirma

Uretim siirecinde ortaya ¢ikan yan iiriinlerin ek gelir saglamak amaciyla
satilmasidir. Seker iiretiminde agiga ¢ikan melasin hayvan yemi olarak
satilmast hem atiklarin degerlendirilmesini hem de ek gelir yaratilmasini
saglar.

B. Orgiitsel Pazarlarda Uygulanan Fiyat Stratejileri

Orgiitsel pazarlarda fiyat politikalari, genellikle bityiik miktarli alimlar,
uzun vadeli is iliskileri ve s6zlesme kosullar1 cercevesinde sekillenir. Burada
fiyat, misteri iliskilerini giiclendirme ve uzun siireli tedarik giivenligi
saglama araci olarak kullanilir.

1. indirim Stratejileri

Biyiik ol¢ekli alimlarda veya pesin 6demelerde fiyatin diistirtilmesidir.
Bir gida tedarikgisinin 1000 koli {izeri siparislerde %10 indirim uygulamasi
hem alicinin maliyetini diisiiriir hem de saticinin yiiksek hacimli satis
yapmasini saglar. Ayni sekilde, pesin 6deme yapan miisterilere %5 indirim
sunmak isletmenin nakit akisini gii¢lendirir.

2.2. Cografi Yorelere Gore Fiyatlandirma

Fiyatlar, nakliye maliyetleri, vergiler, rekabet diizeyi ve yerel alim giicii
gibi faktorlere gore farklilagtirilir. Uzak bolgelere gonderilen iiriinlerde
tagima maliyeti fiyatlara eklenebilir. Ornegin, Dogu Anadolu’ya gonderilen
agir sanayi makinelerinin fiyatina lojistik maliyetler eklenirken, Istanbul gibi
merkez bolgelerde bu maliyet daha digiik olabilir. Turistik bolgelerde otel
tiyatlarinin sehir merkezlerine kiyasla yiiksek olmasi da bu stratejiye drnektir.

2.3. Farkl1 Fiyatlandirma

Ayni {riintin farkli alici gruplarina farkli fiyatlarla sunulmasidir.
Havayolu sirketlerinin erken rezervasyon yapan yolculara disiik fiyat, son
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dakika bilet alanlara ise yiiksek fiyat uygulamasi buna tipik bir ornektir.
Ayni sekilde, 6grenci ve emeklilere ulagimda indirimli bilet saglanmasi da bu
kategoriye girer.

2.4. Garantili Fiyatlandirma

Belirli bir siire boyunca fiyatin sabit tutulmasi veya artig oraninin 6nceden
belirlenmesidir. Bu yontem o6zellikle uzun vadeli tedarik anlasmalarinda
giiven unsuru saglar. Ornegin, bir ingaat malzemesi tedarikgisinin bir yil
boyunca fiyat degisikligi yapmayacagini taahhiit etmesi, alic1 i¢in maliyet
istikrar1 yaratirken satici i¢in de uzun siireli misteri iliskisini giivence
altina alir. Perakendede ise “fiyat garantisi” kampanyalari, tiiketicinin karar
stirecini hizlandirir.

1.11. Tatundurma (Pazarlama Iletisimi) Stratejileri

Tutundurma, isletmelerin iriinlerini hedef pazara tanitmak, marka
farkindalig1 olusturmak, talep yaratmak ve tiiketici davranislarini etkilemek
amaciyla yurittigt iletisim faaliyetlerinin biitiinidiir. Tutundurma,
pazarlama karmasinin (4P veya genisletilmis 7P modeli) 6nemli bir bileseni
olarak, tirtintin deger teklifinin tiiketicilere etkili bir bicimde aktarilmasini
saglar (Kotler & Keller, 2022).

Tutundurma, yalnizca satis odakli bir faaliyet degil, ayn1 zamanda
isletme ile hedef kitle arasindaki uzun vadeli iliskiyi giiclendiren stratejik
bir iletisim siireci olarak degerlendirilir. Bu siire¢te amag, tiiketicinin ihtiyag
ve beklentilerine uygun mesajlarin, uygun kanallar araciligiyla ve dogru
zamanlamayla iletilmesidir. Tutundurma faaliyetleri; reklam, halkla iligkiler,
satis gelistirme, kisisel satis ve dogrudan pazarlama gibi alt unsurlardan
olusur. Her bir unsur, hedef pazara ulasmada farkl: islevler iistlenir ve cogu
zaman entegre bir pazarlama iletisimi yaklasimiyla bir arada kullanilir (Belch
& Belch, 2021).

Tutundurma stratejileri, pazardaki rekabet diizeyi, tiiketici profili,
trlinlin yagsam egrisi asamasi ve isletmenin pazarlama hedefleri gibi
faktorlere gore sekillenir. Yeni bir iiriiniin pazara giris stirecinde reklam ve
tanitim faaliyetleri 6n plandayken; olgunluk agamasinda marka sadakatini
artirmaya yonelik kampanyalar agirlik kazanabilir. Bu agidan tutundurma
hem tiiketiciye bilgi ileten hem de duygusal bag kurarak satin alma kararini
etkileyen ¢ok yonlii bir pazarlama aracidur.
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Tablo 10. Tutundurma Karmas:

Tutundurma Tanim Temel Amag ve Ozellikler
Unsuru
Ucretl, kitle iletisim araglar1 Marka bilinirligini artirmak, mal/
araciligiyla gerceklestirilen, belirli hizmet hakkinda bilgi vermek,
Reklam bir kaynagin kimliginin agik oldugu, | marka imaji olusturmak. Televizyon,
genis bir hedef kitleye yonelik ikna radyo, internet, basili medya gibi
edici mesaj iletme faaliyetidir. kanallarla yiiriitilir.
Isletmenin hedef kitlesi, kamuoyu Kurumsal itibar olusturmak, kriz
ve diger paydaslarla olumlu iligkiler | yonetimi yapmak, medya ile iligkileri
Halkla he . . .. .
iliskiler gelistirmesi ve kurumsal imajini gliclendirmek, sosyal sorumluluk
¥ yonetmesi i¢in yapilan planli iletisim faaliyetleriyle marka degerini
faaliyetleridir. artirmak.
Kisa vadede satiglar1 artirmak Indirim, %{L?pon, hediyeli tiriin,
Satis O . yarisma gibi uygulamalarla hizl
. . amaciyla tiiketicilere veya dagitim L .
Ozendirme . . . . talep artig1 saglamak. Genellikle
kanali tiyelerine sunulan tegviklerdir. .
anlik satin alma davranigini tetikler.
Misteri ihtiyaglarini anlamak,
Satici ile alic1 arasinda yiiz yiize veya bireysel ¢oztimler sunmak, uzun
Kisisel Satig birebir iletisim kurularak satisin vadeli miisteri iligkileri kurmak.
gergeklestirilmesi stirecidir. Ozellikle endiistriyel pazarlarda ve
yiiksek degerli iirtinlerde 6nemlidir.
Hedef tiiketiciyle dogrudan iletisim E-posta, SMS, telefon, kgtalqg
. 1 1t . veya sosyal medya mesajlari ile
Dogrudan kurularak ol¢tilebilir bir tepki veya . A
. . kisisellestirilmis iletisim kurmak.
Pazarlama | islem saglamay1 amaglayan pazarlama . .
. 1 Genellikle veri taban1 pazarlamasiyla
faaliyetleridir. -
desteklenir.

1.11.1. Tutundurma Karmasi Ogeleri
1.11.1.1. Reklam

Reklam, isletmelerin mal veya hizmetlerini hedef kitleye tanitmak, marka
bilinirligini artirmak ve talep yaratmak amaciyla iicretli ve planli bir sekilde
yirittikleri kitle iletisim faaliyetidir. Mesaji gonderenin kimligi bellidir ve
iletim televizyon, radyo, internet, sosyal medya, agik hava panolar1 veya basili
yayinlar gibi araglar tizerinden yapilir. Reklam, genis kitlelere hizl1 bir sekilde
ulasabilme ve marka imaji olusturabilme giiciine sahiptir. Coca-Colanin
yilbasi dénemlerinde tiim diinyada yayinladigi reklamlar, hem duygusal
bir bag kurarak marka sadakatini pekistirir hem de sezonluk satiglar: ciddi
Olctide artirir.

Reklam karar siirecinin ilk asamasi, hedef kitlenin belirlenmesidir.
Reklamin kime hitap edecegini dogru tespit etmek, tiim siirecin temelini
olusturur. Bu noktada hedef kitle; demografik 6zellikler (yas, cinsiyet, gelir
seviyesi), psikografik ozellikler (yasam tarzi, ilgi alanlari, degerler), cografi
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faktorler (bolge, sehir) ve davranigsal kriterler agisindan analiz edilir.
Ornegin, geng yetiskinlere yonelik bir spor ayakkabi reklami, sehirli, aktif
yasam tarzina sahip ve spora ilgi duyan bireyleri hedefleyebilir.

Tkinci asama, reklam amaclarinin belirlenmesidir. Reklamin temel amaci;
bilgilendirme, ikna etme veya hatirlatmadir. Bilgilendirme amagl reklamlar
genellikle yeni bir mal veya hizmetin tanitiminda kullanilirken, ikna edici
reklamlar tiiketicinin marka tercihlerini degistirmeye odaklanir. Hatirlatict
reklamlar ise mevcut miisterilerin marka ile olan bagini1 korumay1 amaglar.
Ornegin, yeni piyasaya siiriillen bir akilli telefon modeli igin bilgilendirici
reklamlar hazirlanirken, uzun siiredir pazarda bulunan bir igecek markasi
tiiketicilerin aklinda kalmak i¢in hatirlatici reklamlar yapabilir.

Ugiincii agamada reklam biitgesi belirlenir. Biitcenin tespitinde satis
yiizdesi yontemi, rekabet esitligi yontemi, amag-gorev yontemi veya elde
kalan yontem gibi farkli yaklagimlar kullanilabilir. Biiyiik 6lgekli markalar
genis kitlelere ulasmak igin yiiksek biitgeler ayirirken, kiigiik isletmeler
sinirli kaynaklarini daha hedeflenmis kampanyalara yonlendirir. Ornegin,
kiiresel bir giyim markas: televizyon, dijital medya ve agik hava reklamlarini
ayn1 anda kullanirken, yerel bir butik yalnizca sosyal medya reklamlarina
odaklanabilir.

Dordiincli asama, mesajin tasarimidir. Mesajin  stratejik olarak
kurgulanmasi, reklamin basarisini dogrudan etkiler. Mesaj mantiksal
temelli olabilir (irtin ozellikleri, teknik detaylar, fiyat avantaji), duygusal
temelli olabilir (mutluluk, giiven, heyecan gibi hisler) ya da ahlaki degerleri
vurgulayabilir (¢evre bilinci, sosyal sorumluluk). Cevre dostu bir deterjan
markasi, reklaminda dogay1 koruma temas: iizerinden tiiketicilerle duygusal
bag kurabilir.

Besinciasamada medya se¢imive planlama yapilir. Hedefkitleye en uygun
medya kanallar1 belirlenir ve reklamin hangi siklikta ne zaman ve ne siireyle
yayinlanacagi planlanir. Televizyon, radyo, basili yayinlar, dijital platformlar,
acik hava reklamlar: veya sosyal medya gibi secenekler arasindan en etkili
kombinasyon segilir. Geng kitleye ulagmak isteyen bir marka, Instagram ve
TikTok gibi dijital kanallara 6ncelik verebilir.

Altinciasama, reklamin uygulanmasidir. Buasamada yaratici materyaller
(gorseller, videolar, metinler) hazirlanir ve secilen medya kanallarinda
yayinlanir. Prodiiksiyon siireci, medya satin alma ve kampanya lansmani bu
asamanin 6nemli adimlarini olusturur.

Son asama ise etkililigin ol¢iilmesi ve degerlendirilmesidir. Reklam
kampanyasinin belirlenen hedeflere ulasip ulagsmadigi analiz edilir. Bu
degerlendirme; marka bilinirligi anketleri, satis verileri, tiklanma oranlari,
doniisiim oranlar1 ve yatirimin geri doniisii (ROI) gibi olgiitler iizerinden
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yapilir. Gerekirse bir sonraki kampanya i¢in stratejik degisiklikler yapilir.
Ornegin, dijital reklam kampanyasinda diisitk tiklanma orani gériilmesi,
mesajin veya hedeflemenin revize edilmesini gerektirebilir.

Reklam, amag, igerik, hedef kitle, kullanilan medya kanal1 ve stratejik
yaklagim gibi kriterlere gore farkli sekillerde siniflandirilabilir. Reklam
cesitleri sunlardir:

1. Amaglarina Gore Reklam Cesitleri
Bilgilendirici Reklam

Yeni bir tiriintin tanitilmasi, trtin 6zelliklerinin agiklanmasi ve hedef
kitleye bilgi verilmesi amaciyla yapilir. Ozellikle iiriin yasam egrisinin giris
asamasinda yaygindir. Yeni ¢ikan bir akilli telefonun teknik ozelliklerini
tanitan reklam.

Ikna Edici Reklam

Tiiketicinin marka tercihini etkilemek, rakip @iriinlerden farklilagmak
ve marka imajini giiclendirmek amaciyla yapilir. Genellikle biiytime
asamasindaki tirlinlerde tercih edilir. Bir dis macunu markasinin “Dislerinizi
14 giinde beyazlatir” mesajiyla yayinladig reklam.

Hatirlatic1 Reklam

Mevcut miisterilerin marka ile olan bagini korumak ve marka bilinirligini
stirdiirmek amaci tasir. Olgunluk asamasindaki iiriinlerde yaygindir. Coca-
Cola’nin yaz aylarinda “Tadini Cikar” sloganiyla yaptigi reklamlar.

2. Hedef Kitleye Gore Reklam Cesitleri
Tiiketiciye Yonelik Reklam

Nihai tiiketiciyi hedef alan ve genellikle televizyon, internet, basili medya
gibi kitle iletisim araglar1 tizerinden yapilan reklamlardir. Bir hazir gida
markasinin televizyon reklami buna 6rnektir.

Endiistriyel Reklam

Uriinlerini diger isletmelere, toptancilara veya iireticilere tanitmak
amaciyla yapilir. Daha teknik iceriklidir. Bir makine iireticisinin endiistriyel
fuarlarda yayinladigi tanitim videolar: endiistriyel reklamlara Ornek
gosterilebilir.

3. Medya Tiiriine Gore Reklam Cesitleri
Basili Reklam
Gazete, dergi, brosiir, katalog gibi basili materyallerde yer alan reklamlar.

Yayin Reklam1
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Televizyon ve radyo tizerinden yayinlanan reklamlar.
Dijital Reklam

Internet, sosyal medya, arama motorlari, e-posta pazarlamasi gibi dijital
kanallar tizerinden yapilan reklamlar.

Acik Hava Reklam1

Billboard, otobiis duraklari, bina cepheleri gibi agik alanlarda yer alan
reklamlar.

4. Mesaj Icerigine Gore Reklam Cegitleri
Kurumsal Reklam

Markanin genel imajin1 giiglendirmeyi amaglayan reklamlar.
Uriin Reklam1

Belirli bir tiriin veya hizmetin tanitimina odaklanan reklamlar.
Karsilastirmali Reklam

Uriiniin rakip iriinlerle kiyaslanarak iistiin 6zelliklerinin vurgulandigi
reklamlar.

5. Zamana Gore Reklam Cesitleri
Streklilik Reklam1

Y1l boyunca diizenli olarak yayinlanan reklamlar.
Donemsel Reklam

Belirli donemlerde, sezonluk talep artiglarina yonelik yapilan reklamlar.
Yogunlastirilmis Reklam

Bazi donemlerde yogun, bazi donemlerde diisiik seviyede yayinlanan
reklamlar.

1.11.1.2. Halkla iliskiler

Halkla iliskiler, isletmenin kamuoyu, medya, paydaslar ve toplumla
olumlu iliskiler kurmasini ve bu iliskileri siirdiiriilebilir sekilde yonetmesini
hedefleyen stratejik iletisim faaliyetlerini kapsar. Reklamdan farkli olarak,
halkla iliskiler genellikle ticretli medya yerine giivenilir tiglincti taraflar
araciligryla etki yaratir. Bu faaliyetler, kriz yonetiminden kurumsal sosyal
sorumluluk projelerine kadar genis bir alani kapsar. Ornegin, bir otel
zincirinin yerel halkla is birligi icinde ¢evre temizligi kampanyasi diizenlemesi
hem topluma katki saglar hem de isletmenin ¢evreye duyarli bir marka imaji
olusturmasina yardimci olur.
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Proaktif halkla iligkiler, isletmenin olumlu imaj olusturmak, marka
bilinirligini artirmak ve hedef kitle ile giiclii iligkiler kurmak amaciyla planls,
onleyici ve stratejik bir sekilde ytrttiigii halkla iliskiler faaliyetleridir. Bu
yaklagimda amag, kriz yasanmadan Once marka algisini giiclendirecek
iletisim caligmalar1 yapmaktir. Ornegin, bir teknoloji firmasinin heniiz
iiriin piyasaya ¢ikmadan 6nce toplumsal fayda saglayacak sosyal sorumluluk
projelerine yatirinm yapmasi, egitim programlar1 diizenlemesi veya ¢evre
dostu tiretim siireclerini kamuoyu ile paylasmasi proaktif halkla iliskilere
ornektir. Bu tiir faaliyetler, isletmenin yalnizca iiriinleri ile degil, degerleri ve
topluma katkilari ile de taninmasini saglar.

Reaktif halkla iliskiler ise beklenmedik olaylar, krizler veya olumsuz
gelismeler karsisinda igletmenin itibarini korumak ve durumu yénetmek i¢in
gerceklestirilen halkla iliskiler faaliyetleridir. Bu yaklasim, genellikle bir kriz
veya olumsuz medya yansimasi sonrasinda devreye girer ve zarar kontrolii
odaklidir. Ornegin, bir gida firmasinin triinlerinden birinde saglk riski
tespit edilmesi durumunda, derhal kamuoyuna agiklama yaparak driinleri
geri ¢agirmasi, sorunun nedenini agiklamasi ve gerekli 6nlemleri duyurmasi
reaktif halkla iliskilere 6rnektir. Bu tiir durumlarda seffaf, hizli ve empatik
iletisim, markanin giivenilirligini yeniden tesis etmede kritik rol oynar.

1.11.1.3. Satis Gelistirme (Satis Ozendirme)

Satis 6zendirme, kisa vadede satislar1 artirmak amaciyla tiiketicilere
veya dagitim kanali iiyelerine yonelik sunulan tegvikleri icerir. Bu tesvikler;
indirim kuponlari, promosyon firiinleri, yarigmalar, hediye ¢ekleri veya
siurl stireli kampanyalar seklinde olabilir. Amag, tiiketicinin hizli karar
vererek satin alma davranisini gergeklestirmesini saglamaktir. Bir e-ticaret
platformunun “Sadece 24 Saat %50 Indirim” kampanyasi, miisterileri zaman
baskistyla harekete gecirerek ani satin alma davranisini tetikler.

Tablo 11. Satis Gelistirme (Satis Ozendirme) Cegitleri

Satis Ozendirme

- Tanim Ornek
Tiirii
e et 1 Indirim kuponlari, “1 alana 1
Tiiketiciye Yonelik Nihai titketicilerin kisa vadede bedava” kampanyalari, ¢ekiligler,

satin alma davranigini tegvik eden

Satis Gelistirme kampanya ve promosyonlardir.

promosyon iriinleri, sadakat

kartlari.
Satig Noktast Uriiniin satig noktasinda dikkat Magaza i¢i tadim stantlari, 6zel
(Magaza I¢i) ¢ekmesini saglayan gorsel ve raf diizenlemeleri, afig ve stand
Promosyonlar1 fiziksel diizenlemeler. yerlestirmeleri.

Uriiniin satis fiyatinin belirli bir
Fiyat Indirimleri stire igin diistirtilmesiyle talebin
artirilmast.

Marketlerde haftalik “%30
indirim” kampanyalar1.
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Satig Ozendirme
Tiiri

Tanim

Ornek

Numune ve Deneme

Tiiketiciye ticretsiz veya diisitk
maliyetli {iriin deneme imkani

Kozmetik magazalarinda ticretsiz

belgeler ya da kodlar.

Uriinleri krem 6rnekleri dagitilmas.
sunulmasi.
. Tiiketiciye belirli bir indirim Online aligveriglerde “100 TL
Kuponlar ve Hediye . N . . o
Cekleri veya licretsiz {iriin hakki taniyan tizeri aligverise 20 TL indirim

kuponu”

Sadakat Programlar:

Diizenli miisterilere puan, indirim
veya Ozel ayricalik saglayan
sistemler.

Bir kahve zincirinin her 10
kahvede 1 kahveyi ticretsiz
vermesi.

Ticari (Aracilara
Yonelik) Satis

Toptancilar, perakendeciler veya
distribiitorler gibi dagitim kanali

Bayilere 6zel prim, indirim, satig

hedefi 6dulleri.

Gelistirme tiyelerine yonelik tesvikler.

Satis temsilcilerinin performansini
artirmak icin verilen 6diiller.

En ¢ok satis yapan temsilciye tatil

Satig Ekibi Tegvikleri paketi veya prim verilmesi.

Satig 6zendirme, tiiketiciyi kisa vadede harekete gegirmeyi amaglayan
tesvik ve kampanyalar yoluyla planli olmayan, ani satin alma davranislarini
artirabilir. Indirimler, kuponlar, hediyeler veya “I alana 1 bedava” gibi
uygulamalar, tiiketicinin iiriin veya hizmeti dnceden planlamadan satin
almasini tetikleyebilir. Ozellikle indirim ve promosyonlarin sinirli siireli
olmasi, tiketicide “kacirma korkusu” (FOMO) olusturarak anlik karar
vermesine yol agar. Bir marketin sadece hafta sonu gegerli “tiim ¢ikolatalarda
%50 indirim” kampanyasi, tiiketicilerin aligveris listesini degistirmelerine
ve planlamadiklar1 driinleri satin almalarina neden olabilir. Bu durum,
hem satis hacmini kisa vadede artirir hem de marka ile tiiketici arasinda ani
aligveris deneyimleri yaratir.

1.11.1.4. Kisisel Satis

Kisisel satis, satic1 ile miisteri arasinda yiiz yiize veya birebir iletisgim
yoluyla gerceklestirilen satig faaliyetidir. Bu yontem, ozellikle yiiksek
fiyatli, teknik bilgi gerektiren veya miisteri ihtiyaglarina gére uyarlanabilen
triinlerde etkilidir. Satici, miisteri ile dogrudan iletisim kurarak onun
ihtiya¢larin1 anlamaya, giiven olusturmaya ve en uygun ¢oziimii sunmaya
calisir. Bir otomobil bayisinde satis temsilcisinin potansiyel miisteriye test
stirlisii yaptirmasi, aracin teknik ozelliklerini agiklamasi ve miisterinin
sorularini yanitlamasi kisisel satisin tipik bir 6rnegidir.

Bu yontemin en 6nemli avantaji, miisterinin ihtiya¢ ve beklentilerine
aninda cevap verebilmesi, ikna giicliniin yiiksek olmasi ve kisisellestirilmis
bilgi sunabilmesidir. Ayrica, miisteri ile uzun vadeli iliskiler kurma ve sadakat
olusturma agisindan etkilidir. Ancak, kisisel satisin dezavantajlar1 arasinda
maliyetinin diger tutundurma araglarina kiyasla yiiksek olmasi, zaman alici
olmasi ve satis elemaninin yetkinligine bagli olarak performansin degiskenlik
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gostermesi yer almaktadir. bir otomobil saticisinin potansiyel miisteriye
araci detayli anlatmasi, miisteri ikna siirecinde giiglii bir avantaj saglarken;
bu siirecin uzun siirmesi ve yiiksek personel maliyeti, isletme a¢isindan bir
dezavantaj olusturabilir.

1.11.1.5. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, isletmenin araci kurumlar kullanmadan, hedef
miisteriye dogrudan ulasarak olciilebilir bir tepki veya islem saglamay1
amagladig1 pazarlama yontemidir. Bu yaklagimda kisisellestirilmis mesajlar,
e-posta, SMS, telefon aramalari, kataloglar veya sosyal medya mesajlar1 gibi
kanallar araciligiyla iletilir. Amag, miisteriyle birebir iletisim kurmak ve
doniigiim oranlarini artirmaktir. Bir moda markasinin sadakat programi
tiyelerine 6zel olarak e-posta yoluyla yeni sezon indirim kodu gondermesi,
dogrudan pazarlamanin etkili bir uygulamasidir.

1.11. 2. Biitiinlesik Pazarlama letisimi

[sletmenin tiim pazarlama iletisimi faaliyetlerini tutarli, uyumlu ve
esgiidiimli bir sekilde planlayarak yiiriittiigl stratejik bir yaklasimdir. Bu
yaklagim, reklam, halkla iliskiler, satis 6zendirme, kisisel satis ve dogrudan
pazarlama gibi farkliiletisim araglarinin tek bir mesaj ve tutarli marka kimligi
cercevesinde kullanilmasini saglar. Amag, tiiketiciye her temas noktasinda
ayn1 marka mesajini ileterek marka bilinirligini artirmak, giiven ve sadakat
olusturmak ve pazarlama yatirimlarinin etkinligini maksimize etmektir
(Kotler & Keller, 2022). Bir teknoloji sirketi yeni bir akilli telefon modelini
tanitirken televizyon reklamlari, sosyal medya kampanyalari, magaza igi
tanitimlar ve basili brosiirleri ayni gorsel tema ve mesaj dogrultusunda
kullaniyorsa, bu bir biitiinlesik pazarlama yaklasimina 6rnektir. Bu sayede
titketici, marka ile her etkilesiminde tutarli bir deneyim yasar ve mesajlar
birbirini giiglendirir.

Dijital ¢agda biitiinlesik pazarlama iletisimi 6nemli 6l¢lide evrilmis
ve glinimiizde dijital biitiinlesik pazarlama iletisimi olarak adlandirilan
bir kavram ortaya ¢ikmigtir. dijital biitlinlesik pazarlama iletisimi, ¢esitli
dijital pazarlama faaliyetlerini uyumlu bir ¢ergevede biitiinlestirerek erisimi
artirmay1 ve miisteri etkilesimini giiclendirmeyi amaglar. Temel olarak dijital
biitiinlesik pazarlama iletisimi, reklam, kisisel satis, satis 6zendirme, halkla
iliskiler ve dogrudan pazarlama gibi unsurlar1 dijital kanallar araciligiyla
yuriitmeyi kapsar (Subaldan & Ishak, 2023; Noveriyanto, 2021).

Dijjital bitiinlesik pazarlama iletisiminin 6nemli yonlerinden biri,
farkli sektdrlere uyarlanabilir olmasidir. Ornegin, finansal teknoloji
alanindaki uygulamalar bu esnekligi gostermektedir. Noveriyanto (2021)nun
strdirilebilir dijital pazarlama uygulamalarini inceledigi ¢alismasi, Alami
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gibi firmalarin dijital biitiinlesik pazarlama iletisimiyle hedef kitlelerine
ulasmak icin cesitli dijital stratejilerle etkili bir sekilde kullandigini ortaya
koymaktadir. Bu stratejiler yalnizca tepkisel degil, ayn1 zamanda hedef
demografiye uygun iceriklerle planl ve stratejik bir sekilde yiiriitiilmektedir.

Sosyal medyanin dijital biitiinlesik pazarlama iletisiminin i¢indeki rolii
kritik bir dneme sahiptir. Instagram ve Facebook gibi platformlar, markalarin
miisteri iliskilerini gliclendirmesi ve marka bilinirligini artirmasi agisindan
temel araglar haline gelmistir (Agustin & Sofyan, 2023). Bu platformlardaki
etkilesim diizeyleri, kullanilan medya tiirii ve igerik niteligi gibi faktorlerden
etkilenmektedir (Lei vd., 2016). Markalar bu mecralar1 etkin kullanarak
yalnizca driinlerini tanitmakla kalmayip, tiiketicilerle duygusal baglarini
giiclendiren hikayeler olusturabilirler.

Ayrica, bityiik veri ve pazarlama analitiginin entegrasyonu, markalarin
miisgterilerinianlamaveonlarlaetkilesimkurmabi¢imlerinidoniistirmektedir.
Yapay zeka (YZ) destekli teknikler, daha hassas hedefleme ve kisisellestirilmis
iletisim saglamak i¢in pazarlamacilar agisindan vazgegilmez araglar haline
gelmektedir (Nagaraj, 2020). Bu analitik yaklasim, markalarin hizli degisen
dijital ortamda stratejilerini giincel tutmasina yardimci olmaktadir.

Dijital biitiinlesik pazarlama iletisimi, dijital araglarin geleneksel
pazarlama stratejileriyle kesintisiz bir sekilde biitiinlestigi ©nemli bir
evrimi temsil etmektedir. Cesitli dijital kanallarin etkin kullanimi, 6zellikle
giiclii pazarlama analitigiyle desteklendiginde, marka erisimini ve misteri
etkilesimini artirmaktadir. Glintimiiziin rekabet¢i ortaminda basarili olmak
i¢in sirketler, dijital biitiinlesik pazarlama iletisimi ilkelerini etkin bir sekilde
uygulamali ve veri odakli i¢goriilerle stratejilerini siirekli olarak iyilestirerek
kalic1 miisteri iliskileri gelistirmelidir.

1.12. Dagitim Kanallar1 ve Lojistik

Dagitim, bir isletmenin mal veya hizmetlerini tiretim noktasindan
tiiketiciye veya nihai kullanicrya ulagtirma siirecidir. Pazarlama kapsaminda
dagitim, yalnizca fiziksel iriinlerin tasinmasini degil, ayn1 zamanda
trinlerin uygun zamanda, dogru yerde ve dogru miktarda miisteriye
sunulmasini saglayan stratejik bir faaliyet olarak ele alinir. Etkili bir dagitim
sistemi, miisteri memnuniyetini artirirken isletmenin satig hacmini ve pazar
payini yiikseltir. Ayrica dagitim, iiriiniin deger zincirinde kritik bir role
sahiptir; ¢linkii @irtin ne kadar kaliteli olursa olsun, tiiketiciye ulagsmadig:
slirece pazarlama hedeflerine ulasmak miimkiin degildir.

Dagitim kanali se¢imi, {irliniin tiretim noktasindan tiiketiciye kadar
gececegi yolun ve bu yol lizerindeki aracilarin belirlenmesi siirecidir. Bu
asamada isletmeler, dogrudan satis kanallar1 mi1 yoksa dolayli kanallar m1
kullanacaklariny; toptancilar, perakendeciler veya distribiitorler gibi hangi
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aracilar1 stirece dahil edeceklerini analiz ederler. Dogrudan dagitimda
trin, treticiden dogrudan tiiketiciye ulasirken, dolayli dagitimda bir veya
birden fazla araci devreye girer. Kanal secimi, hedef pazarin biyukligi,
tirlin tipi, maliyetler ve kontrol ihtiyaci gibi faktorlere gore sekillenir. Yiiksek
degerli elektronik iirtinlerde dogrudan satis tercih edilirken, hizli tiiketim
trtinlerinde genis bir perakende ag1 kullanmak daha etkin olabilir.

Dagitim kanali secimi, isletmeler i¢in triinlerini hedef tiiketiciye en
etkin gekilde ulastirmayi saglayan stratejik bir aragtir. Isletmeler agisindan bu
secim, satig hacmini artirma, pazar payini biiyiitme, miisteri memnuniyetini
saglama ve marka imajim1 giiclendirme gibi dnemli islevler tasir. Dogru
dagitim kanals, @irtiniin dogru zamanda, dogru yerde ve uygun maliyetle
miisteriye ulasmasini garanti eder.

Ayrica dagitim  kanali se¢imi, isletmelerin pazar erisimini
genisletmelerine, maliyetlerini optimize etmelerine ve dagitim siirecinde
kontrol diizeylerini belirlemelerine yardimci olur. Yiiksek degerli ve teknik
triinler iireten bir isletme dogrudan satis kanallar1 kullanarak miisteriye
ozel hizmet ve deneyim sunabilirken, hizli tiiketim tiriinleri iireten bir firma
genis perakende ve toptanci ag1 aracilifiyla daha fazla tiiketiciye ulasabilir.
Bu nedenle dagitim kanali se¢imi, isletmenin hem operasyonel verimliligini
hem de pazarlama hedeflerine ulagma basarisini dogrudan etkileyen kritik
bir karardir.

Fiziksel dagitim ise secilen kanal tiizerinden driintin tiiketiciye
ulastirilmast icin gerekli tiim lojistik faaliyetleri kapsar. Bu siireg; depolama,
tasima, siparis yonetimi, stok kontrolii, paketleme ve teslimat gibi unsurlar
icerir. Amag, Uriiniin dogru zamanda ve giivenli bir sekilde miisteriye
ulasmasini saglamaktir. Etkin bir fiziksel dagitim hem maliyetleri diistiriir
hem de miisteri memnuniyetini artirir. Biiylik siipermarket zincirleri,
trtnleri dagitim merkezlerinden magazalara zamaninda ulastirmak icin
gelismis lojistik ve stok yonetim sistemleri kullanmaktadir.

Pazarlamada dagitim siirecinde sik¢a karsilasilan bazi araci terimler
sunlardir:

Toptanci

Ureticiden biiyiik miktarda iiriin satin alip perakendecilere veya diger
dagitim noktalarina satan isletmedir.

Perakendeci

Nihai tiiketiciye tirtindi satan isletmedir. Siipermarketler, magazalar ve
e-ticaret platformlari buna 6rnektir.

Distribuitor
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Belirli bir bolge veya sektor i¢in iretici adina tiriinleri depolayan, satan

ve bazen pazarlama destegi saglayan araci firmalardir.

Ajan/Broker

Uriin miilkiyetine sahip olmadan, alic1 ve satic1 arasinda aracilik yapan
kisilerdir. Genellikle komisyon karsiliginda faaliyet gosterirler.

Franchise

Uretici veya marka sahibi tarafindan belirlenen standartlara uygun
sekilde bagimsiz girisimcilere verilen igletme hakkidir. Franchise, genis
dagitim ag1 olusturmak i¢in sik¢a kullanilan bir yontemdir.

1.12.1. Dagitim Cesitleri

Dagitim siirecinde izlenen strateji ve kullanilan kanallar, isletmenin
pazar erisimini, maliyetlerini ve miisteri memnuniyetini dogrudan etKkiler.
Bu kapsamda dagitim cesitleri, isletmelerin triinlerini tiiketiciye ulagtirma
bigimlerine gore siniflandirilabilir.

Tablo 12. Dagitim Cesitleri

Daglltn.n Tanim Ornekler Kullanim Afnac1 /
Cesidi Avantaji
; Uriin, {ireticiden Ozel tasarim mobilya, Miisteriyle dogrudan
Dogrudan ara agama olmadan . T
; . . markanin kendi web sitesi | iliski kurmak, marka
Dagitim dogrudan tiiketiciye L R
tizerinden satis. kontroliinii saglamak.
ulasir.
Uriin, toptanct, .
. Wl e 1L Genis pazarlara
perakendeci veya Hizli titketim Griinleri ;
Dolayli o . ulagmak, dagitim
B distribiitor gibi aracilar (marketler ve bayi ag1 S
Dagitim L P . maliyetini optimize
tizerinden tiiketiciye araciligiyla).
etmek.
ulasir.
Yogun Ur}l n miimkiin Igecek, atistirmalik, temizlik Uriiniin her zaman ve
: oldugunca ¢ok satis . her yerde bulunmasini
Dagitim tirtinleri. .
noktasinda bulunur. saglamak.
Secici Uriin, belirli sayida satig |  Liiks giyim ve elektronik Marka imaj 1r}1
P L korumak, kalite
Dagitim noktasinda sunulur. tiriinler. P
algisini siirdiirmek.
Ozel Url.m yalnizca tek bir Liiks otomobiller, prestijli Prestij ve nadirlik
P bayi veya satig noktasi .. .
Dagitim . saat markalar1. algisini gliglendirmek.
aracihiryla satilir.
Cok Uriin hem dogrudan Elektronik markalarinin Farkl tiiketici
Kanalli hem de dolayl: kanallar | hem kendi web sitesi hem | tercihlerini karsilamak,
Dagitim araciligiyla titketiciye | biiyiik perakende zincirleri satis firsatlarin
5 sunulur. tizerinden sati§ yapmasi. artirmak.
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Dogrudan Dagitim

Dogrudan dagitim, driiniin ireticiden ara asama olmaksizin nihai
tiiketiciye ulastirilmasidir. Bu yontemde isletme, tiiketici ile dogrudan
iletisim kurar ve satig siirecini kontrol eder. Avantajlar1 arasinda miisteri ile
giiclii iliskiler kurulabilmesi, geri bildirimlerin hizli alinabilmesi ve marka
imajinin dogrudan yonetilebilmesi yer alir. Ornegin, 6zel tasarim mobilya
treten bir firma, kendi showroom ve web sitesi iizerinden iiriinlerini
dogrudan miisteriye satabilir. Dogrudan dagitim, ozellikle yiiksek degerli
veya teknik iiriinlerde yaygin olarak kullanilir (Kotler & Armstrong, 2021).

Dolayl1 Dagitim

Dolayli dagitimda iriin, reticiden tiiketiciye ulasana kadar bir
veya birden fazla aracidan gecer. Bu aracilar, toptancilar, perakendeciler,
distribiitorler veya acenteler olabilir. Dolayl1 dagitim, 6zellikle genis pazarlara
ulagmak ve diisitk maliyetle dagitim yapmak isteyen isletmeler i¢in uygundur.
C)rnegin, hizli tiketim uriinleri tireten bir firma, Urtinlerini market zincirleri
ve bayi ag1 araciligiyla genis bir tiiketici kitlesine ulastirir. Bu yontem,
treticiye dagitim stirecinde 6l¢ek ekonomisi saglarken, tirliniin pazarda daha
yaygin goriinmesini miimkiin kilar (Kotler & Keller, 2022).

Yogun Dagitim

Yogun dagitim stratejisinde triin, mimkin oldugunca ¢ok satis
noktasinda bulunacak sekilde dagitilir. Bu yontem, genellikle distik
maliyetli, sik satin alinan iiriinler icin tercih edilir. Amag, tiiketiciye tirtiniin
her an ve her yerde ulagabilir olmasini saglamaktur. Ornek olarak, icecek,
atistirmalik veya temizlik iiriinleri markalarinin siipermarket, bakkal ve
online platformlarda genis sekilde yer almasi verilebilir.

Segici Dagitim

Secici dagitim, iiriiniin belirli sayida araci veya satis noktasinda satiga
sunulmasini dngoren bir stratejidir. Bu yontem, iiriiniin kalitesinin korunmasi
ve marka imajinin kontrol edilmesi acisindan énemlidir. Ornegin, litkks giyim
veya elektronik {iriin markalari, dirtinlerini yalnizca belirli magaza ve yetkili
saticilarda sunarak, marka prestijini korur.

Ozel Dagitim

Ozel dagitim, iiriiniin yalnizca tek bir bayi veya satig noktasi araciligryla
tiiketiciye ulagtirildig: stratejidir. Bu yaklasim, markanin nadirlik ve prestij
algisini giiclendirir. Ornek olarak, liikks otomobil iireticilerinin iiriinlerini
yalnizca yetKkili distribiitorler araciligryla satmalar1 gosterilebilir. Bu strateji,
yitksek fiyatli ve prestijli tirtinlerde yaygin olarak kullanilir (Kotler &
Armstrong, 2021).
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Cok Kanalli Dagitim (Multi-Channel Distribution):

Cok kanall1 dagitim, @iriiniin hem dogrudan hem de dolayli kanallar
araciligryla tiiketiciye ulagtirilmasidir. Bu yaklagim, tiiketicinin farkli satin
alma tercihlerini karsilamak ve satig firsatlarini artirmak i¢in kullanilir.
Ornegin, bir elektronik markas iiriinlerini hem kendi web sitesi {izerinden
(dogrudan) hem de biiyiik perakende zincirleri araciligryla (dolayli) satisa
sunabilir.

1.12.2. Lojistik Yonetimi ve Tedarik Zinciri

Lojistik, mal ve hizmetlerin tiretim noktasindan tiiketiciye ulastirilmasini
saglayan planlama, uygulama ve kontrol siireglerini kapsayan bir disiplin
olarak tanimlanir (Ballou, 2007). Pazarlama agisindan lojistik, yalnizca
fiziksel tasimay1 degil, ayn1 zamanda iiriinlerin dogru zamanda, dogru yerde
ve dogru miktarda tiiketiciye ulasmasini saglayarak miisteri memnuniyetini
artirmay1 hedefler.

Lojistik faaliyetlerinin etkin yonetimi, igletmelerin rekabet avantaji
elde etmesinde kritik bir rol oynar. Uygun lojistik stratejileri, maliyetleri
distirtirken hizmet kalitesini artirir ve irtinlerin pazara erisimini hizlandirir
(Christopher, 2016). Bu nedenle lojistik, pazarlama karmasinin dagitim
boyutuyla dogrudan iliskilidir.

Lojistigin temel amaci, miisteri beklentilerini karsilamak ve isletmeye
maliyet avantaji saglamaktir. Etkin lojistik, irtinlerin depolanmasi, tasginmasi,
siparislerin yonetimi ve stok kontrolii gibi faaliyetlerin entegre bir sekilde
yiritilmesini gerektirir (Mentzer vd., 2001). Ayrica lojistik, tedarik zinciri
boyunca deger yaratma siirecine katkida bulunur ve isletmenin pazarlama
hedeflerine ulagmasini destekler.

Lojistigin en kritik unsurlarindan biri tagima ve ulagtirmadir. Uriinlerin
tiretim noktasindan depolara, oradan da tiiketiciye giivenli ve zamaninda
ulastirilmast lojistik performansini belirler. Ulastirma yonetiminde maliyet,
hiz, giivenlik ve esneklik gibi kriterler dikkate alinir (Ballou, 2007). Gida
sektoriinde hizli tasima kritik iken, agir sanayi driinlerinde maliyet
optimizasyonu onceliklidir.

Depolama, iriinlerin ihtiya¢ duyulana kadar giivenli bir sekilde
saklanmasini saglar. Etkin depolama ve stok yonetimi, talep dalgalanmalarina
karsi isletmeyi korur ve satis kesintilerini 6nler (Christopher, 2016). Depolama
alanlarinin konumu, kapasitesi ve teknolojik donanimyi, lojistik maliyetler ve
hizmet kalitesi tizerinde dogrudan etkiye sahiptir.

Siparis yonetimi, miisteri memnuniyetini dogrudan etkileyen kritik
bir siirectir. Siparislerin etkin yonetimi, hatali teslimatlar1 dnler ve geri iade
maliyetlerini diistiriir (Mentzer vd., 2001).
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Isletmeler, lojistik stratejilerini iiriin tipi, pazar yapist ve rekabet
kosullarina gore belirler. Yogun dagitim yapilan hizli tiiketim triinlerinde
hizli teslimat ve yiiksek stok esnekligi 6n planda olurken, ytiksek degerli
tiretim mallarinda dogrudan ve giivenli dagitim tercih edilir. Lojistik stratejisi,
isletmenin pazarlama ve satis hedefleriyle uyumlu olmalidir (Christopher,
2016).

Modern lojistik, bilgi ve iletisim teknolojileriyle desteklenir. Depo
yonetim sistemleri, tagima takip yazilimlar: ve siparis isleme otomasyonu,
lojistik performansini artirir (Ballou, 2007). Ayrica biiyiik veri ve yapay
zeka uygulamalari, talep tahmini ve envanter optimizasyonu gibi alanlarda
isletmelere avantaj saglar.

Lojistikte etkin isbirligi tedarik¢i ve dagiticilarla kurulan stratejik
ortakliklarla saglanir. Igletmeler, giivenilir tedarikgiler ve dagitim aglar1 ile
calisarak triinlerin pazara zamaninda ve dogru sekilde ulagmasini temin
eder (Mentzer vd., 2001). Bu isbirligi, tedarik zinciri esnekligini artirir ve kriz
donemlerinde isletmeyi korur.

Strdiriilebilir lojistik, cevresel etkileri minimize eden ve kaynak
kullanimini optimize eden yaklasimlariicerir. Karbon ayak izinin azaltilmasi,
geri doniisiimlii ambalaj kullanimi ve enerji verimliligi, modern lojistigin
onemli bilesenlerindendir (Christopher, 2016). Isletmeler, siirdiiriilebilir
lojistik uygulamalari ile hem gevresel sorumluluk iistlenir hem de tiiketici
guvenini artirir.

Etkin lojistik yonetimi, iriin teslim siirelerini kisaltarak miisteri
taleplerine hizli yanit verilmesini saglar. Ornegin, e-ticaret sektdriinde hizl
ve giivenilir teslimat, misteri sadakatini giiglendiren temel faktorlerden
biridir.

Tedarik zinciri, hammaddeden nihai tiriine kadar olan siiregleri kapsayan
vebirden fazlaisletmenin katilimiyla olusan bir agdir. Tedarik zinciri yonetimi
bu agdaki tiim faaliyetlerin stratejik olarak planlanmasi, koordine edilmesi ve
kontrol edilmesi stirecidir (Chopra & Meindl, 2019). Tedarik zinciri yonetimi,
lojistigi de kapsar ancak onun Otesinde tedarikgiler, tireticiler, dagiticilar ve
perakendeciler arasindaki bilgi, finans ve iiriin akigini da igerir.

Etkin bir tedarik zinciri yonetimi, isletmelerin maliyetlerini diistiriirken
hizmet kalitesini artirir ve pazarlama stratejilerinin basarisini destekler.
Otomotiv sektoriinde iiretici, tedarikgileriyle siki bir koordinasyon iginde
calisarak montaj hattinda parga eksikligini onler ve iiretim siirekliligini
saglar.

Lojistik yonetimi, tedarik zinciri yonetiminin bir alt bileseni olarak
diistintilebilir. Tedarik zincirinde lojistik, iiriinlerin taginmasi, depolanmasi
ve dagitim siireclerini kapsarken, tedarik zinciri yonetimi bu siireglerin yani
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sira bilgi akisini, siparis yonetimini ve tedarikgi iliskilerini de icerir (Mentzer
vd., 2001). Bu nedenle lojistik ve tedarik zinciri birlikte ele alindiginda,
isletmeler hem operasyonel verimlilik saglar hem de miisteri memnuniyetini
artirir.

Lojistik, pazarlama karmasinin dagitim boyutunu dogrudan etkiler.
Etkin lojistik, iiriinlerin dogru zamanda ve yerde tiiketiciye ulagsmasini
saglayarak pazarlama stratejilerinin basarisini destekler. Ayrica lojistik
performansi, miisteri memnuniyeti, marka giivenilirligi ve satis basarisi
tizerinde belirleyici rol oynar (Kotler & Keller, 2022).

Dijitallesme, lojistik stireglerinde verimliligi artiran kritik bir faktordiir.
Akillr lojistik sistemleri, gercek zamanli takip, otomatik depo yonetimi
ve talep tahmini gibi uygulamalar, lojistik maliyetleri diigiiriirken hizmet
kalitesini artirir. E-ticaret sektoriinde hizli teslimat ve miisteri memnuniyeti,
dijital lojistik uygulamalarinin etkin kullanimina baglhidir (Ballou, 2007).

Lojistik, gelecekte yapay zekd, robotik otomasyon, otonom tasima
ve sirdiriilebilir enerji ¢oziimleri ile daha da gelisecektir. Bu egilimler,
isletmelere maliyet avantaji ve rekabet tistiinliigii saglayacak, ayn1 zamanda
miisteri deneyimini iyilestirecektir (Christopher, 2016).

1.13. Etik, Toplumsal Sorumluluk ve Siirdiiriilebilir Pazarlama

Pazarlamada etik sorunlar, tiiketici davranislari, teknolojik gelismeler ve
sosyoekonomik dinamikler gibi gesitli faktorlerden sekillenen ¢ok yonli ve
onemli bir endise alanini temsil etmektedir. Bu sorunlar, pazarlamacilarin
mal ve hizmetlerini tanitirken tasidig1 sorumluluklar {izerine kritik
tartismalar1 beraberinde getirmektedir. Bu tartismanin 6nemli bir boyutu,
pazarlamacilarin egitimi ve ahlaki kimlikleri ile ilgilidir. Ornegin, Lu vd.
(2024), ozellikle ag pazarlamasi ortamlarinda etik egitimin pazarlamacilarin
kimligini nasil bigimlendirdigini vurgulamaktadir. Arastirmacilar,
pazarlamacilarin ahlaki kimliginin gelistirilmesinin, satis odakli bir
zihniyetten miisteri odakli bir yaklasima gecisi kolaylastirabilecegini ve bunun
yalnizca etik davranis1 artirmakla kalmayip ayni zamanda siirdiiriilebilir bir
sekilde satis performansiniiyilestirebileceginiilerisiirmektedir. Bubakigagisi,
pazarlama uygulamalarinin gelecegini sekillendirmede hazirlayici egitim ve
etik egitimin 6nemini 6zellikle karmasik bir pazarda vurgulamaktadir.

Buna ek olarak, pazarlamada yapay zekdnin (YZ) kullanimi, miisteriler,
sirketler ve toplum iizerinde etkili olabilecek ek etik karmagsikliklar: ortaya
¢ikarmaktadir. Hermann (2021), YZ'nin yeteneklerinin ortaya ¢ikardig:
etik sorunlari—ozellikle gizlilik kaygilar1 ve YZ tabanli pazarlama
uygulamalarinda agiklanabilirlik gerekliligi baglaminda—tartigmaktadir.
Bu durum, verilerin nasil kullanildigi ve pazarlama mesajlarinin nasil
olusturuldugu konusunda artan bir seffaflik talebini yansitmaktadir. YZ
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ile ilgili pazarlama uygulamalarindan kaynaklanan etik yiikiimliliikler,
pazarlamacilar1 yenilikgi stratejiler gelistirme ile tiiketici giiveni ve gizliligini
koruma sorumlulugu arasinda denge kurmaya zorlamaktadir.

Teknolojik etkilerin o6tesinde, pazarlamada etik sorunlar sosyal
baglamlardan da derinlemesine etkilenmektedir. Kennedy ve Santos (2019),
sosyal pazarlamanin sigarayr birakma veya aile i¢i siddet gibi toplumsal
sorunlar1 ele alirken ortaya cikarabilecegi etik ikilemleri tartigmaktadir.
Bu pazarlama alani, tiiketicilerle etkilesim yontemleri, bu etkilesimlerin
sonuglar1 ve sosyal pazarlama midahalelerini yonlendiren temel
motivasyonlar hakkinda onemli sorular ortaya koymaktadir. Buradaki
etik kaygilar yalnizca teorik degildir; pazarlama stratejilerinin savunmasiz
gruplar: somiirebilecegi veya istenmeyen olumsuz sonuglara yol agabilecegi
gercek diinya senaryolarinda kendini gostermektedir. Bu etik boyutlar:
tanimak ve anlamak, toplum f{izerinde gergek bir olumlu etki yaratmak
isteyen pazarlamacilar i¢in hayati 6nem tagimaktadir.

Ayrica, siirdiiriilebilirlik ve cevresel etik, tiikketicilerin sorumlu satin alma
davraniglarina yonelik ¢abalarinin artmasiyla pazarlama kampanyalarinda
giderek daha 6nemli bir konu haline gelmistir. Mandung (2024), pazarlama
uygulamalarinin stirdiiriilebilirlik girisimleri ve etik standartlarla uyumlu
olmasinin Onemini vurgulayarak, ¢evresel krizlerin yogunlagmasiyla
isletmelerin pazarlama stratejilerini bu dogrultuda uyarlama baskisi altinda
oldugunu ileri stirmektedir. Bu etik yaklasim, tiiketici tercihlerini yansitir ve
toplumsal taleplerle uyumlu hareket ederken marka itibarini giiglendirmekte
ve tiiketiciligin ¢evresel etkileriyle ilgili etik kaygilar1 ele almaktadir.

TikTok gibi dijital platformlar pazarlama stratejilerini kokli sekilde
degistirmis ve markalar1 etik ¢ergevelerini yeniden degerlendirmeye
zorlamistir. Suhardi vd. (2024), iletisimde seffaflik ve diiriistliigiin 6nemini
vurgulamakta ve bu unsurlarin marka giiveni ile uzun vadeli miisteri
sadakatinin temelini olusturdugunu savunmaktadir. Arastirma, ozellikle
sosyal medya baglaminda etik uygulamalar1 onceliklendiren markalarin
basar1 sansinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Bu egilim, tiiketici
beklentilerinde de daha genis bir degisimi yansitmaktadir; gilintimiiz
miisterileri, pazarlama uygulamalarinda sosyal sorumluluk gosteren
markalar1 desteklemeye daha yatkindir. Bu durum, pazarlamacilarin hedef
kitleleriyle uyumlu, ayni zamanda etik ilkelere bagli stratejiler benimsemesini
zorunlu kilmaktadir.

Pazarlamanin etik ortamyi, egitim, teknoloji, toplumsal sorunlar, gevresel
meseleler ve dijital iletisim uygulamalariyla kesisen ¢ok sayida faktorden
etkilenmektedir. Pazarlama alani evrilmeye devam ettikge, etik unsurlarin
pazarlama stratejilerine entegre edilmesi artik istege bagli degil, stirdiirtilebilir
basari i¢in bir zorunluluk haline gelmistir. Etik pazarlama uygulamalarina
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yonelmek, isletmelerin tiiketiciyle giiven tesis etmesini, kalici iliskiler
kurmasini ve toplumsal agidan acil sorunlara yanit vermesini saglayarak,
onlar1 bilingli birer kurumsal vatandas olarak konumlandirmaktadir.

1.13.1. Toplumsal Pazarlama Anlayis1

Toplumsal pazarlama anlayisi, geleneksel pazarlama yaklasimlarinin
Otesine gegerek, sadece sirketlerin kar hedeflerini degil, toplumun genel
¢ikarlarini ve sosyal fayday1 da goz oniinde bulundurur. Bu anlayzis, tiiketici
ihtiyag ve isteklerini karsilamanin yani sira, sosyal sorunlara ¢6ztim iiretmeyi
ve toplumun refahini artirmay: amaglar (Kotler ve Keller, 2016).

Toplumsal pazarlama, sosyal degisim yaratmay: hedefleyen bir
pazarlama stratejisidir. Amag, bireylerin davraniglarini toplumsal yarar
saglayacak sekilde yonlendirmek, gevresel duyarlilig1 artirmak veya saglikli
yasam aligkanliklarini tegvik etmektir. Sigara kullanimini azaltmaya yonelik
kampanyalar veya geri doniisiim bilincini artirmay: hedefleyen reklamlar
toplumsal pazarlama uygulamalarina 6rnek olarak verilebilir (Andreasen,
1995).

Toplumsal pazarlama anlayis1 asagidaki temel ilkeler izerine kuruludur:
Tiiketici Odaklilik

Hedef kitle davranislarinin ve ihtiyaglarinin iyi analiz edilmesi gerekir.
Toplumsal fayda, ancak dogru hedef kitleye uygun mesajlarla saglanabilir.

Toplumsal Fayda

Her pazarlama faaliyeti, bireysel tatminin &tesinde toplumun yararini
gozetmelidir.

Davranis Degisikligi
Bu anlayista amag sadece tiriin satmak degil, istenilen davramg tegvik
etmektir. Ornegin, su tasarrufu kampanyalari.
Deger Yaratma
Hem birey hem de toplum i¢in deger iireten stratejiler gelistirilir.

Sosyal pazarlama, Ozellikle sosyal medya platformlar1 araciligiyla
gerceklestirildiginde, tiiketici davranisi ve marka sadakati ile kesisen etkili
bir alan olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu ¢agdas yaklasim, geleneksel pazarlama
stratejilerini kiiltiirel faktorlerin ve sosyal etkilesimin tiiketici tercihleri ve
davraniglarini yénlendirmedeki 6nemini vurgulayarak zenginlestirmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi, marka sadakati olusturma siirecinde kritik
bir rol oynamaktadir. Arastirmacilar, sosyal medyanin tiiketici algilar1 ve
markalara baglilik tizerindeki etkilerini incelemislerdir. Nabi vd. (2021),



72 + Arif Kirmizikaya

sosyal medya pazarlamasi ile marka sadakati arasindaki iligkiyi ele almis ve
kiltiiriin bu iliskinin etkinligini belirleyen moderator bir faktor oldugunu
vurgulamistir. Bulgular, kiltiirel degerlerin sosyal medya pazarlama
stratejilerinin etkinligini 6nemli ol¢iide sekillendirdigini gostermektedir.
Calismada ozellikle Pakistan ve Azad Cammu ve Kesmir'deki tiniversite
ogrencileri arasinda bu iliskinin incelendigi belirtilmistir (Nabi vd., 2021).
Benzer sekilde, Ismail (2017), marka bilincine sahip geng tiiketicilerin, sosyal
medyay1 televizyon veya basili medya gibi geleneksel pazarlama kanallarina
kiyasla daha giivenilir bir bilgi kaynag: olarak gordiigiinii ortaya koyarak,
sosyal medya platformlarinin stratejik olarak tiiketici giiveni ve sadakati
olusturmak amaciyla kullanilmasinin 6nemini vurgulamaktadir.

Ayrica literatiirde sosyal pazarlamanin, saglikli yasam tarzini tesvik
etme potansiyeli de 6n plana ¢ikmaktadir. Statnickaité ve Paulé (2021), sosyal
pazarlamanin yalnizca {iriin veya hizmet tanitimiyla sinirli kalmayip, tiiketici
davranislarini olumlu saglik sonuglarina yonlendirecek sekilde 6nemli élgiide
degistirme girisimlerini de kapsadigini ifade etmektedir. Bu davranigsal
degisim, bilgi ve segeneklerin yogun bir sekilde sunuldugu giiniimiiz
ortaminda, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve davranis degisikligini motive
etmek icin yenilikgi stratejilerin gerekliligini ortaya koymaktadir.

Sosyal pazarlama ilkelerinin uygulanmasi, COVID-19 pandemisi
gibi saglik krizlerine yanit olarak daha da 6nem kazanmustir. Sturzaker
(2023), sosyal pazarlama cergevelerinin, halk saghigiyla ilgili zorluklarla
etkili bir sekilde miicadele etmek i¢in saglik yonergelerine uygun davranis
degisikliklerini tesvik edebilecegini vurgulamaktadir. Bu yaklasim,
hedef kitle segmentasyonu ve pazarlamanin doért P’si (liriin, fiyat, dagitim
ve tutundurma) iizerine odaklanan sistematik planlama siireglerine
dayanmaktadir ve 6zel stratejilerin, acil halk saglig ihtiyaglarini karsilamak
tizere nasil gelistirilebilecegini gostermektedir. Bu hedefe yonelik
miidahalelerin etkinligi, sosyal pazarlamanin ¢esitli toplumsal sorunlari ele
almada ne kadar esnek ve etkili olabilecegini ortaya koymaktadir.

Bununla birlikte, sosyal pazarlamanin belirli baglamlardaki
uygulanisiyla ilgili akademik literatiirde hala bosluklar mevcuttur. Ozellikle
halk sagligi alaninda spor sponsorluklarinin sosyal pazarlama agisindan
degerlendirilmesi sinirhidir. Kubacki vd. (2017), yaptiklar1 sistematik
incelemede, sosyal pazarlama baglaminda spor sponsorluklarinin kapsamli
degerlendirmelerinin eksik oldugunu ortaya koymus ve teorik cercevenin
saglam olmasina karsin ampirik ¢alismalarin sinirli oldugunu belirtmistir.
Bu durum, spor sponsorluklarinin sosyal pazarlama girisimlerini tesvik
etme ve halk saglig1 farkindaligini artirma konusunda potansiyel firsatlar
sundugunu gostermektedir.
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Bu cesitli calismalardan elde edilen bulgularin sentezinde, sosyal medya
pazarlamasi ve sosyal pazarlama cergevelerinin, tiiketiciler arasinda giiglii
marka sadakati gelistirmek i¢in kritik 6neme sahip oldugu goriilmektedir.
Ozellikle gen¢ demografiler arasinda tiiketici davranislarinin = siirekli
evrildigi giinimiizde, sosyal pazarlama ilkelerinin daha genis pazarlama
stratejilerine entegre edilmesi, markalarin hedef kitleleriyle kalici iligkiler
kurabilmesi agisindan yalnizca faydali degil, ayn1 zamanda giderek zorunlu
héle gelmektedir.

1.13.2. Yesil Pazarlama, Yesil Aklama ve Planl Eskitme

Stirdiiriilebilirlik ve g¢evresel sorumluluga artan vurgu, tiiketiciler
ve isletmeler arasinda yesil pazarlama, yesil aklama ve planli eskime
konularinin 6nemini giderek artirmaktadir. Yesil pazarlama, iriinlerin
cevresel faydalarina dayali olarak tanitimini ifade ederken, yesil aklama,
diriinlerin veya uygulamalarin ¢evre dostu olduguna dair tiiketicileri yaniltici
bilgiler sunmay1 kapsamaktadir. Bu olgu, etik kaygilar1 giindeme getirmekte
ve isletmelerin pazarlama mesajlarini gercek siirdiiriilebilir uygulamalarla
uyumlu héle getirme gabalarini etkileyerek marka degeri ve tiiketici giiveni
tizerinde 6nemli sonuglar dogurmaktadir.

Literatiirde, yesil aklama, tiiketici giliveninin ihlali olarak
kavramsallastirilmistir; tanimlar, ¢evresel uygulamalarin yaniltici temsilini
vurgulamaktadir. Ha vd. (2022), yesil aklamanin, gevre dostu kararlar almaya
calisan tiiketiciler arasinda yesil reklamlara yonelik giiveni 6nemli 6lgiide
azaltabilecegini ve siipheciligi artirabilecegini belirtmektedir. Bu siiphecilik,
tiiketicilerin bir sirketin iddialar1 ile gergek ¢evre dostu uygulamalar:
arasinda bir kopukluk algiladiginda ortaya ¢ikmakta ve bilingli satin alma
kararlarini olumsuz etkilemektedir. Ioannou vd. (2022), yesil yikamanin,
gevresel politikalara yiiksek diizeyde baglilik ile diisiik diizeyde uygulama
soz konusu oldugunda miisteri memnuniyetini olumsuz etkiledigini, bu
durumun tiiketici tepkisine ve marka degeri tizerinde zararl iligkilere yol
actigini ifade etmektedir.

Yesil aklamanin sonuglari, yalnizca miisteri memnuniyeti ile sinirl
kalmayip, marka itibarin1 da zedeleyebilir. Guerreiro ve Pacheco (2021),
tiiketicilerin yesil aklama konusundaki farkindaliginin artmasinin,
isletmelerin ¢evresel iddialarina kars: tiiketici giivenini artiran bir dikkat
olusturdugunu vurgulamaktadir. Arastirmalari, algilanan yesil cabalar ile
satin alma niyetleri arasindaki iligkide giiven, marka baglilig1 ve agizdan
agiza iletisimin kritik araci rolii oynadigini gostermektedir (Guerreiro &
Pacheco, 2021). Tiiketiciler yesil girisimler konusunda daha bilingli hale
geldikce, markalardan diiriistlik ve seffaflik talep etmekte, bu da sirketler
tizerinde cevresel taahhiitlerini dogrulama baskis: olusturmaktadir.
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Yesil pazarlama, zararli tiiketimi azaltmaya yonelik ekolojik
pazarlamadan (Kurnia vd., 2022) daha kapsamli siirdiiriilebilir pazarlama
uygulamalarina kadar cesitli bicimlerde ortaya c¢ikabilmektedir. Bu
cerceveler i¢inde isletmeler, tiiketici beklentilerini karsilama ile operasyonel
gerceklikleri yonetme arasinda cift yonlii bir zorlukla karsilagsmaktadir.
Kurnia vd. (2022), etkili yesil pazarlama girisimlerinin, ¢evre bilincine sahip
tiiketicileri cekmek ve yesil yikama ile iligkili olumsuz algilar1 6nlemek igin
kritik oldugunu vurgulamaktadir.

Yesil aklamanin tiiketici giiveni ve kurumsal sosyal sorumluluk
(KSS) tizerindeki etkisi de 6nemlidir. Mu ve Lee (2023), giivenilir olmayan
uygulamalarin tiiketici algisin1 zedeleyerek satin alma niyetlerini ve
organizasyonel giiveni azaltabilecegini belirtmektedir. Bu giiven erozyonu,
yalnizca finansal performansi degil, ayni zamanda uzun vadeli sadakat
ve marka kimligini de olumsuz etkileyebilir. Tiketiciler yesil aklama
algiladiginda, giivenleri sarsilmakta ve siirdiiriilebilir triinler pazarini
etkileyen daha genis sonuglar ortaya ¢ikmaktadir.

Planli eskime olgusu ise bu tabloyu daha da karmagik hale getirmektedir.
Uriinleri sinirli kullanim 6mrii ile tasarlayan isletmeler kisa vadeli kar elde
etse de tiiketicilerin rahatsizlig1 ve marka sadakatinin zedelenmesi riskiyle
karsilasmaktadir; bu durum, tiiketicilerin siirdiiriilebilir ve uzun 6miirlii
triin talepleri ile bazi sirketlerin kisa vadeli kar odakl: tiiketim dongiileri
arasinda bir gerilimi ortaya koymaktadir.

Arastirmalar, yesil pazarlama stratejilerini benimseyen firmalarin,
stirdiiriilebilirligi 6nemseyen tiiketiciler arasinda marka baglilig1 ve giiveni
artirarak rekabet avantaji elde edebilecegini gostermektedir (Kurnia vd.,
2022). Ancak yesil aklamanin artigi, tiiketicilerin egitim ve savunuculuk
yoluyla hesap verebilirlik talep etmesini zorunlu kilmaktadir (Ioannou
vd., 2022). Bu nedenle, etkili kurumsal stratejiler, gercek siirdiiriilebilir
uygulamalara yonelmeli ve bu girisimleri seffaf bicimde iletisim kurarak yesil
yikama tuzagina diigmekten kaginmalidir.

Yesil pazarlama, yesil aklama ve planli eskime konularindaki tartigmalar,
titketici davranigi, marka stratejisi ve etik is uygulamalar: arasindaki kritik
kesisimleri ortaya koymaktadir. Isletmeler, bu karmagik iligkiler icinde,
gevresel taahhiitlerini dogru bi¢imde yansitan saglam iletisim stratejileri
gelistirmekzorundadir. Uriinlerin siirdiiriilebilirliginin dogru temsil edilmesi,
titketici gliveninin tesis edilmesi ve korunmasi igin temel bir gerekliliktir; bu,
yesil aklamanin olumsuz etkilerini azaltmaktadir (Mu & Lee, 2023). Yesil
pazarlamanin evrimi siirecinde, isletmelerin basarili olabilmesi i¢in gercek
uygulamalar ile seffaf temsil arasindaki uyumun saglanmasi kritik 6neme
sahiptir. Pazarlama mesajlar ile gercek uygulamalar arasindaki uyumsuzluk,
tiiketici giiveni, organizasyonel biitiinliik ve genel pazar dinamikleri tizerinde
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ciddi ve ¢ok boyutlu olumsuz sonuglar dogurabilir. Stirdiiriilebilir yaklagimlar
benimseyen ve tiiketicilerin yesil aklama konusundaki endiselerini ele alan
isletmeler, marka degerlerini giivence altina alabilir ve bilingli tiiketicilerle
uzun vadeli iliskiler kurabilir.

1.14. Sonug

Pazarlama, glintimiizde yalnizca mal ve hizmetlerin satisini1 hedefleyen
bir faaliyet olmaktan ¢ikmuis, isletmeler ile tiiketiciler arasinda kargilikli
deger yaratmay1 amaglayan biitiinlesik bir yonetim siireci haline gelmistir.
Bu anlayis, isletmelerin karlilik hedeflerinin &tesinde toplumsal fayday:
gozetmesini ve siirdiiriilebilir stratejiler gelistirmesini zorunlu kilmaktadir.

Tarihsel siireg incelendiginde, pazarlamanin tiretim odakl: yaklasimdan
toplumsal pazarlama anlayisina dogru bir evrim gosterdigi goriilmektedir. Bu
evrim, isletmelerin rekabet avantaji elde etmede miisteri odakli ve veri temelli
yaklasimlara yonelmelerini gerektirmistir. Giiniimiizde basari, yalnizca tiriin
sunmakla degil, miisteri ihtiyaglarini anlamak ve bu ihtiyaglara uygun deger
yaratmakla miimkiin olmaktadir.

Stratejik pazarlama yonetimi, isletmelerin hedef pazarlarini dogru
se¢melerivebupazarlaradeger sunacak programlartasarlamalariile dogrudan
iligkilidir. Uzun vadeli vizyon, misyon ve hedeflerin belirlenmesi; SWOT
analizi ile i¢ ve dis ¢evrenin degerlendirilmesi; rekabet avantaji saglayacak
konumlandirma stratejilerinin gelistirilmesi, isletmelerin siirdiiriilebilir
basari elde etmesinde kritik rol oynamaktadir.

Pazarlama faaliyetlerinin etkinligi, mikro ve makro ¢evresel faktorlerin
dogru analiz edilmesine baglidir. Isletmeler, tedarikgiler, aracilar, miisteriler
ve rakiplerden olusan mikro gevreyi yonetirken; demografik, ekonomik,
teknolojik, siyasal ve kiiltiirel faktorlerin etkilerini dikkate alan makro
cevreyiizlemek zorundadir. Bu gevresel tarama, degisen kosullara hizli uyum
saglama ve stratejik karar alma siirecinde belirleyici olmaktadir.

Pazarlarianlamak ve tiiketici davranislarini dogruanaliz etmek, pazarlama
stratejilerinin basarisini dogrudan etkiler. Bireysel tiiketici pazarlarinda
psikolojik, sosyal ve kiiltiirel faktorler 6n plana ¢ikarken; endiistriyel pazarlarda
rasyonel ve planli satin alma siiregleri s6z konusudur. Bu farklilik, isletmelerin
pazar tiiriine uygun stratejiler gelistirmesini zorunlu kilmaktadir.

Pazarbolimlendirme, hedeflemevekonumlandirmasiireci, pazarlamanin
temel stratejik araglarindan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Homojen tiiketici
gruplarinin belirlenmesi ve hedef pazar secimi sonrasinda marka ve tiriiniin
rakiplerden farklilastirilarak konumlandirilmasi, isletmelerin rekabet
avantajini siirdiirmesini saglar. Bu siireg, pazarlama faaliyetlerinin etkinligini
artiran temel faktorlerden biridir.
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Pazarlama karmasinin tiim unsurlarinin stratejik uyum icinde
yonetilmesi, deger yaratim siirecinin merkezindedir. Uriin ve marka
stratejileri tiiketici ihtiyaglarini karsilamak icin sekillenirken; fiyatlandirma,
tutundurma ve dagitim faaliyetleri isletmenin rekabet¢i pozisyonunu
giiclendirir. Tutundurma faaliyetleri ve dogru dagitim kanallar: ile miisteriye
ulagmak, pazarlama etkinliginin stirdiirtilebilirligini saglar.

Modern pazarlama anlayisi yalnizca ekonomik bir faaliyet olarak degil;
etik, toplumsal sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik boyutlariyla bitiinlesik bir
yonetim siireci olarak degerlendirilmektedir. Toplumsal pazarlama ve yesil
pazarlama uygulamalari, isletmelerin sosyal ve ¢evresel fayda yaratmasini
saglarken; miisteri iligkileri yonetimi ve yasam boyu deger odakl stratejiler,
uzun vadeli sadakat ve karliligin anahtarini olusturmaktadir. Bu perspektif,
pazarlama disiplininin ¢agdas is diinyasinda kritik 6nemini bir kez daha
ortaya koymaktadir.
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BOLUM 2: TUKETICI DAVRANISLARI

2.1. Giris

Tiiketici davraniglar;, pazarlama disiplininin temel arastirma
alanlarindan biri olarak, bireylerin ve gruplarin mal ve hizmetleri satin alma,
kullanma ve elden ¢ikarma siireclerindeki tutum, diisiince ve eylemlerini
inceleyen disiplinlerarasi bir ¢aligma alanidir. Bu alan, yalnizca tiiketim
stirecinin ekonomik boyutlarini degil, ayn1 zamanda psikolojik, sosyolojik,
kiiltiirel ve teknolojik etkenlerin de tiiketici kararlar1 tizerindeki etkilerini
kapsamaktadir. Glintimiiziin hizla degisen piyasa kosullarinda, tiiketicilerin
ihtiyag, istek ve beklentilerinin anlasilmasi; isletmelerin rekabet avantaji elde
etmesi, miisteri memnuniyetini ve marka sadakatini artirmas: agisindan
stratejik bir gereklilik haline gelmistir.

Tiiketici davraniglarinin 6nemi, pazarlama faaliyetlerinin basarisinda
belirleyici bir rol iistlenmesinden kaynaklanmaktadir. Uriin gelistirme,
tiyatlandirma, dagitim ve tutundurma stratejilerinin tiimii, tiiketicilerin
karar verme siireglerinin ve satin alma motivasyonlarinin dogru analiz
edilmesine dayanmaktadir. Bu agidan, tiiketici davranislar1 arastirmalari,
pazarlama stratejilerinin tiiketici beklentilerine uyumlu hale getirilmesine,
hedef pazarlarin etkin bicimde segmente edilmesine ve miisteri deneyiminin
stirekli olarak iyilestirilmesine olanak saglamaktadir.

Disiplinlerarasi niteligi ile tiiketici davranislari; psikolojiden motivasyon,
alg1, 6grenme ve tutum kavramlarini; sosyolojiden grup dinamikleri, sosyal
roller ve statii iliskilerini; antropolojiden kiiltiir, alt kiiltiir ve yasam tarzi
6gelerini; ekonomiden ise gelir diizeyi, fiyat duyarlilig1 ve titketim egilimlerini
biinyesine entegre etmektedir. Bu sayede tiiketici davranislarinin analizi,
yalnizca bireysel karar siireglerini degil, ayn1 zamanda toplumsal ve kiiltiirel
a¢idan da agiklamaya yoneliktir.

Sonyillarda, djjitallesme ve kiiresellesmenin etkisiyle tiiketici davraniglar:
onemli bir doniisim siirecinden ge¢mektedir. E-ticaret, mobil aligveris,
sosyal medya etkilesimleri ve elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM)
gibi olgular, geleneksel satin alma siireglerini yeniden sekillendirmekte;
tiiketicilerin bilgiye erisim bi¢imlerini, marka ile kurduklar iliskileri ve
tatmin diizeylerini koklii bicimde degistirmektedir. Bununla birlikte, etik
tiiketim, stirdiiriilebilirlik ve bilingli tiiketici davranislar: gibi kavramlar da
giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir.

Bu boéliimde, tiiketici davraniglarina iliskin temel kavramlar, karar
verme siiregleri, kuramsal modeller, 6grenme ve motivasyon dinamikleri,
alg1 ve tutumlarin olusumu, kisilik ve yasam tarzi etkileri, sosyal ve kiiltiirel
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faktorler, dijitallesme ile birlikte ortaya ¢ikan yeni titketim bigimleri ile etik
ve stirdiiriilebilir titketim egilimleri ayrintili olarak ele alinacaktir. Amag,
tiiketici davraniglarini biitiinciil bir perspektifle analiz ederek hem teorik
hem de uygulamali pazarlama alanina katk: saglayacak kapsamli bir ¢ergeve
sunmaktir.

2.2. Tiiketici Davraniginin Tanimi ve Onemi

Tiiketici davranigi, bireylerin veya gruplarin mal ve hizmetleri satin
alma, kullanma ve elden ¢ikarma siireclerinde sergiledikleri karar verme,
degerlendirme ve tutum bigcimlerini ifade eder (Schiffman & Wisenblit, 2019).
Bu siireg yalnizca satin alma eylemiyle sinirli olmayip, 6ncesinde bilgi arama,
alternatifleri karsilastirma ve sonrasinda memnuniyet degerlendirmesi gibi
asamalar1 da igerir. Tiiketici davranisi, kisisel tercihler, kiiltiirel degerler,
sosyal cevre ve psikolojik faktorlerin etkilesimiyle sekillenen dinamik bir
olgudur.

Pazarlama yonetimi agisindan tiiketici davranisini anlamak, hedef
kitleye uygun mal ve hizmet gelistirme, etkili fiyatlandirma, dagitim ve
tutundurma stratejileri olusturmanin temelini olusturur (Kotler & Keller,
2016). Tiketicilerin ihtiyag, istek ve beklentilerini dogru analiz edebilen
isletmeler, rekabet avantaji elde ederek miisteri memnuniyetini ve sadakatini
artirabilir. Ornegin, teknolojik tirinlerde geng tiiketicilerin yenilik arayisina
yonelik stratejiler ile gida sektoriinde saglik bilincine hitap eden yaklagimlar
farklilik gosterecektir.

Giinimiizde yogun rekabet ortami ve hizla degisen pazar kosullari,
isletmelerin titketici davranisini siirekli izlemelerini ve analiz etmelerini
zorunlu kilmaktadir. Dijitallesme, sosyal medya etkisi ve kiiresel trendler,
tiiketicilerin karar siireclerini her zamankinden daha hizli ve etkili bigimde
degistirmektedir. Bu nedenle, tiiketici davranisi bilgisi yalnizca pazarlama
departmanlar: icin degil, isletmenin tiim stratejik planlama siiregleri i¢in
kritik bir unsurdur (Solomon, 2020).

Tiiketici davranigy, biligsel, duygusal ve davranissal boyutlar ¢cercevesinde
biitiinciil olarak ele alinmaktadir. Biligsel boyut, tiiketicilerin bilgi edinme,
degerlendirme ve karar verme siireclerini kapsar; bu asamada bireyler mal
veya hizmetle ilgili bilgileri zihinsel olarak isler, alternatifleri karsilastirir ve
rasyonel segimler yapmaya yonelir (Schiffman & Wisenblit, 2019). Duygusal
boyut, tiiketicinin satin alma siirecinde hissettigi mutluluk, heyecan, giiven,
endise veya hayal kiriklig1 gibi duygusal tepkileri ifade eder; bu tepkiler,
marka imaji ve reklam stratejileri gibi unsurlardan giiclii bigcimde etkilenebilir
(Bagozzi, Gopinath & Nyer, 1999). Davranissal boyut ise tiiketicinin fiili satin
alma eylemleri, kullanim aligkanliklar1 ve marka sadakati gibi gozlemlenebilir
davranislarini igerir. Bu ii¢ boyut, tiiketici karar siireclerinin hem rasyonel
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hem de duygusal yonlerini agiklamakta ve pazarlama stratejilerinin etkili
sekilde tasarlanabilmesi i¢in birlikte degerlendirilmesi gerekmektedir.

Tiiketici davranisi, modern toplumlarda insanin karar verme
siireglerinin karmagikligin1 yansitarak psikolojik, sosyolojik, antropolojik
ve ekonomik alanlar1 6nemli olgiide etkilemektedir. Bu karsilikli etkilesim,
giincel aragtirmalarin sundugu farkli bakis agilariyla incelenebilmektedir.

Psikolojik agidan, tiiketici davranisi bireylerin algilar1 ve ruh saglig:
durumlarindan derin bi¢cimde etkilenmektedir. Gleason vd. (2016), ciddi
ruh sagligi sorunlarinin bireylerin tiiketici faaliyetlerine katilimini
engelleyebildigini; sosyoekonomik stres faktorleri ile ruhsal bozukluk
semptomlarinin tiiketici katilim kaliplarini 6nemli ol¢iide degistirdigini
vurgulamaktadir. Tiketici duyarlilign gibi psikolojik unsurlar kritik
6neme sahiptir. Yang (2024), tiiketici duyarliliginin ekonomik modellere
entegrasyonunu ele alarak, 6znel duygularin harcama davranislarini 6nemli
ol¢iide etkiledigini, ancak titiz analizlerde bu etkilerin ¢ogu zaman nesnel
ekonomik gostergelerin golgesinde kaldigini ortaya koymaktadir. Bu durum,
korku veya umut gibi psikolojik unsurlarin, genis ekonomik ¢ergevelerle i¢ ice
gegerek tiiketici davranigini sekillendirdigini gostermektedir.

Sosyolojik ac¢idan, tiiketici davranisi toplumsal iligkileri ve kiiltiirel
pratikleri hem yansitmakta hem de bi¢imlendirmektedir. McCabe ve Denny
(2019), titkketiciaragtirmalarinin antropolojik bir perspektiften elealinmasinin,
tiketime atfedilen kiiltiirel anlamlarin anlagilmasina katki sagladigini,
titketim pratiklerinin yalnizca ekonomik iglemler degil, ayn1 zamanda kimlik
ve sosyal iliskilerle de ilgili oldugunu belirtmektedir. Bu bakis a¢g1s1, toplumsal
normlar ile tiiketici davranisinin ozellikle COVID-19 pandemisi gibi kriz
donemlerinde nasil birlikte evrildigini agiklamaktadir. Nitekim Duralia
(2020), pandeminin risk algisina yonelik tiiketici tutumlarini kokli bigimde
degistirdigini; toplum genelinde olusan giivensizlik ve temkinlilik hissinin
satin alma davranislarinda 6nemli degisimlere yol a¢tigini savunmaktadir.

Antropolojik agidan, tiiketici davranisinda kiltiirel yorumlarin 6nemi
belirgindir. Antropolojik titketim incelemeleri, kiiltiiriin mal ve hizmetlere
atfettigi anlamlar araciligryla tiiketim kaliplarini nasil sekillendirdigini ve
bu siireglerin bireylerin topluluklariyla iliskilerini nasil etkiledigini ortaya
koymaktadir (McCabe & Denny, 2019). Bu yaklagim, titketim mallarinin
dontistiriicti potansiyelini vurgulamakta; onlarin hem kiiltiirel kimlikleri
pekistirme hem de bu kimliklere meydan okuma islevlerini ¢esitli toplumsal
agidan gozler oniine sermektedir.

Ekonomik agidan, tiiketici davranisinin piyasa dinamikleri izerindeki
etkisi, ozellikle degisen kosullar altinda, son derece belirgindir. Polevych
vd. (2021), teknolojik gelismeler ve sosyokiiltiirel degisimlerin tiiketici
deneyimlerini nasil etkiledigini inceleyerek, modern tiiketim davranislarinda
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sosyal, yerel ve mobil unsurlarin 6nemini vurgulamaktadir. Dijital yetkinligi
artan tiiketicilerin tiriin ve hizmetlere yonelik beklentileri stirekli degismekte,
bu durum isletmeleri rekabet¢i kalabilmek igin hizli bir adaptasyona
zorlamaktadir. Ayrica, pandemiyle agirlasan mevcut ekonomik kosullar,
isletmelerin talep dalgalanmalarini yonetebilmek ve tiiketici duyarliligina
bagli riskleri minimize edebilmek icin etkili iletisim stratejilerine duyulan
ihtiyac1 artirmistir (Duralia, 2020).

Tiiketici davranisinda psikolojik, sosyolojik, antropolojik ve ekonomik
etmenlerin karsilikli etkilesimi ¢ok boyutlu bir gercekligi ortaya
koymaktadir. Bu boyutlar, bireylerin nasil secim yaptigini, toplumlarin
normlarini nasil tanimlayip yeniden sekillendirdigini ve ekonomilerin
tiiketici ihtiyaglar1 ile duyarliliklarina nasil uyum sagladigini birlikte
belirlemektedir.

2.3. Tiiketici Davranisini Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranisi, bireylerin mal ve hizmetleri satin alma, kullanma ve
elden ¢ikarma siireglerinde sergiledikleri tutum, tercih ve kararlari ifade eder.
Bu davranislar hem tiiketicinin kendi i¢ diinyasindan hem de dis ¢evreden
gelen c¢ok sayida faktoriin etkilesimiyle sekillenir (Kotler & Keller, 2022).
Genel olarak bu faktorler digsal ve i¢sel olarak iki ana baglikta incelenir.

2.3.1. Dissal Faktorler

Tiiketicinin kontrolii disinda kalan, ¢evresinden kaynaklanan ve satin
alma davranigini dolayli ya da dogrudan etkileyen unsurlardir.

Pazarlama Cabalar1

Isletmelerin mal veya hizmetlerini tanitmak, farkindalik yaratmak ve
satiglar1 artirmak amaciyla yirittiikleri faaliyetlerdir. Pazarlama karmasi
(iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma) bu noktada belirleyicidir. Ornegin, agresif
reklam kampanyalari, fiyat indirimleri veya satis noktasi diizenlemeleri
tiiketicinin satin alma kararini hizlandirabilir (Kotler & Armstrong, 2021).

Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Toplumun degerleri, inanglari, gelenekleri, aile yapisi, sosyal siniflar ve
referans gruplari1bukategoriye girer. Tiiketiciler genellikle iginde bulunduklar:
kiiltiiriin normlarina uygun segimler yaparlar. Ornegin, Ramazan ayinda
gida tiiketim aligkanliklarinin degismesi veya belirli sosyal siniflarin liiks
markalara yonelmesi sosyo-kiiltiirel etkilerin yansimasidir.

Durumsal Faktorler

Tiiketicinin karar verme sitirecinde bulundugu anlik kosullar, fiziksel
cevre, zaman kisiti, magaza atmosferi veya mevsimsel kosullar gibi unsurlar:
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kapsar. Ornegin, yogun yagmur yagarken semsiye satin alma egilimi artabilir;
magazada hos bir miizik ve aydinlatma, planlanmamuis aligverisi tetikleyebilir.

Ekonomik Faktorler

Makroekonomik durum, tiiketicinin gelir diizeyi, enflasyon, issizlik
orani ve faiz oranlari satin alma giiclinii etkiler. Ekonomik durgunluk
donemlerinde tiiketiciler genellikle temel ihtiyaglara yonelirken, ekonomik
refah donemlerinde liiks ve istege bagli harcamalar artmaktadir.

2.3.2. Igsel Faktorler
Tiiketicinin kendi bireysel o6zellikleri, diistince yapisi ve Kkisisel
deneyimlerinden kaynaklanan unsurlardir.
Psikolojik Faktorler

Algi, motivasyon, O0grenme, tutum ve inanglar bu baghk altinda
incelenmektedir.

Alg: Tiiketicinin bilgiyi segme, organize etme ve yorumlama bi¢imi;
reklam mesajlarinin tiiketicide farkl: etkiler yaratmasi buna 6rnektir.

Motivasyon: [htiyaglarin davranisa déniisme giicii; Maslow’un ihtiyaclar
hiyerarsisi bu noktada yol gosterici bir modeldir.

Tutum ve Inanglar: Uriin veya marka hakkindaki olumlu ya da olumsuz
degerlendirmeler satin alma davranisini dogrudan etkiler.

Kisisel Faktorler

Bireyin yasi, yasam tarzi, meslegi, gelir diizeyi, kisilik 6zellikleri ve yagam
evresi bu gruptadir. Ornegin, geng bir iiniversite 6grencisinin teknolojiye olan
ilgisi ile emekli bir bireyin ilgi alanlar1 farklilik gosterebilir. Ayrica saglik
bilincine sahip bir birey, organik gida iiriinlerini tercih edebilir.

Tablo 1. Tiiketici Davramgsini Etkileyen Faktorler

Ana Kategori | Alt Faktor Aciklama Ornek
Urin, fiyat, daglFlm V€ indirim kampanyalari,
. Pazarlama tutundurma faaliyetleri .
Dagsal Faktorler el e reklam ¢alismalari, magaza
Cabalar1 ile tiiketiciye ulagma L
o diizeni.
stratejileri.
Toplumsal degerler,
Sosyo-Kiiltiirel gelenekler, aile yapisi, Ramazanda gida titketim
Faktorler sosyal siniflar ve referans | aligkanliklarinin degismesi.

gruplar.
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Ana Kategori Alt Faktor Agiklama Ornek
Anlik kogullar, fiziksel . .
Yagmurda semsiye satin
Durumsal cevre, zaman kisiti, .
. . . alma, magazada hos
Faktorler magaza atmosferi,

. . miizikle artan aligveris.
mevsimsel etkiler.

Gelir diizeyi, enflasyon,
Ekonomik igsizlik, faiz oranlar1 Ekonomik durgunlukta

Faktorler gibi satin alma giiclinii | temel ihtiyaglara yénelme.
etkileyen unsurlar.

Algi, motivasyon,
Psikolojik 6grenme, tutum ve
Faktorler inanglarin tiiketici
davranigina etkisi.

Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisine gore satin
alma.

Icsel Faktorler

Yas, yasam tarzi, meslek, |Saglik bilincine sahip
Kisisel Faktorler | gelir diizeyi, kisilik ve bireyin organik {iriin tercih
yasam evresi. etmesi.

2.4. Tiiketici Karar Verme Siireci

Tiiketici karar verme siireci, bireylerin ihtiyaglarini karsilamak amaciyla
mal veya hizmet se¢imi yaparken gecirdiklerizihinsel ve davranigsal asgamalar1
ifade eder. Bu siireg, pazarlama yonetimi agisindan kritik 6neme sahiptir
ciinki isletmeler, tiiketicilerin karar adimlarini anlayarak dogru zamanda,
dogru mesajla ve dogru kanallardan etkilesim kurabilir (Kotler & Keller,
2022). Siireg genel olarak ihtiyacin farkina varma, bilgi arama, alternatifleri
degerlendirme, satin alma karari ve satin alma sonrasi davranis olmak tizere
bes asamada incelenir.

2.4.1. Thtiyacin Farkina Varma

Karar verme siireci, tiiketicinin mevcut durumuyla ideal durum
arasinda bir fark algilamasiyla baslar. Bu fark, fizyolojik (aglik, susuzluk) veya
psikolojik (prestij, giivenlik) bir ihtiyactan kaynaklanabilir. Bir 6grencinin
diziisti bilgisayarinin bozulmasi, yeni bir bilgisayar satin alma ihtiyacini
tetikleyebilir. Pazarlamacilar bu asamada, reklam ve promosyonlarla
titketicinin ihtiyag farkindaligini artirmaya galisir.

2.4.2 Bilgi Arama

Tiiketici, ihtiyacini karsilayacak en uygun secenegi bulmak i¢in bilgi
toplar. Bilgiler kisisel kaynaklardan (arkadas, aile), ticari kaynaklardan
(reklam, katalog), kamusal kaynaklardan (dergi, internet yorumlar1) veya
dogrudan deneyimlerden (liriin testi) elde edilebilir. Yeni telefon almak
isteyen bir kisi, internette kullanici yorumlarini okur, magazada #riini
inceler ve yakin ¢evresinden tavsiye alir.
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2.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici, topladig1 bilgileri degerlendirerek secenekleri karsilastirir.
Bu agamada fiyat, kalite, marka itibari, garanti siiresi gibi kriterler dikkate
alinir. Ornegin, bir tiiketici ayn1 segmentteki ii¢ farkli diziistii bilgisayar:
teknik ozellikleri ve fiyat agisindan karsilagtirabilir. Burada markalarin
konumlandirma stratejileri, tiiketicinin degerlendirme siirecinde belirleyici
rol oynar.

2.4.4. Satin Alma Karar1

Alternatifler arasindan en uygun goriilenin secilmesiyle satin alma
karari verilir. Ancak bu agamada, stok durumu, ek promosyonlar veya yakin
cevrenin ani Onerileri karar1 etkileyebilir. Magazada baska bir modelde
yapilan ani indirim, tiiketicinin planladig: tirtinden farkli bir triinii satin
almasina neden olabilir.

2.4.5. Satin Alma Sonras1 Davranis

Satin alma sonrasi, tiiketici Urliniin performansini beklentileriyle
karsilastirir. Beklentiler karsilanirsa memnuniyet olusur ve marka sadakati
gelisir; karsilanmazsa memnuniyetsizlik ve olumsuz agizdan agiza iletisim
ortaya ¢ikar. Ornegin, aldig1 diziistii bilgisayarin beklediginden daha yavas
calismasi, titketicinin markaya yonelik olumsuz tutum gelistirmesine neden
olabilir. Bu asama, miisteri iligkileri yonetimi ve satis sonrasi hizmetlerin
6nemini ortaya koyar.

2.5. Tiiketici Davranis Modelleri

Tiiketici davranig modelleri, bireylerin satin alma kararlarini nasil
verdiklerini, hangi faktorlerden etkilendiklerini ve bu siirecin agamalarini
anlamaya yonelik sistematik ¢ercevelerdir. Pazarlama disiplini icinde 6nemli
bir yer tutan bu modeller, tiiketicinin karar verme siirecini agiklamakla
kalmaz, ayni zamanda pazarlama yoneticilerine strateji gelistirme stirecinde
rehberlik etmektedir. Kotler ve Keller (2016), tiiketici davranisini anlamanin,
rekabet¢i pazarlarda uzun vadeli basar: i¢in kritik oldugunu vurgular. Bu
acidan, tiiketici davranig modelleri genel olarak ii¢ ana baslik altinda incelenir.
Bunlar, Kara Kutu Modeli, A¢iklayici (Klasik) Modeller ve Tanimlayici
(Modern) Modeller olarak ele alinmaktadir.

2.5.1. Tiiketici Davranis Modeli (Kara Kutu Modeli)
Kara kutu modeli, tiiketici davranisini girdi-siire¢-¢ikt: mantigiyla ele

alan en temel yaklasimlardan biridir. Modelde, tiiketicinin zihinsel siirecleri
dogrudan gozlemlenemedigi i¢cin “kara kutu” olarak adlandirilir. Tiiketiciye
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ulasan pazarlama uyaricilar1 (iriin, fiyat, tutundurma, dagitim gibi
pazarlama karmasi unsurlari) ve gevresel etkiler (kiiltiirel, sosyal, ekonomik
ve teknolojik faktorler), kara kutu i¢inde tiiketicinin psikolojik siiregleri ile
etkilesime girer. Bu etkilesim sonucunda satin alma karari, marka tercihi,
miktar se¢imi ve zamanlama gibi ¢iktilar ortaya ¢ikar.

Kara kutu modelinin en onemli 6zelligi, karar siirecini dogrudan
gozlemlemese de pazarlama uyaricilar: ile satin alma kararlar1 arasindaki
nedensel iliskiye dikkat ¢ekmesidir. Bir tiiketiciye sosyal medya iizerinden
yogun reklam gosterilmesi (girdi), tiiketicinin ihtiya¢ algisini tetikleyebilir ve
bu da onun kisa siirede satin alma karar1 vermesine (¢ikt1) neden olabilir. Bu
siiregte, tliketicinin kisisel 6zellikleri (yas, cinsiyet, gelir diizeyi, yasam tarz)
ve psikolojik faktorleri (motivasyon, algi, 6grenme, tutumlar) kara kutunun
icinde rol oynar. Dolayisiyla, pazarlama stratejileri gelistirilirken kara kutu
modelinin sundugu cergeve, hedef kitleyi anlamada temel bir baslangig
noktasi saglamaktadir.

2.5.2. Agiklayici (Klasik) Modeller

Agiklayict modeller, tiiketici davranisini genellikle tek bir disiplinin
teorik temeli tizerinden agiklar. Ekonomi, psikoloji ve sosyoloji gibi alanlardan
beslenen bu modeller, tiiketici kararlarini daha gok belirli degiskenler
tizerinden degerlendirme egilimindedir.

Ekonomik Model (Marshall)

Alfred Marshall'in gelistirdigi ekonomik model, tiiketicinin rasyonel
bir karar verici oldugunu varsayar. Bu modele gore, tiiketiciler her zaman
faydalarini maksimize edecek segimlerde bulunur ve fiyat ile fayda arasindaki
iliski temel belirleyicidir. Fiyat diistiigiinde talep artar, fiyat yiikseldiginde ise
talep azalir (ceteris paribus). Model, tiiketicilerin tam bilgiye sahip oldugunu
ve tercihlerini tamamen mantiksal dl¢iitlere gore yaptigini kabul etmektedir.

Bu model, 6zellikle fiyat odakli pazarlarda anlamlidir. Erken rezervasyon
indirimleri sunan bir otel isletmesi, rasyonel tiiketicilerin maliyet avantaji elde
etmek i¢in bu firsat1 degerlendirecegini varsayar. Ancak, giinimiiz tiiketici
davraniglar: her zaman rasyonel degildir; duygusal, sosyal ve kiiltiirel etkiler
de kararlar1 sekillendirebilir.

Psikolojik Model (Freud)

Sigmund Freud’un psikanalitik kuramina dayanan psikolojik model,
titketici davraniglarinin énemli bir kisminin bilingalt: giidiiler tarafindan
sekillendigini ileri stirer. Freud’a gore insan kisiligi {i¢ temel yapidan olusur:
id (ilkel diirtiiler), ego (mantikli yon) ve siiperego (ahlaki degerler). Satin alma
kararlari, bu {i¢ yap1 arasindaki denge ve ¢atigma siirecinin bir sonucu olarak
ortaya cikar.
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Pazarlama acisindan bakildiginda, markalar tiiketicilerin bilingaltina
hitap eden semboller, renkler, imajlar ve duygusal mesajlar kullanarak onlarin
satin alma davranislarini etkileyebilir. Litks bir otomobil reklaminda giig,
prestij ve ¢ekicilik gibi bilingalti motiflerin kullanilmasi, titketicinin rasyonel
degerlendirmesinden ¢ok duygusal tepkilerini harekete gecirir.

Pavlov’un Ogrenme Modeli

Rus fizyolog Ivan Pavlov’un kosullanma deneylerine dayanan bu model,
titketici davraniglarinin 6grenme yoluyla sekillendigini savunur. Pavlov,
kopekler tizerinde yaptig1 deneylerde, belirli bir uyarici ile 6diil arasinda
tekrar eden iliski kuruldugunda, organizmanin uyariciya kosullandigini
gostermistir. Pazarlama agisindan, bu yaklasim belirli bir marka ile olumlu
deneyimler arasinda bag kurmanin, tiiketici sadakatini artiracagini ifade
eder.

Modelin ii¢ temel asamasi vardir: uyarici (reklam, promosyon gibi
pazarlama mesajlar1), tepki (marka hakkinda olumlu tutum gelistirme) ve
pekistirme (iirinden memnun kalma sonucu tekrar satin alma). Ornegin,
kahve zincirlerinin sadakat kartlar: ile her besinci kahvede ticretsiz tiriin
sunmasl, Pavlov'un modeline tipik bir pazarlama uygulamasidir.

Veblen Modeli

Thorstein Veblenin gelistirdigi model, tiiketici davranislarini “gosterisci
tiiketim” kavrami tizerinden agiklar. Veblen’e gore bazi tiiketiciler, sosyal
statiilerini sergilemek amaciyla yiiksek fiyatli ve prestijli iiriinleri tercih
ederler. Bu tiitketim bi¢imi, driiniin islevinden ¢ok sembolik degerine
odaklanir. Markas: goriiniir sekilde tasinan litkks ¢cantalar, pahali saatler veya
st segment tatil koyleri, tiiketiciye toplumsal bir imaj kazandirir. Bu nedenle
Veblen modelinin anlagilmasi, litkks tiiketim pazarlarinda etkili stratejiler
gelistirmek agisindan kritik 6neme sahiptir.

2.5.3. Tanimlayic1 (Modern) Davranis Modelleri

Modern modeller, tiiketici davranisini daha biitiinciil bir yaklagimla
inceler. Klasik modellerin aksine yalnizca ekonomik ya da psikolojik
faktorleri degil, ayn1 zamanda sosyo-kiiltiirel ve durumsal degiskenleri de
kapsar. Bu modeller, satin alma siirecinin ¢ok boyutlu yapisini anlamak igin
gelistirilmistir.

Assael Modeli

Henry Assael tarafindan gelistirilen bu model, tiiketici davranislarini
iki temel boyut tzerinden siniflandirarak agiklar: tiiketicinin katilim
diizeyi (ytiksek ya da diigiik) ve markalar arasi algilanan farklilik (bityiik ya
da kii¢tik). Katilim diizeyi, tiiketicinin satin alma karar siirecine ne kadar
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zihinsel c¢aba, zaman ve arastirma harcadigini gosterir. Markalar arasi
farklilik ise, tiiketicinin piyasadaki iiriin ve markalar: birbirinden ne kadar
ayirt edebildigini ifade eder. Assael’in bu iki boyutu birlestirmesi, ortaya dort
farkli satin alma davranig tiirii cikarmustir.

Birinci tiir, yiiksek katilim - biiyiik farklilik durumudur. Bu senaryoda
tiiketici, satin alma Oncesinde yogun bir bilgi arama siireci yiritiir ve
piyasadaki markalar arasinda belirgin farkliliklar algilar. Bu durum
genellikle yiiksek fiyath, teknik ozellikleri karmasik veya uzun siireli
kullanim gerektiren iiriinlerde goriiliir. Ornegin, otomobil satin alacak bir
tiiketici, farkli markalari, modelleri, giivenlik 6zelliklerini, yakit tiiketimini
ve fiyatlar1 ayrintili sekilde karsilastirir. Pazarlamacilar i¢cin bu durumda
ayrintili dirtin bilgisi sunmak, karsilastirmali reklamlar yapmak ve marka
imajin1 giiglendirmek 6nemlidir.

Ikinci tiir, yiiksek katilim - az farklilik durumudur. Burada tiiketici,
satin alma kararini onemli bulur ve arastirma yapar; ancak markalar
arasinda belirgin farklilik algilamaz. Bu durum genellikle zorunlu ve yiiksek
maliyetli hizmetlerde ortaya ¢ikar. Ornegin, konut sigortasi ya da dzel saglik
sigortast se¢iminde tiiketici katilimi yiiksektir; ancak sunulan poligeler
birbirine benzer oldugundan, tercih genellikle fiyat avantaji, 6deme kolaylig1
veya satig temsilcisinin ikna giicii ile sekillenir. Pazarlamacilar bu durumda
givenilirlik, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetini 6n plana ¢ikaran
stratejiler izlemelidir.

Ugiincii  tiir, disik katilim - biytik farklilik senaryosudur. Bu
durumda tiiketici, satin alma siirecine diisiik diizeyde zihinsel gaba harcar;
ancak piyasadaki markalar arasinda fark oldugunu bilir. Ornegin, bir tatil
destinasyonu segerken tiiketici, markalar (oteller, tatil koyleri) arasinda
belirgin farkliliklar1 gorse bile, karar1 genellikle kisa siirede ve duygusal
faktorlerin etkisiyle verir. Pazarlamacilar bu tiir durumlarda dikkat ¢ekici
gorseller, kisa ve etkili mesajlar, cazip kampanyalar ve kolay erisilebilirlik gibi
unsurlari 6n plana ¢ikarmalidir.

Dordiincii titr, digitk katilim - az farklilik durumudur. Burada tiiketici,
satin alma siirecine ¢ok az ilgi gosterir ve markalar arasinda anlamli bir
fark algilamaz. Giinliik market aligveriglerinde deterjan, tuz veya seker gibi
triinlerde bu durum sikga goriiliir. Tiiketiciler genellikle aligkanliklarina
gore secim yapar ve karar siiresi ¢ok kisadir. Pazarlamacilar bu tiir irtinlerde
marka bilinirligi, raf i¢i konumlandirma, fiyat promosyonlar: ve siirekli
hatirlatma reklamlar: gibi taktiklerle satislarini artirabilir.

Assael Modeli, pazarlama stratejilerinin tiiketici davranig tiirine gore
farklilastirilmas: gerektigini net bir bicimde ortaya koyar. Modelin en
onemli katkisi, pazarlamacilara hangi iiriin kategorisinde nasil bir iletisim
ve konumlandirma stratejisi izlemeleri gerektigini gostermesidir. Yiiksek
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katilim - biiyiik farklilik kategorisinde detayli bilgi ve marka farklilagtirma
onemliyken; diisiik katilim - az farklilik kategorisinde hatirlatici reklamlar ve
tiyat kampanyalar1 daha etkili olacaktir. Bu nedenle Assael’in siniflandirmasi
hem akademik arastirmalarda hem de uygulamali pazarlama ¢alismalarinda
yaygin olarak kullanilmaktadir.

Howard-Sheth Modeli

John Howard ve Jagdish Sheth’in gelistirdigi bu model, tiiketicinin bilgi
isleme siirecine odaklanir. Model, tiiketici kararlarini girdiler, algilama,
6grenme ve ¢iktilar olmak tizere dort asamada inceler. Girdiler, pazarlama
mesajlar1 ve marka bilgilerini igerir; algilama, tiiketicinin bu bilgileri fark
etmesi ve anlamlandirmasi siirecidir; 6grenme, tiiketicinin deneyimleriyle
bilgiyi pekistirmesi; ¢iktilar ise satin alma ve marka sadakati gibi somut
davraniglardir. Bu model, ozellikle karmagik satin alma kararlarinin
analizinde etkili bir cerceve sunar.

Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli

EKB modeli, tiiketici karar siirecini agamali olarak ele alir. Siireg, ihtiyacin
fark edilmesi ile baglar, bilgi arama ve alternatiflerin degerlendirilmesi ile
devam eder, satin alma ve satin alma sonrasi degerlendirme ile sona erer.
Bu model, 6zellikle pazarlama arastirmalarinda, tiiketici yolculugunun her
agamasina yonelik strateji gelistirmede kullanilir. Bir 6grencinin diziistii
bilgisayar satin alma siirecinde marka aragtirmasi yapmasi, fiyatlar
karsilagtirmasi, karar vermesi ve kullanim deneyimlerini degerlendirmesi
EKB modelinin adimlarina uygundur.

Nicosia Modeli

Francesco Nicosia tarafindan gelistirilen bu model, 6zellikle firma ile
tliketici arasindaki iletigim siirecinin satin alma kararlar1 iizerindeki etkisini
analizeder. Model, dort ana boliimden olugur: (1) firma mesajlarinin tiiketiciye
ulasmasi, (2) tiiketicinin bu mesajlar1 zihinsel olarak degerlendirmesi, (3)
satin alma davranisinin gergeklesmesi, (4) satin alma sonrasi deneyimlerin
gelecekteki kararlar1 etkilemesi seklindedir. Nicosia modeli, marka
iletisiminin yalnizca kisa vadeli satin alma kararlarini degil, uzun vadeli
miisteri iligkilerini de sekillendirdigini vurgular.

2.6. Ogrenme Kuramlari ve Tiiketici Davranisina Etkisi

Ogrenme teorileri ile tiiketici davraniglarinin kesisimi, pazarlama
stratejilerini gelistirmeye ve tiiketici eylemlerini daha derinlemesine anlamaya
yonelik degerli icgoriiler sunmaktadir. Ozellikle Planlanmis Davranis Teorisi
(PDT) ile Davranig¢1 Ogrenme Teorisi, bu alanda énemli yansimalari olan iki
temel yaklasimdir.
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Planlanmis davranig teorisi, bireyin davranislarinin tutumlari, 6znel
normlari ve algilanan davranigsal kontrol tarafindan etkilendigini ileri siirer.
Son doénem g¢alismalari, PDT’nin 6zellikle sosyal medya baglaminda tiiketici
satin alma davranisini 6ngérmede uygulanabilirligini gostermektedirAzad
vd. (2023), PDT’yi makine 6grenmesi teknikleriyle birlestirerek cevrim ici
satin alma kararlarini etkileyen tutum, sosyal normlar ve davranis tizerindeki
algilanan kontrol gibi temel faktorleri belirlemis ve tiiketici satin alma
davranisini etkili bir sekilde modellemistir. Bu durum, pazarlamacilarin
tiiketici tutumlar1 ve sosyal baglamlardan elde edilen iggoriileri reklam
stratejilerini  gelistirmek amaciyla nasil kullanabileceklerini ortaya
koymaktadir. Benzer sekilde, Chopra vd. (2020), PDT’yi sosyal 6grenme
teorisinin ¢esitli unsurlariyla iliskilendirerek influencer pazarlamasini
incelemis ve sosyal medya fenomenlerinin, 6zellikle Y kusag: tiiketicilerinin
tutum ve satin alma kararlarinin sekillenmesinde kayda deger bir etkisi
oldugunu vurgulamistir.

Buna karsilik, Davraniggi o6grenme teorisi, Ogrenme siirecinde
pekistirmenin roliinii vurgulayarak gozlemlenebilir davraniglar: uyaricilara
verilen tepkiler olarak ele alir (Istiqgomariyah vd., 2023). Bu teoriye gore
titketici eylemleri, pazarlama iletisimi gibi digsal uyaricilardan O6nemli
olgiide etkilenebilir. Salamah vd. (2021), davranisq1 gergevelerin uyarici-
tepki iliskisine odaklanan ilkelerini tartisarak, davranisin nasil olustugunu
ve markalarla olan tiiketici etkilesimlerini nasil sekillendirdigini ortaya
koymustur. Davranisci yaklasimlardan elde edilen bulgular, belirli uyaricilar:
harekete gecirecek sekilde tasarlanan pazarlama stratejilerinin istenen
tiiketici tepkilerini tetikleyebilecegini gostermektedir.

Ayrica, Min ve Tan (2023) tarafindan ortaya konan bilissel gelisim
teorisinin tiiketici deneyimlerini anlamadaki rolii, konuya daha incelikli
bir bakis agis1 kazandirmaktadir. Yazarlarin bibliyometrik analiz bulgulari,
giiven ve haz gibi biligsel faktorlerin ¢evrim ici aligveris siirecinde tiiketicinin
“akis” durumunu ve genel aligveris deneyimini sekillendirmede kritik
rol oynadigini gostermektedir. Bu biligsel degerlendirme hem PDT’nin
hem de davranig¢i teorinin temel kavramlariyla ortiismekte olup, bilissel
ve davranigsal boyutlar1 bir araya getiren biitiinciil bir tiiketici davranis
anlayisini onermektedir.

Planlanmis davranis teorisi ile davranig¢i 6grenme teorisi arasindaki
etkilesim, tiiketici davranigina dair degerli i¢goriiler sunmaktadir.
Tiiketici tutumlarinin belirleyicilerini, sosyal etkileri ve uyarici-tepki
etkilesimlerini taniyan pazarlamacilar, tiiketicilerle daha uyumlu, etkili
stratejiler gelistirebilir; boylece tiiketici etkilesimini ve satin alma olasiligini
artirabilirler.

Tiiketici davraniglarinin anlagilmasinda 6grenme kuramlari, bireylerin
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bilgi edinme, deneyimleme ve ¢evresel uyaricilara tepki verme siireglerini
aciklamada kritik bir rol oynar. Pazarlama agisindan 6grenme teorileri,
tiiketici tercihlerini, marka sadakatini ve satin alma kararlarini sekillendiren
psikolojik mekanizmalar1 anlamak i¢in temel bir ¢erceve sunar (Solomon,
2020). Bu baglamda klasik kosullanma, edimsel kosullanma, biligsel 6grenme
ve model alma (gozlemsel 6grenme) olarak dort temel 6grenme yaklagimi 6ne
¢ikmaktadir.

2.6.1. Klasik Kosullanma (Pavlov)

Klasik kosullanma, Rus fizyolog Ivan Pavlov’un kopekler iizerinde yaptig1
deneylerden tiiretilmis olup, 6grenmeyi uyarici-tepki iliskisi iizerinden
agiklar. Pavlov’a gore, nétr bir uyarici (zil sesi), tekrarli olarak dogal bir uyarici
(yiyecek) ile eslestirildiginde, tiiketici veya organizma belirli bir tepkiyi (or.
salya tiretimi) bu notr uyariciya kars: da gostermeye baslar (Pavlov, 1927).
Pazarlama agisindan klasik kosullanma, markalarin tiiketici izerinde olumlu
duygusal tepkiler yaratmak i¢in sik¢a kullanilan bir yontemdir.

Bir igecek markasi reklaminda mutluluk ve eglenceyi gagristiran renkli
ve neseli gorseller kullanabilir. Bu durum, tiiketici zihninde marka ile olumlu
duygular arasinda bir bag kurulmasini saglar. Tekrarlanan reklamlarla
marka, bu duygusal uyaricilarla iliskilendirildiginde, tiiketici @irtinii satin
alirken bu olumlu duygular1 deneyimleme egilimi gosterir. Bu mekanizma,
ozellikle marka sadakati ve tekrar satin alma davranislari tizerinde giiglii bir
etkiye sahiptir (Solomon, 2020; Kotler & Keller, 2016).

2.6.2. Edimsel Kosullanma (Skinner)

Edimsel kosullanma, B. F. Skinner tarafindan gelistirilmis olup,
davranigin sonuglariyla pekistirildiginde tekrar etme olasiliginin arttigini
vurgular. Bu yaklasim, 6diil ve ceza mekanizmalarinin tiiketici davranigini
sekillendirmede ne kadar etkili oldugunu ortaya koyar (Skinner, 1938).
Pazarlama uygulamalarinda, tiiketici davranisini tesvik etmek i¢in odiiller
veya tesvikler kullanmak yaygin bir stratejidir.

Sadakat programlari, tiiketicinin belirli bir markadan tekrar tekrar
aligveris yapmasini saglamak amaciyla tasarlanmistir. Bir kahve zincirinin
“her 5. kahve ticretsiz” uygulamas, tiiketici davranisini 6diillendirerek tekrar
satin alma olasiligini artirir. Benzer sekilde, kuponlar, indirimler ve hediye
kampanyalar1 da edimsel kosullanmanin pazarlama baglamindaki somut
orneklerindendir. Bu tiir uygulamalar, uyarici-tepki-odiil dongiisii yoluyla
tliketicilerin davranislarini sistematik olarak sekillendirir (Schiffman &
Wisenblit, 2019).
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2.6.3. Bilissel Ogrenme

Biligsel 0grenme teorileri, ogrenmenin yalnizca gozlemlenen
davraniglarla sinirli olmadigini, ayni zamanda bireyin zihinsel siiregleri,
problem ¢6zme ve bilgi isleme yetenekleri ile sekillendigini savunur (Neisser,
1967). Bu yaklasim, tiiketicinin #iriin ve marka hakkinda bilgi edinme,
alternatifleri degerlendirme ve karar verme siireglerini anlamada 6nemli bir
gergeve saglar.

Pazarlama agisindan biligsel 6grenme, tiiketicilerin deneyimlerinden
cikarimlar yaparak marka tutumlarini ve satin alma davraniglarini
degistirmeleriyle ilgilidir. Bir tiiketici onceki aligverislerinde belirli bir
teknoloji tirtiniinden memnun kalmissa, benzer bir iiriin i¢in tekrar ayni
markay1 tercih edebilir. Benzer sekilde, internet incelemeleri ve kullanici
yorumlari, tiiketicilerin bilingli secimler yapmasina yardimer olarak biligsel
ogrenmenin pazarlama uygulamalarindaki roliinii gosterir (Solomon, 2020).

2.6.4. Model Alma (Gozlemsel Ogrenme)

Gozlemsel 6grenme veya model alma, Albert Bandura tarafindan
gelistirilen sosyal Ogrenme teorisinin temelini olusturur. Bandura’ya
gore, bireyler baskalarinin davranislarini gézlemleyerek 6grenebilir ve bu
davranislar1 kendi yasamlarina uygulayabilir (Bandura, 1977). Tiiketici
davranislar1 acgisindan, gozlemsel 6grenme sosyal gevre, aile ve ozellikle
sosyal medya influencer’lar1 yoluyla 6nemli 6lgiide etkilenir.

Bir moda influencerinin belirli bir giysi veya aksesuar: kullanmasi,
takipgilerin ayni iiriinii satin alma egilimini artirabilir. Bu siireg, modelin
davraniginin gozlemlenmesi, 6diil veya takdir almasive titketicininbunu kendi
davranigina uyarlamasiyla gergeklesir. Gozlemsel 6grenme, ozellikle geng
tiiketicilerin trendleri takip etme ve sosyal statii elde etme motivasyonlariyla
dogrudan baglantilidir (Chopra vd., 2020).

Ogrenme kuramlari, tiiketici davraniglarini = sekillendiren temel
psikolojik mekanizmalariagiklamak i¢in kritik bir aragtir. Klasik kosullanma,
tiiketicinin marka ile olumlu duygusal bag kurmasini saglarken; edimsel
kosullanma, o6diil ve tesviklerle davranislar1 pekistirir. Biligsel 6grenme,
tiiketicinin deneyim ve bilgi isleme siiregleri tizerinden kararlarini etkilerken,
gozlemsel 6grenme, sosyal ¢evre ve modeller araciligiyla 6grenmeyi tetikler.
Pazarlamacilar, bu 6grenme mekanizmalarini anlamak ve stratejilerine
entegre etmek suretiyle, tiiketici tutumlarini ve satin alma davraniglarini
daha etkili bir sekilde yonlendirebilir.
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2.7. Motivasyon ve Ihtiyaglar

Tiiketici davranislarinin  anlagilmasinda ihtiyag ve motivasyon
kavramlari temel bir rol oynar. Ihtiyag, bireyin bir eksiklik veya yoksunluk
hissetmesiyle ortaya ¢ikan ve tatmin edilmesi gereken psikolojik veya fiziksel
bir durum olarak tanimlanabilir (Maslow, 1943). Insanlar, bu ihtiyaglar:
karsilamak amaciyla belirli davraniglarda bulunur; 6rnegin aglik, susuzluk,
giivenlik veya sosyal kabul gibi temel gereksinimler, tiiketici davranislarini
dogrudan sekillendirir. Ihtiyaglar, pazarlama agisindan mal ve hizmetlerin
tasarlanmasi ve konumlandirilmasi siirecinde kritik bir baglangi¢ noktasidur.

Motivasyon ise, bireyin bir hedefe ulasmak icin gosterdigi igsel veya
digsal itici gii¢ olarak tanimlanir. Motivasyon, ihtiyaglarin fark edilmesinden
baslayarak tiiketicinin davraniglarini harekete gecirir ve yonlendirir
(Solomon, 2020). Bir tiiketici saglikli yasam ihtiyacini hissettiginde, bu
motivasyon spor salonu tiyeligi, organik gida veya fitness ekipmani satin alma
gibi davranislara yol acabilir. Motivasyonun giicli ve yonii, pazarlamacilar
i¢in tiiketicinin hangi mal ve hizmetleri tercih edecegini 6ngérmede 6nemli
bir gostergedir.

Pazarlama agisindan ihtiyag ve motivasyonun Onemi biyiiktiir.
Tiiketicilerin hangi ihtiyaglarini tatmin etmeye c¢alistiklarini anlamak,
trtin gelistirme, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma stratejilerini
belirlemede yol gosterici olur. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi gibi teoriler,
pazarlamacilara tiiketici segmentlerini belirleme ve mesajlarini hedef kitleye
uygun sekilde sekillendirme imkéni sunar (Kotler & Keller, 2016). Temel
tizyolojik ihtiyaclar i¢in kampanyalar genellikle tiriiniin islevselligine ve fiyat
avantajina odaklanirken, sosyal veya prestijle iliskili ihtiyaclar icin reklamlar
statii, sosyal kabul veya duygusal degerler {izerinde yogunlasir.

Thtiyag ve motivasyon kavramlari, tiiketici davranigini anlamada
temel araglar olarak one ¢ikar. Pazarlamacilar, bu kavramlari dogru
sekilde analiz ederek tiiketicilerin igsel giidiilerini ve satin alma kararlarini
etkileyen faktorleri belirleyebilir, boylece daha etkili pazarlama stratejileri
gelistirebilirler.

2.7.1. Motivasyon Teorileri

Motivasyon teorileri, tiiketicilerin hangi faktorlerden etkilendigini,
davranislarini nasil yonlendirdigini ve satin alma kararlarini hangi igsel
gidiilerin sekillendirdigini agiklamada kritik 6neme sahiptir. Pazarlama
acisindan, bu teoriler tiiketici segmentasyonundan reklam stratejilerine
kadar bir¢ok alanda yol gosterici bir ¢erceve saglar (Solomon, 2020).
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Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi

Abraham Maslow’un (1943) gelistirdigi ihtiyaclar hiyerarsisi teorisi, insan
ihtiyaglarini bes temel diizeyde siniflandirir: fizyolojik ihtiyaglar, giivenlik
ihtiyaglari, sosyal ihtiyaglar, sayginlik ihtiyaclar1 ve kendini gergeklestirme
ihtiyaglar1. Teoriye gore, bireyler once temel ihtiyaglarini karsilamaya
odaklanir ve bu ihtiyaglar tatmin edildik¢e daha yiiksek diizeydeki ihtiyaglara
yonelir.

Pazarlama agisindan Maslow’un hiyerarsisi, titketici motivasyonunu
anlamak ve buna uygun stratejiler gelistirmek i¢in yol gostericidir. Gida ve
icecek sektoriindeki tiriinler temel fizyolojik ihtiyaclari hedeflerken, liiks
titketim tirtinleri veya prestijli otomobiller, tiiketicilerin sayginlik ve kendini
gerceklestirme ihtiyaglarina hitap eder. Reklam kampanyalarinda kullanilan
mesajlar da bu hiyerarsi géz 6niinde bulundurularak tasarlanabilir; 6rnegin
sosyal ihtiyaclar1 hedefleyen kampanyalarda aile, arkadas grubu veya
toplumsal kabul temalar1 vurgulanir (Kotler & Keller, 2016).

Herzberg’in Iki Faktor Teorisi

Frederick Herzberg’in iki faktor teorisi (1959), motivasyonu iki temel
faktor olan hijyen faktorleri ve motivasyon faktorleri tizerinden agiklar.
Hijyen faktorleri, is veya tiiketici deneyiminde memnuniyetsizligi onleyen
temel unsurlardir; eksiklikleri rahatsizlik yaratir ancak varliklar: motivasyon
saglamaz. Motivasyon faktorleri ise bireyin tatminini artiran, davranisi
harekete geciren ve baglilik olusturan faktorlerdir.

Pazarlamada bu teori, tiiketici deneyiminin iki boyutlu olarak ele
alinmasi gerektigini gosterir. Bir otel hizmetinde temizlik, giivenlik ve
temel konfor unsurlari hijyen faktorleri olarak kabul edilir; bunlar eksik
oldugunda tiiketici memnuniyetsiz olur. Ote yandan, kisiye 6zel hizmetler,
stirpriz hediyeler veya sadakat programlar1 motivasyon faktorleri olarak 6ne
cikar ve tiiketicinin tekrar satin alma davranisini tesvik eder (Herzberg,
1959; Solomon, 2020). Bu ayrim, pazarlamacilara tiiketici memnuniyeti ve
bagliligini artiracak stratejiler gelistirme imkani sunar.

McClelland’in Basar1 Giidiisii Modeli

David McClelland’in  basar1 giidiisi modeli (1961), bireylerin
motivasyonunu ii¢ temel ihtiyag olan basar1 ihtiyaci, gii¢ ihtiyaci ve aidiyet
ihtiyaci izerinden agiklar. Basar1 ihtiyaci yiiksek bireyler, hedef odaklidir ve
basari elde etmek igin risk almay1 goze alir. Giig ihtiyac1 olan bireyler, ¢evre
tizerindeki etkiyi artirmaya ¢alisir; aidiyet ihtiyaci yiliksek bireyler ise sosyal
iliskiler ve kabul géorme motivasyonuyla hareket eder.

Pazarlama ag¢isindan McClelland’in modeli, tiiketici segmentasyonunda
ve {iriin konumlandirmada faydalidir. Yiiksek basari ihtiyacina sahip
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tiiketiciler, performans odakli driinleri veya prestijli markalar1 tercih
edebilir. Gii¢ ihtiyaci olan tiiketiciler, statii sembolleri veya liderlik mesajlar:
iceren triinleri segebilirken, aidiyet ihtiyaci ytiksek tiiketiciler sosyal kabul
ve topluluk temali kampanyalardan etkilenir. Boylece, pazarlamacilar farkl
motivasyon tiirlerine uygun reklam mesajlar1 ve iiriin 6zellikleri gelistirerek
hedef kitlenin davranislarini etkileyebilir (McClelland, 1961; Kotler & Keller,
2016).

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi, Herzberg’in iki faktor teorisi ve
McClelland’in basar1 giidiisii modeli, tiiketici motivasyonunu anlamada
farkli perspektifler sunmaktadir. Maslow temel ihtiyaglar ve gelisim
stirecini; Herzberg, tatmin ve memnuniyet faktorlerini; McClelland ise
bireysel motivasyon tiirlerini vurgular. Pazarlama agisindan bu teorilerin
entegrasyonu, tiiketici segmentlerini dogru belirleme, mal ve hizmet
tasarimini optimize etme, reklam mesajlarin1 hedef kitleye uyarlama ve
uzun vadeli marka baglilig1 olusturma siireglerinde kritik bir arag¢ olarak
kullanilabilmektedir.

2.8. Alg1 ve Dikkat Siirecleri

Tiiketici davraniglarinin anlagilmasinda alg1 ve algilama kavramlar
kritik O6neme sahiptir. Algi, bireyin ¢evresindeki uyaranlar1 se¢mesi,
organize etmesi ve yorumlamas: siireci olarak tanimlanabilir (Solomon,
2020). Algilama ise bu siirecin aktif isleyisini ifade eder; yani bireyin duyusal
bilgiyi toplamasi, anlamlandirmasi ve davranisa doéniistiirmesidir. Pazarlama
agisindan algr yonetimi, markalarin ve iiriinlerin tiiketici zihninde istenen
bigimde algilanmasini saglamak amaciyla yiiriitiilen stratejik uygulamalar:
kapsar (Kotler & Keller, 2016). Etkili alg1 yonetimi, tiiketici tercihlerini,
marka sadakatini ve satin alma kararlarin1 dogrudan etkileyebilir.

2.8.1. Secici Algr: Dikkat, Carpitma ve Hatirlama

Tiiketiciler, ¢evrelerinden stirekli olarak ¢ok sayida uyaran alir; bu
nedenle tiim bilgiyi ayn1 anda iglemeleri miimkiin degildir. Bu noktada segici
alg1 devreye girer. Segici algs, bireyin yalnizca ilgisini geken veya ihtiyaglariyla
uyumlu bilgiyi fark etmesi ve dikkate almasi siirecidir (Schiffman & Wisenblit,
2019).

Segici alg1 ti¢ temel boyutta ortaya ¢ikar:

Segici dikkat: Tiiketicinin gevresindeki uyaranlar arasinda yalnizca
belirli olanlara odaklanmasidir. Bir tiiketici yeni bir akill1 telefon reklamina
yalnizca teknik ozellikleri ilgisini g¢ekiyorsa dikkatini bu unsurlara
yonlendirir.

Segici ¢arpitma: Tiiketicinin bilgiyi kendi inang ve beklentilerine
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uygun olarak yorumlamasidir. Bir marka hakkindaki 6n yargilar, tiiketicinin
reklam mesajini farkli algilamasina yol acabilir.

Segici hatirlama: Tiiketicinin yalnizca ilgisini ¢eken veya faydali
buldugu bilgileri hatirlamasi siirecidir. Tiiketici bir iiriiniin avantajlarini
hatirlarken dezavantajlarini goz ardi edebilir.

Bu ii¢ siireg, pazarlamacilarin mesajlarini hedef kitleye uygun sekilde
sekillendirmelerini ve marka iletisiminde etkili stratejiler gelistirmelerini
saglar (Solomon, 2020).

2.8.2. Algisal Haritalama ve Marka Konumlandirma

Algisal haritalama tiiketicilerin #riin ve markalar1 algiladiklar:
ozellikler ve boyutlar iizerinden gorsel olarak konumlandirilmas: siirecidir.
Bu yontem, marka konumlandirma stratejilerinin temel araglarindan biridir
ve pazarlamacilara rekabet ortaminda marka farkliliklarini belirlemede yol
gosterir (Kotler & Keller, 2016).

Marka konumlandirma ise, bir markanin tiiketici zihninde belirli bir
alg1 veya imaj yaratma siirecidir. Algisal haritalama, markalarin giglii ve
zayif yonlerini, rekabetin yogunlugunu ve tiiketicilerin ihtiyaglarina uygun
firsat alanlarini gorsellestirmeyi miimkiin kilar. Iki benzer otomobil markas,
tiyat ve performans boyutlarinda bir algisal haritada konumlandirildiginda,
pazarlamacilar bosluklar1 ve farklilagtirma firsatlarini belirleyebilir. Bu
sayede, reklam kampanyalari ve iiriin gelistirme stratejileri, tiiketici algilarina
uygun sekilde optimize edilebilir (Solomon, 2020; Schiffman & Wisenblit,
2019).

2.9.Tutumlar ve Tutumlarin Degisimi

Tiiketici davraniglarinin anlasilmasinda tutumlar, bir nesne, kisi, olay
veya markaya yonelik bireyin kalic1 ve organize olmus olumlu ve olumsuz
egilimlerini ifade eder. Tutumlar, bireyin ne diisiindiigiinii ne hissettigini
ve bu dogrultuda hangi davranislar1 sergileyecegini belirler (Solomon,
2020). Pazarlama baglaminda, tiiketici tutumlarini anlamak ve gerektiginde
degistirebilmek, marka tercihlerini, satin alma kararlarini ve uzun vadeli
miisteri bagliligini dogrudan etkiler. Tutumlar hem bireysel hem de sosyal
baglamda tiiketici davranislarin1 = sekillendirdigi icin pazarlamacilar,
stratejilerini bu psikolojik siirece uygun olarak tasarlamalidir (Kotler &
Keller, 2016).

2.9.1. Tutumlarin Bilesenleri: Bilissel, Duyussal ve Davranigsal

Tutumlar genellikle biligsel, duyussal ve davranissal olarak ii¢ bilesenden
olusur. Bilissel bilesen, bireyin bir nesne veya marka hakkinda sahip oldugu
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inang ve bilgileri kapsar. Bu bilegen, titketicinin mal veya hizmetin 6zellikleri,
faydalar1 ve islevselligi hakkinda sahip oldugu degerlendirmeleri igerir.
Bir tiiketici bir otomobil markasinin yakit tasarruflu ve giivenli oldugunu
biliyorsa, bu biligsel bilgi onun marka tercihinde temel bir rol oynar.
Pazarlamacilar, reklam ve tanitim faaliyetlerinde tiiketiciye dogru ve ikna
edici bilgiler sunarak biligsel bileseni etkileyebilir (Solomon, 2020).

Duyussal bilesen, bireyin nesne veya markaya kars1 hissettigi olumlu ya
da olumsuz duygular: ifade eder. Bu bilesen, tutumlarin duygusal yoniini
temsil eder ve tiiketicinin marka ile olan duygusal bagini belirler. Bir reklam
kampanyasinda kullanilan gorseller, miizik ve hikdye anlatimi, tiiketicinin
markaya kars1 olumlu duygular gelistirmesini saglayabilir. Duyussal bilesen,
marka baglilig1 ve tekrar satin alma davraniglar: tizerinde kritik bir etkiye
sahiptir (Fishbein & Ajzen, 1975).

Davranigsal bilesen, bireyin tutumuna uygun olarak sergiledigi
davranislar: kapsar. Bu, tiiketicinin tirlinii satin alma, deneme veya 6nerme
gibi eylemlerini igerir. Bir tiiketici belirli bir kahve markasini denediginde ve
begendiginde, bu deneyim tutumunu davranisa doniistiiriir. Pazarlamacilar,
tiiketicilerin davranigsal bilesenlerini etkileyebilmek i¢in promosyon, iicretsiz
deneme ve sadakat programlar1 gibi uygulamalar gelistirebilir (Solomon,
2020; Schiffman & Wisenblit, 2019).

Tutumlarin bu ¢ bileseni birbirini karsilikl olarak etkiler ve biitiinlesik
bir degerlendirme siireci icerisinde tiiketici davranislarini yonlendirir.
Pazarlamacilar, bu bilesenlerin her birine hitap eden stratejiler gelistirerek
hem mevcut tutumlari pekistirebilir hem de gerektiginde degistirebilir.

2.9.2. Tutum Degistirme Stratejileri

Tutum degisimi, pazarlamacilar i¢in 6zellikle marka konumlandirma,
yeni {irlin tanitimi ve tiiketici algisini degistirme siireglerinde 6nemlidir.
Tutum degistirme stratejileri genellikle ii¢ temel unsur olan inandiricilik,
mesaj igerigi ve kaynak giivenilirligi tizerinden yiiriitiiliir.

Inandiricilik, mesajin tiiketici iizerinde etkili olmasini saglayan kritik
bir faktordiir. Mesajin mantikli, ikna edici ve tiiketicinin ihtiyaglariyla
uyumlu olmasi, tutum degisikliginin bagar1 olasiigini artirir. Ozellikle
bilissel bilesene hitap eden kampanyalarda, mal veya hizmetin faydalar: ve
teknik ozellikleri agik ve dogru bir sekilde sunulmalidir (Hovland, Janis &
Kelley, 1953).

Mesaj igerigi, reklam veya iletisim materyallerinin sunum bi¢imi
ve ¢ercevelenmesi ile ilgilidir. Mesajin bigimi ve tonu, duyussal bileseni
etkileyebilir. Mizahi veya duygusal unsurlar iceren reklamlar, tiiketicinin
markaya karsi olumlu duygular gelistirmesine yardimci olur. Ayrica,
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mesajin tiiketicinin mevcut degerleri ve inanglari ile uyumlu olmasi, tutum
degisiminin kaliciligini artirir (Solomon, 2020).

Kaynak giivenilirligi, mesaj1 ileten kisi veya kurumun giivenilirligi ve
uzmanligi ile ilgilidir. Arastirmalar, giivenilir ve saygin bir kaynaktan gelen
mesajlarin tiiketici tutumlar1 tizerinde daha giiglii ve kalic1 bir etki yarattigini
gostermektedir. Bir saghk @rtini reklaminda taninmis bir doktorun veya
uzman kurumun mesaji, tiiketicinin giivenini artirarak olumlu tutum
degisimine yol agabilir (Kotler & Keller, 2016).

Bunlara ek olarak, tutum degistirme siirecinde sosyal etkiler, referans
gruplar1 ve kiiltiirel faktorler de 6nemli bir rol oynar. Tiiketiciler, kendi sosyal
cevrelerinde gozlemledikleri davranislari ve normlari baz alarak tutumlarini
yeniden degerlendirebilir. Bu nedenle pazarlamacilar, tutum degistirme
stratejilerini yalnizca bireysel degil, ayn1 zamanda sosyal baglamla uyumlu
olarak tasarlamalidir.

2.9.3. Tutumlarin Olgiilmesi ve Tutum-Deger iliskisi

Tutumlarin pazarlama stratejilerinde etkin bir sekilde kullanilmasi,
dogru ol¢iim yontemlerine dayanir. Tutum Ol¢timii, anketler, 6lcekler ve
deneysel calismalar araciligiyla yapilir. Likert 6lcekleri ve semantic differential
olgekleri, tiiketicilerin bir marka veya iiriin hakkindaki biligsel, duyussal ve
davranissal egilimlerini nicel olarak degerlendirmek icin sik¢a kullanilir
(Solomon, 2020).

Buna ek olarak, tutumlar ile degerler arasindaki iliski, pazarlamacilar
i¢in kritik bir boyuttur. Bireylerin degerleri, onlarin tutumlarini ve dolayisiyla
tiiketici tercihlerini etkiler. Ornegin, gevre bilinci yiiksek bir tiiketici,
stirdiriilebilir tiriinleri ve markalar: tercih etme egilimindedir. Bu durum,
tutum ve degerler arasindaki giiglii iliskiyi ortaya koyar. Pazarlamacilar, hedef
kitlenin degerlerini anlamak ve bu degerlerle uyumlu mesajlar gelistirmek
suretiyle tutum degisimini ve marka bagliligini artirabilir (Fishbein & Ajzen,
1975; Kotler & Keller, 2016).

Tutumlarin oOl¢iilmesi ayni zamanda pazarlama kampanyalarinin
etkinligini degerlendirmek i¢in de 6nemlidir. Bir kampanyanin ardindan
yapilan tutum Ol¢iimleri, mesajin hedef kitle tizerinde nasil bir etki
yarattigini ve hangi bilesenlerin daha etkili oldugunu belirlemeye yardimci
olur. Bu sayede, gelecekteki stratejiler daha bilimsel ve veri odakli bir bicimde
tasarlanabilir.

Tutumlar ve tutum degisimi, pazarlama agisindan tiiketici davraniglarini
yonlendirmede temel bir aractir. Tutumlarin bilissel, duyussal ve davranissal
bilesenleri, pazarlamacilara tiiketici karar siireglerini anlamada rehberlik
etmektedir. Tutum degistirme stratejileri, inandiricilik, mesajicerigi ve kaynak
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giivenilirligi odakli olarak uygulanabilirken, tutum-deger iliskisi pazarlama
mesajlarinin kalicilig1 ve etkinligi a¢isindan kritik 6neme sahiptir. Etkili bir
tutum yonetimi, yalnizca tiiketici tercihlerini sekillendirmekle kalmaz, ayni
zamanda marka sadakati olusturur ve rekabet avantaji saglamaktadir.

2.10. Kisilik, Benlik ve Yasam Tarzi

Tiiketici davranislarini anlamada kisilik, benlik ve yasam tarzi
kavramlari kritik bir rol oynar. Bu kavramlar, bireylerin iiriin se¢imlerini,
marka tercihlerini ve tiiketim davraniglarini sekillendiren psikolojik ve sosyal
boyutlari temsil eder. Pazarlamacilar, bu faktorleri analiz ederek hedef kitleye
uygun stratejiler gelistirebilir ve iletisim mesajlarini bireysel farkliliklara gore
uyarlayabilir (Solomon, 2020).

Kisilik, bireyin davraniglarini, duygularini ve diigiince tarzini uzun siireli
ve tutarli bicimde etkileyen psikolojik o6zellikler biitiinii olarak tanimlanir
(Schiffman & Wisenblit, 2019). Kisilik kuramlari, tiiketicilerin tiriin ve marka
secimlerini anlamak i¢in gesitli yaklasimlar sunar.

Psikodinamik kuramlar (Freud), bilin¢dis: diirtiiler ve i¢sel catismalarin
davranislar1 yonlendirdigini savunur. Pazarlamada, bu yaklasim duygusal
reklam stratejileri ve marka imajinin tiiketicinin bilingdis1 arzularina hitap
etmesi acisindan 6nemlidir.

Ozellik kuramlar1 (Trait Theory), kisiligin belirli ozellikler tizerinden
olciilebilecegini one siirer. Ornegin, disadéniikliik, yenilik¢ilik veya risk
alma egilimi gibi 6zellikler, tiiketici davranislarini 6ngérmede kullanilabilir
(Kotler & Keller, 2016).

Sosyal 6grenme kurami, bireylerin bagkalarini gozlemleyerek ve taklit
ederek kisiliklerini gelistirdigini belirtir. Bu yaklagim, sosyal medya ve
influencer pazarlamasi baglaminda 6nemli bir yere sahiptir.

Tiiketici  kisilik tipolojileri, pazarlamacilara segmentasyon ve
konumlandirmasiirecinde rehberlik eder. Yenilik¢ive maceraperest tiikketiciler
teknolojik iiriinlerde veya seyahat deneyimlerinde yiiksek ilgiyi gosterirken,
geleneksel ve giivenlik odakls tiiketiciler daha bilindik ve giivenilir markalar:
tercih eder (Solomon, 2020).

2.10.1. Gergek Benlik, ideal Benlik ve Sosyal Benlik
Benlik, bireyin kendisi hakkindaki algisidir ve tiiketici davraniglarini
anlamada onemli bir kavramdir. Benlik, genellikle ii¢ boyutta incelenir:

Gergek benlik, bireyin kendisini oldugu gibi algiladig1 ve deneyimledigi
benliktir. Tiketici giinlik yasaminda sade ve pratik bir kisi oldugunu
diisiiniiyorsa, giinlitk kullanim iiriinlerinde fonksiyonellige 6nem verir.
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Ideal benlik, bireyin olmak istedigi veya arzuladigi benliktir.
Pazarlamacilar, mal ve hizmetleri tiiketicilerin ideal benlikleri ile
iliskilendirerek, onlarisatin almaya motive edebilir. Liiks otomobil reklamlari,
tiiketicinin prestijli ve bagarili olma arzusuna hitap eder.

Sosyal benlik, bireyin baskalarina kendini nasil gosterdigini ifade eder.
Bu, tiiketicinin sosyal normlara ve ¢evresel beklentilere uyum saglama
¢abasini yansitir. Bir giyim markasinin popiilerligi, tiiketicilerin sosyal
benliklerini destekleyecek bir satin alma kararini tetikleyebilir (Solomon,
2020; Schiffman & Wisenblit, 2019).

Bu ii¢ benlik boyutu, pazarlamacilarin reklam mesajlarini, marka imajini
ve iiriin tasarimini tiiketici algisi ile uyumlu hale getirmesinde rehberlik eder.

2.10.2. Yasam Tarz1 Segmentasyonu: ATO (Aktiviteler, Ilgi
Alanlari, Goriisler)

Yasam tarzi, bireyin degerleri, ilgi alanlari, aktiviteleri ve goriisleri
dogrultusunda olusturdugu yasam bi¢imini ifade eder. Pazarlamacilar, yasam
tarzini analiz ederek tiiketici segmentlerini daha derinlemesine anlamay: ve
hedeflemeyi miimkiin kilar. Bu agidan, AIO yaklasimi (Activities, Interests,
Opinions) sik¢a kullanilir:

Aktiviteler (Activities)

Bireyin giinliik yasamda yaptig1 is, hobi, alisveris ve sosyal etkinliklerdir.
Spor salonuna giden veya kiiltiirel etkinliklere katilan tiiketiciler farkli
triinleri tercih edebilir.

flgi alanlar (Interests)

Bireyin ilgi gosterdigi alanlar, deger verdigi konular ve 6nceliklerdir.
Cevre bilincine sahip tiiketiciler siirdiiriilebilir ve ekolojik {iriinlere
yonelebilir.

Goriisler (Opinions)

Bireyin politik, sosyal ve ekonomik konulardaki diistince ve inanglaridir.
Bu boyut, tiiketicinin marka tercihlerini ve reklam mesajlarina tepkilerini
anlamada 6nemli bir gostergedir (Kotler & Keller, 2016).

AIO yaklasimi sayesinde, pazarlamacilar yalnizca demografik verilere
degil, tiiketicilerin psikografik ¢zelliklerine dayali stratejiler gelistirebilir. Bu,
hedef kitlenin ilgisini ¢eken, ihtiyaglarini karsilayan ve degerleri ile uyumlu
triinler sunmay1 miimkiin kilar.

Kisilik, benlik ve yasam tarzi kavramlari, tiiketici davraniglarini
anlamada birbirini tamamlayan psikolojik ve sosyal boyutlar1 temsil eder.
Kisilik kuramlari ve tipolojileri, bireysel farkliliklar: ve tercihleri agiklarken;
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gercek, ideal ve sosyal benlik tiiketicilerin kendilerini ve markalarla iliskilerini
algilamalarin1 agiklar. Yasam tarzi ve AIO segmentasyonu, tiiketicinin
aktiviteleri, ilgi alanlar1 ve goriisleri tizerinden pazarlama stratejilerini
hedeflemeyi saglar. Pazarlamacilar, bu kavramlar: entegre ederek hem etkili
marka konumlandirmas: yapabilir hem de tiiketici tercihlerini ve satin
alma davranislarini yonlendirebilir (Solomon, 2020; Kotler & Keller, 2016;
Schiffman & Wisenblit, 2019).

Tablo 2. Kisilik, Benlik ve Yasam Tarzi

Kavram Tanim Alt Bilesenler / Tiirler Pazarlagllalleﬁsmdan
Tiiketici
e P
5 cust Ozellik Kurami (Trait ’
Kisilik tarzini uzun streli ve Theory) segmentasyon
tutarl sekilde etkileyen Sosval Oérenm yapmak, reklam ve
psikolojik ozellikler OSYI%; grentme tirtin stratejilerini
biitiinii Hram kisilik 6zelliklerine
gore uyarlamak
Gergek Benlik: Bireyin Uriin ve marka
kendini oldugu gibi mesajlarini benlik
algilamasi
Benlik Bireyin kendisi Ideal Benlik: Bireyin alilé:;;lyi?i?rzlfﬁﬂu
hakkindaki algis: olmak istedigi benlik tiiketicgi ; moti\)/e
Sosyal Benlik: Bireyin etmekymarka
bagkalarina kendini .
. . sadakatini artirmak
gosterme bigimi
Hedef kitlenin
o y . sikografik
Bireyin degerleri, ('fzellikglerine
aktiviteleri, ilgi AIO Yaklagimu: uveun strateiiler
Yagam alanlar1 ve goriisleri | Activities (Aktiviteler) V& )
. b gelistirmek, marka
Tarzi dogrultusunda Interests (Ilgi Alanlar1) Konumlandirmasint
olusturdugu yagam Opinions (Gortisler) optimize etmek
bicimi p :

iletisim mesajlarini
kisisellestirmek

2.11. Tiiketici Davranislarini Etkileyen Sosyal Faktorler

Tiiketici davranislari, bireylerin kisisel tercihlerinin 6tesinde, cevresel ve
sosyal etmenlerden de biiyiik dl¢iide etkilenir. Bu baglamda, sosyal faktorler;
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referans gruplary, aile, roller ve statii gibi unsurlari igerir ve bireylerin satin
alma kararlarini, marka tercihlerini ve tiiketim aliskanliklarini sekillendirir.
Bu faktorlerin anlasilmasi, pazarlama stratejilerinin etkinligini artirmak icin
kritik 6neme sahiptir.

Referans Gruplar1

Referans gruplari, bireylerin tutumlarini, degerlerini ve davranislarini
sekillendiren sosyal gruplardir. Bu gruplar, bireylerin kendilerini tanimlarken
basvurduklar: normlar ve degerler sunar. Bearden ve Etzel (1982), referans
gruplariny; bireyin kendisini karsilastirdigi ve onlara benzemek istedigi
gruplar olarak tanimlar. Bu gruplar, bireylerin marka se¢imlerini, {iriin
tercihlerini ve hatta yasam tarzlarini etkileyebilir. Bir tiiketici, sosyal
statlisiinii yiikseltmek amaciyla, prestijli bir markay: tercih edebilir. Ayrica,
referans gruplarinin etkisi, iiriiniin kamuya agik mi1 yoksa 6zel bir tiiketim
trlini mi olduguna gore degisiklik gosterebilir; likks ve goriiniir tirtinlerde
akran etkisi daha belirginken, temel ihtiyag iiriinlerinde aile etkisi 6n plana
¢ikabilir (Childers & Rao, 1992).

Aile

Aile, bireyin sosyalizasyon siirecinde en etkili faktorlerden biridir.
Aile tyeleri, bireyin degerlerini, aligkanliklarini ve tiiketim davraniglarini
sekillendirir. Kotler (2000), ailenin, bireyin ilk referans grubu oldugunu
belirtir. Aile yapisi, bireyin satin alma kararlarini dogrudan etkiler; 6rnegin,
gocuklu aileler, gocuklar1 olmayanlara gore farkli iriinleri tercih edebilirler.
Ayrica, aile tyeleri arasindaki etkilesim, bireyin marka sadakatini ve satin
alma sikligini etkileyebilir. Aile icindeki roller ve karar alma siiregleri,
tiiketici davranislarini yonlendiren 6nemli unsurlardir (Stimer, 2007).

Roller ve Statii

Bireylerin toplum i¢indeki rolleri ve sahip olduklar: statii, tiiketici
davranislarini etkileyen 6nemli sosyal faktorlerdir. Bir birey, toplumda bir
ebeveyn, 6grenci, profesyonel veya emekli gibi farkli rolleri tistlenebilir ve her
rol, belirli tiiketim aligkanliklarini beraberinde getirebilir. Bir profesyonel, is
yerinde kullanacagi prestijli bir saat satin alabilirken, bir 6grenci daha uygun
tiyatli bir model tercih edebilir. Ayrica, bireylerin sahip olduklar: statii,
tiiketim tercihlerini etkiler; yiiksek statiiye sahip bireyler, litkks ve taninmis
markalari tercih etme egilimindedirler (Durmaz & Giindiiz, 2021).

Sosyal Kimlik ve Gruba Aitlik

Sosyal kimlik, bireylerin kendilerini ait hissettikleri sosyal gruplarla
tanimlamalaridir. Bu kimlik, bireyin tiiketim davraniglarini dogrudan
etkiler; ¢linkii bireyler, ait olduklar1 gruplarin normlarina ve degerlerine
uygun Uriinleri tercih etme egilimindedirler. Cevre bilincine sahip bir grup,
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stirdtrilebilir Girtinleri tercih edebilir. Ayrica, gruba aitlik duygusu, bireylerin
marka sadakatini artirabilir ve markaya olan bagliliklarini giiclendirebilir.
Bu baglamda, markalar, hedef kitlelerinin sosyal kimliklerini ve gruba aitlik
duygularini anlayarak, onlara hitap eden stratejiler gelistirebilirler (Solomon,
2020).

Sosyal faktorler, tiiketici davraniglarini sekillendiren 6nemli unsurlardir.
Referans gruplari, aile, roller, statii, sosyal kimlik ve gruba aitlik gibi
faktorler, bireylerin tiiketim aligkanliklarini ve marka tercihlerini etkiler.
Pazarlamacilar, bu sosyal faktérleri anlayarak, hedef Kkitlelerine uygun
stratejiler gelistirebilir ve marka sadakatini artirabilirler. Sosyal faktorlerin
etkisi, kiltiirel ve sosyoekonomik farkliliklar gésterdiginden, pazarlama
stratejilerinin yerel dinamiklere uygun olarak tasarlanmasi 6nemlidir.

2.12. Kiiltiirel ve Demografik Faktorlerin Tiiketici Davranisina
Etkisi

Kiiltiirel ve demografik faktorler, tiiketici davranislarini kiiresel dlgekte
onemli Olglide etkileyerek tutumlari, tercihleri ve satin alma kararlarini
sekillendirmektedir. Bir¢ok ¢alisma, bu faktorler ile tiketici davraniglari
arasindaki etkilesimi ortaya koyarak, kiiltiirel baglamin tiiketici secimlerini
yonlendiren deger sistemlerini ve algilar1 dogrudan bigimlendirdigini
gostermektedir.

Hofstede’nin kiiltiirel boyutlar teorisinin de vurguladig: iizere, kiiltiirel
faktorler tiiketici tutum ve davraniglarini etkilemede belirleyici bir rol
oynamaktadir. Rusdian vd. (2024) gore, bu kiiltiirel boyutlarin anlagilmasi,
farklihedefkitle segmentleriyle uyumlu etkili pazarlamastratejileri tasarlamak
isteyen isletmeler agisindan kritik onemdedir. Bu goriisii destekleyen Farradia
ve Sunarno (2020), 6zellikle Endonezya 6rneginde, topluluk kiltiirtiniin satin
alma niyetlerini giiclii bir sekilde yonlendirdigini belirtmektedir.

Demografik faktorler kiiltiirel etkilerle dogrudan kesismektedir. Popovi¢
vd. (2019), tiiketicilerin demografik ozelliklerle sekillenen ge¢mislerinin,
gevre dostu davranislara yonelik sorumluluk algilarini etkiledigini; bu
davranislarin bireysel bir tercih mi yoksa toplumsal bir zorunluluk mu
olarak gortldiigiinii belirlemekte 6nemli bir rol oynadigini ifade etmektedir.
Demografik yapi ile kiiltiirel unsurlarin birlesimi, ¢evre dostu iriinlerin
benimsenmesi gibi davraniglarin bolgeler arasinda neden belirgin farklilik
gosterdigini agiklamaktadir.

Arastirmalar ayrica sosyal faktorlerin de tiiketici davranislarinda
onemli bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Sostar ve Ristanovi¢e (2023)
gore, kiiltiirel etkilerin uzantisi olarak goriilebilecek ¢esitli sosyal baglamlar,
tiiketicilerin iriinlere yonelik satin alma aligkanliklarini ve tutumlarini
belirleyebilmektedir. Teknolojik gelismeler 6zellikle sosyal medya ve yapay
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zeka araciligiyla bu siirece ek bir karmagiklik katmaktadir. Bu teknolojiler
yalnizca yeni pazaryerleri yaratmakla kalmamakta, ayn: zamanda kiiltiirel
trendlerin yayilimini ve benimsenme bigimini doniistiirerek titketici davranis
kaliplarini degistirmektedir (Rusdian vd., 2024).

Bununla birlikte, ekonomik faktorler kiiltiirel etkilerle i¢ ice gegmistir.
Lazanyuk vd. (2021), ekonomik kosullarin tiiketicilerin ¢evre dostu
davranislarini engelleyebilecegini veya tesvik edebilecegini ortaya koymustur.
Kaynaklarin smnirli olabildigi daha az gelismis bolgelerde, ekonomik
uygunluk ile kiiltiirel pratiklerin kesisimi, tiiketici tutum ve eylemlerini
belirgin bi¢cimde yonlendirmektedir.

Kiiltiirel ve demografik faktorler ile tiiketici davranislari arasindaki iliski
karmagik ve ¢ok boyutludur. Pazarlamacilar, farkl: tiiketici segmentleriyle
etkili sekilde etkilesim kurabilmek ve hem kiltiirel beklentilere hem de
demografik ger¢ekliklere uyumlu davranislari tesvik edebilmek i¢in bu
dinamikleri derinlemesine anlamak zorundadur.

2.12.1. Kiiltiiriin Tanimi ve Ogeleri

Kiltir, tiiketici davranislarini derinden etkileyen en temel faktorlerden
biridir;¢tinkiibireylerinihtiyaglarini,isteklerinivesatinalmamotivasyonlarini
belirleyen ¢erceveyi olusturur (Kotler & Keller, 2016). Kiiltiiriin temel 6geleri
arasinda degerler, inanglar, normlar, gelenekler, semboller, dil ve ritiieller yer
alir. Bat1 kiiltiirlerinde bireysel basariya vurgu yapilirken, Dogu kiiltiirlerinde
kolektivizm 6n planda olabilir; bu durum pazarlama mesajlarinin igerigini ve
tiiketici tepkilerini dogrudan etkiler.

Kiltir tekdiize bir yap1r degildir; icinde farkli alt kiltiirler, mikro
kiiltiirler ve kars: kiiltiirler barindirir. Alt kiiltiir, ortak yasantilar, koken,
din veya cografya gibi ozellikler etrafinda sekillenen topluluklari ifade eder
(Schiffman & Wisenblit, 2019). Mikro kiiltiirler ise daha kiiciik, 6zel ilgi
alanlar1 veya yasam tarzi etrafinda orgiitlenen gruplardir. Kars: kiiltiirler ise
mevcut kiiltiirel normlara kars1 ¢ikan, alternatif deger sistemleri gelistiren
topluluklardir. Pazarlama agisindan bu farkliliklar, belirli hedef kitlelere 6zgii
stratejilerin gelistirilmesini zorunlu kilar. Vegan topluluklar (kars: kiiltiir)
i¢cin hayvansal {iriin icermeyen gida pazarlamasi ya da genglik alt kiiltiirleri
icin sosyal medya tizerinden etkilesim temelli kampanyalar buna 6rnek
verilebilir.

2.12.2.Sosyo-Demografik Degiskenler
Tiiketici davranislarini anlamada sosyo-demografik degiskenler kritik

bir rol oynamaktadir. Yas, cinsiyet, gelir, egitim ve sosyal sinif gibi faktorler
hem ihtiyaglarin tiiriini hem de tiiketim bigimlerini belirler.
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Yas: Yasam dongiisii boyunca tiiketim tercihleri degisir. Geng tiiketiciler
teknolojik iiriinlere ve deneyimsel tiitketime daha yatkinken, yasl bireyler
kalite ve giivenilirlik arayisina 6ncelik verebilir.

Cinsiyet: Toplumsal cinsiyet rolleri, iirlin tercihlerinde 6nemli bir
farklilasmaya yol agar. Kozmetik sektorii uzun yillar kadin tiiketicilere
odaklanmisken, giintimiizde erkek kozmetik pazari da biiyiimektedir.

Gelir: Gelir diizeyi, satin alma giiciinii ve titketim hacmini belirler.
Yiiksek gelir gruplar likks tiiketime yonelirken, diisiik gelir gruplar: fiyat
duyarlilig1 yiiksek tirtinlere egilim gosterir.

Egitim: Egitim diizeyi, bilgi arama siirecini ve marka degerlendirme
kriterlerini etkiler. Daha yiiksek egitim diizeyine sahip tiiketiciler, bilingli ve
karsilastirmali aligveris yapma egilimindedir.

Sosyal Sinif: Sosyal sinif hem gelir hem de yasam tarz ile iliskilidir ve
tiiketim kaliplarini dogrudan etkiler (Bourdieu, 1984). Ust sinif tiiketiciler,
sembolik deger tastyan iiriinlere yatirim yapabilir.

2.13. Online ve Dijital Tiiketici Davranisi

Dijitallesme, tiiketici davraniglarini kokli bi¢cimde doniistiiren ve
pazarlamastratejilerinin yeniden sekillenmesine neden olan temel bir olgudur.
Internet ve mobil teknolojilerin yayginlagsmasiyla birlikte tiiketiciler, bilgiye
erisim, iiriin karsilastirma, satin alma ve deneyim paylasma siireglerinde
geleneksel kanallardan dijital platformlara kaymistir (Laudon & Traver,
2022). Dijitallesmenin etkisi, sadece satin alma kanallarinin degismesiyle
sinirli kalmayip, tiiketicilerin karar verme siireclerinde hiz, seffaflik ve
kigisellestirilmis deneyim beklentilerinin artmasina da neden olmustur.
Ozellikle yapay zekd destekli Oneri sistemleri ve biiyiik veri analitigi,
markalarin tiiketicilere daha hedefli teklifler sunmasina olanak tanimaktadir
(Kumar vd., 2023).

E-ticaret ve mobil aligveris davranislari, dijital tiiketici davraniginin
en belirgin yansimalari arasinda yer almaktadir. Statista (2024) verilerine
gore, kiiresel e-ticaret hacmi her yil ¢ift haneli biiyiime gostermektedir. Bu
bitylimenin temel nedenleri arasinda 7/24 erisim imkani, genis tiriin yelpazesi,
tiyat karsilastirma kolaylig1 ve hizli teslimat secenekleri bulunmaktadir (Gao
& Su, 2021). Mobil aligveris ise, akilli telefonlarin yayginlasmasiyla birlikte
tiiketicilerin “her an her yerden” satin alma aligkanliklarini giiglendirmistir.
Ozellikle geng tiiketici segmentleri, mobil uygulamalar aracihigryla hizl ve
sezgisel alisveris deneyimlerini tercih etmektedir (Pantano & Gandini, 2018).
Bununla birlikte, mobil ticaretin gelisimi, giivenlik endiseleri ve kisisel veri
gizliligi konularindaki hassasiyetleri de giindeme getirmektedir.
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Dijital tiiketici davranigini belirleyen bir diger 6nemli unsur ise elektronik
agizdan agizailetisim (e-WOM), kullanici yorumlarive sosyal medya etkisidir.
Aragtirmalar, ¢evrimici kullanici yorumlarinin, tiiketicilerin algilanan tirtin
kalitesi ve giiven diizeyini dogrudan etkiledigini gostermektedir (Cheung &
Thadani, 2012). Pozitif e-WOM, satin alma niyetini giiclendirirken; negatif
e-WOM markaya yonelik giiveni zedeleyebilmekte ve tiiketici sadakatini
azaltabilmektedir (Lis, 2013). Sosyal medya platformlari, bu etkiyi daha
da hizlandirmakta ve genis kitlelere ulagmasini saglamaktadir. Ozellikle
Instagram, TikTok ve YouTube gibi gorsel odakli platformlar, kullanici
tarafindan olusturulan iceriklerle marka algisini sekillendirmede kritik bir
rol iistlenmektedir (Appel vd., 2020).

Ayrica, dijital tiiketici davraniginda etkilesim kavrami 6n plana
¢ikmaktadir. Tiketiciler, yalnizca pasif alicilar degil, ayni zamanda igerik
tireticisi, yorumcu ve marka elgisi gibi ¢oklu roller tistlenmektedir. Bu durum,
pazarlama iletisimini tek yonlii mesaj iletiminden ¢ikararak, ¢ift yonli ve
katilimci bir etkilesim siirecine dontistiirmektedir (Kaplan & Haenlein, 2010).
Markalarin, dijital tiiketicilerle giiclii baglar kurabilmesi i¢in sosyal dinleme
tekniklerini kullanarak geri bildirimleri analiz etmesi ve kisisellestirilmis
stratejiler gelistirmesi gerekmektedir.

Online ve dijital tiiketici davranisi, teknolojik yenilikler, sosyal medya
etkilesimi ve kullanici deneyimi odakli pazarlama stratejilerinin kesigim
noktasinda sekillenmektedir. E-ticaretin vyiikselisi, mobil aligverisin
yayginlagmasi ve e-WOM etkisinin artmas, dijitallesmenin tiiketici davranis:
tizerindeki ¢ok boyutlu etkilerini agik¢a ortaya koymaktadir. Dolayisiyla,
gliniimiiz pazarlamacilarinin basarisi, bu dinamikleri dogru analiz edebilme
ve dijital ekosistemde tiiketiciyle anlamli bir bag kurabilme yetkinligine
baglidir.

2.14. Etik ve Siirdiiriilebilir Tiiketici Davranisi

Yesil titketim, tiiketicilerin ¢evresel etkileri en aza indiren mal ve
hizmetleri tercih etmesi olarak tanimlanmakta olup; enerji verimliligi, geri
doniisiim, stirdiiriilebilir kaynak kullanimi ve karbon ayak izinin azaltilmasi
gibi kriterleri kapsar (Biswas & Roy, 2015). Giiniimiizde isletmeler, yesil
tiketim egilimini dikkate alarak cevre dostu triinler gelistirmekte ve
bu driinleri ¢evre bilinci yiiksek tiiketicilere pazarlamaktadir. Sosyal
sorumluluk ise, igletmelerin yalnizca kir elde etmeyi degil, toplumun
refahina ve ¢evrenin korunmasina katkida bulunmay1 hedefleyen stratejiler
benimsemesini ifade eder (Carroll, 1999). Cevre duyarliligy, tiiketicilerin
doganin korunmast, siirdiiriilebilir kalkinma ve ekosistem dengesine yonelik
farkindalik gelistirmesi anlamina gelir. Pazarlama agisindan bu faktorler,
marka imaji, tiikketici giiveni ve uzun vadeli miisteri iliskilerinin insasinda
kritik rol oynamaktadr.
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Bilingli tiiketicilik, bireylerin tiiketim kararlarini yalnizca fiyat ve
kaliteye gore degil; tiretim siireglerinin etikligi, cevresel etkileri ve sosyal
faydalar1 gibi unsurlara gore sekillendirmesi anlamina gelir (Shaw vd., 2006).
Bu tiiketici profili, etik standartlara uymayan markalari tercih etmemekte ve
strdirilebilirlik ilkelerini benimseyen isletmelere yonelmektedir. Dolayisiyla
pazarlama stratejilerinde, seffaf tiretim zincirleri, adil ticaret sertifikalar1 ve
ekolojik etiketleme gibi uygulamalar, bilingli tiiketicilerin giivenini kazanmak
acisindan 6nemlidir.

Tiiketici aktivizmi, bireylerin satin alma giicinii sosyal degisimi
desteklemek ve etik degerleri tesvik etmek amaciyla kullanmasidir (Kotler &
Armstrong, 2022). Bu, etik olmayan iiretim yapan sirketleri boykot etmek,
cevre dostu markalar1 desteklemek veya sosyal adalet ve insan haklar1 odakli
kampanyalara katilmak seklinde ortaya ¢ikabilir. Dijitallesmenin etkisiyle,
titketici aktivizmi sosyal medya platformlar: araciligiyla hizla yayilmakta
ve markalarin itibarini dogrudan etkileyebilmektedir. Pazarlama agisindan
bu durum, dogru yonetildiginde marka sadakatini artirabilecek bir firsat,
yanlis yonetildiginde ise itibar kaybina yol agabilecek bir tehdit olarak
goriilmektedir.

Son yillarda, ¢evresel bozulmaya iliskin toplumsal kaygilarin artmasiyla
birlikte etik ve sirdiirilebilir tiiketici davranislar1 arasindaki etkilesim
onemli ol¢ctide akademik ilgi gérmiistiir. Arastirmalar, etik tiiketim, yesil
tiiketim, sosyal sorumluluk, cevresel farkindalik, bilingli tiiketicilik ve
titketici aktivizmi gibi ¢ok boyutlu alanlara vurgu yapmaktadir. Tiiketici
davraniginin karmagikligi; sosyal statii, egitim, gevresel farkindalik ve
kiiltiirel etkiler gibi gesitli faktorler tarafindan sekillenmektedir.

Sosyal statii ile yesil tiiketim arasindaki iliskiyi inceleyen Gladstone
ve Bellezza (2024), farkli sosyal konumlara sahip bireylerin siirdiiriilebilir
uygulamalara katilimini agiklayan S-sekilli bir egri ortaya koymaktadir.
Disiik statiiye sahip bireyler, cogu zaman ¢evresel konulara iligkin farkindalik
eksikligive cevre dostu lirtinlere erisim sinirlilig1 gibi engellerle karsilagsmakta,
bu durum yesil tiiketim aligkanliklarini benimsemelerini zorlastirmaktadir.
Buna kargilik, yiiksek statiiye sahip bireyler genellikle siirdiiriilebilirlige
daha fazla egilim gostermektedir; ancak bu kesimde de “doygunluk etkisi”
goriilebilmekte, yani en kolay erisilebilir yesil secenekler tiikendiginde veya
statii gostergesi olan bagka davranig bicimlerine yoneldiklerinde ¢evre dostu
tercihler azalabilmektedir.

Sosyoekonomik statiiniin etik tiiketim tizerindeki etkileri, daha bilingli
bir tiiketici kitlesi olusturmay1 hedefleyen kapsamli egitim programlarinin
gerekliligini ortaya koymaktadir. Dere ve Aktasli (2022) nin arastirmasi, sosyal
bilgiler derslerinde verilen tiiketici egitiminin, 6grencilerin pazardaki hak ve
sorumluluklarina dair farkindaliklarini artirdigini gostermektedir. Ozellikle
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hedefe yonelik egitim girisimlerinin, ergenlerin bilingli titketim konusundaki
bilgi ve becerilerini gelistirdigi, boylece stirdiiriilebilir uygulamalarla uyumlu
kararlar almalarini sagladig: tespit edilmistir. Ayrica, bu tiir egitimler alan
ogrencilerin tiiketicilik bilgisi a¢isindan anlamli diizeyde gelisim gosterdigi
vurgulanmaktadr.

Egitimsel hedeflerin 6tesinde, finansal sorumluluk ile bilingli titketim
arasindaki baglanti da Celebinin (2022) 6grencilerin ¢evre sorunlarina
yonelik tutumlar: ve tiiketici bilinci diizeyleri lizerine yaptig1 ¢alismada
ortaya konmustur. Bulgular, para biriktirme aligkanligi olan 6grencilerin
sorumlu tiiketim uygulamalarina iliskin daha giiglii bir anlay1s gelistirdigini,
erken donemde kazanilan finansal okuryazarligin gevresel farkindaligi ve
etik tiiketim aligkanliklarini destekleyebilecegini gostermektedir.

Daha genis bir baglamda, Ali vd. (2020) Malezya moda sektorii tizerine
yaptig1 arastirma, etik tiiketici davranisinin bir bagka kritik boyutunu
giindeme getirmektedir. Bulgular, yesil uygulamalar1 benimseyen sirketler
ile finansal performanslar1 arasinda giiclii bir iliski oldugunu gostermekte;
bu durum, siirdirilebilirligin iy modellerine entegre edilmesinin
potansiyel yararlarini vurgulamaktadir. Cevresel paradigma ile ekonomik
uygulanabilirlik arasindaki bu kesisim, bilingli ¢evre davranislarinin tiiketici
beklentilerini ve sektor standartlarini sekillendirmedeki onemini ortaya
koymaktadir. Giiniimiizde tiiketiciler, kisisel degerleriyle uyumlu ve sirketin
stirdiiriilebilirlige olan bagliligini yansitan ¢evre dostu tiriinleri giderek daha
fazla talep etmektedir.

Ayrica, Iftikhar vd. (2022), yesil pazarlamanin ve gevresel farkindaligin
titketici davraniglar1 tizerindeki doniistiiriicli etkisini ortaya koymaktadir.
Arastirmalar, giderek daha fazla tiiketicinin satin alma kararlarini ahlaki
bir beyan olarak gordiigiinii, bu kararlarin etik is uygulamalarina iliskin
goriislerini yansittigini gostermektedir. Bilingli tiiketicilige yonelik bu
toplumsal yonelim, sadece gegici bir trend degil; COVID-19 pandemisi
gibi kiiresel olaylarin hizlandirdigs, tiiketicilerin ekonomik ekosistemdeki
rollerini yeniden tanimlayan derin bir déniisiimii ifade etmektedir.

Genel olarak, bu ¢alismalar etik ve siirdiiriilebilir titketici davranigining
sosyal, egitimsel ve ekonomik faktorler tarafindan sekillenen karmagik ve
stirekli gelisen bir yap1 oldugunu ortaya koymaktadir. Mevcut durum, tiiketici
egitimi, pazarlama uygulamalar1 ve kurumsal sorumluluk alanlarinda stirekli
diyalog ve yenilik ihtiyacina isaret etmektedir. Stirdiiriilebilirligi merkeze
alan bir kiiltiiriin gelistirilmesiyle sirketler hem tiiketici talebini karsilayabilir
hem de kiiresel ¢evre koruma ve sosyal sorumluluk ¢abalarina olumlu katk:
saglayabilir. Bu bakis acisi, bilingli tiiketiciligi kisisel ve kolektif kimligin
onemli bir boyutu olarak yeniden tanimlamakta ve daha siirdiirtilebilir bir
gelecege yonelik ortak ¢abalarin merkezine yerlestirmektedir.
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2.15. Sonug

Tiiketici davranislary, pazarlama disiplininin hem teorik hem de
uygulamali yonlerine 151k tutan, disiplinlerarasi niteligiyle isletmelere stratejik
bir yol haritasi sunan temel bir aragtirma alanidir. Tiketicilerin ihtiyag,
istek ve beklentilerinin dogru anlagilmasi, yalnizca iiriinlerin etkin bicimde
tasarlanmasini degil, ayni zamanda miisteri memnuniyetinin artirilmasini,
marka sadakatinin giiglendirilmesini ve rekabet avantajinin strdiiriilebilir
hale gelmesini saglamaktadir.

Psikoloji, sosyoloji, antropoloji ve ekonomi gibi farkli disiplinlerin
katkistyla sekillenen tiiketici davranislari, bireysel ve toplumsal karar
stireglerini derinlemesine ag¢iklamaya imkan tanimaktadir. Gilinimiz
kosullarinda dijitallesme, kiiresellesme ve siirdiiriilebilirlik egilimleri,
tiiketici kararlarini daha dinamik, bilingli ve etkilesim odakli bir yapiya
doniistiirmektedir. Bu doniisiim, pazarlama stratejilerinin siirekli olarak
giincellenmesini ve tiiketicilerle daha anlamli iliskiler kurulmasini zorunlu
kilmaktadir.

Tiiketici davraniglarinin incelenmesi, yalnizca akademik bir ¢aligma
alani degil, ayn1 zamanda isletmelerin basariya ulagmasinda kritik bir faktor
olarak goriilmelidir. Tiiketici merkezli bir yaklasim, pazarlama faaliyetlerinin
etkinligini artirirken; etik, bilingli ve siirdiiriilebilir tiiketim anlayisini
da destekleyerek hem isletmelere hem de topluma uzun vadeli faydalar
saglamaktadir.
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BOLUM 3. PAZARLAMA ARASTIRMALARI

3.1. Giris

Kiiresellesme, dijitallesme ve yogun rekabet kosullarinin hakim oldugu
giinimiiz pazarlarinda isletmelerin siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde
edebilmesi, tiiketici beklentilerini dogru anlamasi ve stratejik kararlarini
giivenilir bilgiye dayandirmas: ile miimkiindiir. Bu baglamda pazarlama
arastirmalari, isletmelere yalnizca mevcut pazar kosullarini degil, ayni
zamanda gelecekteki egilimleri de anlamada yol gosteren sistematik bir bilgi
tretim siireci olarak kritik bir rol tistlenmektedir.

Pazarlama arastirmasi; veri toplama, analiz etme, yorumlama ve
raporlama asamalarini kapsayan, bilimsel yontemlere dayali bir siiregtir.
Temel amac, igletme kararlarinin sezgilere degil, somut ve dogrulanabilir
bilgilere dayandirilmasini saglamaktir. Bu yoniiyle pazarlama arastirmasi,
isletmelerin hedef pazarlari belirlemesinden iiriin gelistirme siireglerine,
tiyatlandirma stratejilerinden tutundurma faaliyetlerine kadar genis bir
yelpazede stratejik katkilar sunmaktadir. Pazarlama arastirmasi kavrami,
¢ogu zaman “pazar arastirmasi” ile karistirilsa da pazar arastirmas: daha ¢ok
belirli bir pazar veya pazar segmentine yonelik bilgi toplama faaliyetlerini
ifade ederken, pazarlama arastirmasi {iriin, fiyat, dagitim, tutundurma ve
tiiketici davraniglar: gibi gok daha genis kapsamli konulari ele almaktadr.

Gliniimiizde isletmeler igin veri, yalnizca bir girdi degil, ayn1 zamanda
stratejik bir varlik olarak degerlendirilmektedir. Ancak ham verinin
tek bagina anlam ifade etmedigi; bunun bilgiye, bilginin ise isletmeye
deger katacak icgoriilere doniistiiriilmesi gerektigi agiktir. Pazarlama
arastirmalar1 bu doniisiim siirecini yoneten disiplin olarak, bilimsel 6l¢me
teknikleri, 6rnekleme yontemleri, veri toplama araglar1 ve istatistiksel analiz
yontemlerinden yararlanir.

Bu kitap boliimiinde pazarlama arastirmasinin temel kavramlari, siireci,
veri toplama ve analiz teknikleri, 6l¢iim ve 6l¢ek gelistirme yontemleri, anket
tasarimi, ornekleme stratejileri ve arastirma sonuglarinin raporlanmasina
iliskin kapsamli bir ¢erceve sunulacaktir. Ayrica, arastirma siirecinin her
asamasinda gozetilmesi gereken etik ve yasal konulara da deginilecektir.
Boylece hem teorik hem de uygulamaya doniik yonleriyle pazarlama
aragtirmalarinin igletmeler i¢in nasil stratejik bir deger tirettigi biitiincil bir
bakis agisiyla ele alinacaktir.

3.2. Pazarlama Arastirmasina Giris

Pazarlama arastirmasi, isletmelerin pazarlama ile ilgili karar alma
siireglerine bilimsel temelli bilgi saglamak amaciyla, verilerin sistematik
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bir bi¢imde toplanmasi, analiz edilmesi, yorumlanmasi ve raporlanmasi
stirecidir (Malhotra & Birks, 2007). Temel amaci, pazarlama problemlerini
tanimlamak, firsatlar1 belirlemek, alternatif stratejilerin olasi sonuglarini
degerlendirmek ve karar vericilere giivenilir bir bilgi altyapis: sunmaktur.

Giiniimiiz rekabet ortaminda yalnizca gegmis verilere veya yoneticilerin
sezgilerine dayalikararalmak, isletmelericin 6nemliriskler barindirmaktadir.
Pazarlama arastirmasi, tiiketici davraniglarinin, pazar dinamiklerinin, rakip
stratejilerinin ve sektorel trendlerin anlasilmasina olanak tantyarakisletmelere
stratejik bir avantaj saglar (Burns & Bush, 2014). Bu sayede isletmeler, dogru
hedef pazarlara ulagabilir, iiriinlerini misteri beklentilerine uygun bi¢imde
gelistirebilir ve pazarlama karmasi (4P) unsurlarini etkin bigimde yonetebilir.

Her ne kadar giinliik dilde birbirinin yerine kullanilsa da pazarlama
aragtirmasi ve pazar arastirmasi kavramlari kapsam agisindan farklilik
gostermektedir. Pazar arastirmasi, daha dar kapsamlidir ve belirli bir
pazarin ya da pazar segmentinin bitytikligii, potansiyeli, rekabet yapisi ve
miisteri profili gibi konulara odaklanir. Pazarlama aragtirmasi ise daha genis
kapsamlidir ve pazar arastirmasinin yanisira, iiriin gelistirme, fiyatlandirma,
dagitim kanallari, tutundurma stratejileri, marka algisi, miisteri memnuniyeti
gibi pazarlama karmasinin tiim bilesenlerini kapsar (Kotler & Keller, 2016).
Bu nedenle pazar arastirmasi, pazarlama arastirmasinin alt dallarindan biri
olarak degerlendirilir.

Pazarlama aragtirmasinin  saglikli  yiriitiilebilmesi, kullanilan
kavramlarinhemarastirmacihem de okuyucutarafindan dogruanlagilmasina
baglidir. Asagida, pazarlama arastirmalarinda sik¢a karsilagilan temel
kavramlar ayrintili bicimde agiklanmuistir.

Kavram

Kavram, belirli bir olgu, durum veya siirecin zihinsel temsili ve soyut
ifadesidir. Kavramlar, bilimsel diisiincenin yapi taslari olup, gozlemledigimiz
diinyayr  anlamlandirmamizi  saglar  (Babbie, 2020). Pazarlama
arastirmalarinda miisteri memnuniyeti, marka degeri, sadakat gibi kavramlar,
olgiilmek istenen olgulara iliskin ortak bir dil ve anlam ¢ergevesi olusturur.
Kavramlar dogru tanimlanmadiginda, 6l¢me siirecinde belirsizlikler ve
hatali yorumlar ortaya ¢ikar.

Veri

Veri, arastirma siirecinde gozlem, 6l¢iim, anket, gériisme veya deney yoluyla
elde edilen ham gergeklerdir. Tek bagina veri, arastirma sorusuna dogrudan
yanit vermez; ancak sistematik bir analiz siireciyle bilgiye doniistiigiinde anlam
kazanir. Ornegin, “1000 tiiketicinin %451 Urinden memnun” ifadesi, anket
verilerinin analiz edilmesiyle elde edilmis bir bilgidir; ancak ham veri, sadece
katilimcilarin verdigi sayisal veya sozel yanitlardan ibarettir.
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Bilgi
Bilgi, verilerin islenmesi, analiz edilmesi ve yorumlanmasi sonucunda
elde edilen anlamli ¢iktidir (Davenport & Prusak, 1998). Pazarlama
arastirmalarinda bilgi, karar vericilerin stratejik hamlelerini sekillendiren ana
unsurdur. Geng tiiketiciler, sosyal medya reklamlarina diger yas gruplarina
gore daha olumlu tepki veriyor ifadesi, verilerden elde edilen bir bilgidir.

T¢gorii
I¢gorii, bilginin dtesine gegerek tiiketici davraniglarinin ardindaki temel
motivasyonlari ve ihtiyaglar1 ortaya koyar. Bir i¢gorii, cogu zaman arastirma
bulgularinin derinlemesine yorumlanmasiyla ortaya gikar. Sadece iiriinden
memnuniyet oranit %80” demek bilgi iken, tiiketicilerin memnuniyetinin

temel nedeni, markanin satis sonras: destek hizmetlerine duyduklar: giiven
demek bir i¢goriidiir.

Bilim
Bilim, sistematik gozlem, deney, analiz ve mantiksal ¢ikarim yoluyla
bilgi tiretme siirecidir. Pazarlama arastirmalar1 da bilimsel yaklasimi temel

alir; yani elde edilen bilgilerin dogrulanabilir, tekrarlanabilir ve nesnel olmasi
beklenir.

Bilimsel Yontem

Bilimsel yontem, giivenilir bilgi tiretmek i¢in izlenen sistematik siireci
ifade eder. Genel olarak su adimlardan olusur (Creswell, 2014): Problemin
tanimlanmasi, arastirma sorularinin veya hipotezlerin belirlenmesi,
veri toplama yonteminin segilmesi, verilerin analiz edilmesi, sonuglarin
yorumlanmasi ve bulgularin raporlanmasi adimlarindan olusur. Pazarlama
arastirmalarinda bilimsel yontemin izlenmesi, elde edilen sonuglarin
gegerliligini ve glivenilirligini artirir.

Kuram

Kuram, belirli bir olgu veya siireci agiklamak tizere gelistirilmis,
sistematik ve mantikli bir cercevedir. Ornegin, “Tiiketici Davraniginda Planl
Davranis Teorisi” (Ajzen, 1991) bireylerin satin alma niyetlerini tutum, 6znel
normlar ve algilanan davranigsal kontrol unsurlarina baglar. Kuramlar,
arastirma siirecine yon verir ve hipotezlerin gelistirilmesine temel olusturur.

Sav/ Tez

Sav veya tez, arastirmacinin belirli kanitlarla desteklemeye calistig1
iddia veya 6nermedir. Sosyal medya reklamlar: geng tiiketicilerin satin alma
niyetini artirir ifadesi, test edilmek {izere ortaya konmus bir savdir.
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Arastirma Sorusu

Arastirma sorusu, arastirmanin yoniinii belirleyen ve cevaplanmasi
hedeflenen net ifadedir. lyi formiile edilmis bir aragtirma sorusu, spesifik,
olgiilebilir ve arastirma amaglariyla uyumlu olmalidir. “Instagram reklamlari,
Z kusaginin marka algisini nasil etkiler?” sorusu hem yoénlendirici hem de
olctilebilir niteliktedir.

Hipotez

Hipotez, test edilebilir ve yanliglanabilir nitelikte, degiskenler arasindaki
iliskiyi agiklayan onermedir. Fiyat indirimi, tiiketici satin alma olasiligini
artirir ifadesi bir hipotezdir. Hipotezler, veri analizi yoluyla dogrulanabilir
veya reddedilebilir.

Degisken ve Cesitleri

Bilimsel arastirmalarin temelinde “degisken” kavrami yer alir. Degisken,
olgiilebilen, gozlemlenebilen ve arastirmadan arastirmaya farkli degerler
alabilen ozellik, nitelik veya durum olarak tanimlanir (Babbie, 2020).
Pazarlama arastirmalarinda degiskenler, arastirma sorularini test etmek ve
hipotezleri dogrulamak amaciyla kullanilir. Reklam biitgesi, fiyat indirimi
orany, titketici memnuniyeti veya marka sadakati pazarlama arastirmalarinda
sikca karsilagilan degiskenlerdir. Degiskenlerin dogru bi¢imde tanimlanmasi,
Olgiilmesi ve siniflandirilmasi, aragtirma sonuglarinin gecerliligi ve
giivenilirligi acisindan kritik 6neme sahiptir.

Arastirmalarda en sik kullanilan degisken tiirlerinden biri bagimsiz
degiskendir. Bagimsiz degisken, arastirmada etkisi incelenen ve diger
degiskenler iizerinde etkide bulunmasi beklenen faktordiir. Arastirmaci
bu degiskeni manipiile edebilir veya dogal olarak farkli seviyelerde
gozlemleyebilir. Bir dijital reklam kampanyasinda reklam formati (video,
gorsel, metin) bagimsiz degisken olarak ele alinabilir. Bu degiskenin “satin
alma niyeti” iizerindeki etkisi incelendiginde, reklam format1 degistiginde
sonuglarda bir farklilik olup olmadig: arastirilir.

Bagimli degisken ise bagimsiz degiskenin etkiledigi, arastirmanin
sonucunu temsil eden degiskendir. Olgiiliir, ancak arastirmaci tarafindan
dogrudan kontrol edilmez. Reklam format1 degistiginde tiiketicilerin satin
alma niyeti veya marka hatirlanma orani nasil degisiyor sorusu, bagimli
degisken tzerinden cevaplanir. Bagimsiz degiskenin bagimli degisken
tizerinde yarattig1 etki, aragtirmanin temel amacini olusturur.

Arastirma siirecinde ayrica kontrol degiskenleri de 6nemlidir. Kontrol
degiskenleri, bagimli degiskeni etkileyebilecek fakat arastirmanin ana
odag1 olmayan faktorlerdir. Bu degiskenler sabit tutulur veya istatistiksel
yontemlerle kontrol edilir. Bir fiyat promosyonu arastirmasinda kampanya
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stiresi ya da magaza lokasyonu kontrol degiskenleri olarak sabitlenebilir;
boylece bu unsurlarin, bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki iliskiyi
bozmasi engellenir.

Bazi durumlarda, bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki
iliski dogrudan olmayabilir. Bu durumda araya ara degisken ya da aracilik
eden degisken girer. Ara degisken, bagimsiz degiskenin bagimli degisken
tizerindeki etkisini agiklayan bir faktérdiir. Ornegin, sosyal medya
etkilesimlerinin satin alma niyetini artirmasindaki ana nedenin marka
giiveni oldugu ortaya ¢ikabilir. Burada marka giiveni, araci rol oynayan bir
degiskendir.

Buna ek olarak, bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki iligskinin
yoniinii veya giiciinii degistiren diizenleyici degiskenler de vardir. Diizenleyici
degiskenler, ayni iliskiyi farkli gruplarda farkli bi¢cimlerde ortaya ¢ikarabilir.
Reklam formati ile satin alma niyeti arasindaki iliski, titketicinin yasina gore
farklilik gosterebilir. Geng tiiketiciler video reklamlara daha olumlu tepki
verirken, yasl tiiketiciler gorsel reklamlara daha fazla ilgi gosterebilir.

Tablo 1. Ornek Uygulama Tablosu

Degisken Ornek Agiklama
Tiirii
. Reklam formati (video, Manipiile edilerek satin alma niyeti
Bagimsiz . . . S o1 .
gorsel, metin) tizerindeki etkisi incelenir.
. o Reklam formatindan etkilenen sonug
Bagimli Satin alma niyeti .. .
degiskeni.
Kontrol Kampanya siiresi Sonuglari etkilememesi i¢in sabit tutulur.
Ara . Reklam formatinin satin alma niyetine
.. Marka giiveni . ..
Degisken etkisini agiklayan degisken.
Diizenleyici Tiiketici yat Rekdam formati ile satin alma niyeti
arasindaki iliskinin giiciinii degistirir.

3.3. Pazarlama Arastirma Siireci

Pazarlama arastirma siireci, isletmelerin karar alma mekanizmalarini
desteklemek amaciyla sistematik, planli ve bilimsel yontemlere dayali olarak
yiiriitiilen bir dizi adimdan olugur. Bu siireg, arastirmanin baslangicindan
sonuglarin uygulanmasina kadar olan tiim agsamalari kapsar ve her bir asama,
elde edilecek bilgilerin giivenilirligi ve gecerliligi agisindan kritik 6neme
sahiptir (Malhotra & Birks, 2007). Asagida pazarlama arastirma siireci adim
adim ele alinmaktadir.
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3.3.1. Arastirma Probleminin Tanimlanmasi

Pazarlama aragtirmasinin ilk ve en 6nemli adimi, aragtirma probleminin
net ve dogru bir sekilde tanimlanmasidir. Arastirma problemi, isletmenin
pazarlama faaliyetlerinde karsilastig1 belirsizlikleri, karar verme siirecinde
ihtiya¢ duyulan bilgi bosluklarini veya ¢oziilmesi gereken spesifik sorunlari
ifade eder (Zikmund vd., 2013). Bu asamada yanlis tanimlanan bir problem,
stirecin geri kalaninda zaman ve kaynak israfina yol agabilir. Problemin
tanimlanmasinda yoneticiler, pazar verileri, tiiketici geri bildirimleri ve
sektorel raporlar dikkate alinir.

3.3.2. Arastirmanin Amacinin Belirlenmesi

Problem tanimlandiktan sonra, arastirmanin temel amaci netlestirilmelidir.
Aragtirma amaci, ¢aligmanin hangi sorulara yanit verecegini ve hangi bilgilerin
toplanacaginiortayakoyar. Buagsamadaarastirma, kesifsel (exploratory), tanimlayici
(descriptive) veya nedensel (causal) bir amaca sahip olabilir. Kesifsel arastirma,
konuyla ilgili 6n bilgi toplamak; tanimlayici arasgtirma, mevcut durumun ayrintili
analizini yapmak; nedensel aragtirma ise degiskenler arasindaki neden-sonug
iliskilerini test etmek i¢in kullanilir (Burns & Bush, 2014).

3.3.3. Arastirma Tasariminin Planlanmasi

Aragtirma tasarimi, ¢alismanin hangi yontem, teknik ve araglarla
ylritiilecegini belirleyen cercevedir. Bu asamada veri toplama yontemleri
(anket, gozlem, odak grup vb.), 6lciim araglari, analiz teknikleri ve zaman
plani belirlenir. Iyi bir arastirma tasarimi, arastirmanin hem gegerliligini
hem de giivenilirligini artirir. Tasarim siirecinde nitel (kalitatif) ve nicel
(kantitatif) yontemler arasinda secim yapilabilir veya karma yontem
yaklagimi benimsenebilir (Hair vd., 2019).

3.3.4. Ornekleme Plani

Pazarlama arastirmalarinda genellikle tiim evreni incelemek pratik veya
ekonomik agidan miimkiin olmadigindan, belirli bir érneklem tizerinden
veri toplanir. Bu nedenle 6rnekleme plani hazirlanir. Ornekleme plani;
evrenin tanimlanmasini, drnekleme yonteminin (olasilikli veya olasiliksiz)
secilmesini ve orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesini igerir. Orneklem
biyiikliigii, istatistiksel olarak anlamli sonuglar elde edebilmek i¢in kritik
6neme sahiptir (Churchill & Tacobucci, 2010).

3.3.5. Veri Toplama

Arastirma tasariminda belirlenen yontemlere gore veri toplama siireci
baslatilir. Veri toplama, birincil veya ikincil kaynaklardan yapilabilir.
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Birincil veriler dogrudan arastirma amaciyla toplanirken, ikincil veriler
mevcut kaynaklardan elde edilir. Veri toplama siirecinde anketler, gozlemler,
derinlemesine goriismeler ve deneysel yontemler kullanilabilir. Bu agamada
veri toplama hatalar1 ve saha kontrolii kritik 6nemdedir (Malhotra & Dash,
2016).

3.3.6. Veri Analizi

Toplanan verilerin islenmesi ve anlamli hale getirilmesi veri analizi
ile miimkindiir. Analiz asamasinda veriler 6nce temizlenir, kodlanir ve
istatistiksel yazilimlara aktarilir. Ardindan, arastirma amacina uygun olarak
tanimlayic istatistikler (ortalama, medyan, frekans vb.), iligkisel analizler
(korelasyon, regresyon), karsilastirmali testler (t-test, ANOVA) veya ¢ok
degiskenli analiz teknikleri (faktor analizi, kiimeleme) uygulanir (Aaker vd.,
2013).

3.3.7. Sonuglarin ve Onerilerin Gelistirilmesi

Analiz sonuglarinin anlamlandirilmas: ve igletmeye yonelik stratejik
onerilere doniistiiriilmesi stirecin son agamasidir. Bulgular, yoneticilere
anlasilir bir dilde ve gorsel desteklerle sunulmalidir. Arastirma raporu; giris,
yontem, bulgular, tartisma ve oOneriler bolimlerinden olusur. Elde edilen
veriler yalnizca mevcut problemi ¢6zmekle kalmaz, ayn1 zamanda gelecekteki
pazarlama stratejilerine de yon verebilir (Kotler & Keller, 2016)

3.4. Arastirma Tiirleri

Pazarlama arastirmalari, igletmelerin stratejik karar alma siireglerini
desteklemek amaciyla farkli tiirlerde yiritiilebilir. Arastirmanin tird,
arastirma sorusunun niteligine, elde edilmek istenen bilginin kapsamina ve
kullanilacak yontemlere gore belirlenir. Genel olarak pazarlama arastirmalar:
kesifsel arastirma, tanimlayici arastirma, nedensel (deneysel) arastirma
ve veri toplama yaklasimina gore kalitatif ve kantitatif arastirmalar olarak
siniflandirilmaktadir (Malhotra & Birks, 2007; Zikmund vd., 2013).

Kesifsel Arastirma

Kesifsel aragtirma, bir konunun veya problemin daha iyi anlasilmasi,
mevcut durum hakkinda genel bir cerceve olusturulmasi ve arastirma
sorularinin netlestirilmesi amaciyla yiiriitiilen arastirma tiiriidiir (Churchill
& Tacobucci, 2010). Bu arastirmalar genellikle arastirma siirecinin ilk
asamalarinda, bilgi eksikliginin oldugu durumlarda kullanilir. Kesifsel
aragtirmanin temel amaci kesin sonuglar elde etmek degil, hipotez gelistirmek,
arastirma tasarimina yon vermek ve problemin dogasini anlamaktir.
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Bu tiir arastirmalarda ¢ogunlukla nitel veri toplama yontemleri
(derinlemesine goriismeler, odak grup goriismeleri, literatiir taramasi,
gozlem) kullanilir. Bir isletme yeni bir pazara girmeyi planladiginda, o
pazardaki tiiketici egilimlerini, kiiltiirel dinamikleri ve rekabet kosullarini
anlamak amaciyla kesifsel arastirmalardan yararlanabilir.

Tanimlayic1 Arastirma

Tanimlayic1 arastirma, bir olgunun, grubun veya durumun mevcut
ozelliklerini sistematik olarak ortaya koymak amaciyla yiratilir (Hair
vd., 2019). Bu arastirma tiiriinde, onceden belirlenmis hipotezlerin test
edilmesi veya mevcut durumun detayli bir bicimde betimlenmesi hedeflenir.
Tanimlayic1 aragtirmalar genellikle nicel veri toplama yontemlerine
dayanir ve anketler, yapilandirilmis goézlemler veya resmi kayitlar gibi
standart veri kaynaklar: kullanilir. Bir dijital platformun kullanicilarinin
demografik ozelliklerini, kullanim sikligin1 ve memnuniyet diizeylerini
belirlemek amaciyla yapilan bir anket ¢aligmasi tanimlayici aragtirma
niteligindedir. Tanimlayic1 arastirmalar, isletmelerin pazarlama stratejilerini
sekillendirmede giiclii bir veri temeli saglar.

Nedensel Arastirma (Deneysel)

Nedensel arastirma, degiskenler arasindaki neden-sonug iligkilerini
belirlemeye yo6nelik olarak planlanan arastirma tiiridiir (Malhotra, 2010).
Bu yaklasgimda temel amag, bagimsiz degiskenlerde yapilan degisikliklerin
bagimli degiskenler iizerindeki etkisini 6lgmektir. Deneysel arastirmalar,
kontrollii ortamlar veya saha deneyleri ile yiriitiilebilir. Bir e-ticaret
sitesinde farkli indirim oranlarinin tiiketici satin alma davranisina etkisini
anlamak amaciyla A/B testleri yapilmasi nedensel arastirma 6rnegidir. Bu tiir
arastirmalarda, digsal faktorlerin etkisini kontrol etmek ve i¢sel gegerliligi
saglamak i¢in dikkatli bir tasarim siireci gerekir.

Tablo 2. Arastirma Tiirlerinin Karsilagtirilmasi

- Kesifsel Arastirma Tammlayica Nedensel Arastirma
Ozellik (Exploratory) Arastirma (Causal/Deneysel)
P v (Descriptive) v th
Problemi anlamak, Olgular1 tanimlamak, | Degiskenler arasindaki
Amag hipotez gelistirmek, 6n mevcut durumu neden-sonug iligkilerini
bilgi toplamak betimlemek belirlemek
Veri Tiirii Nitel (¢ogunlukla) Nicel Nicel
Yontem Yapllanec:ilrélkmamw, Yapilandirilmig Kontrollii deneyler
~~ o . Orta veya biiyiik, Orta veya bityiik,
Orneklem Kiigtil, seckisiz temsil edici kontrolli
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. Tanimlayici

A Kesifsel Aragtirma Nedensel Arastirma

Ozellik (Exploratory) Aragtirma (Causal/Deneysel)

P ¥ (Descriptive) ¥
Veri Toplama . Odalf gru}? > Anket, gozlem, ikincil | Laboratuvar deneyleri,
T derinlemesine goriigme, . . ’
Teknikleri . . veri analizi saha deneyleri
literatiir taramast
) Tanimlayic e
Analiz . .. L Istatistiksel testler,
Yontemi Tematik, icerik analizi istatistikler, frekans, regresyon, ANOVA
oran
Yeni fikirler ve Genellenebilir
. . . sonuglar saglar; Nedensellik hakkinda
Avantajlar hipotezler tiretir; hizl . P
qe mevcut durumu kesin kanit saglar
bilgi saglar .
detayli gosterir
. Maliyetli ve zaman alict
. Genellenemez; Nedensellik kuramaz; A N
Dezavantajlar N N . . olabilir; kontrollii ortam
dogrulugu sinirhidir yiizeysel olabilir .
gerektirir

3.4.1. Kalitatif (Nitel) ve Kantitatif (Nicel) Arastirma Farklar1

Pazarlama arastirmalari, veri toplama ve analiz yontemlerine gore
kalitatif (nitel) ve kantitatif (nicel) olarak iki ana kategoriye ayrilir.

Kalitatif (Nitel) Arastirma

Kalitatifaragtirmalar, bireylerin tutumlarini, algilarini, motivasyonlarini
ve davraniglarinin ardindaki nedenleri derinlemesine anlamayi hedefler.
Sayisal olmayan veriler {izerinde ¢alisilir ve ¢ogunlukla kesifsel arastirma
siirecinde kullanilir. Yontemler arasinda derinlemesine goriismeler, odak
grup goriismeleri, katilimci gozlem ve metin analizi bulunur (Silverman,
2016). Kalitatif aragtirmalar, orneklem biiyiikligiinden ziyade elde edilen
bilginin derinligine énem verir.

- Kantitatif (Nicel) Arastirma

Kantitatif arastirmalar, sayisal veriler toplayarak istatistiksel analizler
yapmay1 amaglar. Bu yontem, hipotezlerin test edilmesi, iliskilerin dl¢iilmesi
ve sonuglarin genellenebilirliginin saglanmas icin tercih edilir. Yontemler
arasinda anketler, deneysel ¢aligmalar, biiyiik veri analizleri ve istatistiksel
modelleme yer alir (Bryman & Bell, 2015).

Kalitatif arastirma daha ¢ok “neden” sorusuna yanit ararken, kantitatif
arastirma “ne kadar” ve “ne 6l¢iide” sorularina odaklanir. Her iki yaklagim
da tek basina kullanilabilecegi gibi, karma yontem tasarimlariyla birlikte
uygulanarak hem derinlik hem de genellenebilirlik agisindan zengin sonuglar
elde edilebilir.
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Tablo 3. Kalitatif ve Kantitatif Arastirma Karsilastirmas

Ozellik Kalitatif Arastirma Kantitatif Arastirma
Amag Derinlemesine anlamak Olgmek ve genellemek
Veri Tiirii Sézel/verbal Sayisal
Orneklem Biiyiikliigii Kiigiik Bityiik
Analiz Yontemi Yorumlayict Istatistiksel
Kullanim Alani Kesifsel Tanimlayici ve nedensel

3.5. Tkincil Veri ve Kaynaklar

Ikincil veriler, arastirmaci tarafindan dogrudan toplanmayan; daha
once bagka bir amag i¢in toplanmig olan mevcut verilerdir. Bu veriler, gegmis
arastirmalar, resmi istatistikler, sektorel raporlar veya kurum igi kayitlar
gibi gesitli kaynaklardan elde edilebilir (Malhotra & Birks, 2007). Pazarlama
aragtirmalar1 baglaminda ikincil veriler, genellikle arastirma siirecinin
baslangicinda bilgi eksiklerini gidermek, pazar trendlerini analiz etmek veya
hipotez gelistirmek i¢in kullanilir. Yeni bir @iriin gelistirme siirecinde mevcut
pazar hacmi, tiiketici profili veya rakip analizi gibi bilgilerin saglanmasinda
ikincil verilerden yararlanilir.

Ikincil verilerin avantajlari, &ncelikle zaman ve maliyet agisindan
verimlilik saglamasidir. Arastirmaci, sahada veri toplamak i¢in uzun siireli
planlamalar yapmadan, mevcut kaynaklardan kisa siirede bilgi edinebilir
(Kotler & Keller, 2016). Ayrica bazi durumlarda, érnegin TUIK (Tiirkiye
[statistik Kurumu) gibi giivenilir kurumlardan elde edilen veriler, yiiksek
giivenilirlik ve kapsam genisligi sunar. Bunun yani sira ikincil veriler, uzun
donemli trend analizlerinde birincil verilerden daha avantajlidir; zira ge¢mis
yillara ait kayitlar sayesinde zaman serisi analizleri yapilabilir.

Bununla birlikte, ikincil verilerin sinirliliklar1 da mevcuttur. En 6nemli
sinirlilik, verinin arastirma amacina tam olarak uygun olmamasidir. Mevcut
veriler genellikle farkli bir baglam veya hedef dogrultusunda toplanmis
olabileceginden, arastirmacinin ihtiya¢ duydugu detay veya formatta
olmayabilir. Ayrica bazi ikincil veriler giincelligini yitirmis olabilir veya
metodolojik farkliliklar nedeniyle karsilastirma yapmak giiglesebilir (Burns
& Bush, 2014). Kaynagin giivenilirligi, verinin dogrulugunu dogrudan
etkileyen kritik bir faktordiir; bu nedenle ikincil veri kullanirken kaynagin
giivenilirliginin mutlaka degerlendirilmesi gerekir.

Ikincil veriler i¢ ve dis kaynaklar olmak iizere iki ana grupta incelenebilir.
I¢ kaynaklar, igletmenin kendi biinyesinde yer alan muhasebe kayitlari, satis
raporlari, miisteri veritabanlari, stok listeleri ve i¢ pazar arastirmalar: gibi
dokiimanlardir. Bu tiir veriler, genellikle isletmenin stratejik kararlarini
dogrudan destekler ve erisim kolaylig1 saglar. Dis kaynaklar ise isletme
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disindaki kurum ve kuruluslar tarafindan iiretilen verilerdir. TUIK’in
yayimladigr demografik ve ekonomik istatistikler, sektor derneklerinin
raporlari, akademik veri tabanlar1 (EBSCOhost, ProQuest, Web of Science),
pazarlama arastirma sirketlerinin (Nielsen, Ipsos vb.) yayinladigi pazar
analizleri dis kaynaklara 6rnek olarak verilebilir.

Bu agidan masa bast arastirmalari, ikincil verilerin sistematik olarak
taranmasi, analiz edilmesi ve yorumlanmasi siirecini ifade eder. Masa basi
aragtirmalari, saha ¢aligmasina baglamadan 6nce mevcut bilgi havuzunun
etkin bir sekilde degerlendirilmesini saglayarak hem zaman hem de maliyet
tasarrufu sunar (Proctor, 2020). Yeni bir pazara giris stratejisi olusturacak bir
isletme, 6ncelikle mevcut istatistikler, rekabet analizleri ve tiiketici egilimleri
hakkinda masa bag1 arastirmalar: yaparak bir 6n bilgi seti olusturur. Bu 6n
bilgi, daha sonra yapilacak birincil veri toplama ¢alismalarinin kapsamini ve
yontemini belirlemede kritik rol oynar.

Ikincil veriler pazarlama aragtirmalarinda onemli bir baglangic
noktasidir. Ancak verinin kaynagi, giincelligi, kapsami ve metodolojik
uygunlugu titizlikle degerlendirilmelidir. Boylelikle arastirmaci hem maliyet
etkin hem de bilgi agisindan giiglii bir arastirma temeli olusturabilir.

3.6. Birincil Veri Toplama Yontemleri

Birincil veri, dogrudan arastirma amaciyla toplanan, daha once
var olmayan ve arastirmacinin 6zgiin sorularina yanit arayan verilerdir
(Malhotra & Birks, 2007). Pazarlama arastirmalarinda birincil veri toplama
stireci, hedef kitleyi anlamak, tiiketici davranislarini analiz etmek ve stratejik
kararlar almak agisindan kritik 6neme sahiptir. Bu veri toplama siirecinde
kullanilan yontemler arasinda gozlem, goriisme, odak grup tartigmalari,
anketler ve deneysel yontemler 6ne ¢ikmaktadir.

3.6.1. Gozlem Yontemi

Gozlem, pazarlama arastirmalarinda arastirmacinin belirli bir olay,
davranisi ya da siireci sistematik bir sekilde izleyip kaydetmesi yoluyla veri
toplama yontemidir. Bu yontemde arastirmaci, bireylerin beyanlarina degil,
dogrudan gozlemlenebilir davranislarina odaklanir (Malhotra & Birks, 2007).
Gozlem, tiiketici davranislarinin dogal ortaminda incelenmesini saglayarak
sosyal arzuya uygun cevap verme egilimi, yanlig beyan veya hatali hatirlama
gibi anket temelli yontemlerin sinirliliklarini ortadan kaldirma avantajina
sahiptir.

Pazarlama arastirmalarinda gozlem, tiiketicilerin alisveris merkezindeki
hareketlerinden, magaza i¢i iiriin yerlesimlerine verdikleri tepkilere; dijital
platformlarda tiklama ve gezinme davranislarindan, sosyal medyadaki
etkilesimlerine kadar genis bir yelpazede kullanilabilir. Ornegin, bir
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perakende zinciri misteri akigini anlamak amaciyla magaza girislerine
sensorler yerlestirerek hangi saatlerde daha yogun ziyaretci trafigi oldugunu
gozlemleyebilir. Benzer sekilde, bir e-ticaret sitesi kullanicilarin web sayfasi
tizerindeki “1s1 haritas1” verilerini analiz ederek, hangi iriin gorsellerinin
daha fazla dikkat ¢ektigini belirleyebilir.

Gozlem yontemleri, veri toplama siirecindeki yapi, katilim diizeyi ve
ortam agisindan farkl kategorilere ayrilir. Yapilandirilmis gozlem, belirli bir
plan, gozlem formu veya kodlama sistemi kullanilarak yapilan, sistematik ve
onceden belirlenmis kriterlere dayanan gézlemdir. Bir magazada miisterilerin
belirli bir reyonda gegirdigi siireyi kronometre ile 6l¢mek bu yoénteme girer.
Yapilandirilmamais gozlem ise daha esnek olup, arastirmacinin sahada gozlem
sirasinda dikkatini ¢eken unsurlar1 not almasiyla gergeklesir ve o6zellikle
kesifsel arastirmalarda tercih edilir.

Katilim diizeyine gore gozlem, katilimci ve katilimer olmayan olmak
tizere ikiye ayrilir. Katilimci gozlemde arastirmaci, gozlem yapilan ortamda
aktif bir sekilde yer alir. Ornegin, bir pazar yerinde miigteri gibi davranarak
satici-tiiketici iligkisini deneyimlemek buna ornektir. Katilimci olmayan
gozlemde ise arastirmaci olaylara disaridan bakar ve dogrudan miidahale
etmez.

Ortama gore ise gozlem, dogal ve kontrollii olarak siniflandirilir. Dogal
gozlem, olaylarin kendi akis: i¢inde, dogal ortamlarinda izlenmesini ifade
ederken; kontrollii gozlem belirli bir deney ortaminda veya yapay olarak
diizenlenmis kosullarda gerceklestirilir. Yeni bir tiriniin magazada farkli
raf yiiksekliklerinde sergilenmesi ve tiiketici tepkilerinin gozlemlenmesi
kontrollii gézleme 6rnektir.

Bunun yani sira gozlem, katilimcilarin gozlemlendiklerini bilip
bilmemelerine gore agik ve gizli olarakikiye ayrilir. Agik gozlemde katilimcilar
gozlemlendiklerini bilirler. Gizli goézlemde ise bu durum katilimcilara
bildirilmez. Gizli gozlem, davranisin dogal akisini bozmamak i¢in tercih
edilse de etik boyutu dikkatle degerlendirilmelidir.

Gozlem yonteminin 6nemli avantajlari vardir. Katilimcilarin farkinda
olmadan verdikleri dogal tepkiler kaydedilebilir, beyan temelli yontemlerde
goriilen yanliliklar en aza indirilir ve karmasik davranig kaliplar1 gorsel
olarak analiz edilebilir. Bununla birlikte, gozlem zaman alic1 ve maliyetli
olabilir, arastirmacinin yorumlama hatasi riski tasir ve davranigin nedenlerini
dogrudan agiklayamaz; yalnizca gozlemlenen olgular: kaydeder.

Gozlem yontemi ozellikle kesifsel ve tanimlayici arastirmalarda tiiketici
davranislarinin anlagilmasinda 6nemli bir aragtir. Ancak tek basina yeterli
olmayip, siklikla anket veya derinlemesine goriisme gibi diger yontemlerle
desteklenir (Burns & Bush, 2014).
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3.6.2. Goriisme (Miilakat) Yontemi

Goriigme, pazarlama arastirmalarinda en yaygin kullanilan nitel veri
toplama tekniklerinden biridir ve belirli bir konu hakkinda derinlemesine
bilgi edinmek amaciyla arastirmaci ile katilimcr arasinda sozli iletisime
dayali olarak gergeklestirilen bir siirectir (Yildirim ve Simsek, 2021). Bu
yontem, katilimcilarin deneyimlerini, diigiincelerini, motivasyonlarini ve
tutumlarini kendi kelimeleriyle ifade etmesine olanak tanidigi i¢in, 6zellikle
kesifsel aragtirmalarda 6nemli bir rol oynar (Patton, 2015).

Goriisme yonteminde temel amag, standart bir anket formu ile
yakalanamayacak derinlikte bilgiler elde etmektir. Katilimcilar, dogrudan
gozlemle fark edilemeyen duygu, diisiince ve algilarini aktardiklar: icin
arastirmaci, davranislarin ardindaki nedenleri anlamada o©nemli bir
avantaj elde eder. Ancak bu yontemde, elde edilen bilgilerin dogrulugu ve
giivenilirligi, arastirmacinin becerilerine, sorularin a¢ik ve tarafsiz olmasina
ve katilimcinin samimiyetine baglidir (Bryman, 2016).

Pazarlama arastirmalarinda goériismeler genellikle {i¢ temel kategoride
ele alinir (Kvale, 2007):

Yapilandirilmis Goriisme

Onceden belirlenmis, standart bir soru listesi kullanilir. Tiim
katilimcilara ayni sorular ayni sirayla yoneltilir. Genellikle bitytik 6lgekli
arastirmalarda, verilerin karsilastirilabilirligini saglamak i¢in tercih edilir.
Ornegin, farkli sehirlerdeki tiiketicilerin marka algilarini élgmek icin ayni
soru setiyle yapilan gériismeler.

Yar1 Yapilandirilmis Goriisme

Temel soru gergevesi bellidir, ancak arastirmaci gerektiginde ek sorular
sorarak konuyu derinlestirebilir. Bu yontem hem sistematik veri toplamay1
hem de esnekligi bir arada sunar. Bir tiiketicinin satin alma karar siirecini
anlamak icin temel sorulara ek olarak “Bunu tercih etmenizin sebebi neydi?”
gibi takip sorular1 sorulabilir.

Yapilandirilmamis Goriisme

Onceden belirlenmis sorular bulunmaz. Konu genel hatlariyla bellidir,
ancak goriisme dogal bir sohbet havasinda ilerler. Bu yontem, 6zellikle kesifsel
arastirmalarda, yeni hipotezlerin ortaya ¢ikmasina imkan tanimaktadir.

Goriisme yontemi, katilimcilarin diistincelerini ayrintili ifade etmesine
olanak tanidig1 icin derinlemesine veri saglar. Arastirmaci, sozel olmayan
ipuglarini (mimik, beden dili vb.) da gozlemleyebilir. Bununla birlikte, bu
yontemin en dnemli sinirliliklar: arasinda yiiksek maliyet, zaman gerekliligi
ve gorismeci yanliligi riski bulunmaktadir (Creswell, 2014). Ayrica,

+ 133



134 - Arif Kirmizikaya

katilimcilarin sosyal olarak kabul edilebilir yanitlar verme egilimi, verilerin
dogrulugunu etkileyebilir.

Pazarlama arastirmalarinda kullanim alanlar::
Yeni bir iiriin konseptine yonelik tiiketici tepkilerini anlama,
Marka algis1 ve imaj1 lizerine derinlemesine goriisler toplamak,
Reklam kampanyalarinin tiiketici iizerindeki etkilerini analiz etmek,
Miisteri memnuniyeti ve sadakati hakkinda detayl1 bilgi elde etmek.
3.6.3. Odak Grup Tartismalar:

Odak grup tartigmalari, pazarlama arastirmalarinda yaygin olarak
kullanilan nitel veri toplama yontemlerinden biridir. Bu yontem, belirli bir
konu, iiriin veya pazarlama stratejisi hakkinda katilimcilarin digiincelerini,
tutumlarini ve deneyimlerini ortaya ¢ikarmak amaciyla, genellikle
6-12 kisilik kiigitk gruplar halinde gergeklestirilen yapilandirilmis grup
tartismalarini ifade eder (Krueger & Casey, 2015). Tartisma siireci, genellikle
alaninda deneyimli bir moderator tarafindan yonetilir ve 6nceden belirlenen
arastirma sorulari ¢ercevesinde ilerler.

Odak grup yonteminin kokeni 1940’11 yillara dayanmaktadur. lk kez II.
Diinya Savasi sirasinda ABD’de askerlerin propaganda filmlerine verdikleri
tepkileri 6l¢gmek amaciyla sosyolog Robert K. Merton ve meslektaslar
tarafindan kullanilmistir (Merton, Fiske & Kendall, 1990). Daha sonraki
yillarda pazarlama, halkla iliskiler, saglik iletisimi, egitim ve politika
arastirmalari gibi ¢ok ¢esitli alanlarda uygulanmaya baglanmaigtir. 1980’lerden
itibaren ticari pazarlama arastirmalarinda yogun olarak kullanilmaya
baslamis ve giiniimiizde dijital ortamda ¢evrim i¢i odak grup ¢alismalari da
yayginlagmistir (Stewart & Shamdasani, 2015).

Odak grup yonteminin en 6nemli Ozelliklerinden biri, katilimcilar
arasindaki etkilesimden beslenmesidir. Grup dinamikleri sayesinde,
bireylerin tek bagina goriigme sirasinda dile getirmeyecekleri fikirler, diger
katilimcilarin yorumlariyla tetiklenebilir. Bu durum, arastirmacilara yalnizca
bireysel diisiinceleri degil, ayn1 zamanda sosyal etkilesim siireclerini de analiz
etme imkéni sunar (Morgan, 1997). Boylece odak grup ¢alismalari, tiiketici
davraniglarinin sosyal baglamda nasil sekillendigini anlamada 6nemli bir
arag haline gelir.

Odak grup calismalari, oOzellikle yeni driin gelistirme, marka
konumlandirma, reklam kampanyasi degerlendirme ve tiiketici ihtiyaglarinin
belirlenmesi gibi pazarlama faaliyetlerinde etkili bir sekilde kullanilmaktadir
(Stewart & Shamdasani, 2015). Yeni bir kahve zinciri meniisiine eklenecek
trinlerin tiiketici begenisine uygun olup olmadigini test etmek amaciyla 8
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kisilik bir odak grup ¢aligmasi yapilabilir. Bu siiregte katilimcilarin begeni,
beklenti ve onerileri dogrudan Ogrenilerek iiriin gelistirme siirecine veri
saglanir.

Bununla birlikte odak grup yonteminin baz1 smirhiliklar1 da
bulunmaktadir. Grup baskisi, bazi katilimcilarin ¢ogunlugun goriisiine
katilma egilimine yol agabilir. Ayrica kii¢iik katilimci sayis1 nedeniyle elde
edilen bulgularin genellenebilirligi sinirlidir. Moderatériin kisisel tutumu,
kullandig1 dil ve yonlendirme bicimi de katilimci cevaplarini etkileyebilir
(Bryman, 2016).

Avantajlar1 arasinda, hizli ve zengin veri iiretimi, farkli bakis agilarinin
ortaya ¢ikmasi ve esnek uygulama imkani sayilabilir. Dezavantajlar1 ise grup
baskisi, temsil sinirlilig1 ve moderator etkisidir. Pazarlama arastirmalarinda
bu yontem, nitel verilerin derinlemesine anlasilmasi gerektigi durumlarda
ozellikle tercih edilmektedir.

3.6.4. Anket Yontemi

Anket, pazarlama aragtirmalarinda en yaygin kullanilan nicel veri
toplama yontemlerinden biridir. Bu yontemde, belirli bir popiilasyon veya
orneklem hakkinda yapilandirilmis sorular araciligiyla veri toplanir ve
elde edilen bilgiler sayisal olarak analiz edilir (Malhotra & Birks, 2007).
Anketler, tiiketici davraniglarini ol¢mek, pazar egilimlerini belirlemek,
miisteri memnuniyetini degerlendirmek veya pazarlama stratejilerini
sekillendirmek amaciyla kullanilabilir. Katilimcilar, 6nceden belirlenmis
sorulara yanit verir ve bu yanitlar istatistiksel yontemlerle degerlendirilir.
Anket yontemi hem bireysel hem de toplu veri toplama imkéani saglar. Yiiz
ylize, telefon veya ¢evrimici platformlar araciligiyla uygulanabilir. Yiiz ytize
anketler, katilimcilarla dogrudan iletisim kurulmasina ve karmagik sorularin
aciklanmasina imkan tanirken; telefon anketleri cografiolarak genigalanlarda
hizli veri toplama saglar. Cevrim i¢i anketler ise diisiik maliyetli, hizl1 ve genis
kitlelere ulasabilen bir yontemdir (Dillman, Smyth & Christian, 2014).

Anket yonteminin kokeni 19. yiizyilin istatistiksel ¢aligmalar1 ve
niifus sayimlarina dayanir. 20. ylizyilin ortalarindan itibaren pazarlama
arastirmalarinda anketler yaygin bicimde kullanilmaya baslanmus, elektronik
veri toplama araglarinin gelismesiyle 1990°’lardan sonra ¢evrim i¢i anketler
daha erisilebilir hale gelmistir (Bryman, 2016). Anketler, modern pazarlama
aragtirmalarinda hem nicel veri toplamak hem de tiiketici egilimlerini
objektif bicimde 6l¢mek i¢in kritik bir aragtir.

Anket hazirlama siireci, titiz bir planlamay1 gerektirir. Ilk asamada,
aragtirmanin amaci net olarak belirlenir; hangi sorulara yanit arandig ve
hangi veri tiirlerinin toplanacag: saptanir. Ardindan hedef kitle ve 6rneklem
cercevesi tanimlanir ve Orneklem biyikligii istatistiksel giivenilirlik
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saglamak tizere belirlenir. Sorularin tiirii ve yapisi da kritik 6neme sahiptir;
sorular a¢ik uglu veya kapali uglu olabilir. Kapali uglu sorular arasinda
coktan se¢meli sorular, derecelendirme oOlgekleri ve siralama sorular: yer
alirken, acik uglu sorular katilimcilarin kendi kelimeleriyle yanit vermesine
imkan tanir. Ayrica Likert olcegi, semantik diferansiyel ve sabit toplam
olgekler, katilimcilarin tutum ve algilarini 6l¢mede siklikla kullanilir (Hair,
Black, Babin & Anderson, 2019). Sorularin mantikli bir sirayla dizilmesi,
katilimcinin dikkatini ve yanit kalitesini artirir. Hazirlanan anket, kiigiik bir
orneklem tizerinde pilot ¢aligmayla test edilir ve sorularin anlasilabilirligi,
mantig1 ve siiresi degerlendirilir. Gerekirse sorular revize edilir.

Veri toplama agsamasinda anketin uygulanma bigimi belirlenir. Yiiz yiize
anketlerde katilimcilarla dogrudan iletisim kurulurken, telefon anketlerinde
kisa ve anlasilir sorular tercih edilir. Posta yoluyla yapilan anketlerde
katilimcrya basili form gonderilir, ancak yanit orani genellikle diistiktiir.
Cevrim igi anketler ise hizl1 veri toplama ve diisiik maliyet avantaji saglar. Bu
asamada katilimcilara goniillilitk esasina gore katilim haklar1 hatirlatilir ve
veri gizliligi giivence altina alinir.

Anketyontemininavantajlariarasinda geniskitlelere ulagabilme, verilerin
sayisal analizle objektif olarak degerlendirilmesi, tekrarlanabilirlik ve farkli
orneklemlerle karsilastirilabilirlik yer alir. Bununla birlikte dezavantajlar:
da vardir. Katilimcilar sosyal kabul edilebilirlik etkisi nedeniyle gercek
goriglerini yansitmayabilir. Sorularin yanlis veya karmasik hazirlanmasi,
verilerin gegerliligini diigiirebilir. Biiylik 6rneklemlerde maliyet ve zaman
yiikii artabilir ve yiiz ylize veya telefon anketlerinde moderatér veya yanitlayici
etkisi goriilebilir (Dillman, Smyth & Christian, 2014).

Pazarlama arastirmalarinda anketler, tiiketici davranislarini 6l¢mek,
miisteri memnuniyetini belirlemek, yeni tiriinlerin pazara uygunlugunu test
etmek, pazar segmentasyonu yapmak ve reklam etkinliklerini degerlendirmek
i¢in yaygin olarak kullanilmaktadir. Bir elektronik perakendeci, yeni bir akilli
telefon modelinin tiiketici algisini 6lgmek amaciyla 500 kisilik bir 6rneklem
tizerinde ¢evrim i¢i bir anket uygulayabilir. Anket sorulary, tiriintin tasarimi,
fiyat algisi, marka sadakati ve satin alma niyeti konularini Likert 6l¢egi ile
olger. Elde edilen veriler istatistiksel analizlerle degerlendirilir ve pazarlama
stratejilerinin sekillendirilmesine temel olusturur.

3.6.5. Deneysel Arastirma Yontemi

Deneysel arastirma, pazarlama arastirmalarinda bir degiskenin diger
bir degisken iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla uygulanan sistematik
bir yontemdir (Malhotra & Birks, 2007). Bu yontem, neden-sonug iliskilerini
ortaya ¢ikarmak i¢in kullanilir ve arastirmacinin bagimsiz degiskeni
kontrol ederek bagimli degisken tizerindeki etkilerini gozlemlemesini saglar.



PAZARLAMA ATLASII

Pazarlama baglaminda deneysel arastirmalar, yeni diriinlerin test edilmesi,
tiyat degisikliklerinin tiiketici davranisina etkisinin ol¢iilmesi veya farkli
reklam mesajlarinin algilanma bi¢imlerinin incelenmesi gibi uygulamalarda
yaygin sekilde kullanilir (Hair, Black, Babin & Anderson, 2019).

Deneysel aragtirmalarin  temel oOzelligi, bagimsiz degiskenlerin
sistematik olarak manipiile edilmesi ve bagimli degiskenlerde meydana gelen
degisimlerin gozlemlenmesidir. Bu siireg, genellikle iki veya daha fazla grup
tizerinden yiiritilir: deney grubu, bagimsiz degiskenin etkisine maruz
birakilir; kontrol grubu ise normal kosullarda gozlemlenir ve karsilagtirma
yapilir (Campbell & Stanley, 1963). Bu sayede degiskenler arasindaki nedensel
iliski daha giivenilir bicimde belirlenebilir.

Deneysel aragtirmalar, laboratuvar deneyleri ve saha deneyleri olmak
tizere iki ana bi¢imde uygulanir. Laboratuvar deneyleri, kontrollii ortamda
yapilir ve dis etkenlerin etkisi minimize edilir; bu, i¢ gegerliligi artirirken
dis gegerliligi sinirlayabilir. Saha deneyleri ise gercek pazar kosullarinda
uygulanir ve tiiketici davraniglarini dogal ortamda gozlemleme olanag:
sunar; ancak, dis etkenler kontrol edilmedigi i¢in i¢ gegerlilik laboratuvar
deneylerine gore daha diisiik olabilir (Malhotra & Birks, 2007).

Deneysel arastirma siireci, problem tanimlama ile baslar ve ardindan
hipotezler gelistirilir. Hipotezler, bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerinde
nasil bir etkisi olacagini 6ngériir. Daha sonra deney tasarimi yapilir; bagimsiz ve
bagimli degiskenler belirlenir, 6rneklem secimi gergeklestirilir ve veri toplama
siireci baglatilir. Toplanan veriler istatistiksel analiz yontemleriyle degerlendirilir
ve hipotezler test edilir. Sonuglar, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde ve
karar alma siireglerinde kullanilir (Hair, Black, Babin & Anderson, 2019).

Deneysel aragtirmalarin en biiyiik avantaji, nedensel iligkileri net bir
sekilde ortaya koyabilmesidir. Arastirmaci, bagimsiz degiskeni manipiile
ederek etkilerini 6lgebilir ve bu sayede stratejik kararlar igin giivenilir veri
elde edebilir. Bununla birlikte, deneysel arastirmalarin sinirliliklar1 da
vardir. Laboratuvar deneylerinde yapay ortam, katilimci davraniglarini
dogal kosullardan farklilastirabilir. Saha deneylerinde ise kontrol eksikligi,
sonuglarin yorumlanmasini zorlastirabilir. Ayrica, deneylerin planlanmasi,
uygulanmasi ve analiz edilmesi zaman ve maliyet agisindan yiiksek kaynak
gerektirebilir (Campbell & Stanley, 1963).

Pazarlamaarastirmalarinda deneysel yontem, iiriin testi, fiyat denemeleri,
reklam etkilerinin oOl¢iilmesi ve satig promosyonlarinin degerlendirilmesi
gibi alanlarda kullanilir. Bir gida sirketi, yeni bir ambalaj tasariminin tiiketici
tercihini nasil etkiledigini 6l¢gmek icin iki grup tizerinde saha deneyleri
yapabilir. Deney grubuna yeni ambalaj sunulurken, kontrol grubuna mevcut
ambalaj sunulur. Satin alma davranislarindaki farkliliklar analiz edilerek
ambalaj degisikliginin etkisi belirlenir.
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3.7. Olgiim ve Ol¢ek Gelistirme

Pazarlama arastirmalarinda 6lgiim, soyut kavramlarin sayisal degerler
araciligiyla temsil edilmesini ifade eder. Bu agidan, farkli 6lgme tiirleri
bulunmaktadir.

Nominal Olgek

Nominal olgek en temel ol¢iim diizeyini temsil eder ve yalnizca
siniflandirma amaciyla kullanilir. Bu tiir olgekte veriler kategoriler
halinde gruplandirilir, ancak kategoriler arasinda herhangi bir siralama
ya da biyuklik iliskisi yoktur. Tiiketicilerin kullandiklar1 cep telefonu
markalarinin “Apple, Samsung, Xiaomi” seklinde siniflandirilmasi nominal
olcege ornektir. Nominal ol¢ek, arastirmacilara yalnizca frekans analizi ve
yuzdelik dagilim gibi istatistiksel iglemleri yapma imkani tanimaktadir
(Malhotra & Birks, 2007).

Ordinal Ol¢ek

Ordinal o6l¢ek, olgiilen degiskenler arasinda bir siralama iliskisi kurar.
Ancak siralamalar arasindaki farklarin biiytikligii hakkinda kesin bilgi
vermez. Miisteri memnuniyetini “¢ok memnun, memnun, kararsiz, memnun
degil” gibi seceneklerle 6l¢gmek ordinal dl¢ege bir 6rnektir. Burada miisterilerin
memnuniyet diizeyi siralanabilir, ancak “¢ok memnun” ile “memnun”
arasindaki farkin biiytikligi ol¢iilemez. Bu nedenle ordinal olgek, tiiketici
tercihlerinin hiyerarsik olarak anlasilmasina yardimci olur (Hair vd., 2019).

Aralik (Interval) Olgegi

Aralik oOlgegi, siralamanin yani sira kategoriler arasindaki farkin
biiyiikliigiinii de esit araliklarla ifade edebilme imkéni tanir. Ancak bu
olgekte mutlak sifir noktas: bulunmaz. Tiiketicilerin bir markaya yonelik
tutumlarinin I’den 7’ye kadar derecelendirilmesi aralik 6lgegine ornektir.
Ayrica sicaklik 6lgiimleri de bu 6l¢lim tiiriine 6rnek verilebilir; 20°C ile 30°C
arasindaki fark 10°C’dir, ancak 0°C “sicakligin yoklugu” anlamina gelmez.
Pazarlama arastirmalarinda bu tiir olgek, oOzellikle tiiketici algilarinin
olgiilmesinde yaygin olarak kullanilir (Churchill, 1979).

Oran (Ratio) Olcegi

Oran ol¢egi, 6l¢tim tiirleri arasinda en gii¢lii olanidir. Hem egit araliklar:
icerir hem de mutlak sifir noktas: vardir. Bu nedenle oran 6l¢egi ile dl¢iilen
degerler arasinda oranlama yapilabilir. Bir tiiketicinin yillik gelirini ya da
bir magazadan satin alinan iiriin sayisin1 6lgmek bu kategoriye girer. Eger
bir tiiketici 10 iiriin satin aliyor ve digeri 5 iiriin aliyorsa, ilk tiiketicinin
ikinciye gore “iki kat” aligveris yaptig1 soylenebilir. Bu tiir dl¢ek, pazarlama
arastirmalarinda ozellikle satis miktari, gelir diizeyi ve tiiketim hacmi gibi
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degiskenlerin 6l¢iilmesinde biiyitk 6nem tasimaktadir (Malhotra & Birks,
2007).

Tablo 4. Ol¢me Tiirleri

.. Pazarlama P
Ol,‘,;n,l,e Tanim Ozellikler Arastirmalarinda Is?atlstlksel
Tiirii Islemler
Kullanim Alani
- Siniflandirma -
. Verileri yalnizca Cinsiyet, marka
Nominal . yapar. o . Frekans,
o kategorilere ayirir; ) tercihi, yaganilan sehir, . .
Olgek En basit . yiizdelik, mod
siralama yoktur. i . aligveris yapilan kanal
olcektir.
Veriler arasinda I .
Miisteri memnuniyet .
. siralama yapar, | Siralama vardir. . Medyan, ylizde
Ordinal g diizeyi, tiriin veya .
- ancak farklarin Aralik bilgisi . dagilim, sirali
Oleek biytikligiini oktur. marka tercih korelasyon
yuxus Y siralamalari Y
gostermez.
Aralik Veriler hem Esit araliklar Marka algist, milsteri Ortalama,
siralanir hem de vardir. standart sapma,
(Interval) s tutumlari, reklam
M araliklar esittir, Oranlama el . korelasyon,
Olgegi etkinligi 6l¢timleri
mutlak sifir yoktur. |  yapilamaz. regresyon
Oranlama e
I Tiim istatistiksel
. miimkiindiir. . . .
Oran Esit aralik + Tim Satis miktari, gelir, islemler
(Ratio) | mutlak sifir icerir, . satin alinan triin (ortalama,
PR e . matematiksel -
Olgegi en giiglii 6lgektir. islemler sayis1, harcama diizeyi varyans,
¥ e oranlama vb.)
yapilabilir.

3.7.1. Giivenilirlik ve Gegerlilik

Giivenilirlik, bir 6l¢tim aracinin ayni kosullarda tekrarlandiginda tutarl
sonuglar verip vermedigini ifade eder. Bagka bir deyisle giivenilirlik, 6l¢iim
sonuglarinin rastlantisal hatalardan arindirilmis olma derecesidir. Bir miisteri
memnuniyet Ol¢egi farkli zamanlarda ayni katilimcilara uygulandiginda
benzer sonuglar iiretiyorsa bu dl¢ek giivenilirdir. Pazarlama aragtirmalarinda
giivenilirligin ol¢iilmesinde siklikla kullanilan yontemlerden biri Cronbach
Alfa katsayisidir; bu katsayinin 0,70'in iizerinde olmasi genellikle kabul
edilebilir giivenilirlik diizeyini gosterir (Nunnally & Bernstein, 1994).

Gegerlilik ise, bir 6lgiim aracinin 6lgmek istedigi kavrami ne derece
dogru olgtiigiinii ifade eder. Marka sadakatini 6l¢gmek i¢in hazirlanan bir
olcek, gergekten sadakati mi yoksa yalnizca kisa donemli memnuniyeti
mi Olgliyor? Bu sorunun yaniti gegerlilikle ilgilidir. Gegerlilik tiirleri
arasinda icerik gecerliligi, yap1 gecerliligi ve kriter gecerliligi one ¢ikar.
Icerik gecerliligi, 6lcegin olgiilmek istenen yapiy1 tiim yonleriyle kapsayip
kapsamadigina bakarken; yap1 gecerliligi, 6lcegin teorik olarak tasarlanan
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boyutlar1 ne kadar dogru ol¢tiigiinii sorgular. Kriter gecerliligi, bir 6l¢me
aracinin sonuglarinin, ayni 6zelligi 6l¢tiigii kabul edilen bagka bir 6l¢iit veya
testin sonuglariyla ne derece uyumlu oldugunu gosteren gegerlilik tiiriidiir.
Pazarlama arastirmalarinda yiiksek gegerlilik, sonuglarin giivenilir bir
sekilde yorumlanabilmesi i¢in kritik 6neme sahiptir (Churchill, 1979).

3.7.2. Olgek Tiirleri

Likert Olcegi

Likert 6lgegi, pazarlama arastirmalarinda en yaygin kullanilan tutum
ol¢iim yontemlerinden biridir. Katilimcilar, belirli bir ifadeye katilim
diizeylerini genellikle 5 ya da 7 basamakli bir 6lgek iizerinde degerlendirirler.
Ornegin, “Bu markaya giiveniyorum” ifadesine “1 = Kesinlikle Katilmiyorum”
ile “5 = Kesinlikle Katiliyorum” arasinda yanit verilebilir. Likert 6l¢ekleri,
ozellikle miisteri memnuniyeti, marka imaji, reklam etkinligi ve tiiketici
tutumlarini 6lgmek i¢in kullanilir. Ayrica kolay uygulanabilirligi ve anlagilir
olmasi nedeniyle anket ¢aligmalarinda en ¢ok tercih edilen ol¢ek tiirtidiir
(Malhotra & Birks, 2007).

Semantik Diferansiyel Ol¢ek

Semantik diferansiyel dl¢ek, katilimcilarin bir kavrami iki zit kutup
arasindaki konumuna gore degerlendirmelerini saglar. Ornegin, “Bu markay1
... Modern 00 O O O O Geleneksel” gibi bir 6l¢ek, tiiketicilerin markay1 nasil
algiladiklarini 6lgmeye yarar. Katilimci, algisini zit sifat giftleri arasindaki
bir noktaya isaret ederek belirtir. Pazarlama arastirmalarinda bu dlgek,
marka imaji, reklam mesajlarinin algisi ve iiriin 6zelliklerine yonelik tiiketici
degerlendirmelerinin 6lgiilmesinde oldukga faydalidir. Boylece markalarin
tiiketici zihnindeki konumlandirilmalar: daha net anlasilir (Osgood, Suci &
Tannenbaum, 1957).

Siralama Olgegi (Ranking Scale)

Siralama dl¢egi, katilimcilardan segenekleri nem ya da tercih derecesine
gore siralamalarini ister. “Liitfen asagidaki faktorleri otel se¢iminizde 6nem
sirasina gore siralayiniz: fiyat, konum, hizmet kalitesi, miisteri yorumlar1.”
Bu olgek, ozellikle tiiketicilerin hangi faktorleri daha ¢ok Onemsedigini
belirlemeye yardimci olur. Ancak siralama 6lgeginde segenekler arasindaki
farkin biytikligii olglilemez; yalnizca goreli 6nem dereceleri ortaya konur.
Pazarlama arastirmalarinda, driin gelistirme siireclerinde ve misteri
tercihlerini anlamada sik¢a kullanilir (Hair et al., 2019).

Sabit Toplam Ol¢ek (Constant Sum Scale)

Sabit toplam 6lgek, katilimcilardan belirli bir toplam puani (6rnegin 100
puani) farkli segenekler arasinda dagitmalarini ister. Ornegin, tiiketicilerden
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“Bir otel segerken asagidaki kriterlere 100 puan iizerinden 6nem derecesine
gore puan veriniz” seklinde bir soru sorulabilir. Katilimci “fiyat = 40, hizmet
kalitesi = 30, konum = 20, miisteri yorumlar1 = 10” seklinde bir dagilim
yapabilir. Bu 6lgek, tiiketicilerin farkli faktorlere verdikleri goreli dnemi
6lgmek i¢in kullanilir. Boylece arastirmacilar, tiiketici tercihlerini daha nicel
bir bi¢imde analiz etme imkani bulur. Sabit toplam 6lgek, 6zellikle pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesinde degerli bilgiler sunar (Malhotra & Birks,
2007).

3.7.3. Olgmede Hata ve Tiirleri

Olgme hatasi, 6l¢iim sonucunun odlgiilmek istenen gercek degerden
sapmasi durumudur. Pazarlama arastirmalarinda bu tiir hatalar, arastirma
bulgularinin giivenilirligi ve gecerliligini dogrudan etkiler. Arastirmacilar
i¢in 6l¢lim hatalarini anlamak ve en aza indirmek, saglikli karar verme siireci
acisindan kritik 6nem tasimaktadir (Malhotra & Birks, 2007).

Olgme hatasi, farkli nedenlerden kaynaklanabilmekte ve genellikle ii¢
ana baslik altinda siniflandirilmaktadir: sabit hata, sistematik hata ve rastgele
hata.

Sabit Hata

Sabit hata, dl¢iimde her defasinda ayni sekilde ortaya ¢ikan ve o6lgiim
sonuglarini siirekli olarak belli bir yonde etkileyen hatalardir. Bu tiir hata,
tesadiifi degil diizenli bir sapma yarattigi i¢in arastirma bulgularinin
gecerliligini ciddi sekilde zedeler. Anket formunda yonlendirici (6n yargili)
sorularin bulunmasi, katilimcilarin cevaplarini belirli bir yonde etkileyecek
ve sonuglarda siirekli bir sapma meydana getirecektir. Bu nedenle sabit
hatalar, dogru 6lgek gelistirme teknikleri ve 6n testlerle minimize edilmeye
calistlmalidir (Churchill, 1979).

Sistematik Hata

Sistematik hata, ol¢iimiin belli bir mantiksal nedenden o6tiirti siirekli
yanlilik gostermesi durumudur. Bu hata genellikle 6l¢iim aracinin tasarimyi,
arastirmacinin Onyargist veya katilimcilarin yanit verme egilimlerinden
kaynaklanir. Ornegin, katilimcilarin sosyal agidan kabul edilebilir cevap
verme egilimi veya anketin yalnizca belirli bir sosyo-demografik gruba
ulasmasi sistematik hataya neden olabilir. Sistematik hatalar giivenilirligi
degil, daha ¢ok gecerliligi tehdit eder ¢iinkii 6l¢iilen sey aslinda arastirmanin
amagladig1 kavram olmayabilir (Hair vd., 2019).

Rastgele Hata

Rastgele hata, 6l¢tim siirecinde kontrol edilemeyen ve tahmin edilmesi
zor olan faktorlerden kaynaklanir. Bu tiir hatalar belirli bir yonde degil,
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gelisigiizel sekilde 6l¢iim sonuglarini etkiler. Katilimcinin anketi doldururken
dikkatinin dagilmasi, yorgunluk, cevresel giiriiltii ya da sans eseri yanlis
isaretleme gibi durumlar rastgele hata olusturur. Rastgele hatalarin tamamen
ortadan kaldirilmasi miimkiin degildir, ancak o6rneklem biytkliginii
artirmak ve Ol¢iim araglarinin agik, anlasilir olmasini saglamak bu tiir
hatalari azaltabilir (Aaker, Kumar, & Day, 2004).

Pazarlama arastirmalarinda hatalarin kaynagini bilmek, arastirmacinin
hem giivenilir hem de gegerli veri elde etmesine katki saglar. Sabit ve sistematik
hatalar dogrudan 6l¢iim aracinin kalitesi ile ilgiliyken, rastgele hatalar daha
gok ol¢tim siirecindeki kontrol disi etkenlerden kaynaklanir. Dolayisiyla
basarili bir aragtirma siireci, bu ii¢ hata tiirliniin en aza indirilmesini ve elde
edilen verilerin saglam temellere dayanmasin1 gerektirir.

3.7.4. Olgek Gelistirme Asamalar1

Pazarlama arastirmalarinda kullanilan olcekler, tiiketici tutumlarini,
algilarini ve davranislarini bilimsel bir ¢ercevede dl¢ebilmek i¢in sistematik
bir sekilde gelistirilir. Olgek gelistirme siireci, élgiilmek istenen kavramin
teorik olarak tanimlanmasiyla baslar ve gegerlilik ile giivenilirligi test edilmis,
aragtirmalarda kullanilabilir nihai bir 6l¢me aracinin elde edilmesiyle
tamamlanir. Bu siireg, yalnizca arastirmanin bilimsel degerini artirmakla
kalmaz, ayn1 zamanda 6lgiimlerin giivenilirligini ve tekrarlanabilirligini de
garanti altina alir. Dolayisiyla 6lgek gelistirme, pazarlama arastirmalarinda
dogru ve anlamli sonuglara ulasmanin temel kosullarindan biridir (DeVellis,
2017; Churchill, 1979).

Tanimlama ve Sinirlarin Belirlenmesi

Olgek gelistirme siirecinin ilk agamasi, élgiilmek istenen kavramin net
bicimde tanimlanmas: ve kapsaminin sinirlarinin ¢izilmesidir. Kavramin
teorik ¢ercevede nasil ele alindigi, hangi boyutlar: igerdigi ve hangi alt
degiskenlerden olustugu belirlenmelidir. Bu agama, arastirmanin bilimsel
dogrulugu agisindan kritik olup, 6lgegin kavramsal gegerliligini dogrudan
etkiler (DeVellis, 2017).

Madde Havuzunun Olusturulmasi

Kavram tanimlandiktan sonra, bu kavrami ol¢ebilecek potansiyel
maddelerin genis bir havuz halinde toplanmasi gerekir. Literatiir taramasi,
uzman gorisleri ve benzer ol¢eklerden yararlanilarak baslangicta miimkiin
oldugunca ¢ok sayida madde dretilir. Bu siirecte amag, kavramin tiim
boyutlarini kapsayacak cesitlilikte ifadeler gelistirmektir. Ornegin, miisteri

memnuniyetini 6l¢gmek i¢in “iiriin kalitesi”, “hizmet hiz1” ve “fiyat uygunlugu”
gibi farkli boyutlara yonelik ifadeler eklenebilir (Churchill, 1979).
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Uzman Goriigiiniin Alinmasi

Olusturulan madde havuzu, alaninda uzman kisiler tarafindan incelenir.
Uzmanlar, her bir maddenin kavrami 6lgmedeki uygunlugunu degerlendirir,
dil agisindan anlasilir olup olmadigini kontrol eder ve 6lgegin kapsam
gecerliligine katki saglar. Bu asama, gereksiz veya tekrar eden maddelerin
ayiklanmasina ve ol¢egin daha odakli hale getirilmesine yardimci olur
(Haynes, Richard & Kubany, 1995).

On Uygulama (Pilot Calisma)

Uzman goriisleri dogrultusunda diizenlenen 6l¢ek, kiigiik bir 6rneklem
tizerinde on testten gegirilir. Bu pilot uygulama, maddelerin anlagilirligini,
yanitlayicilarin sorulara verdikleri tepkileri ve uygulama stiresini test
etmeyi amaglar. Pilot ¢aligmada elde edilen geri bildirimler dogrultusunda
maddelerde gerekli degisiklikler yapilir. Bu sayede 6lgegin pratikte ne kadar
islevsel oldugu anlasilir.

Madde Analizi

On test sonucunda elde edilen veriler istatistiksel olarak analiz edilir.
Bu asamada, her bir maddenin 6l¢egin biitiiniine katkis: incelenir. Ornegin,
madde-toplam korelasyonlar1 hesaplanarak, kavrami 6l¢mekte yetersiz kalan
veya diigiik glivenilirlik gosteren ifadeler elenir. Bu sayede 6l¢egin i¢ tutarlilig:
giiclendirilir (Nunnally & Bernstein, 1994).

Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Olgegin bilimsel bir élgme araci olabilmesi igin hem gecerliliginin hem
de giivenilirliginin test edilmesi gerekir. Giivenilirlik, 6lgegin tutarli sonuglar
tiretme derecesini ifade ederken; gegerlilik, 6lgegin gercekten dl¢mek istedigi
kavrami ne kadar dogru ol¢tiigiinii gosterir. Bu asamada faktor analizi,
Cronbach Alfa katsayis1 ve dogrulayici analizler gibi yontemler kullanilir.

Olgegin Uygun Hale Getirilmesi

Son asamada, yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgular
dogrultusunda olgek nihai haline getirilir. Gereksiz, disiik giivenilirlik
gosteren veya kavramin tanimina uygun olmayan maddeler gikarilir ve
olgek, arastirmalarda kullanilabilecek gegerli ve giivenilir bir 6l¢me araci
haline gelir. Bu siire¢ sonunda 6lgek, pazarlama arastirmalarinda tiiketici
davraniglarini, tutumlar: veya algilar1 6lgmek igin kullanilabilir.

3.8. Hipotez ve Hipotezde Hata Tiirleri

Hipotez, bilimsel aragtirmalarda test edilebilir bir Onermedir ve
arastirmacinin belirli bir olgu veya degiskenler arasindaki iliskiyi agiklama
veya tahmin etme amacini tasir (Creswell, 2014). Hipotezler, arastirmanin
yoniinii belirler ve veri toplama ile analiz siirecinin temelini olusturur. Iyi
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formiile edilmis bir hipotez, a¢ik, ol¢iilebilir ve dogrulanabilir olmalidir
(Kerlinger & Lee, 2000). Ayrica hipotezler, aragtirmanin teorik ¢ergevesi
ile uyumlu olmali ve literatiirdeki bilgi bosluklarina dayanmalidir. Bir
pazarlama arastirmasinda “Online indirimler, tiiketicilerin ani satin alma
davranislarini artirir” seklinde bir hipotez hem olgiilebilir hem de test
edilebilir bir 6nermedir.

Hipotezler genellikle iki ana tiirde siniflandirilir: Arastirma Hipotezi (H;)
ve Sifir Hipotezi (Ho). Arastirma hipotezi, aragtirmacinin bekledigi iliskinin
veya etkinin var oldugunu one siirerken, sifir hipotezi bu iliskinin veya
etkinin olmadigini ifade eder. Bu iki hipotez, istatistiksel testler araciligiyla
dogrulanabilir veya reddedilebilir (Field, 2018).

Hipotez testlerinde, iki temel hata tiirii ortaya ¢ikar: Tip I Hatast (a
Hatas1) ve Tip II Hatas: (B Hatasz).

Tip I Hatasi, sifir hipotezin dogru oldugu durumda yanlishkla
reddedilmesidir. Bagka bir deyisle, gercekte bir etki yokken, arastirmaci
bir etki varmis gibi sonu¢ cikarir (Cohen, 1988). Ornegin, bir pazarlama
kampanyasinin satislari artirdig1 hipotezi test edilirken, gercekte artis yoksa
ve arastirmaci artis oldugunu diisiiniiyorsa Tip I hatasi olusur. Tip I hata
olasiligi, genellikle %5 (a = 0,05) olarak belirlenir.

Tip II Hatast ise sifir hipotezin yanlis oldugu durumda reddedilmemesi
durumudur; yani gergek bir etki veya iligki varken arastirmacinin bunu
fark edememesi durumudur (Cohen, 1988). Bu hata, arastirmanin giicii ile
yakindan iligkilidir ve 6rneklem biyiikliigi, etki biiytkligi ve alfa degeri
ile etkilenir. Ornegin, sosyal medya reklamlarinin marka sadakatini artirdig
gercek bir durum olsa da yapilan istatistiksel test bunu gostermiyorsa Tip II
hatas1 meydana gelir.

Hipotez testlerinde bu hata tiirlerini en aza indirmek, arastirmanin
giivenilirligini ve gecerliligini artirir. Bu nedenle, arastirmacilar hem
orneklem tasarimina hem de istatistiksel testlerin uygunluguna dikkat
etmelidir.

3.9. Ornekleme Yontemleri

Evren,birarastirmadaincelenmekistenen tiimbireyler, nesneler veyaolaylar
toplulugunu ifade eder (Malhotra & Birks, 2007). Pazarlama arastirmalarinda
evren, genellikle belirli bir tiriinle ilgili titketici grubunu veya pazar segmentini
kapsar. Bir otel zincirinin Tiirkiye’deki miisteri memnuniyetini arastirmak
istemesi durumunda, evren Tirkiye’de o otel zincirinden hizmet alan tiim
miisteriler olacaktir. Evrenin dogru tanimlanmasi, arastirmanin gecerliligi
agisindan kritik 6neme sahiptir; ¢iinkii yanlis tanimlanmais bir evren, arastirma
sonuglarinin genellenebilirligini azaltir.
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Orneklem, evreni temsil eden daha kiigiik ve secilmis birey veya 6ge
grubudur (Kotler & Keller, 2022). Pratik nedenlerle tiim evren tizerinde veri
toplamak ¢ogu zaman mimkiin olmadigindan, arastirmacilar 6rneklem
iizerinden genelleme yaparlar. Orneklemin evreni dogru temsil etmesi,
arastirma bulgularinin giivenilirligi i¢in gereklidir. Bir online aligveris
platformunun kullanicilarinin satin alma davranislarini incelemek isteyen bir
arastirmaci, evrendeki tiim kullanicilar: incelemek yerine, farkli demografik
ozelliklere sahip belirli bir kullanici grubunu 6rneklem olarak segebilir.

Orneklem cergevesi, aragtirmacinin orneklem segimini yaparken
basvuracagi ve evrendeki tiim 6geleri kapsayan liste veya kaynaktir (Hair
vd., 2019). Orneklem cercevesi, drneklemin evreni temsil etme diizeyini
dogrudan etkiler; eksik veya hatali bir ¢erceve, orneklem se¢iminin
giivenilirligini azaltabilir. Pazarlama arastirmalarinda 6rneklem ¢ergevesi,
miisteri veri tabanlar, liyelik listeleri veya sektorel kayitlar gibi kaynaklardan
olusturulabilir. Ornegin, bir market zinciri miigteri memnuniyetini 6lgmek
isterse, Orneklem cercevesi olarak sadakat kart: sahiplerinin listesini
kullanabilir.

3.9.1. Olasilikli Ornekleme

Olasilikli 6rnekleme, arastirmacinin evrendeki her birimin 6rnekleme
segilme olasiligini 6nceden bildigi ve sifirdan farkli oldugu yoéntemleri
kapsar (Malhotra & Birks, 2007). Bu y6ntem, 6rneklemin evreni temsil etme
kapasitesini artirir ve istatistiksel analizlerde giivenilir sonuglar elde etmeyi
miimkiin kilar. Olasilikli 6rnekleme, genellikle aragtirmanin sonuglarinin
genellenebilirligini ve bilimsel gegerliligini saglamak amaciyla tercih edilir.

Basit Rastgele Ornekleme

Bu yontemde evrendeki tiim birimlerin 6rnekleme secilme sansi esittir
ve se¢im tamamen rastgele yapilir. Arastirmaci, 6nceden belirlenmis rastgele
yontemler kullanarak bireyleri seger; boylece orneklemde herhangi bir
sistematik dnyarg1 olusma riski minimize edilir. Pazarlama arastirmalarinda
basit rastgele 6rnekleme, titketici davranislarini veya iiriin tercihlerine yonelik
veri toplarken siklikla kullanilir. Bir e-ticaret platformunun kullanicilar:
arasindan rastgele secilen bireyler {izerinde aligveris aligkanliklarini
incelemek, genellenebilir ve giivenilir veriler saglar.

Sistematik Ornekleme

Sistematik 6rneklemede, evrendeki bireyler belirli bir sira veya aralik
kullanilarak secilir. Bu yontemde baslangic noktas: rastgele belirlenir ve
ardindan sabit araliklarla bireyler 6rnekleme alinir. Ornegin, bir market
zincirinin miisteri memnuniyetini 6l¢mek i¢in her 15. miisterinin anketle
degerlendirilmesi sistematik drnekleme 6rnegidir. Bu yontem, 6rneklemin
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evreni temsil etme yetenegini artirirken, evrende belirli bir diizen veya
periyodik 6zellik varsa 6rnekleme yanliligi riski dogurabilir.

Tabakali Ornekleme

Evrendeki bireyler, belirli demografik veya davranissal 6zelliklerine gore
tabakalara ayrilir ve her tabakadan ayri ayr1 6rneklem alinir. Bu yontem,
ozellikle evren heterojen yapiya sahip oldugunda 6nem kazanir; ¢linkii
farkli tabakalardan alinan Ornekler, evrenin tiim o6zelliklerini temsil eder.
Ornegin, online aligveris kullanicilar1 yas, cinsiyet ve gelir seviyelerine
gore tabakalara ayrilarak Orneklem segilebilir. Tabakali ornekleme,
pazarlama arastirmalarinda 6zellikle segment bazli analizler yapmak isteyen
arastirmacilar i¢in vazgecilmez bir yontemdir (Kotler & Keller, 2022).

Kiime Ornekleme

Bu yontemde evren, dogal olarak olusmus kiimelere ayrilir ve
rastgele segilen kiimeler igindeki tim bireyler arastirmaya dahil edilir.
Kiime ornekleme, genis cografi alanlarda veya maliyetin yiiksek oldugu
arastirmalarda oldukga pratiktir. Tiirkiye genelindeki otel miisterilerinin
memnuniyetini inceleyen bir arastirmada, belirli sehirlerdeki oteller rastgele
segilir ve bu otellerdeki tiim miisteriler degerlendirmeye alinir. Bu yontem,
aragtirmanin maliyet ve zaman agisindan daha verimli olmasini saglar, ancak
kiime i¢i homojenlik yiiksek oldugunda 6rneklem varyans: artabilir (Hair
vd., 2019).

3.9.2. Olasiliksiz Ornekleme

Olasiliksiz  6rnekleme, evrendeki bireylerin segilme olasiliginin
bilinmedigi veya esit olmadig1 yontemleri kapsar (Malhotra & Birks, 2007).
Bu yontemler genellikle kesif amagli, sinirli kaynakli veya zaman kisitlamasi
olan arastirmalarda tercih edilir. Ancak olasiliksiz 6rneklemede elde edilen
bulgularin genellenebilirligi sinirhidir ve istatistiksel sonuglarin evrene
yansitilmasi daha dikkatli yorumlanmalidir.

Kolayda Ornekleme

Bu yontemde arastirmaci, erisimi en kolay olan bireyleri seger. Bir magaza
oniinde siraya giren miisterilere anket uygulamak kolayda o6rneklemeye
ornektir. Bu yontem hizli ve diisiik maliyetli olmasina karsin, evreni temsil
etme kapasitesi diisiiktiir ve segilen orneklemde belirli bir yanlilik riski
bulunur.

Yargisal (Amagli) Ornekleme

Arastirmaci, belirli kriterlere sahip bireyleri seger. Bu yontem, ozellikle
belirli 6zelliklere sahip gruplarin incelenmesinde kullanilir. Ornegin, sadece
sik online aligveris yapan veya belirli bir iiriin kategorisinde deneyimi
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olan tiiketiciler 6rneklem olarak segilebilir. Yargisal ornekleme, arastirma
sorularina odaklanmayi saglasa da arastirmacinin subjektif secimlerine bagli
olarak yanlilik riski tagur.

Kota Ornekleme

Bu yontemde orneklem, evrendeki demografik veya diger onemli
ozelliklere gore orantilanir. Yas ve cinsiyet dagilimi evrenle uyumlu olacak
sekilde orneklem belirlenir. Bu yontem, orneklemin evreni temsil etme
kapasitesini artirir; ancak segilecek bireylerin kim olacagi arastirmacinin
takdirine bagli oldugundan subjektif yanllik riski vardir (Hair vd., 2019).

Kartopu Ornekleme

[k katilimcilar, baska katilimcilar Snermesiyle 6rnekleme dahil edilir. Bu
yontem, nis veya ulagilmasi gii¢ gruplarin arastirilmasinda oldukga etkilidir.
Ornegin, belirli bir hobiyi paylasan veya o6zel ilgi gruplarina ait tiiketiciler

tizerinde yapilan arastirmalarda kartopu 6rnekleme tercih edilebilir.

Tablo 5. Ornekleme Yontemleri

Ornekleme Pazarlama
Yéntemi Tanim Avantajlar: Dezavantajlar1 | Arastirmalarindaki
Kullanim Alanlar1
Evrendeki tim | Onyarg riski
Basit blr{mlerln esit .duwkt.u N Biiyiik evrenlerde | E-ticaret kullanici
Rasteele secilme sansina | istatistiksel lanmast davranslars. iiriin
nasts sahip oldugu ve |analiz kolaydir; tysuian s vratugar, uru
Ornekleme rastgele secildigi | sonuclar maliyetli olabilir | tercihi analizleri
yontem genellenebilir
Bireylerin belirli | Basit rastgele | Evrende Market miisteri
Sistematik | bir sira veya orneklemeden | periyodik diizen memn niuzti masaza
Ornekleme | aralik ile segildigi | daha pratiktir; |varsa yanlihk Zi aretui ai’lali,zi &
yontem kolay uygulanir |olusabilir yarets
Eyrendekl - Heterojen Tabaka bilgisi
bireyler belirli ) N Segment bazl
Tabakali ozelliklere gore evrenlerde onceden analizler, demografik
Ornekleme | tabakalara ayrilir yitksek temsil - bilinmelis veya eli)r ruplarina
ve her tabakzdan yetenegi; daha - hesaplama daha 6}r,1elgik arf tlfmalar
Srneklem alinir giivenilir sonu¢ | karmagiktir ¥ ¥
Eyren dogal Biiyiik cografi I
kiimelere Kiime igi R
. alanlarda L Sube veya bolge bazl
Kiime ayrilir ve . homojenlik . .
) . maliyet ve . miisteri memnuniyeti
Ornekleme | rastgele segilen .| yiiksekse varyans
kiimelerdeki tiim zaman avantaji artabilir aragtirmalari
bireyler incelenir saglar

- 147



148 - Arif Kirmizikaya

Ornekl Pazarlama
TNETEME | Tanim Avantajlar1 Dezavantajlar1 | Arastirmalarindaki
Yontemi
Kullanim Alanlar:
Arasgtirmacinin Evreni temsil
Kolayda ulagabilecegi Hizli ve diigiik | kapasitesi Magaza 6nii anketleri,
Ornekleme | kolay bireylerin | maliyetli diigiiktiir; yanlilik | etkinlik katilimcilar:
secildigi yontem riski yiiksek
Arastirmacinin Belirli 6zelliklere Sik online aligveris
Yargisal g odaklanmay1 Segim subjektif; | yapan kullanicilar,
belirli kriterlere . s e
(Amagl) s . saglar; hedef genellenebilirlik | belirli tirtin
- sahip bireyleri o .
Ornekleme tigi vont gruba ulagim sinurl deneyimine sahip
sechist yontem kolay tiiketiciler
Orneklem, . Bireylerin segimi
) Evrenin I
demografik ) aragtirmactya Yas, cinsiyet veya
Kota . . demografik ) ) . .
) veya onemli i bagli oldugundan | gelir dagilimina gére
Ornekleme |,/ . i ozelliklerini . s o .
ozelliklere gore temsil ed subjektif yanlhilik | tiiketici 6rneklemleri
orantilanir cmstt eder riski
Ilk katilimcilar Uéail’lem:M Orneklem Oel ilei eruplar
Kartopu bagka g vey homojen olabilir; Lgtsrupiarh,
) nis gruplari . hobiler veya nis
Ornekleme | katilimcilar: . . . | genellenebilirlik | ..~ "~
. incelemek igin tiiketici topluluklari
Onerir siurhdir
uygundur

Ornekleme yontemleri, pazarlama aragtirmalarinda kritik 6neme
sahiptir ¢iinkii aragtirma bulgularinin giivenilirligi ve gecerliligini dogrudan
etkiler. Amagli 6rnekleme teknigi, belirli gruplar: hedeflemek igin siklikla
kullanilir ve bu sayede arastirmacilar, tiiketici davranislar1 ve karar verme
stiregleri hakkinda daha derinlemesine bilgiler elde edebilirler. Rizqiyana ve
Wahyono (2020) ile Novianty vd. (2024) tarafindan yapilan caligmalar, hedefe
yonelik 6rneklemenin belirli pazar segmentlerini anlamada nasil degerli
veriler saglayabilecegini gostermektedir.

Basitrastgele ornekleme ve kartopu 6rneklemesi gibi geleneksel yontemler,
ozellikle tarim pazarlamasi gibi belirli baglamlarda etkili olmaktadir
(Wardani vd., 2022). Nitel ve nicel yaklagimlarin birlesimiyle yiiriitiilen
aragtirmalarin etkili 6rnekleme stratejilerinin kapsamli pazar icgoriileri
saglama potansiyelini gostermektedir. Bu nedenle, uygun Ornekleme
yontemlerinin segilmesi, tiiketici tercihlerini dogru bir sekilde anlamak ve
pazar dinamiklerini yakalamak agisindan temel bir gerekliliktir.

3.9.3. Orneklem Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi

Orneklem biytkligii, aragtirma sonuglarinin  giivenilirligi  ve
istatistiksel gecerliligi acisindan kritik 6neme sahiptir (Creswell, 2014). Biiytik
orneklemler, evreni daha dogru temsil eder ve istatistiksel testlerin giiciinii
artirir; ancak maliyet ve zaman agisindan daha fazla kaynak gerektirir.
Orneklem biiyiikligiinii belirlerken, aragtirmanin amaglari, evrenin
biiyiikliigii, beklenen hata pay1 ve giiven diizeyi dikkate alinir.
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Pazarlama arastirmalarinda orneklem buytkligii hesaplamalar:
genellikle %95 giiven diizeyi ve %5 hata payr esas alinarak yapilir.
Bununla birlikte, 6rneklem biiyiikliigii belirlenirken evrendeki varyasyon,
arastirmanin Ol¢mek istedigi degiskenlerin dagilimi ve 6rneklem secimi
yontemleri de goz oniinde bulundurulur. Bir online aligveris platformu
kullanicilarinin memnuniyetini 6l¢gmek isteyen bir arastirmaci, kullanic
say1s1, giiven diizeyi ve tahmini standart sapmay1 dikkate alarak 6rneklem
biyiikliigiinii hesaplar. Dogru belirlenmis bir 6rneklem buytkligii hem
arastirma bulgularinin giivenilirligini artirir hem de elde edilen sonuglarin
evrene genellenebilirligini saglar.

3.9.4. Ornekleme Hatalar1

Ornekleme siirecinde, arastirmacilar evrenden secilen orneklemler
araciliiyla genelleme yaparken ¢esitli hatalarla karsilagabilirler. Orneklemede
hata, secilen oOrneklemin evreni tam olarak temsil edememesi veya
ol¢iim sonuglarinin gercegi yansitmamasidir (Creswell, 2014). Bu hatalar,
aragtirmanin giivenilirligini ve gecerliligini dogrudan etkileyebilir. Orneklem
hatasi, orneklem biiytkligii, segilen yontem ve evrenin heterojenligi gibi
faktorlerle yakindan iliskilidir.

Ornekleme hatasi, aragtirma sonuglarini énemli élgiide etkileyebilir ve
genellikle temsil etmeyen 6rneklem se¢imi ile yontemsel tutarsizliklardan
kaynaklanir. Dillman ve Smyth (2007), veri biitiinligiinii bozabilecek
kapsama ve yanitsizlik hatalar1 gibi cesitli 6rnekleme hatalarini en aza
indirmede anket tasariminin kritik roliinii vurgular. Caligmalari, kiigiik
orneklem biiyiikliiklerinin daha az kesin tahminler {iretebilecegini ortaya
koyarak, yeterli 6rneklem temsiliyetinin 6nemini gostermektedir.

Fournier vd. (2023), uydu gozlemlerinde Ornekleme hatalarina
odaklanarak bunlar1 o6l¢iim hatalarindan ayirir ve temsil etmeyen
orneklemenin veri yorumlarini nasil yaniltabilecegini gosterir. Ayrica,
Kastner ve Thiel (2006), ornekleme hatalarinin istatistiksel analizler ve
umbrella sampling simiilasyonlar1 {izerinden nasil yayildigini inceleyerek,
hatalarin kaynagini anlamaya ve minimize etmeye yonelik metodolojiler
onermektedir. Bu ¢alismalar topluca, drnekleme hatasinin farkli arastirma
alanlarinda ¢ok boyutlu dogasini ve titiz tasarim ile analitik gercevelerin
gerekliligini gostermektedir.

Tesadiifi Hata

Tesadiifi hata, Ol¢imlerde veya Orneklemede rastgele olusan,
ongoriillemeyen ve kontrol edilemeyen hatalardir (Kerlinger & Lee, 2000).
Bu tiir hatalar, 6rneklemden 6rnekleme degisiklik gosterebilir ve sonuglarin
dogal varyasyonunu temsil eder. Tiiketici anketinde bazi katilimcilarin
dikkatini tamamen vermemesi veya yanlislikla cevap vermesi tesadiifi hataya
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ornektir. Tesadiifi hatalar, orneklem biiyiikliigii artirilarak veya ol¢iim
araglarinin hassasiyeti ytikseltilerek azaltilabilir.

Sistematik Hata

Sistematik hata ise Ol¢lim veya oOrnekleme siirecinde siirekli ve
ongoriilebilir olarak ortaya ¢ikan hatalardir. Bu tiir hatalar, aragtirma
sonuglarini belirli bir yonde kaydirir ve evreni yanlis temsil etmeye yol agar
(Creswell, 2014). Bir online anketin yalnizca geng kullanicilar arasinda yaygin
olarak dagitilmasi, yas gruplarinin temsil edilmemesine ve sonuglarin yanl
¢ikmasina neden olabilir. Sistematik hatalarin 6niine gegmek i¢in 6rnekleme
cergevesinin dogru belirlenmesi, 6lgtim araglarinin tarafsiz olmasi ve uygun
ornekleme yontemlerinin kullanilmas: gerekir.

3.10. Veri Analizi Teknikleri

Verianaliz tekniklerini tanimlayiciistatistikler, iliskisel ve karsilastirmal
yontemler seklinde siniflandirabiliriz.

3.10.1. Tanimlayici Istatistikler

Tanimlayic1 istatistikler, arastirma verilerinin temel o6zelliklerini
Ozetleyen ve gorsellestiren istatistiksel tekniklerdir (Field, 2018). Bu teknikler,
ozellikle pazarlama arastirmalar: gibi veri yogun disiplinlerde, biiyiik veri
setlerinin anlagilabilir hale getirilmesi ve Oriintiilerin ortaya ¢ikarilmasi
acisindan kritik 6neme sahiptir. Tanimlayici istatistikler, verilerin merkezi
egilimini, dagilimini ve yayilimini 6lgerek hem nicel hem de nitel analizlerin
temelini olusturur.

Frekanslar, Ortalama, Medyan ve Mod

Frekans analizi, veri setindeki her bir deger veya kategoriye ait gozlem
sayisini belirler ve verilerin temel dagilimini anlamayi saglar. Bir iiriin tercih
anketinde, her bir {iriin kategorisini segen tiiketici sayisinin belirlenmesi
frekans analizi ile mimkiindiir (Malhotra & Birks, 2007).

Ortalama (aritmetik ortalama), veri setindeki tiim degerlerin toplaminin
gozlem sayisina boliinmesiyle elde edilir ve verilerin merkezi egilimini
gosterir. Ortalama, genellikle normal dagilima yakin ve simetrik veri
setlerinde giivenilir bir temsil degeri sunar. Bir e-ticaret platformunda
kullanicilarin aylik harcama miktarinin ortalamasi, genel titkketici davranigini
degerlendirmede yol gosterici olabilir.

Medyan, veri seti siralandiginda ortada yer alan degerdir ve 6zellikle asir1
degerlerin bulundugu durumlarda merkezi egilimi 6l¢gmek i¢in daha giivenilir
bir gostergedir. Yiiksek harcama yapan birka¢ kullanicinin ortalamayr asir1
yiikselttigi bir durumda, medyan daha gergekgi bir merkezi egilim gostergesi
sunar.
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Mod ise, veri setinde en sik tekrar eden degeri temsil eder ve kategorik
verilerin analizi i¢in uygundur. Bir markette en ¢ok tercih edilen {riin
kategorisini belirlemek i¢cin mod kullanilir. Frekans, ortalama, medyan ve
mod birlikte incelendiginde, veri setinin merkezi egilimi ve tipik degerleri
hakkinda kapsamli bir bilgi elde edilir.

Varyans, Standart Sapma ve Dagilim Sekilleri

Varyans, veri setindeki gozlemlerin ortalamadan ne kadar sapma
gosterdigini dlger ve dagilimin yayiliminisayisal olarakifade eder (Field, 2018).
Varyansin karekokii olan standart sapma, verilerin ortalamadan ortalama
olarak ne kadar uzaklastigini gosterir ve ozellikle verilerin dagilimini
yorumlamada kolaylik saglar. Pazarlama arastirmalarinda, standart sapma
titketici harcamalarindaki degiskenligi, iiriin memnuniyet skorlarindaki
farkliliklar: veya reklam kampanyalarinin etkisindeki tutarsizliklar1 analiz
etmek i¢in siklikla kullanilir.

Veri dagiliminin sekli ise ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) gibi
olgiitlerle degerlendirilir. Carpiklik, veri setinin simetrik olup olmadigini
gosterirken, basiklik verilerin dagiliminin sivriligini veya diizliigiini ifade
eder. Sosyal medya reklam kampanyasina verilen geri doniislerin dagilimi
pozitif ¢arpik olabilir; yani cogu kullanic1 diisiik geri doniis saglarken, ¢ok
az sayida kullanici yiiksek geri doniis saglayabilir. Bu tiir dagilim analizleri,
pazarlama stratejilerinin optimize edilmesi ve hedef kitleye uygun kararlarin
alinmasi agisindan bityiik 6nem tasimaktadir.

Tanimlayici istatistikler, arastirmacilara sadece verilerin 6zetlenmesini
saglamakla kalmaz; ayni zamanda ileriye doniik hipotez testleri ve
modellemeler igin temel bir veri 6n hazirlig1 sunar. Merkezi egilim ve
yayilim 6l¢timlerinin bir arada kullanilmasi, veri setinin yapisini anlamay1
kolaylastirir ve veri tabanli kararlarin dogrulugunu artirir.

3.10.2. iliskisel ve Karsilastirmali Yontemler

Pazarlama arastirmalarinda, degiskenler arasindaki iliskilerin
incelenmesi, tiiketici davranislarini anlamak, pazar trendlerini analiz etmek
ve stratejik kararlar almak icin kritik 6neme sahiptir. Bu amagla kullanilan
temel istatistiksel tekniklerden ikisi korelasyon ve regresyon analizidir. Her
iki teknik de degiskenler arasindaki iliskiyi degerlendirmekle birlikte, amag
ve uygulama bigimleri agisindan farklilik gosterir.

Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, iki veya daha fazla degisken arasindaki iliskinin
yoniini ve giiclinii 6lgen bir tekniktir (Hair vd., 2019). Korelasyon katsayis1
genellikle -1 ile +1 arasinda degisir. Pozitif korelasyon, bir degiskenin
artmasiyla diger degiskenin de artmasi anlamina gelirken, negatif korelasyon
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bir degiskenin artmasiyla digerinin azalmasini ifade eder. Sifira yakin
korelasyon ise degiskenler arasinda anlamli bir iliskinin olmadigin1 gosterir.

Pazarlama arastirmalarinda korelasyon analizi, ornegin reklam
harcamalar: ile satiglar arasindaki iliskiyi belirlemek icin kullanilabilir.
Yiiksek pozitif bir korelasyon, reklam harcamalarindaki artisin satislar:
olumlu yonde etkiledigini gosterebilir. Ancak korelasyon analizi, nedensellik
iliskisi kurmaz; yani iki degisken arasinda giiglii bir iliski olsa bile, birinin
digerine dogrudan neden oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Bu nedenle
korelasyon, daha ¢ok veri Ongoriisii ve degiskenler arasi iligkilerin 6n
incelemesi i¢in kullanilir.

Regresyon Analizi

Regresyon analizi ise bagimli bir degisken ile bir veya daha fazla bagimsiz
degisken arasindaki nedensel iliskiyi modellemeye yarayan istatistiksel bir
tekniktir (Malhotra & Birks, 2007). En yaygin bi¢imi dogrusal regresyon
olup, bagimli degiskenin, bagimsiz degiskenler araciligiyla nasil degistigini
matematiksel olarak ifade eder. Regresyon analizi, pazarlama alaninda
ozellikle talep tahmini, satis projeksiyonlari, fiyat duyarliligi ve tiiketici
davraniglari Gizerinde stratejik kararlar almak i¢in kullanilir.

Bir e-ticaret platformu, reklam biitcesi, iiriin fiyat: ve sosyal medya
etkilesimleri gibi bagimsiz degiskenlerin, satis hacmi tizerindeki etkisini
incelemek igin regresyon analizinden yararlanabilir. Bu analiz, hangi
degiskenlerin satislar1 daha giiclii etkiledigini, hangi degiskenlerin etkisinin
ihmal edilebilir oldugunu ve degiskenler arasindaki iliski yoniinii ortaya
koyar. Ayrica regresyon modeli, gelecege doniik tahminler yapmak ve
pazarlama stratejilerini optimize etmek i¢in de kullanilabilir.

Korelasyon ve regresyon analizleri, pazarlama arastirmalarinda veri
temelli karar alma siireglerinin temelini olusturur. Korelasyon, degiskenler
arasindaki iliskilerin varligini ve giiciini hizlica degerlendirme imkani
sunarken; regresyon, bu iligkilerin yoniinii ve etkisini modelleme imkani
saglar. Bir markanin fiyat degisiklikleri, reklam kampanyalar1 ve sosyal
medya etkinlikleri ile satis performans: arasindaki iligkiler bu analizlerle
belirlenebilir. Sonug olarak, her iki teknik de tiiketici davranislarini anlama,
pazar dinamiklerini yorumlama ve stratejik kararlar alma siirecinde
arastirmacilara giiclii bir arag seti sunar.

Ki-Kare Testi

Ki-kare testi (x” testi), kategorik veriler arasindaki iligkiyi veya bagimsizhig1
degerlendirmek i¢in kullanilan temel bir istatistiksel yontemdir (Field, 2018). Test,
gozlenen frekanslar ile beklenen frekanslar arasindaki farkin istatistiksel olarak
anlamli olup olmadigini lcer. Pazarlama arastirmalarinda, tiiketici tercihleri ve
demografik degiskenler arasindaki iligkilerin analizinde siklikla bagvurulur.
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Bir perakende zincirinde erkek ve kadin miisterilerin belirli iiriin
kategorilerini tercih etme davranislar: incelenmek istenebilir. Ki-kare testi,
bu tercihlerin cinsiyetle anlamli bir iliski gosterip gostermedigini ortaya
koyar. Testin avantaji, veri dagiliminin normal olmasini gerektirmemesi
ve kategorik verilerde giivenilir analiz saglamasidir. Ancak, orneklem
boyutunun ¢ok kiiciik olmasi veya bazi hiicre frekanslarinin diisitk olmasi
testin gliclinii diigiiriir ve sonuglarin giivenilirligini azaltabilir. Bu nedenle,
Ki-kare analizlerinde minimum frekans kosullarina dikkat edilmelidir.

T-Testi

T-Testi, iki grup arasindaki ortalamalarin karsilastirilmasinda kullanilan
parametrik bir testtir ve pazarlama arastirmalarinda iiriin, hizmet veya
kampanya etkilerini 6l¢mek i¢in yaygin olarak kullanilir (Hair vd., 2019). Bu
test, gruplar arasinda goézlemlenen farkin rastlantisal m1 yoksa istatistiksel
olarak anlamli mi oldugunu belirler.

Bagimsizorneklem t-testi, birbirinden bagimsizikigrubunortalamalarini
karsilastirmak i¢in uygundur. Bir e-ticaret sitesinde yeni 6deme yontemini
kullanan ve kullanmayan miisterilerin memnuniyet puanlari bu test ile analiz
edilebilir. Eslestirilmis (bagimli) t-testi ise ayni grubun farkli zamanlarda
veya kosullarda olgiilen performanslarini karsilagtirmak i¢in kullanilir.
Ornegin, bir reklam kampanyasi oncesi ve sonrasi tiiketici farkindalig
puanlar: eslestirilmis t-testi ile degerlendirilebilir. t-Testi, kii¢itk 6rneklem
gruplarinda dahi uygulanabilir ve gruplar arasi farklarin giivenilir bir sekilde
degerlendirilmesine olanak tanir.

ANOVA (Varyans Analizi)

ANOVA (Analysis of Variance), ii¢ veya daha fazla grubun ortalamalarini
karsilastirmak icin kullanilan parametrik bir testtir (Malhotra & Birks,
2007). ANOVA, toplam varyansi iki bilesene ayirir: grup i¢i varyans ve grup
arasi varyans. Grup i¢i varyans, ayni grubun {yeleri arasindaki farkliliklar:
gosterirken, grup arasi varyans gruplar arasindaki farklar: temsil eder.

Pazarlama arastirmalarinda ANOVA, ozellikle demografik segmentler
veya farkli tiiketici gruplari arasindaki davranis farkliliklarini incelemek
icin kullanilir. Ornegin, farkli yas gruplarindaki tiiketicilerin belirli bir
triin kategorisine yonelik satin alma egilimleri karsilastirilabilir. ANOVA
sonucunda anlamli bir fark saptandiginda, hangi gruplar arasinda fark
oldugunu belirlemek i¢in post-hoc testler (Tukey, Bonferroni vb.) uygulanir.
ANOVA, pazarlama stratejilerini hedef kitleye goére optimize etmek ve
segment bazli kararlar almak icin olduk¢a 6nemli bir aragtir.
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MANOVA (Cok Degiskenli Varyans Analizi)

MANOVA (Multivariate Analysis of Variance)) ANOVAnin ¢ok
degiskenli versiyonudur ve birden fazla bagimli degiskenin ayni anda analiz
edilmesine olanak tanir (Hair vd., 2019). Bu yontem, bagimli degiskenler
arasindaki iligkileri dikkate alarak gruplar aras1 farklarin daha kapsamli ve
giivenilir bir sekilde degerlendirilmesini saglar.

Pazarlama arastirmalarinda MANOVA, tiiketici davraniglarinin ¢ok
boyutlu degerlendirilmesinde kullanilir. Bir marka arastirmasinda farkli yas
gruplarina gore tiiketici memnuniyeti, marka sadakati ve iiriin algisi gibi
birden fazla bagimli degisken MANOVA ile ayn1 anda analiz edilebilir. Bu
yontem, yalnizca gruplar arasi farklar: gostermekle kalmaz, ayn1 zamanda
bagimlidegiskenlerarasindakietkilesimlerive ortak varyansidadegerlendirir.
MANOVA sayesinde pazarlamacilar, ¢ok boyutlu veri setlerinde stratejik
¢ikarimlar yapabilir ve daha kapsamli pazarlama stratejileri gelistirebilir.

Ki-kare testi, t-Testi, ANOVA ve MANOVA, pazarlama arastirmalarinda
veri temelli karar alma siireglerinin temel taslarini olusturur. Ki-kare testi
kategorik verilerde gruplar arasi iligkileri ortaya koyarken; t-Testi ve ANOVA,
ortalamalar araciligryla gruplar arasi farklari analiz eder. MANOVA ise
cok degiskenli analiz ile daha karmasik iliskileri modellemeyi saglar. Bu
testler, tiiketici davranislarini anlamak, pazar segmentasyonunu belirlemek,
kampanya etkilerini 6l¢mek ve {riin degerlendirmelerini yapmak igin
veri temelli ve giivenilir sonuglar sunar. Dogru istatistiksel testin se¢imi,
arastirmanin giivenilirligi, gecerliligi ve stratejik kararlarin dogrulugu
acisindan hayati 6neme sahiptir.

3.11. Pazarlama Arastirmalarinda Etik ve Yasal Konular

Pazarlama arastirmalarinda etik ve hukuki konular ¢ok boyutludur ve
katilimc1 haklari, bilgilendirilmis onam, veri giivenligi, gizlilik, bilimsel
biitiinliik ve arastirma sahtekarliginin sonuglarini kapsar. Bu bilesenlerin her
biri, pazarlama arastirmalarinin biitiinligiinii korumada ve katilimcilarin
¢ikarlarin1 korumada kritik bir rol oynar. Bu unsurlarin etkilesimi,
pazarlama alanindaki mevcut uygulamalarin ve gelisen trendlerin titizlikle
incelenmesini gerektirir.

Katilimcr haklari, etik pazarlama arastirmalarinin temelini olusturur.
Katilimcilar, verilerinin nasil kullanilacag: konusunda tam bilgi sahibi olma
hakkina sahiptir; bu durum dogrudan bilgilendirilmis onamin gerekliligine
baglanir. Aragtirmacilarin, katilimcilarin arastirmaya katiliminin sonuglarini
anlamalarin1 saglamak i¢in gerekli 6nlemleri almasi onemlidir. Nunan
ve Domenico (2013), katilimcr is birligi ve veri toplama siireglerinin etik
yonetiminin 6nemini vurgulamaktadir. Teknolojideki gelismelerle birlikte
veri toplama ve izleme kapasitesinin artmasi, pazarlama arastirmalarinda
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gizlilik ve etik konularini daha da karmagik hale getirmistir (Murphy, 2017).
Bu durum, katilime1 haklarini koruyan ve seffaflig tesvik eden siirekli olarak
giincellenen bir etik ¢ercevenin gerekliligini ortaya koymaktadir.

Bilgilendirilmis onamin alinmasi, yalnizca hukuki zorunluluklar
yerine getirmek i¢in degil, ayn1 zamanda arastirmacilar ile katilimcilar
arasinda giiven tesis etmek i¢in de 6nemlidir. Perret ve Holmlund (2013), etik
hususlarin siirdiiriilebilir is iligkilerinin olusumunda kritik rol oynadigini
belirtmektedir. Onam almak, yalnizca prosediirel bir formalite degildir;
katilimcilara saygi gosterilmesinin ve arastirma siirecine aktif katkida
bulunan bireyler olarak degerlerinin kabul edilmesinin temelidir. Onam
protokollerinde yer alan ayrintilar, katilimcilarin bilingli karar verebilmesi
i¢in agik bir sekilde aktarilmalidir.

Veri giivenligi ve gizlilik konusu, aragtirmacilarin katilimei verilerini
koruma yiikiimliiliikleri ile son yillarda degisen veri gizliligi diizenlemeleri
arasinda denge kurmasini gerektirir. Ferrell ve Keig (2013), pazarlamacilarin
etik karar almay1 onceliklendirmesi ve bu ilkeyi pazarlama egitimine ve
mesleki uygulamalara entegre etmesi gerektigini vurgulamaktadir. Etik veri
yonetimi, yetkisiz erisim ve veri ihlallerine kars1 kat1 gtivenlik 6nlemleri
uygulamay1 ve veri minimizasyonu ile arastirma amaglar1 dogrultusunda
veri kullanimini saglamayn icerir.

Gizliligin korunmasi, katilimci anonimiyetini muhafaza etmek ve
arastirma bulgularinin gegerliligini artirmak icin kritik 6neme sahiptir.
Bortnykov vd. (2023), pazarlama uygulamalarinin etik boyutunun toplumsal
beklentiler ve kurumsal sorumluluk ile i¢ ige ge¢tigini vurgulamaktadir. Etik
ve saygili pazarlama uygulamalari sergileyen isletmeler, toplumsal iliskilerini
giiclendirme ve marka sadakati olusturma konusunda daha basarili olur.

Bilimsel bitiinliigiin korunmasi, pazarlama arastirmalarindaki etik
tartigmalarda goz ardi edilmemelidir. Arastirmalarda sahtekarlik ve
bulgularin yanlis sunumu, pazarlama arastirmalarinin giivenilirligini
tehdit eden Onemli risklerdir. Perret ve Holmlund (2013), pazarlama
arastirmalarinin etik sorunlara karsi bagisik olmadigini ve aragtirmacilarin
tim siireglerde yiiksek diizeyde hesap verebilirlik ve seffaflik saglamasi
gerektigini belirtmektedir. Etik skandallarin varligi, arastirmanin
biitiinliigiine olan baglilik olmadan, arastirmanin giivenilirliginin ciddi
sekilde zedelenebilecegini ve bunun uzun vadede alanin itibar: tizerinde
olumsuz etkiler yaratacagini gostermektedir.

Bu sorunlar1 gidermek igin kapsamli etik egitimlerinin pazarlama
arastirmalar1 metodolojilerine entegre edilmesi gerekmektedir. Murphy,
modern veri toplama teknolojilerinden kaynaklanan karmasikliklar dahil,
pazarlamanin etik ¢ercevesinin siirekli olarak giincellenmesinin 6nemine
dikkat ¢ekmektedir (Murphy, 2017). Pazarlama arastirmalar1 miifredatina
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etik konularin dahil edilmesi, gelecegin pazarlamacilarinin sorumlu
uygulamalara yonelmesini ve etik yeterliliklerin gelistirilmesini saglar.

Veri gizliligi tartismasi, ozellikle bitytik veri analitiginin etkilerini
arastirirken 6nem kazanmaktadir. Nunan ve Domenico (2013), biyiik
veri kullanimi ile ortaya c¢ikabilecek istismarci uygulamalara kars:
pazarlamacilarin dikkatli olmas1 gerektigini vurgulamaktadir. Toplumsal
farkindaligin artmasiyla birlikte, arastirmacilarin etik ilkelere oncelik
vererek veri toplama uygulamalarinin yalnizca katilimcilara zarar vermeyen,
ayni zamanda is birligine dayali ve faydali olmasini saglamasi gerekir.

Pazarlama alani siirekli degistiginden, deger temelli etik bir yaklasim
hem hukuki hem de ahlaki yiikiimliiliklerin yerine getirilmesinde kritik
6neme sahiptir. Katilimer haklari, onam, veri giivenligi, gizlilik ve bilimsel
biitiinliigiin bir araya gelmesi, etik ilkelerin etkili pazarlama arastirmalarinin
merkezinde konumlanmasini saglar. Arastirma biitiinliigii, yalnizca kamu
algisini1 etkilemekle kalmaz, ayni zamanda pazarlamanin gelecegini de
sekillendirir. Etik uygulamalarin norm héline gelmesi, alana uzun vadeli
faydalar saglar.

Pazarlama arastirmalarinda etik ve hukuki boyutlar1 yonetmek, biitiinlitk
ve sorumluluk konusunda stirekli bir baglilik gerektirir. Katilimc1 haklari,
bilgilendirilmis onam, veri giivenligi, gizlilik ve arastirma sahtekarlig1 gibi
konularin ele alinmasi, pazarlama profesyonellerinin giivenilir ve etkili
arastirma kiltiirii gelistirmesine katk: saglar. Siirekli egitim, etik egitimi ve
sorumlu pazarlama uygulamalarinin tesviki, alanin gelecekteki gelisimi i¢in
hayati 6neme sahiptir.

3.12. Sonug

Bu kitap boliimiinde ele alinan pazarlama arastirmasi siireci, gliniimiiz
isletmelerinin karmagik ve dinamik pazarlarda rekabet avantaji elde
edebilmesi agisindan kritik 6neme sahip bir ara¢ olarak ortaya konmustur.
Kiiresellesme, dijitallesme ve yogun rekabet kosullari, isletmeleri yalnizca
mevcut tiiketici ihtiyaglarini anlamaya degil, ayn1 zamanda gelecege doniik
stratejik ongoriiler gelistirmeye zorlamaktadir. Bu baglamda, pazarlama
arastirmalarinin sagladig: sistematik bilgi tiretimi, isletmelerin karar alma
stireglerini sezgilere degil, dogrulanabilir ve giivenilir verilere dayandirmasina
imkan tanimaktadir.

Arastirma siireci boyunca kullanilan bilimsel yontemler ve o6lgme
teknikleri, isletmelerin pazar1 daha derinlemesine analiz etmesine ve tiiketici
davraniglarini anlamasina katki saglamaktadir. Veri toplama ve analiz
asamalari, ham veriyi anlamli bilgilere doniistiirmekle kalmayip, bu bilgilerin
stratejik kararlar i¢in i¢goriiye evrilmesini de saglamaktadir. Bu doniisiim
stirecinde, ornekleme yontemleri, anket tasarimi ve istatistiksel analizler,
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elde edilen sonuglarin giivenilirligini ve gegerliligini artiran temel araglar
olarak 6ne ¢cikmaktadir. Bu yoniiyle pazarlama aragtirmast, igletmelere sadece
mevcut pazar kosullarini degil, ayn1 zamanda gelecekte ortaya ¢ikabilecek
trendleri ve tiiketici egilimlerini 6nceden 6ngorme kapasitesi sunmaktadir.

Bununla birlikte, pazarlama arastirmalarinin etkinligi yalnizca teknik
dogrulukla sinirli degildir; etik ve yasal cercevelerin gozetilmesi, arastirmanin
giivenilirligini ve isletmenin itibarin1 dogrudan etkilemektedir. Arastirma
siireglerinde katilimc1 haklarinin korunmasi, veri giivenligi, gizlilik ilkeleri
ve bilimsel diiriistliik hem akademik hem de uygulamali bakis agisiyla
vazgecilmez unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu baglamda, etik kurallarin
ihlali veya veri manipiilasyonu, elde edilen sonuglarin gegerliligini tehlikeye
atarken, isletmelerin stratejik kararlarini yaniltic1 bir temele dayandirmasina
neden olabilir.

Pazarlama arastirmalari, isletmeler icin stratejik bir deger iiretme islevi
gormektedir. Uriin gelistirme siireglerinden fiyatlandirma stratejilerine,
dagitim ve tutundurma faaliyetlerinden tiiketici segmentasyonuna kadar
genis bir yelpazede sagladig bilgiler, isletmelerin kaynaklarini daha etkin
kullanmasina ve rekabet avantajini siirdiiriilebilir kilmasina yardimci
olmaktadir. Ayrica, pazarlama arastirmalarinin sagladig i¢goriiler, sadece
kisa vadeli satig performansini artirmakla kalmayip, uzun vadeli marka
degerini ve misteri bagliligini giiclendirecek stratejik kararlarin alinmasina
da katkida bulunmaktadir.

Isletmelerin pazarlama arastirmalarini etkin bir sekilde kullanabilmesi
icin, arastirma siirecinin tim asamalarinda metodolojik titizlik ve etik
sorumluluklarin gozetilmesi gerekmektedir. Bu kapsamda, dogru drnekleme
stratejilerininbelirlenmesi, gecerlive giivenilir 6l¢iim araglarinin kullanilmasi,
veri toplama siireglerinin titizlikle yiiriitiilmesi ve sonuglarin dogru bir
bicimde yorumlanmasi, arastirmanin kalitesini dogrudan etkilemektedir.
Dolayistyla, pazarlama arastirmalari, yalnizca veri toplama faaliyetlerinden
ibaret bir siire¢ degil, isletmelerin stratejik karar alma mekanizmalarinin
temel bir bileseni olarak ele alinmalidir.

Bu béliimde sunulan kapsamli gerceve, pazarlama arastirmalarinin
teorik temellerinden uygulama yontemlerine kadar genis bir perspektif
saglamaktadir. Pazarlama arastirmalari, isletmelerin bilingli ve giivenilir
kararlar almasini destekleyerek, siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde
etmelerine ve pazar dinamiklerine uyum saglamalarina olanak tanimaktadr.
Bu nedenle, isletmelerin arastirma kiiltiiriinii benimsemesi ve pazarlama
arastirmalarini stratejik bir yatirnm olarak degerlendirmesi, giinimiiziin
hizla degisen ve belirsizliklerle dolu pazar ortaminda basari i¢in vazgecilmez
bir gerekliliktir.
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BOLUM 4. DiJiTAL PAZARLAMA

4.1. Giris

Dijital teknolojilerin hizli gelisimi, is diinyasinda kokli doniisiimlere
yol agmis ve pazarlama alani bu doniisiimiin en yogun sekilde hissedildigi
disiplinlerden biri olmustur. Internetin yayginlasmasi, mobil cihazlarin
giinlik yasamin ayrilmaz bir parcasi haline gelmesi ve sosyal medyanin
bireylerin iletisim pratiklerini degistirmesiyle birlikte tiiketici davranislar:
radikal bir bicimde farklilagmigtir. Bu degisim, igletmelerin misteriyle
kurdugu iliskinin dogasini da doniistiirmiis; geleneksel pazarlamanin tek
yonlii iletisim modeli yerini dijital kanallar araciligiyla cift yonli, etkilesim
temelli bir yapiya birakmuistir (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017).

Dijital pazarlama, temelde internet ve dijital teknolojiler araciligiyla
gerceklestirilen tiim pazarlama faaliyetlerini kapsamakta ve markalarin
hedef kitleleriyle daha hizly, 6lgiilebilir ve kisisellestirilmis bir sekilde iletisim
kurmasin1 miimkiin kilmaktadir. Bu baglamda dijital pazarlamanin 6nemi
yalnizca bir tanitim ya da satig arac1 olmasinda degil; ayn1 zamanda miisteri
deneyimini iyilestirme, marka sadakati olusturma ve rekabet avantaji yaratma
potansiyelinde yatmaktadir. Glintimiizde isletmeler i¢in dijital pazarlama
stratejileri, klasik pazarlama karmasinin ayrilmaz bir unsuru haline gelmis;
cevrimici ortamda varlik gostermeyen markalarin rekabet giicii ciddi dlgiide
azalmistir.

Geleneksel pazarlama ile dijital pazarlama arasindaki temel fark,
deger yaratma ve iletisim bigimlerinde kendini gostermektedir. Geleneksel
pazarlama daha ¢ok Kkitle iletisim araglarina dayanirken, dijital pazarlama
olctilebilir metriklere, veri tabanli karar alma siireclerine ve interaktif tiiketici
katilimina imkan tanimaktadir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Dijital
doniisiimiin etkisiyle tiiketiciler yalnizca pasif alicilar olmaktan ¢ikmis, ayn1
zamanda igerik {ireten, markalar1 degerlendiren ve diger tiiketicilerin satin
alma kararlarini etkileyen aktorler haline gelmistir. Bu nedenle giintimiiz
pazarlama anlayisy, titkketici merkezli, etkilesim odakli ve veriyle yonlendirilen
bir yapiya evrilmistir.

Dijital pazarlama ekosistemi olduk¢a genis ve dinamik bir yapiya
sahiptir. Arama motoru optimizasyonu (SEO), arama motoru pazarlamasi
(SEM), sosyal medya pazarlamasi, icerik yonetimi, e-posta pazarlamasi,
mobil uygulamalar, dijital reklamcilik, influencer is birlikleri ve e-ticaret
gibi unsurlar bu ekosistemin baslica bilesenlerini olusturmaktadir. Bu
unsurlarin tamami, veriye dayali analitik siireglerle desteklenmekte ve
performansin siirekli 6l¢iilmesine olanak tanimaktadir. Dolayisiyla dijital
pazarlama, yalnizca bir iletisim araci degil; ayni1 zamanda igletmelerin
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stratejik karar alma siireglerinde yol gosterici bir yonetim yaklasimi olarak
da degerlendirilmektedir.

Bununla birlikte dijital pazarlamanin gelisimi, etik ve yasal tartismalar1
da beraberinde getirmigtir. Ozellikle kisisel verilerin korunmasi, tiiketici
haklari, reklam seffaflig1 ve ¢evrimici mahremiyet gibi konular isletmeler
icin 6nemli bir sorumluluk alani haline gelmistir. Dolayisiyla dijital
pazarlama faaliyetlerinin yalnizca ekonomik deger yaratmaya odaklanmasi
yeterli degildir; ayn1 zamanda toplumsal fayda, etik ilkelere baglilik ve
stirdiiriilebilirlik anlayisiyla ytriitiilmesi gerekmektedir.

Dijital pazarlama gilintimiiz is diinyasinda isletmelerin rekabet avantaji
elde etmesinde, tiiketiciyle stirdiiriilebilir iligkiler kurmasinda ve gelecegin
pazarlama trendlerine uyum saglamasinda kritik bir rol iistlenmektedir.
Bu boliim, dijital pazarlamanin temel kavramlarini, ekosistemini, stratejik
yaklasimlarini ve gelecege yonelik yonelimlerini akademik bir perspektiften
ele alarak okuyucuya kapsamli bir ¢er¢eve sunmay1 amaglamaktadir.

4.2. Dijital Pazarlamaya Giris

Dijital pazarlama, internet ve dijital teknolojiler araciligiyla
gerceklestirilen tiim pazarlama faaliyetlerini kapsayan ve geleneksel
pazarlama yontemlerinden farkli olarak daha etkilesimli, dl¢iilebilir ve veri
odakli bir yaklasim sunan bir pazarlama disiplini olarak tanimlanmaktadir
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Bu kavram, yalnizca ¢evrimici reklam
ve tanitim faaliyetlerini ifade etmekle kalmayip, ayn1 zamanda markalarin
tiiketiciyle kurdugu iletisimi, miisteri deneyimini ve satin alma siireglerini
djjital kanallar tizerinden optimize etme siirecini de icermektedir.

Dijital pazarlamanin 6nemi, giiniimiiz is diinyasinda isletmelerin rekabet
avantaji elde etmesinde kritik bir rol oynamasindan kaynaklanmaktadir.
Internetin ve mobil teknolojilerin yayginlasmasi, tiiketicilerin bilgiye ulagim
hizin1 artirmis ve aligveris siireglerini dontistirmiistiir. Artik tiiketiciler,
markalar hakkinda ¢evrimici incelemeler yapabilmekte, sosyal medyada
paylasimlarda bulunabilmekte ve kisisellestirilmis iceriklerle etkilesime
gecebilmektedir (Ryan, 2016). Bu acgidan dijital pazarlama, yalnizca iiriin
veya hizmet tanitimina odaklanmak yerine, miisteri odakli stratejilerin
gelistirilmesine ve uzun vadeli iliski yonetimine olanak tanimaktadir.

Dijital pazarlama, maliyet etkinligi ve hedefleme dogrulugu a¢isindan
onemli avantajlar sunmaktadir. Dijital platformlar, genis kitlelere ulagmay1
saglarken ayni zamanda hedeflenmis reklamcilik yapabilme imkani sunar;
boylece reklam biitgeleri daha verimli kullanilabilir (Tiago & Verissimo,
2014). Ayrica dijital pazarlama, kiigiik ve orta olgekli isletmelerin de kiiresel
pazarlarda goriiniirliik elde edebilmesini saglayarak rekabet esitligini
artirmaktadir.
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Dijjital pazarlama yalnizca teknolojik bir yenilik olmanin Gtesinde,
isletmelerin  stratejik hedeflerine ulagsmasinda, miisteri deneyimini
iyilestirmesinde ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamasinda kritik bir
arag olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda, dijital pazarlamanin etkin
bir bicimde uygulanmasi, giiniimiiz isletmeleri icin bir tercih degil, stratejik
bir gereklilik haline gelmistir.

4.2.1. Dijital Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi (marketing mix), isletmelerin hedef pazarda rekabet
avantaji elde etmek ve misteri ihtiyaclarini etkin bir sekilde karsilamak
icin kullanabilecekleri arag ve stratejilerin biitiiniinii ifade eder. Geleneksel
pazarlamada 4P (Product, Price, Place, Promotion) modeli temel alinirken,
hizmet sektoriiniin ve dijital ortamin karmasikligi géz oniine alinarak
7P’ye genisletilmistir: Uriin (Product), Fiyat (Price), Dagitim/yer (Place),
Tutundurma/Promosyon (Promotion), Insan (People), Siire¢ (Process) ve
Fiziksel Kanit (Physical Evidence) (Booms & Bitner, 1981; Kotler & Keller,
2022). Djjital pazarlama baglaminda bu 7P, geleneksel uygulamalardan farkl
olarak c¢evrimici platformlar, veri analitigi ve etkilesim odakli stratejilerle
yeniden yorumlanmaktadir.

Uriin (Product)

Dijjital pazarlamada triin, yalnizca fiziksel veya hizmet temelli bir
sunum degil, ayn1 zamanda dijital deneyim ve icerik ekosistemiyle birlikte ele
alinmaktadir. Ornegin bir yazilim veya mobil uygulama, kullanici deneyimi,
arayliz tasarimi ve kullanim kolaylig1 agisindan optimize edilmelidir.
Dijjital platformlar {izerinden sunulan iriinler, kullanici yorumlari,
derecelendirmeler ve sosyal medya paylasimlar1 araciligiyla siirekli olarak
geri bildirim alabilir ve gelistirilir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Fiyat (Price)

Dijital pazarlama ortaminda fiyatlandirma, geleneksel fiyat stratejilerinin
Otesine gegerek dinamik fiyatlama, abonelik modelleri ve kisisellestirilmis
teklifler seklinde uygulanmaktadir. E-ticaret platformlar: ve dijital analiz
araglary, tiiketici davraniglarina gore gercek zamanli fiyat optimizasyonu
yapilmasina imkan tanir. Ayrica dijital kuponlar, indirim kampanyalar: ve
flash sales gibi stratejiler, satig hacmini artirirken veri toplama agisindan da
onem tasir (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017).

Dagitim (Place)

Dijital pazarlamada “yer”, fiziksel magazalarin 6tesinde online kanallar1
ve dijital ekosistemi ifade eder. Web siteleri, mobil uygulamalar, sosyal medya
platformlar: ve e-ticaret pazaryerleri, iiriinlerin tiiketiciye ulastirilmasinda
kritik rol oynar. Dijital kanallar, cografi sinirlamalar1 ortadan kaldirarak
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kiiresel erisim saglar ve lojistik siireglerle entegre c¢alisarak kullanic
deneyimini iyilestirir (Ryan, 2016).

Tutundurma/Promosyon (Promotion)

Dijital promosyon faaliyetleri, reklam, igerik pazarlamasi, sosyal
medya kampanyalari, influencer is birlikleri ve e-posta pazarlamasi gibi
cok cesitli araclari igerir. Dijital ortamda tutundurma stratejileri, hedef kitle
segmentasyonuna dayali, 6l¢iilebilir ve kisisellestirilebilir bir yapiya sahiptir.
Ornegin, Google Ads ve sosyal medya reklamlari CTR (Click-Through Rate),
CPC (Cost Per Click) ve ROI gibi metriklerle performans agisindan siirekli
izlenir (Tiago & Verissimo, 2014).

Insan (People)

Dijital pazarlamada “insan” unsuru, miisteri hizmetleri, sosyal medya
yonetimi ve gevrimici topluluk etkilesimleriyle 6ne ¢ikar. Miisteri temsilcileri,
sosyal medya yoneticileri ve dijital icerik iireticileri, marka deneyiminin
dogrudan sekillenmesinde kritik rol oynar. Etkilesim odakli dijital
platformlar, insan faktoriind veri analitigi ve otomasyon ile destekleyerek
miisteri memnuniyetini artirir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Siire¢ (Process)

Dijital pazarlama siiregleri, miisteri yolculugunun tiim temas noktalarini
kapsayan otomasyon ve optimizasyon sistemleriyle yénetilir. Ornegin e-ticaret
sitelerinde siparis siireci, 6deme ve teslimat takibi tamamen djjitallestirilmis,
slire¢ boyunca veri toplanarak performans ve kullanict deneyimi iyilestirilir.
CRM sistemleri ve pazarlama otomasyon platformlari, siireglerin etkin
yonetimi agisindan temel araglardir (Kannan & Li, 2017).

Fiziksel Kanit (Physical Evidence)

Dijital pazarlamada fiziksel kanit, marka giivenilirligi, web sitesi tasarimy,
kullanic1 arayiizii ve dijital icerik kalitesiyle temsil edilir. Online yorumlar,
derecelendirmeler, sertifikalar ve kullanic1 deneyim hikayeleri, tiiketicilerin
markaya dair algisini giiclendirir. Fiziksel deneyimin dijital karsilig1 olarak,
giivenilir ve profesyonel bir dijital varlik, marka imajinin temel bileseni hiline
gelmistir (Kotler & Keller, 2022).

7P modeli dijital pazarlama agisindan yalnizca geleneksel pazarlama
unsurlarinin bir tekrari degil, cevrimigi etkilesim, veri odakli karar alma ve
miisteri deneyimiodaklibiryeniden yorumlama olarak degerlendirilmektedir.
Bu perspektif, dijital pazarlamanin stratejik ve operasyonel boyutlarini
biitlinciil bir sekilde ele almay1 miimkiin kilmaktadir.
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4.2.2. Dijital Doniisiim ve Miisteri Davranislarindaki Degisim

Dijital doniigiim, miisterilerin isletmelerle etkilesime girdigi ortami kokli
bir bicimde degistirmektedir. Ileri teknolojilerin ve yenilikgi stratejilerin
uygulanmasiyla sirketler, degisen tiiketici beklentilerini karsilayabilmekte
ve miisteri degerini artirabilmektedir. Onemli bir bulgu, dijital doniisiimiin
miisteri davranisi ve deneyimi tizerindeki etkisinin ¢ok boyutlu oldugudur;
bu etki, hizmetlerin sunum bigiminden miisteri memnuniyetinin algilanisina
kadar genis bir yelpazeyi kapsamaktadir.

Dijital doniistimiin yalnizca teknolojik iyilestirmeleri kapsamadigini,
ayn1 zamanda sirket kiltiirii ve is siireglerinde kapsamli bir degisimi
gerektirdigini kabul etmek 6nemlidir. Isletmeler, teknolojinin benimsenmesi
yoluyla verimlilik, tiretkenlik ve performans: artirmaya odaklanmakta; bu
stire¢ nihai olarak miisteri deneyimini iyilestirmeyi hedeflemektedir (Palad,
2023). Buteknolojilerin entegrasyonu, operasyonlari sadelestirmekle kalmayip
ayn1 zamanda isletmelerin sunduklar1 diriin ve hizmetleri miisterilerin
beklentilerine daha uygun sekilde kisisellestirmelerine imkan tanir ve daha
etkilesimli bir ortam yaratur.

Misteri degeri, bu doniistimde kritik bir rol oynamaktadir. Miisteri
degeri, saglanan faydalar ile bu faydalari elde etmek i¢in katlanilan maliyetler
arasindaki fark olarak tanimlanmakta ve ozellikle hizli servis restoranlari
sektoriinde dijital iyilestirmeler baglaminda vurgulanmaktadir (Daradkeh
vd., 2023). Bu iliski, isletmelerin dijital doniisiim siirecinde deger 6nerilerini
yeniden degerlendirmeleri ve miisterilere sunulan degeri optimize etmeleri
gerekliligini ortaya koymaktadir.

Ayrica bankacilik sektorii, dijital yeniliklerin mugteri algisi ve
memnuniyeti tizerinde 6nemli etkiler yarattig1 bir 6rnek olarak gosterilebilir.
Miisterimemnuniyeti, isletmelerin teknolojibenimsemediizeyleriileyakindan
iligkilidir ve ¢evrimi¢i hizmet kalitesi, genel bankacilik performansinin
giicli bir belirleyicisidir (Valverde vd., 2024). Dolayisiyla bankalarin dijital
arayiizlerini yonetme bi¢imi, dogrudan miisteri memnuniyeti seviyelerini
etkilemektedir. Bu durum, dijital dontisiim sonrasi donemde misteri
ihtiyaglariyla uyumlu stratejik hizmet arayiizleri ve pazarlama stratejilerinin
onemini vurgulayan arastirmalarla da desteklenmektedir (Li vd., 2024).

Teknoloji ve miisteri deneyimi arasindaki dinamik etkilesim, miisteri
etkilesimlerinin dijital gelismelerle nasil temelden yeniden sekillendigini
gostermektedir. Arastirmalar, bu dontisiimiin genis kapsamini ortaya
koymakta ve miisteri katilimini artiran gesitli teknolojik ara¢ ve stratejileri
vurgulamaktadir (Singh, 2023).

Dijital doniisiimiin biitiinciil bir sekilde anlagilmasi, miisteri yasami
ve deneyimi iizerindeki 6nemli etkilerini ortaya koymaktadir. Isletmelerin
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yalnizca teknolojiyi benimsemeleri yeterli olmayip, bu degisimlerin miisteri
algis1 ve memnuniyeti tizerindeki biitiinsel etkilerini de dikkate almalar1
gerekmektedir.

4.2.3. Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlamanin
Karsilastirilmasi

Pazarlama disiplini, tarihsel olarak isletmelerin iiriin ve hizmetlerini
hedef kitleye ulastirma bicimlerini siirekli olarak evrimlestirmistir.
Geleneksel pazarlama, radyo, televizyon, basili yayinlar ve yiiz yiize satis
kanallar1 gibi fiziksel ve kitle iletisim araglar1 iizerine kuruluyken, dijital
pazarlama internet ve dijital teknolojiler araciligiyla yiiriitillen stratejiler
biitiiniinii ifade eder (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017). Bu iki yaklagim
hem iletisim yontemleri hem de veri kullanim bi¢imleri agisindan belirgin
farkliliklar gostermektedir.

fletisim ve Etkilesim

Geleneksel pazarlama tek yonli iletisime dayanir; isletme, mesajini
hedef kitleye iletir ancak geri bildirim mekanizmalar1 sinirlidir. Reklam
ve promosyonlar, kitleye ayni anda ulagir, ancak bireysel geri doniisler
oOlgiilemez. Buna karsin dijital pazarlama cift yonlii ve etkilesim odaklidir.
Sosyal medya, e-posta, arama motorlar1 ve web siteleri tizerinden yiiriitiilen
kampanyalar, kullanicilarin davranislarini anlik olarak takip etmeye ve geri
bildirim almaya olanak tanir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Hedefleme ve Kisisellestirme

Geleneksel pazarlamada hedefleme genellikle demografik veya cografi
oOlgiitlere dayanirken, dijital pazarlama veri analitigi sayesinde mikro-
segmentasyon vekisisellestirilmisiletisim imkanisaglar. E-ticaret platformlar:
kullanicilarin gegmis satin alma davraniglarini analiz ederek, onlara 6zel
oneriler sunabilir ve kampanyalar1 bireysel tercihlere gore optimize edebilir
(Tiago & Verissimo, 2014).

Oliilebilirlik ve Performans Analizi

Dijital pazarlama, performansin oOlgiilebilirligi acisindan geleneksel
pazarlamaya kiyasla 6nemli avantajlar sunar. Web analitik araglari, tiklama
oranlar1 (CTR), maliyet basina tiklama (CPC), déniisiim oranlar1 ve ROI
gibi metrikler araciligiyla kampanyalarin etkinligi detayli olarak izlenebilir.
Geleneksel pazarlama ise gogunlukla satis rakamlari ve pazar arastirmalariyla
sinirli dlgiimler sunar (Ryan, 2016).

Maliyet ve Erisim

Geleneksel pazarlama genellikle yiiksek maliyetli medya yatirimlar: ve
tiziksel dagitim gerektirirken, dijital pazarlama daha diisiik biitgelerle genis
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bir hedef kitleye ulasma olanagi tanir. Ayrica dijital kanallar cografi sinirlar
agarak kiiresel erisim imkani saglar. Bu 6zellik, 6zellikle kiiciik ve orta dl¢ekli
isletmelerin rekabet giiciinii artirmaktadir (Kannan & Li, 2017).

Zaman ve Esneklik

Dijital pazarlama, kampanyalarin anlik olarak baslatilmasina,
degistirilmesine veya optimize edilmesine olanak tanirken, geleneksel
pazarlama planlama ve uygulama agisindan daha az esnek ve zaman alicidir.
Dijital araglar, piyasa kosullarina hizli tepki vermeyi ve stratejileri dinamik
olarak uyarlamay1 miimkiin kilar (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Dijital pazarlama yalnizca teknolojik bir yenilik degil, ayn1 zamanda
miisteri odakli, veri temelli ve olgiilebilir bir pazarlama yaklasimi olarak
geleneksel pazarlamadan ayrilmaktadir. Isletmeler, dijital kanallar araciligiyla
daha etkilesimli, kisisellestirilmis ve verimli pazarlama faaliyetleri
ylriitiirken, miisteri deneyimi ve memnuniyetini artirma firsatina sahip
olmaktadir.

Tablo 1. Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlamamn Karsilastirilmast

Ozellik / Boyut Geleneksel Pazarlama Dijital Pazarlama

fletisim ve Etkilegim

Tek yonlii iletisim; mesaj
kitleye iletilir, geri bildirim
sinirlidir

Cift yonli ve etkilesim odakl iletigim;
kullanic1 davraniglar: ve geri bildirim
anlik izlenir

Hedefleme ve
Kigisellegtirme

Demografik ve cografi
olgiitlere dayaly; sinirls
kisisellestirme

Mikro-segmentasyon ve veri analitigi
ile bireysel hedefleme; kisisellestirilmis
ierik ve teklifler

Olgiilebilirlik ve

Performans Analizi

Satis rakamlari ve pazar
arastirmalart ile sinirh 6l¢iim

Web analitik araglariyla CTR, CPC,
déniisiim oranlari, ROI gibi detayl
6lgiim

Maliyet ve Erigim

Yiiksek maliyetli medya
yatirimlart ve fiziksel
dagitim; sinirli erigim

Daha diisiik biitgelerle genis kitleye
ulagim; cografi sinirlar1 agan kiiresel
erisim

Zaman ve Esneklik

Planlama ve uygulama daha
az esnek; degisiklik zor

Kampanyalar anlik baglatilabilir,
optimize edilebilir; piyasa kogullarina
hizli uyum

Misteri Odaklilik

Sinirli bireysel etkilesim;
kitle odakl

Miisteri deneyimi ve memnuniyeti
odakly; veri ve geri bildirim ile strateji
stirekli gtincellenir

4.3. internetin Evrimi ve E-Ticaret

Internetin evrimi, dijital pazarlama stratejilerinin sekillenmesinde
merkezi bir rol oynamaktadir. Internetin gelisim siireci, Web 1.0’dan
baslayarak Web 2.0, Web 3.0 ve giiniimiizde Web 4.0’akadar uzanan asamalarla
karakterize edilmektedir. Bu evrim, kullanic1 davranislary, icerik titketimi ve
etkilesim bigimleri tizerinde dogrudan etkiler yaratmis ve isletmelerin dijital
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pazarlama uygulamalarini yeniden yapilandirmasina yol agmistur.
Web 1.0 Donemi

Internetin ilk nesli olan Web 1.0, statik ve tek yonli bilgi akis: ile
karakterize edilmekteydi. Bu donemde web siteleri yalnizca bilgi sunmak
amaciyla kullanilmis, kullanicilar igerik iizerinde minimal etkilesimde
bulunabilmislerdir. Dijital pazarlama agisindan Web 1.0, daha ¢ok ¢evrimigi
kataloglar, e-posta pazarlama ve basit banner reklamlari ile sinirli kalmstir.

Web 2.0 Donemi

Web 2.0 ile birlikte internet, sosyal aglar, bloglar, forumlar ve kullanici
tarafindan olusturulan iceriklerle etkilesimli bir platform haline gelmistir. Bu
donemde dijital pazarlama, sosyal medya pazarlamasy, igerik pazarlamasi ve
influencer is birlikleri gibi stratejilerle ¢esitlenmistir. Kullanicilar aktif igerik
treticisi haline gelmis ve geri bildirim mekanizmalar1 araciligiyla pazarlama
stratejilerinin optimize edilmesi miimkiin olmustur.

Web 3.0 Donemi

Web 3.0 ve semantik web teknolojileri, internetin daha akilli, baglantili
ve kisisellestirilmis bir hale gelmesini saglamaktadir. Yapay zeka, blockchain
ve veri analitigi ile desteklenen bu yeni nesil internet, dijital pazarlamada
kisisellestirilmis Oneri sistemleri, programatik reklamcilik ve veri odakli
miisteri deneyimi yonetimi gibi yenilik¢i uygulamalarin 6niinii agmaktadir.

Web 4.0 Donemi

Giintimiizde tartisilan Web 4.0, internetin tamamen entegre, akilli ve
insan odakli bir yapiya ulasmasini ifade etmektedir. Nesnelerin Interneti
(IoT), yapay zeka tabanli etkilesimler, artirilmis ve sanal gerceklik (AR/VR) ile
kullanici deneyimi, dijital pazarlamada daha derinlemesine kisisellestirilmis
ve baglamsal stratejilerin gelistirilmesini miimkiin kilmaktadir. Web 4.0,
dijjital pazarlamanin yalnizca igerik ve reklam yonetiminden Ote, misteri
deneyimi, otomasyon ve veri tabanli karar siireglerini de kapsayacak sekilde
evrilmesini saglamaktadir.

Internetin evrimi dijital pazarlamanin gelisiminde temel bir faktordiir.
Isletmeler, Web 1.0°’dan Web 4.0'a uzanan siirecte degisen kullanici
beklentilerine uyum saglamak ve rekabet avantaji elde etmek igin dijital
kanallarini ve stratejilerini siirekli olarak yeniden sekillendirmek zorundadir.
Bu agidan, internetin evrimi, dijital pazarlamanin stratejik, operasyonel ve
analitik boyutlarin1 dogrudan etkilemektedir.
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Tablo 2. Internetin Evrimi
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Dijital Pazarlama One Gikan
Donem Ozellikler Kullanici Etkilesimi ) Teknolojiler /
Yaklasim
Araglar
 Statikweb o etkilesimg | DRnner reklamlar o ppyy e web
Web 1.0 | siteleri, tek yonlii ' ¢evrimici kataloglar,
o kullanici pasif sayfalari, e-posta
bilgi akis e-posta pazarlama
Sosyal medya
Sosyal medya, Yiiksek etkilesim; pazarlamasy, igerik
kullanict P Bloglar, forumlar,
Web 2.0 kullanicr aktif icerik pazarlamasi, . o
tarafindan e : . sosyal aglar, wikis
olusturulan icerik lreticisi influencer is
birlikleri
Kisisellestirilmis
. - Oneri sistemleri, Semantik web,
Alally, baglantils, | Kullanic1 deneyimi oeramatik seka
Web 3.0 | kisisellestirilmis merkezli; veri ile programatix yapay zed,
. o L reklamcilik, veri blockchain, veri
internet optimize edilmis . s
odakli musteri analitigi
deneyimi
Kullanici ile y Nesnelerin
. Baglamsal ve : .
nesnelerin ve > Interneti (IoT),
Tam entegre, Al sistemlerinin otomatik pazarlama, apay zeka
insan odakly, o AR/VR destekli yapay i
Web 4.0 . etkilesimi . artirilmig/sanal
baglamsal . deneyimler, IoT .
. yiiksek; tamamen . . gergeklik (AR/
internet .. . ile veri tabanli
kisisellestirilmis . VR), otomasyon
. stratejiler . ;
deneyim sistemleri

4.3.1. E-Ticaret ve E- Ticaret Is Modelleri

E-ticaret, Uriinlerin internet ortaminda alim ve satim stireclerini
kapsayan bir is modelidir ve dijital pazarlamanin temel yapi taglarindan biri
olarak kabul edilmektedir. Giintimiizde e-ticaret, yalnizca ¢evrimici satis
kanallarini ifade etmekle kalmayip, ayn1 zamanda miisteri deneyimi, veri
analitigi, kisisellestirilmis pazarlama ve otomasyon siireglerini de igeren
biitiinsel bir ekosistem haline gelmistir (Laudon & Traver, 2021).

E-ticaret is modelleri, pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde
dogrudan etkili olup, isletmelerin hedef kitleye ulasma bi¢cimini sekillendirir.
Bu modeller genellikle asagidaki kategorilere ayrilmaktadir:

B2C (Business to Consumer)

Isletmelerin dogrudan tiiketiciye satis yaptigi modeldir. E-ticaret
pazarlamasinda B2C modeli, iriin tanitimi, sosyal medya kampanyalari,
icerik pazarlamasi ve e-posta pazarlamasi gibi dijital stratejilerle desteklenir.
Miisteri deneyimi ve satin alma kolaylig1, doniisiim oranlarini belirleyen
kritik unsurlar arasinda yer alir (Chaftey, 2020).
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B2B (Business to Business)

Isletmelerin diger isletmelere iiriin veya hizmet sattig1 modeldir. Dijital
pazarlamada B2B yaklagimi, kurumsal igerik pazarlamasi, LinkedIn gibi
profesyonel sosyal aglar ve e-posta otomasyonu ile giiglendirilir. Bu modelde
uzun satig dongiileri ve iliskisel pazarlama stratejileri 6n plana ¢ikar (Tiago
& Verissimo, 2014).

C2C (Consumer to Consumer)

Tiiketicilerin diger tiiketicilere satis yaptigi platformlar (6rn. ikinci
el e-ticaret siteleri) bu modele ornektir. Dijital pazarlama burada giiven
olusturma, kullanic1 yorumlari, derecelendirme sistemleri ve sosyal paylasim
stratejileri izerinden ytritilir.

D2C (Direct to Consumer)

Ureticilerin aracilar1 ortadan kaldirarak dogrudan tiiketiciye satis
yaptig1 modeldir. Sosyal medya reklamlari, SEO, igerik pazarlamasi ve
kisisellestirilmis Oneri sistemleri ile desteklenen bu model, marka sadakati
olusturmak ve tiiketici verilerini dogrudan toplamak agisindan 6nemlidir.

B2G (Business to Government)

Isletmelerin devlet kurumlarina iiriin veya hizmet sattigi modeldir.
Dijital pazarlamada, teklif ve ihale platformlar1 tizerinden goriinitirlik
saglanmasi ve igerik/dokiimantasyon yonetimi stratejileri 6nem kazanir.

C2B (Consumer to Business)

Tiiketicilerin isletmelere deger sundugu modeldir (6rn. freelance
platformlarr). Burada pazarlama, kullanicilarin portfoylerini goriiniir hale
getirme, sosyal medya ve platformlar tizerinden etkilesim artirma stratejileri
ile ytiriittliir.

E-ticaret, pazarlamanin kritik bir bileseni haline gelmis olup, misteri
etkilesimi ve sadakati tizerinde 6nemli etkiler yaratmaktadir. E-ticarette
sanal temsilcilerin kisisellestirilmesi, aligveris deneyimini zenginlestirerek
tiiketicilerin geri bildirim saglama gibi davranislarini tesvik etmekte ve
bu durum marka gelisimi ile miisteri memnuniyetine katk: saglamaktadir
(Zhong vd., 2024). Ayrica, e-ticaret platformlar: yogun rekabet ortaminda
miisteri sadakatini artirmak amaciyla dijital pazarlama stratejilerini etkin bir
sekilde kullanmakta, mevcut miisterileri elde tutmak ve tekrar satin almay1
tesvik etmektedir (Nasti vd., 2024). Isletmeler, otomasyon ve internetin
sundugu olanaklardan yararlanarak pazar erisimini genisletmekte, satiglarini
artirmakta ve miusterilerle iletisimi giiglendirmektedir (Rizaldi & Madany,
2021). Bunun yani sira, sadakat programlar: i¢in blockchain gibi yenilikei
teknolojiler, kisisellestirilmis deneyimler sunarak miisteri etkilesimini daha
da gelistirmektedir (Anantharaman & Thomas, 2024). Bu nedenle, e-ticaretin
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pazarlama stratejilerine entegrasyonu, dijital ekonomide basariya ulagsmak
isteyen isletmeler i¢cin hayati neme sahiptir.

4.4. Dijital Pazarlama Stratejisi Gelistirme

Dijital pazarlama stratejisi, isletmelerin dijital ortamda hedef kitleye
ulagmak, marka bilinirligini artirmak, misteri sadakatini giiclendirmek
ve satiglar1 artirmak icin gelistirdigi planli ve biitiinciil yaklasimlar: ifade
eder. Giinimiizde dijitallesmenin hizla yayilmasi, tiiketicilerin ¢evrimici
etkilesimlerini artirmasi ve veri odakli pazarlama araglarinin ¢esitlenmesi,
dijjital pazarlama stratejilerini sadece bir destek faaliyet olmaktan ¢ikarip
temel bir rekabet unsuru haline getirmistir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

4.4.1. Dijital Pazarlama Plan1 ve Hedef Belirleme
Dijital pazarlama plani, igletmenin dijital kanallarda gerceklestirecegi

tiim aktiviteleri sistematik bir bigimde organize eden ve dlgiilebilir hedeflerle
desteklenen bir yol haritasidir. Planin temel bilesenleri sunlardir:

[sletmenin vizyon ve misyonu: Dijital pazarlama hedefleri, isletmenin
genel vizyon ve stratejik hedefleri ile uyumlu olmalidir.

Hedef kitle analizi: Ttiketicilerin demografik 6zellikleri, davranislari,
djjital platform kullanim aliskanliklar: ve satin alma motivasyonlar: analiz
edilir.

Kullanilacak dijital kanallar ve araglar: Sosyal medya, web sitesi,
e-posta pazarlama, icerik pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu (SEO)
ve dijital reklamcilik gibi kanallar belirlenir.

Strateji ve taktiklerin planlanmasi: Hangi kanallarda hangi mesajlarin
ve igeriklerin paylasilacagi, kampanya zamanlamalar1 ve biitceler netlestirilir.

Hedef belirleme siireci, dijital pazarlama stratejisinin etkinligini
dogrudan etkiler. Hedefler SMART kriterlerine gore belirlenmelidir:

Specific (Ozel): Hedefler net ve anlasilir olmalidir.
Measurable (Ol¢iilebilir): Basar1i, somut gostergelerle 6lgiilmelidir.

Achievable (Ulagilabilir): Hedefler gercek¢i ve isletmenin
kaynaklariyla uyumlu olmalidir.

Relevant (Ilgili): Hedefler isletmenin stratejik énceliklerine uygun
olmalidur.

Time-bound (Zamanli): Hedefler icin belirli bir siire tanimlanmalidir
(Kotler & Keller, 2022).

Bir e-ticaret igletmesi, dijital pazarlama hedefi olarak “6 ay iginde sosyal
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medya lizerinden web sitesi trafigini %30 artirmak” ifadesini belirleyebilir.
Bu hedef, acik, dl¢tilebilir ve zamana baglidur.

4.4.2. Dijital SWOT Analizi

Dijital SWOT analizi, isletmenin dijital pazarlama faaliyetleribaglaminda
giiclii ve zayif yonlerini, ayrica firsat ve tehditleri sistematik bir bi¢imde
degerlendirmesini saglayan stratejik bir aractir.

Giiglii Yonler (Strengths): Isletmenin dijital ortamda rekabet avantaji
saglayan ozellikleri, 6rnegin gii¢lii bir sosyal medya takipgi kitlesi, yiiksek
web sitesi trafigi veya gelismis veri analizi yetkinlikleri.

Zayif Yonler (Weaknesses): Dijital pazarlama faaliyetlerinde
iyilestirilmesi gereken alanlar, 6rnegin diisiik icerik iiretim kapasitesi, yetersiz
SEO optimizasyonu veya sinirli biitce.

Firsatlar (Opportunities): Pazar trendleri, teknolojik gelismeler, yeni
platformlarin yiikselisi ve tiiketici davraniglarindaki degisimler.

Tehditler (Threats): Rekabetin artmasi, dijital gtivenlik riskleri,
regiilasyon degisiklikleri veya olumsuz miisteri geri bildirimleri.

Dijital SWOT analizi, isletmeye stratejik bir yol haritas: sunar. Guglii
sosyal medya kitlesi bir firsatla birlestirilerek influencer is birlikleri veya
kampanya tanitimlariyla satis artirilabilir; zayificerik tiretimi ise dig kaynakli
¢oziimlerle desteklenebilir (Chaftey, 2022).

Tablo 3. Ornek Dijital SWOT Tablosu

Dijital SWOT Agiklama Ornek
Giiclit Yonler Isletmenin dijital ortamda Instagramda 500.000 takipgi, kullanici
(Strengths) rekabet avantaji saglayan dostu web sitesi, giiglii veri analitigi
ozellikleri altyapisi
Zayif Yonler Dijital pazarlama Blog igerikleri diizensiz, SEO
(Weaknesses) faaliyetlerinde iyilestirilmesi | optimizasyonu eksik, dijital reklam biitgesi
gereken alanlar sinirli
Fursatlar Pazar trendleri ve teknolojik | TikTok ve Reels gibi yeni sosyal medya
o tunities) gelismelerden kaynaklanan | platformlarinda kampanya firsatlari, yapay
(Opportunities avantajlar zeka destekli pazarlama araglari
Tehditler Isletmeyi olumsuz Rakiplerin agresif kampanyalari,
(Threats) etkileyebilecek digsal veri giivenligi ihlalleri, sosyal medya
faktorler regiilasyon degisiklikleri

Dijital segmentasyon, hedef kitlenin belirli 6zelliklere, davraniglara veya
ihtiyaglara gore gruplara ayrilmas: siirecidir. Bu siireg, dijital pazarlamanin
etkinligini artirir ve 6zellestirilmis kampanyalar olusturmay1 miimkiin kilar.
Segmentasyon kriterleri sunlari igerir:
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Demografik segmentasyon: Yas, cinsiyet, gelir diizeyi, egitim seviyesi
gibi degiskenler.

Cografi segmentasyon: Sehir, bolge veya iilke bazli hedefleme.

Psikografik segmentasyon: Tiiketicilerin yasam tarzi, degerleri, ilgi
alanlar1 ve kisilik 6zellikleri.

Davranigsal segmentasyon: Satin alma davranislary, site etkilesimleri,
triin kullanim siklig1 ve marka bagliligi (Smith, 2020).

Dijital segmentasyon, veri analiti§i ve yapay zekd araglariyla
desteklendiginde daha dinamik ve gergek zamanli hale gelir. E-ticaret
platformlar: kullanicilarin tarama ge¢misi ve satin alma davraniglarina gore
kisisellestirilmis tiriin onerileri sunabilir. Boylece miisteri deneyimi iyilesir
ve doniigiim oranlari yiikselir (Liu & Shankar, 2021).

4.5. Dijital Pazarlamada Fiyatlandirma Stratejileri

Dijital pazarlama ortaminda fiyatlandirma stratejileri, isletmelerin mal
veya hizmetlerini online kanallar iizerinden sunarken hem rekabet avantaji
elde etmelerini hem de miisteri deger algisini optimize etmelerini saglayan
6nemli bir unsurdur. Dijital platformlarda fiyatlandirma, klasik perakende
tiyatlandirmasindan farkli olarak, hizli veri analizi, kullanic1 davranis takibi
ve talep degisimlerine anlik uyum saglama olanag:i sunar (Nagle & Miiller,
2018).

Dinamik Fiyatlandirma

Dinamik fiyatlandirma, mal veya hizmetlerin fiyatlarinin talep, rekabet
ve miisteri segmentine gore siirekli olarak degistigi bir stratejidir. Bu yaklagim,
ozellikle otelcilik, havayolu ve e-ticaret sektorlerinde yaygindir. Bir havayolu
sirketi, yogun seyahat donemlerinde bilet fiyatlarini artirirken, diisiik talep
donemlerinde indirim uygulayabilir. Benzer sekilde, online perakende
platformlari, stok durumu ve kullanici davranislarina gore iiriin fiyatlarini
otomatik olarak giincelleyebilir (Elmaghraby & Keskinocak, 2003).

Dinamik fiyatlandirmanin avantajlar1 arasinda gelir optimizasyonu, stok
yonetimi ve kisisellestirilmis teklifler yer alirken, dikkat edilmesi gereken
noktalar arasinda miisteri giiveninin korunmasi ve seffafligin saglanmasi
vardir.

Freemium Modeli

Freemium modeli, kullaniciya iicretsiz temel hizmetler sunarken,
gelismis 6zellikler veya premium igerikler icin ticret talep edilmesine dayanan
bir stratejidir. Bu model, kullanicilarin mal veya hizmete aligmasini saglar ve
uzun vadede Gicretli abonelige gegisi tesvik eder. Spotify kullanicilarina temel
miuzik dinleme hizmetini {icretsiz sunarken, reklamsiz dinleme ve offline
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erisim gibi ek avantajlar i¢in premium abonelik iicreti talep etmektedir.
Benzer bir sekilde, YouTube Premium, temel video izleme hizmetini ticretsiz
sunarken reklamsiz ve ek icerik erigsimi i¢in ticret talep etmektedir (Parker,
Van Alstyne & Choudary, 2016).

Freemium stratejisi, ozellikle dijital igerik ve yazilim hizmetlerinde
kullanici tabanini hizla bitytitmek ve marka baglilig1 olusturmak igin etkili bir
yontemdir. Ancak, ticretsiz kullanicilarin maliyet yaratmamasi ve doniisim
oranlarinin optimize edilmesi kritik basar1 faktorlerindendir.

Abonelik Modeli

Abonelik modeli, kullanicilarin belirli bir siire boyunca diizenli 6deme
yaparak {riinlere erismesini saglayan bir stratejidir. Netflix ve Amazon
Prime gibi dijital platformlar, bu modeli kullanarak kullanicilar1 uzun vadeli
miisterilere doniistiirmeyi hedefler. Abonelik sistemi, isletmeye siirekli gelir
akisi saglar ve miisteri davranislarini analiz etme imkani sunar (McCarthy,
2019).

Abonelik tabanli fiyatlandirmada dikkat edilmesi gereken unsurlar
arasinda abonelik paketlerinin cesitlendirilmesi, kullanici deneyiminin
optimize edilmesi ve iptal oranlarinin minimize edilmesi yer alir. Ayrica,
kisisellestirilmis teklifler ve kampanyalar ile abonelik baglilig1 artirilabilir.

Psikolojik Fiyatlandirma

Psikolojik fiyatlandirma, tiiketicilerin fiyatlar1 algilama bicimlerini
dikkate alan bir stratejidir. Bu yaklasim, 6rnegin 100 TL yerine 99,99 TL
tiyatlandirmasi yapilarak, tiriiniin daha uygun ve cazip algilanmasini saglar.
Dijital ortamda psikolojik fiyatlandirma, o6zellikle e-ticaret sitelerinde ve
uygulamalarda sik¢a kullanilmaktadir. Arastirmalar, fiyatin algilanan
degerle uyumlu olmasi durumunda satislarin anlamli bicimde artabilecegini
gostermektedir (Monroe, 2003).

indirimler ve Kuponlar

Indirimler ve kuponlar, dijital pazarlamada miisteri cekmek ve satin
alma davranigini tesvik etmek icin kullanilan yaygin yontemlerdir. E-posta
kampanyalari, sosyal medya duyurular1 ve mobil uygulama bildirimleri
araciligryla oOzel indirimler sunulabilir. Zaman siirli kuponlar veya
“flash sale” kampanyalari, aciliyet hissi olusturarak tiiketiciyi hizli karar
vermeye yonlendirir. Bu strateji, 6zellikle yeni iiriin lansmanlarinda ve stok
yonetiminde etkili bir yontemdir (Kotler & Keller, 2022).

Dijital pazarlamada fiyatlandirma stratejilerinin etkinligi, birden fazla
faktoriin dikkatle yonetilmesine baglidir. Oncelikle, miigterilerin fiyat
degisimlerine verdikleri tepkiler ve 6deme istekliligi siirekli olarak analiz
edilerek fiyat duyarliligi anlasilmalidir. Ayrica, rakiplerin fiyatlandirma
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stratejileri ve yirittiikleri kampanyalar yakindan takip edilmeli, boylece
pazardaki konum korunmali ve rekabet avantaji saglanmalidir. Bununla
birlikte, iiriin veya hizmetin algilanan degeri ile belirlenen fiyatin tutarl
olmasi kritik 6neme sahiptir; miisteriler fiyatin, sundugu degerle uyumlu
oldugunu hissetmelidir. Son olarak, zaman sinirli kampanyalar veya stok
kisitlamalari gibi yontemlerle tiiketicilerde aciliyet hissi yaratmak, satin alma
kararlarini hizlandirmak ve dijital satiglar1 artirmak i¢in etkili bir arag olarak
kullanilabilir.

4.6. Arama Motoru Optimizasyonu

Arama Motoru Optimizasyonu (Search Engine Optimization - SEO), web
sitelerininarama motorlariiizerindekigoriiniirligiintiartirarak organik trafik
elde etmeyi amaglayan stratejilerin biitiintinii ifade eder. Dijital pazarlama
baglaminda SEO, hem potansiyel miisterilerin ilgili iceriklere ulagmasini
saglar hem de marka bilinirligi, giiven ve djjital itibarin giiglendirilmesine
katkida bulunur (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Giiniimiizde arama
motorlari, tiiketicilerin bilgi arayisinda ve satin alma kararlarinda kritik bir
rol oynadigindan, SEO stratejileri dijital pazarlamanin temel unsurlarindan
biri haline gelmistir.

SEO uygulamalari, genel olarak on-page (site ici) ve off-page (site dis1)
optimizasyon olarak iki ana baslikta incelenir:

On-Page SEO

On-page SEO, web sitesinin icerik ve yapisal ozelliklerinin optimize
edilmesini kapsar. Bu kapsamda anahtar kelime optimizasyonu biiyiik bir
oneme sahiptir; icerikler, kullanicilarin arama motorlarinda aradig: terimlerle
uyumlu olmali ve arama niyetini karsilayacak sekilde hazirlanmalidir
(Fishkin, 2015). Ayrica, sayfa bagliklari (title tags), meta agiklamalar ve URL
yapist SEO performansini dogrudan etkiler. Web sitesinin hiyerarsik yapist,
kullanic1 dostu navigasyon ve sayfa yiikleme hizinin optimize edilmesi,
arama motoru algoritmalarinin siteyi dogru bir sekilde tarayabilmesini
saglar. Iceriklerin 6zgiin, kaliteli ve giincel olmasi da on-page SEO’nun temel
gerekliliklerinden biridir.

Off-Page SEO

Off-page SEO ise web sitesinin otoritesini ve giivenilirligini artirmaya
yonelik stratejileri icerir. Bu ¢ercevede, kaliteli ve giivenilir sitelerden alinan
backlinkler, sitenin arama motorlar1 goziinde degerini artirir. Sosyal medya
paylasimlar1 ve etkilesimleri, marka bilinirligini ve igerik gériintirligiini
destekleyerek dolayli yoldan SEO performansini iyilestirir. Ayrica, dijital
ortamdaki olumlu marka algis1 ve kullanici yorumlar: da site otoritesine
katkida bulunur (Moz, 2020).
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4.6.1. Teknik SEO

Teknik SEO, web sitesinin arama motorlar: tarafindan kolayca taranabilmesi
ve indekslenebilmesi i¢in yapilan yapisal diizenlemeleri kapsar. Bunlar arasinda
site haritalari (sitemaps), robots.txt dosyasi, SSL giivenlik sertifikasi, kiriklinklerin
giderilmesi ve sayfa yiikleme siirelerinin optimize edilmesi gibi unsurlar yer alir.
Teknik SEO, hem kullanic1 deneyimini hem de arama motoru botlarinin siteyi
etkin bir gekilde taramasini saglar (Enge et al., 2020).

4.6.2. SEO ve Dijital Pazarlama Stratejileri

SEO, dijital pazarlama stratejisinin ayrilmaz bir pargasidir ¢iinkii organik
arama yoluyla elde edilen trafik, icretli reklamlara kiyasla daha stirdiirtilebilir
ve maliyet etkin bir kanaldir. SEO ¢aligmalari, igerik pazarlamasi, sosyal
medya yonetimi ve dijital reklam kampanyalar: ile entegre edildiginde,
isletmenin dijital goriiniirliigiinii ve doniisim oranlarini artirir. Ornegin,
blog iceriklerinin SEO uyumlu hazirlanmasi hem organik trafigi artirir hem
de sosyal medya paylasimi ve e-posta pazarlamasi ile desteklendiginde daha
genis bir kullanici kitlesine ulasir (Chaftey, 2022).

SEO stratejilerinin etkinligini degerlendirmek i¢in ¢esitli performans
gostergeleri kullanilir:

Organik trafik: Web sitesine arama motorlarindan gelen ziyaretgi
sayisL.

Anahtar kelime siralamalari: Hedeflenen anahtar kelimelerdeki
arama motoru pozisyonlari.

Tiklama oranlar1 (CTR): Arama sonuglarinda gosterilen sayfalarin
tiklanma oranlari.

Doniisiim oranlari: SEO ¢alismalari sonucunda gergeklestirilen hedef
aksiyonlar (satin alma, kayit, indirme vb.).

Performans Ol¢limii, stratejilerin optimize edilmesi ve yatirimin geri
doniisiiniin degerlendirilmesi agisindan kritik 6neme sahiptir.

4.7. Arama Motoru Pazarlamasi

Dijital pazarlama alaninda, isletmelerin hedef kitlelerine dogrudan
ulagmasini saglayan en etkili yontemlerden biri Arama Motoru Pazarlamasi
(SEM) olarak o6ne ¢ikmaktadir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). SEM,
ozelliklearama motorlariiizerinden potansiyel miisterilere erisim saglayarak
marka bilinirligini artirmak, satiglar1 ytikseltmek ve pazarlama stratejilerini
optimize etmek amaciyla yiiriitiilen ticretli reklam faaliyetlerini kapsar. Bu
yontem, dijital pazarlamanin en 6lgiilebilir ve dogrudan geri dontis saglayan
araclarindan biri olarak kabul edilmektedir (Jansen & Mullen, 2008).
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Tiiketicilerin satin alma kararlarini internet tizerinden arastirarak
verdikleri giiniimiizde, arama motorlar: tiiketici yolculugunda kritik bir rol
oynamaktadir (Holliman & Rowley, 2014). SEM, isletmelere hedefledikleri
anahtar kelimeler tizerinden dogru kullanici segmentine ulagsma imkani
sunar. Ozellikle rekabetin yiiksek oldugu sektorlerde, SEM kampanyalari
markalarin gortintirligiini artirmak, potansiyel miisterilerle dogrudan
etkilesim kurmak ve dontisiim oranlarini artirmak icin 6nemli bir aractir.

SEM’in temel bileseni olan Arama Motoru Reklamcilig1 (Search Engine
Advertising - SEA), isletmelerin belirli anahtar kelimeler {izerinden arama
motorlarinda ticretli reklamlar yayinlamasina dayanir. Google Ads veya Bing
Ads gibi platformlar {izerinden yiiriitiilen SEA kampanyalari, tiklama basina
maliyet (Cost Per Click - CPC) modeline dayalidir; reklam veren yalnizca
kullanic1 reklama tikladiginda 6deme yapar (Ryan, 2016). Reklamlarin
etkinligi, dogru anahtar kelime se¢imi, hedefleme kriterlerinin belirlenmesi,
reklam metni tasarimi ve biitge yonetimi ile dogrudan iliskilidir.

SEA kampanyalarininbasarisi, kullanicilarin aramaniyetini dogru analiz
etmeye dayanir. Ornegin, bir otel isletmesi, “Rize’de deniz manzarali otel”
gibi nis bir anahtar kelime i¢in reklam verdiginde, reklam yalnizca bu belirli
ihtiyaci olan kullaniciya gosterilir. Bu hedefleme, reklam harcamalarinin
verimliligini artirmakta ve doniisim oranlarini yiikseltmektedir. Ayrica,
kullanicilarin tiklama sonrasi deneyimi de kampanyanin etkinligini etkileyen
onemli bir faktérdiir (Morville, 2005).

SEM, veri odakli bir pazarlama yaklasimidir. Kampanya performansini
degerlendirmek ve optimize etmek i¢in ¢esitli metrikler kullanilir. Tiklama
orani (Click-Through Rate - CTR), doniisiim orani (Conversion Rate - CR),
maliyet bagina edinim (Cost Per Acquisition - CPA) ve yatirim getirisi
(Return on Investment - ROI) gibi gostergeler, reklam kampanyalarinin
etkinligini 6lgmede temel araglardir (Chaffey & Smith, 2020). Bu veriler,
reklam biit¢esinin optimize edilmesi, hedefleme stratejilerinin iyilestirilmesi
ve kampanyalarin siirekli olarak giincellenmesini saglar.

Arama motoru reklamciligi, yapay zekd ve makine Ogrenimi
teknolojilerinin entegrasyonu ile daha da kisisellesmis ve etkili hale
gelmektedir. Arama motorlari, kullanic1 davranislarini ve niyetlerini analiz
ederek, reklamlarin dogru zamanda ve dogru kullaniciya gosterilmesini
miimkiin kilmaktadir (Rust & Huang, 2021). Bu gelismeler, SEM’i isletmeler
icin hem stratejik hem de rekabet avantaji saglayan bir ara¢ konumuna
getirmektedir.
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Tablo 6. SEO ve SEM Arasindaki Farkliliklar

A . SEO (Search Engine SEM (Search Engine Marketing /
Ozellik / Kriter Optimization) SEA odakli)
Web sitesinin arama motorlarinda | Arama motorlari tizerinden ticretli
Tanim organik olarak st siralarda yer reklamlar ile goriinirliik ve trafik
almasini saglama ¢aligmalari elde etme stratejisi
Genellikle uzun vadeli ve organik | Tiklama bagina maliyet (CPC) veya
Maliyet oldugu i¢in dogrudan tiklama gosterim bagina maliyet (CPM) gibi
basina maliyet yok ticretlendirme modelleri bulunur
Uzun vadede etkili; SEO Kisa vadede hizli sonug saglar;
Sonug Siiresi ¢alismalarinin sonuglari haftalar | kampanya aktif olur olmaz trafik ve
veya aylar siirebilir doniisiim getirebilir
Siirdiiriilebilirlik Uzun S}lr“ehnve“kahci organik Rekl:il‘m“ bl}t§?$l durdugunda
gortniirliik saglar goriinirliik sona erer
Kullanici niyetine gore igerik Anahtar kelime, demografi, cografi
Hedefleme odakly; genis kitleye organik erisim | konum ve cihaz bazli hedefleme ile
saglar spesifik kitleye ulasir
L Kullanicilar tarafindan genellikle | Kullanicilar reklam oldugunu bilir;
Giivenilirlik / P . PR 4o
Al daha giivenilir ve otoriter olarak giivenilirlik organik igerik kadar
& algilanir yiiksek olmayabilir
. Organik trafik, anahtar kelime CTR, CPA, ROI gibi metriklerle
Analiz ve g q ) 1 el 1T
— siralamalari ve etkilesim verileri | performans dogrudan 6lgiilebilir ve
Ol¢iimleme . s . 1l
tizerinden analiz edilir optimize edilebilir
Web sitesi igerik yonetimi, teknik | Reklam kampanyasi yonetimi, biitge
Uygulama - . o .
optimizasyon, backlink ¢aligmalari, optimizasyonu, anahtar kelime
Kapsami A o .
kullanici deneyimi gelistirme secimi, reklam metni tasarimi
. . . Hizli sonug, hedeflenmis kitleye
. Maliyet etkin, uzun vadeli trafik s
Avantajlar sailar. witvenilir aler olusturur erisim, reklam harcamalarinin
54 8 Bl o slcilebilirligi
Dezavantailar Sonu¢ almak uzun siirer, siirekli Reklam maliyetleri yiiksek olabilir,
) glincelleme ve icerik gerektirir biitge durunca trafik kesilir

4.8. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin sosyal medya platformlarini
kullanarak marka bilinirligini artirma, miisteri etkilesimini giiglendirme ve
satiglari artirma amaciyla yiriittiikleri stratejik faaliyetleri ifade eder (Kaplan
& Haenlein, 2010). Gliniimiizde dijital pazarlamanin en dinamik alanlarindan
biri olan sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerin ¢evrimi¢i davranislarini
anlamak ve buna uygun iletisim stratejileri gelistirmek i¢in kritik bir aragtir.
Sosyal medya, geleneksel pazarlama kanallarina kiyasla daha dogrudan,
etkilesimli ve 6l¢iilebilir bir iletisim imkani sunar (Mangold & Faulds, 2009).

Isletmeler, farkli sosyal medya platformlarinin sundugu ézelliklere gore
stratejilerini uyarlamak durumundadir. Ornegin, Facebook genis kullanici
kitlesi ve reklam hedefleme segenekleri ile marka bilinirligini artirmada
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ve tlketici topluluklari olusturmakta etkili bir platformdur. Instagram,
gorsel odakli igerik paylasimi sayesinde 6zellikle moda, gida ve turizm gibi
sektorlerde tirlin tanitimi ve marka estetigi olusturma agisindan giiglidiir.
LinkedIn, B2B pazarlama ve profesyonel icerik paylasimi i¢in tercih edilirken,
TikTok ve YouTube video igerik iiretimi ve viral pazarlama kampanyalar1 i¢in
ideal kanallardir (Tuten & Solomon, 2020).

Sosyal medya platformlarinin pazarlamada etkin kullanimi, yalnizca
icerik paylasimi ile sinirli kalmaz; kullanici etkilesimi, geri bildirim toplama,
miisteri hizmetleri ve marka topluluklar1 olusturma gibi ¢ok boyutlu
faaliyetleriigerir. Platform se¢iminde hedefkitle analizi, demografik 6zellikler
ve kullanic1 davraniglar1 géz 6niinde bulundurularak, stratejik bir yaklasim
benimsenmelidir (Hutter vd., 2013).

4.8.1. Igerik Stratejisi ve Takvim Olusturma

Sosyal medya pazarlamasinda igerik stratejisi, isletmenin hedeflerine
ulasabilmesi i¢in planli, tutarli ve kullanici odakli icerik iiretimini kapsar
(Ashley & Tuten, 2015). Igerik stratejisi gelistirilirken, hedef kitle analizi,
icerik tiirleri (metin, gorsel, video, infografik), paylasim siklig1 ve platforma
6zgii formatlar dikkate alinmalidir. Ayrica, igeriklerin marka degerleri ve
mesajlariyla uyumlu olmasi, hedef kitle ile etkilesimi artiran bir tutarlilik
saglar.

Icerik takvimi ise stratejinin operasyonel boyutunu olusturur.
Takvim, hangi giin ve saatlerde, hangi platformlarda hangi tiir igeriklerin
paylasilacagini belirler ve kampanyalarin planli bir sekilde ytirtitiilmesini
saglar. Takvim, mevsimsel kampanyalar, iiriin lansmanlari, 6zel giinler
ve sektor trendleri gibi unsurlari da igererek, icerik iretim siirecinde
koordinasyonu ve verimliligi artirir (Kumar vd., 2016). Ayrica, igerik takvimi
performans Ol¢iimii i¢in bir temel saglar; paylasimlarin etkilesim oranlari,
geri doniisler ve kullanici davraniglar: diizenli olarak analiz edilerek, strateji
optimize edilir.

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelere sadece marka bilinirligi
kazandirmakla kalmaz; ayn1 zamanda tiiketici davraniglarini sekillendiren
giiclii bir etkilesim mekanizmasidir (Kaplan & Haenlein, 2010). Dogru igerik
stratejisi ve etkili platform kullanimi, kullanici bagliligini artirir, marka
sadakati olusturur ve déniisiim oranlarini yiikseltir. Ayrica sosyal medya
analitik araglari, kampanyalarin etkinligini 6l¢me ve stratejik kararlar alma
konusunda isletmelere 6nemli bir veri tabani saglar.

4.8.2. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri ve Boyutlar1

Sosyalmedyapazarlamafaaliyetleri, markalarinsosyalmedya platformlar:
araciligryla tiiketicilerle etkilesime ge¢mesini, marka bilinirligini artirmasini
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ve satig hedeflerini desteklemesini saglayan sistematik c¢aligmalar: ifade
eder (Kaplan & Haenlein, 2010). Bu faaliyetler, yalnizca igerik paylasimiyla
sinirli kalmayip, kullanicilarin marka ile etkilesim kurmasini, geri bildirim
vermesini ve topluluk olusturmasini da kapsar. Sosyal medya pazarlama
faaliyetleri, dijital pazarlamanin en dinamik ve dl¢iilebilir alanlarindan biri
olarak, geleneksel reklam yontemlerine kiyasla daha hizli geri doniis ve veri
odakli optimizasyon imkani sunar (Mangold & Faulds, 2009).

Bu faaliyetler kapsaminda markalar; gorsel, video, metin veya infografik
gibi cesitli icerik tiirlerini paylasarak tiiketici dikkatini ¢ekmeye c¢alisir.
Iceriklerin niteligi, kullanicilarin ilgisini siirdiirme, markayla bag kurma
ve tiiketici sadakati olusturma agisindan kritik bir rol oynar. Ayrica sosyal
medya pazarlama faaliyetleri, kampanyalarin zamanlamasi, hedef kitleye
uygun mesajlasma ve etkilesim tesvik edici mekanizmalarla biitiinlestiginde,
marka degeri ve tiiketici baglilig1 tizerinde anlamli bir etki yaratir (Tuten &
Solomon, 2020).

Aragtirmalar, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici tizerinde
¢ok boyutlu etkiler olusturdugunu géstermektedir (Hutter vd., 2013; Dessart
vd., 2015). Bu boyutlar, markalarin sosyal medya stratejilerini planlarken
dikkate almalar1 gereken temel alanlari ortaya koymaktadir.

Eglence

Eglence boyutu, kullanicilarin dikkatini ¢eken, mizahi veya ilgi
uyandirici igerikleri kapsar. Sosyal medya kullanicilari, igeriklerden keyif
aldiklarinda markayla daha fazla etkilesim kurma egilimindedir. Eglenceli
icerikler, yalnizca dikkat ¢ekmekle kalmaz, ayni zamanda markanin
kullanic1 zihninde olumlu bir imaj olusturmasina yardimer olur. Bu boyut,
sosyal medya kullanicilarinin igerikleri takip etme motivasyonlarinin en
giiglii nedenlerinden biridir (Ashley & Tuten, 2015).

Etkilesim

Etkilesim boyutu, kullanicilarin yorum yapmasi, paylasimda bulunmas:
ve igerikle bag kurmasi gibi faaliyetleri icerir. Bu boyut, markanin
takipgileriyle ¢ift yonlii iletisim kurmasini ve topluluk olusturmasini saglar.
Etkilesim, miisteri-marka iliskisini gii¢lendirir ve kullanicilarin markaya
yonelik baglilik ve giiven gelistirmesinde kritik bir rol oynar (Dessart vd.,
2015).

Kisisellestirme

Kisisellestirme boyutu, kullanicilara 06zel mesajlar, oOneriler ve
kampanyalar sunmay1 ifade eder. Bu yaklasim, kullanicilarin kendilerini
degerli hissetmesini saglar ve markaya olan sadakati artirir. Ozellikle
veri analitigi ve kullanici davraniglarini takip eden araglarla desteklenen



PAZARLAMA ATLASII

kisisellestirme, sosyal medya pazarlama stratejilerinde etkinligi artiran bir
unsur olarak 6ne ¢ikar (Kaplan & Haenlein, 2010).

Bilgilendirme

Bilgilendirme boyutu, mal veya hizmetler hakkinda doyurucu ve dogru
bilgiler sunmayiigerir. Bu tiir igerikler, tiiketicilerin bilingli kararlar almasina
katk: saglar ve marka giivenilirligini artirir. Bilgilendirici igerikler, 6zellikle
trtn ozellikleri, kullanim rehberleri, sektor ipuglar1 ve arastirma sonuglar:
gibi detaylar1 kapsayarak tiiketici davranislarini olumlu yonde etkiler (Hutter
etal., 2013).

Giincellik (Trend Olma)

Giincellik boyutu, popiiler kiiltiir ve giincel olaylarla ilgili igeriklerin
paylagilmasini ifade eder. Bu boyut, markanin ¢agin gerekliliklerine uyum
sagladigini ve kullanicilarla trendleri takip eden bir bag kurdugunu gosterir.
Trend odakli igerikler, markanin sosyal medyada aktif ve giincel algisini
giiclendirir, kullanicilarin ilgisini siirekli canli tutar (Tuten & Solomon, 2020).

Algilanan Fayda

Algilananfaydaboyutu, takipgilereindirimkodlars, firsatlar,kampanyalar
veya pratik bilgiler sunmay1 kapsar. Bu yaklasim, kullanicilarin markadan
somut deger elde ettigini hissetmesini saglar ve sosyal medya platformlarinda
marka bagliligini artirir. Algilanan fayda, tiiketici davraniglarin1 dogrudan
etkileyen ve marka ile kullanici arasinda giiglii bir karsilikli fayda iliskisi
olusturan bir boyuttur (Ashley & Tuten, 2015).

4.9. E-Posta Pazarlamasi

Dijital pazarlama stratejileri arasinda koklii ve etkili bir yontem olan
e-posta pazarlamasi, isletmelerin hedef kitleleriyle dogrudan iletisim
kurmasini saglayan, kisisellestirilebilir ve 6lgiilebilir bir pazarlama aracidir
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). E-posta pazarlamasi, yalnizca iriin
tanitimi yapmakla kalmaz; ayn1 zamanda miisteri iliskilerini giiclendirmek,
marka sadakati olusturmak ve tiiketici davraniglarini yonlendirmek igin
kritik bir rol oynar (Jarvinen & Taiminen, 2016).

E-posta pazarlamasinin temel amaglar1 arasinda, misteri baghligini
artirmak, satiglar1 desteklemek, marka bilinirligini yiikseltmek ve
kullanicilarin web sitesine yonlendirilmesini saglamak yer alir. Ayrica, e-posta
kampanyalar1 araciligiyla isletmeler, kullanici davranislarini izleyebilir,
segmentlere ayrilmis hedef kitlelere 6zel mesajlar gonderebilir ve kampanya
etkinligini veri odakli analizler ile optimize edebilir (Chaffey & Smith, 2020).

E-posta pazarlamasi farkl: tiirlerde yiiriitiilebilir:
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Tanitim E-Postalari: Uriin veya kampanya duyurularini igerir ve
satiglari artirmayi hedefler.

Bilgilendirici E-Postalar: Marka ile kullanici arasinda diizenli iletisim
saglar, sektorel haberler, ipuglari veya igerik paylasimi yapar.

Otomatik E-Postalar: Kullanici davraniglarina bagli olarak otomatik
gonderilen e-postalardir; 6rnegin, aligveris sonrasi tesekkiir mesajlar1 veya
sepette birakilan tiriin hatirlatmalar.

Kisisellestirilmis ~E-Postalar: Kullanic1 tercihleri ve ge¢mis
davranislarina dayali olarak 6zellestirilmis icerik sunar, miisteri sadakatini
artirir (Jarvinen & Taiminen, 2016).

Bagsaril1 e-posta pazarlama stratejileri, hedef kitle analizi, segmentasyon,
icerik tasarim1 ve zamanlama gibi unsurlar1 igerir. Segmentasyon, farkli
kullanic1 gruplarina 6zel igerik sunmay:r miimkiin kilarak kampanyalarin
etkinligini artirir. Igerik tasarimi agisindan, mesajin acik, kisa ve deger
odakli olmasy; gorsel 6geler, kisisellestirme ve harekete gecirici ¢agr1 (Call
to Action) 6gelerinin dogru kullanilmasi, e-postanin okunma ve tiklanma
oranlarini yiikseltir. Zamanlama, e-postalarin gonderilecegi giin ve saatleri
belirler; optimal zamanlama kullanicilarin mesajlar1 agma olasiligini artirir
(Chaffey & Smith, 2020).

E-posta pazarlama kampanyalarinin basarisi, cesitli performans
gostergeleri ile olgiiliir. En yaygin metrikler sunlardir:

Agilma Orani: Kullanicilarin gonderilen e-postayr agma oranini
gosterir.

Tiklama Orani: E-posta igerisindeki baglantilara tiklama oranini
olger.

Dontisiim Orant: E-postadan gelen trafik iizerinden gergeklesen
hedeflenen islemlerin oranini gosterir.

Abonelikten Cikma Orani: E-posta listelerinden ¢ikan kullanici
oranini ifade eder.

Bu metrikler, kampanyalarin etkinligini analiz etme, icerik ve strateji
optimizasyonu yapma konusunda isletmelere degerli bilgiler saglamaktadir
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

E-posta pazarlamasinin en 6nemli avantajlar1 diisiik maliyetli olmasi,
dogrudan hedef Kkitleye ulasabilme, kisisellestirme imkani, O6lciilebilir
sonuglar sunmasi ve kullanici bagliligini artirmasidir. Ayrica, kullanicilarla
uzun vadeliiliskiler kurmaya olanak saglar ve diger dijital pazarlama kanallar:
ile entegre edildiginde sinerjik etkiler yaratir (Jarvinen & Taiminen, 2016).
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E-posta pazarlamasinda gelecek trendleri, yapay zekd ve otomasyon
teknolojilerinin  entegrasyonu ile kisisellestirilmis ve veri odakl
kampanyalarin artmasi yoniindedir. Bu gelismeler, kullanici deneyimini
iyilestirirken, isletmelerin pazarlama yatirimlarinin geri doniisiinii optimize
etmesini saglar (Chaffey & Smith, 2020).

4.10. Influencer Pazarlama

Dijital pazarlama stratejileri arasinda son yillarda hizla 6nem kazanan
influencer pazarlama, markalarin sosyal medya fenomenleri veya sektorel
etkileyiciler araciligryla hedef kitlelerine ulasmalarini saglayan stratejik bir
yaklagimdir (Freberg vd., 2011). Influencer pazarlama, geleneksel reklam
yontemlerinden farkli olarak, tiiketicilerin giivenini ve sosyal kanit algisini
kullanarak marka mesajlarin1 aktarir. Bu nedenle, dijital ortamda marka
bilinirligi artirma, kullanici etkilesimi saglama ve satin alma davranislarini
yonlendirme agisindan giiclii bir arag olarak kabul edilir (De Veirman et al.,
2017).

Influencer pazarlama stratejileri, etkileyici kisi se¢imi, igerik tiirii ve
kampanya tasarimi gibi temel unsurlardan olusur:

Etkileyici Se¢cimi

Bagarili bir influencer kampanyasinin temelinde dogru etkileyici segimi
yatar. Bu secimde influencer’in takipgi sayisi, etkilesim orani, hedef kitle
uyumu ve giivenilirligi dikkate alinir. Mikro-influencerlar (10.000-100.000
takipgi) nis kitlelere ulagsmada etkili olurken, makro veya mega influencerlar
(100.000+ takipgi) daha genis bir kitleye marka mesaj1 ulastirir (Lou & Yuan,
2019).

ferik Stratejisi

Influencer tarafindan olusturulanigerik, markanin degerleri ve kampanya
hedefleriyle uyumlu olmalidir. Igerikler gérsel, video, hikaye veya blog yazisi
formatinda olabilir ve tiiketiciye deger sunacak sekilde tasarlanmalidir. I¢erik
stratejisi, hedef kitlenin ilgisini ¢ekmeyi, marka mesajin1 etkili bir sekilde
iletmeyi ve kullanici etkilesimini artirmay1 amaglar (Casald vd., 2018).

Kampanya Tasarimi ve Yonetimi

Influencer kampanyalari, belirli hedefler dogrultusunda planlanmalidir.
Kampanya siiresi, paylasim sikligi, mesajin tonu ve performans ol¢iim
kriterleri 6nceden belirlenmelidir. Ayrica kampanya yonetimi, influencer
ile marka arasindaki koordinasyon, icerik onay siireci ve biitge yonetimini
kapsar (Marwick, 2015).

Influencer pazarlamanin markalar i¢in sagladig1 avantajlar sunlardir:
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Giivenilirlik ve Sosyal Kanit

Tiiketiciler, influencerlarin 6nerilerini daha giivenilir bulur ve satin alma
kararlarini buna gore sekillendirir (Freberg vd., 2011).

Hedeflenmis Erisim

Influencerlar, markalarin dogrudan nis Kkitlelere ulagsmasini saglar.
Boylece reklam harcamalari daha etkin kullanilir.

Etkilesim ve Katilim

Influencerlar, takipgileriyle yiiksek diizeyde etkilesim kurar ve marka
mesajinin paylasilmasini tesvik eder (De Veirman vd., 2017).

Marka Farkindalig: ve Sadakati

Diizenli ve dogru influencer is birlikleri, marka bilinirligini artirirken,
kullanicilarin markaya olan bagliligini gii¢clendirir (Casalé vd., 2018).

Basaril1 bir influencer kampanyasi, dl¢iilebilir performans gostergeleri
tizerinden degerlendirilmelidir. Bu gostergeler arasinda etkilesim orani,
erisim, tiklama orani, doniigiim orani ve yatirim getirisi yer alir. Analitik
araclar sayesinde, kampanyalarin etkisi Olgiilerek stratejiler optimize
edilebilir ve gelecekteki kampanyalar i¢in veri odakli kararlar alinabilir (Lou
& Yuan, 2019).

4.11. i¢erik Pazarlamasi

Icerik pazarlamasi, isletmelerin hedef kitleleriyle anlamli ve deger
yaratici iletisim kurmasini saglayan sistematik bir yaklagimdir (Pulizzi, 2014).
Icerik pazarlamasi, dogrudan satig odakli olmaktan ziyade, kullaniciya bilgi,
eglence veya ilham sunarak marka bilinirligini artirmay1, miisteri baghiligini
giiclendirmeyi ve uzun vadeli iliski kurmay1 hedefler (Holliman & Rowley,
2014). Bunedenle icerik pazarlamasi, dijital pazarlama ekosisteminde yalnizca
bir iletisim arac1 degil, ayn1 zamanda stratejik bir pazarlama yaklasimi olarak
kabul edilmektedir.

Icerik pazarlamasi, farkli formatlar ve kanallar araciligiyla yiiriitiilebilir.
Bu formatlar sunlari igerir:

Blog ve Makaleler: Arama motorlar1 ve sosyal medya {izerinden
erisim saglayarak hedef kitleye bilgi ve rehberlik sunar.

Video Igerikler: YouTube, TikTok veya Instagram gibi platformlarda
rlin tanitimi, egitim veya eglenceli igerikler ile kullanici etkilesimini artirir.

Infografik ve Gorsel I¢erikler: Karmagik bilgileri gorsellestirerek hizli
ve etkili bir gekilde tiiketiciye aktarir.
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Podcast ve Sesli I¢erikler: Uzun form bilgi ve marka hikayelerini sesli
formatta sunarak kullanicilarin farkl: platformlarda markayla etkilesimini
saglar.

E-Kitap ve Rehberler: Derinlemesine bilgi sunarak marka otoritesini
giiclendirir ve potansiyel miisterilerle veri toplama firsat: saglar (Content
Marketing Institute, 2020).

Basarili icerik pazarlamasi stratejileri, hedef kitle analizi, igerik
planlamasi, igerik iiretimi ve performans takibini igerir.

Hedef Kitle Analizi: Igeriklerin etkili olabilmesi i¢in kullanicilarin
demografik ozellikleri, ilgi alanlar1 ve davranislari analiz edilmelidir.

Icerik Planlama ve Takvimi: Igeriklerin paylagim sikligi, tiirii ve
kanallar1 belirlenerek planli bir sekilde yiiriitiilmesi saglanir.

Igerik Uretimi: Iceriklerin kalite, 6zgiinliik ve marka degerleriyle
uyumlu olmasi gerekir. Gorsel ve metin iceriklerin etkilesim odakl
tasarlanmasi stratejinin etkinligini artirir.

Performans Ol¢iimii ve Optimizasyon: Igerik pazarlamast
kampanyalarinin basarisi, web trafigi, etkilesim orani, sosyal paylasim sayis1
ve doniisiim oranlar: gibi metriklerle 6l¢iiliir. Bu veriler, igerik stratejisinin
stirekli olarak optimize edilmesini saglar (Holliman & Rowley, 2014).

Icerik pazarlamasinin en 6nemli avantajlarindan biri, uzun vadeli etki
yaratma kapasitesidir. Uretilen kaliteli ve hedefe yonelik igerikler, yalnizca
paylasildiklar: donemde degil, uzun siire boyunca kullanicilarin dikkatini
cekebilir ve web sitesi trafigini artirabilir. Bu durum, markanin dijital
ortamda kalic1 bir goriiniirlik kazanmasini ve marka bilinirliginin stirekli
olarak artmasini saglar (Pulizzi, 2014).

Maliyet etkinligi, icerik pazarlamasinin bir diger 6nemli avantajidir.
Dijital ortamda igerik tiretimi, geleneksel reklam yontemlerine kiyasla daha
diisiik maliyetlerle ytritiilebilir. Blog yazilari, infografikler, videolar ve
sosyal medya paylasimlar: gibi igerikler, markalarin biitgelerini daha verimli
kullanarak genis bir kitleye ulasmasina imkan tanir. Bu durum, o6zellikle
kiictik ve orta 6lgekli isletmeler i¢in icerik pazarlamasini cazip kilmaktadir.

Icerik pazarlamasi, markanin sektdérde otorite olarak algilanmasini
destekleyen bir aragtir. Kaliteli, 6zgiin ve bilgi odakl: igerikler, tiiketicilerin
markaya giiven duymasini saglar ve marka imajin1 giiglendirir. Ozellikle
kullanicilarin ihtiya¢ duydugu bilgi ve ¢oziimleri sunan igerikler, markanin
uzmanlik alaninda otoriter bir konum elde etmesine katkida bulunur.

Icerik pazarlamasi tiiketici katilimini ve sadakatini artirmada etkili
bir yontemdir. Ilgi ¢ekici ve deger sunan igerikler, kullanicilarin markayla
strekli etkilesimde bulunmasini tesvik eder. Bu siirekli etkilesim, marka
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ile tiiketici arasindaki duygusal bag:1 giiclendirir ve uzun vadede misteri
sadakati olusturur. Kullanicilarin diizenli olarak igerik takip etmeleri ve
paylasmalari, markanin dijital ortamda aktif ve etkili bir sekilde var olmasini
saglar (Pulizzi, 2014).

4.12. Satis Ortaklig: ve Yeniden Pazarlama

Satis ortakligi, dijital pazarlama ekosisteminde isletmelerin tiriinlerini
tanitmak amaciyla ti¢lincii taraf kisiler veya platformlarla is birligi yapmasini
ifade eder. Bu pazarlama modeli, performans odaklidir; yani satis ortagi,
markaya yonlendirdigi her kullanici veya gerceklesen satis iizerinden
komisyon alir (Evans vd., 2018). Boylece isletmeler, reklam maliyetlerini daha
kontrollii bir sekilde yonetebilir ve yalnizca olgiilebilir sonuglar tizerinden
6deme yapar.

Satis ortakligi programlari, genellikle blog yazarlari, influencerlar,
icerik tireticileri veya web siteleri araciligiyla yiirttiiliir. Bu kisiler, markanin
triinlerini tanitan igerikler iiretir ve kullanicilar1 dogrudan e-ticaret sitesine
yonlendirir. Performans takibi, 6zel izleme linkleri veya kodlar araciligiyla
yapilir ve boylece her satigin kaynagi dogru bir sekilde belirlenir (Liang &
Turban, 2011).

Satig ortaklig: stratejileri, hedef kitle analizi, ortak se¢imi, komisyon
yapist ve performans takibi unsurlarini icerir. Basarili bir program, markanin
hedef kitlesiyle uyumlu ve giivenilir ortaklarla is birligi kurmasini gerektirir.
Ayni zamanda, satig ortagina saglanan tesvikler ve odiiller, motivasyonu
artirarak kampanyalarin etkinligini yiikseltir. Bu yontem, kiigiik biitceli
isletmelerin de dijital pazarlama faaliyetlerinde yiiksek getiri elde etmesine
olanak tanir.

Yeniden pazarlama, web sitesi ziyaretgilerini veya iiriinle ilgilenmis
potansiyel miisterileri hedef alan dijital pazarlama stratejisidir. Bu yaklasim,
kullanicilarin daha dnce etkilesimde bulundugu iiriinleri hatirlatarak, onlar:
doniisiim gerceklestirmeye tesvik eder (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).
Yeniden pazarlama, hem gorsel reklam aglar1 (display ads) hem de sosyal
medya platformlari ve e-posta kanallar1 araciligryla uygulanabilir.

Yeniden pazarlama siirecinde, kullanic1 davraniglar: gerezler veya pixel
teknolojisi ile izlenir ve kisisellestirilmis reklamlar gosterilir. Ornegin, bir
kullanici e-ticaret sitesinde belirli bir tiriin sayfasini ziyaret etmis ancak satin
alma islemini tamamlamamaigsa, yeniden pazarlama reklamlari araciligiyla o
triind hatirlatmak miimkiindiir (Ryan, 2016). Bu yontem, satin alma kararini
erteleyen veya unutmus kullanicilarin geri kazanilmasina yardimei olur.

Yeniden pazarlama stratejileri, segmentasyon, kisisellestirilmis mesajlar,
reklam sikligr ve kanal se¢imini igerir. Segmentasyon, farkli kullanici
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gruplarina 6zel igerik sunmayr mimkiin kilar ve reklamlarin etkinligini
artirir. Reklam siklig1 ve icerik kisisellestirmesi, kullanicilarin markaya kars:
duydugu ilgiyi artirirken, asiriya kagan tekrarlar negatif etki yaratabilir.
Basarili bir yeniden pazarlama kampanyasi, dogru mesaj, dogru kullanici ve
dogru zamanlama tgliistinii dengeli bir sekilde kullanir.

4.13. Mobil Pazarlama

Mobil pazarlama, tiiketicilere akilli telefonlar, tabletler ve diger tasinabilir
cihazlar araciligiyla ulagsmay1 amaglayan dijital pazarlama stratejilerini ifade
eder. Giiniimiizde mobil cihazlarin yayginlagmasi, kullanicilarin internete
erisim aligkanliklarini ve satin alma davranislarini degistirmistir; bu
durum, isletmeler i¢cin mobil pazarlamay1 kritik bir pazarlama kanali haline
getirmistir (Shankar vd., 2016). Mobil pazarlama, konum tabanli hizmetler,
mobil uygulamalar, SMS/MMS kampanyalar1 ve mobil reklamcilik gibi gesitli
yontemleri kapsar.

Mobil pazarlamanin temel amaglar1 arasinda marka bilinirligini
artirmak, kullanic1 etkilesimini saglamak, satislar1 ve doniisiim oranlarini
artirmak yer alir. Ayrica mobil pazarlama, kisisellestirilmis ve hedefe odakl
kampanyalar ylirtitme imkani sunarak, tiiketici davranislarini analiz etmeyi
ve optimize etmeyi miimkiin kilar (Wedel & Kannan, 2016).

Mobil pazarlama yontemleri agagida gosterilmektedir:
Mobil Uygulama Pazarlamasi

Markalar, kendi mobil uygulamalar: tizerinden kullanicilarla etkilesime
gecer. Bu yontem, marka sadakati olusturma, kampanyalar1 duyurma ve
kisisellestirilmis deneyimler sunma a¢isindan etkilidir.

SMS ve MMS Pazarlamas:

Kisa mesaj veya multimedya mesajlar1 araciligiyla promosyon,
duyuru veya hatirlatma goénderimleri yapilir. Yiiksek agilma oranlari, SMS
pazarlamay etkili bir iletisim araci haline getirir.

Mobil Reklamcilik

Mobil cihazlarda goriintiilenen banner, video veya interaktif reklamlar,
kullanicilarin ilgisini gekmek ve web sitesine yonlendirmek i¢in kullanilir.
Programatik reklam teknolojileri ile hedef kitleye kisisellestirilmis reklamlar
sunulabilir (Shankar et al., 2016).

Konum Tabanli Pazarlama

GPS ve diger konum teknolojileri kullanilarak, kullanicinin bulundugu
lokasyona 6zel teklifler ve kampanyalar sunulur. Bu yontem, 6zellikle fiziksel
magazalara trafik cekmek i¢in etkilidir.
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QR Kod ve Mobil Etkilesim Araglar:

QR kodlar ve mobil uygulama entegrasyonlari, kullanicilarin hizli bir
sekilde tiriin bilgisine erigsmesini ve kampanyalara katilimini saglar.

Mobil pazarlama, diger dijital pazarlama kanallarina kiyasla bazi
belirgin avantajlar sunmaktadir. Mobil pazarlamanin sagladig1 en 6nemli
avantajlardan biri, kisisellestirme ve hedefleme imkéanidir. Kullanici verileri,
davraniglar1 ve etkilesim gecmisi analiz edilerek, her bir kullaniciya 6zel
icerik ve teklifler sunmak miimkiindiir. Bu yaklasim, pazarlama mesajlarinin
kullaniciya daha etkili bir sekilde ulagmasini saglar ve kampanyalarin basar1
oranini artirir (Wedel & Kannan, 2016).

Aninda etkilesim, mobil pazarlamanin bir diger 6nemli avantajidir.
Mobil cihazlar araciligryla markalar, kullanicilarla gercek zamanli iletisim
kurabilir; bildirimler, mesajlar veya uygulama ici uyarilar sayesinde
kampanyalar anlik olarak iletilebilir. Bu durum, kullanici ilgisinin yiiksek
oldugu anlarda marka mesajinin etkili bir sekilde iletilmesini ve doniisiim
potansiyelinin artirilmasini saglar.

Genis erisim ve kullanici aligkanliklari, mobil pazarlamanin etkinligini
destekleyen bir diger unsurdur. Mobil cihazlarin yaygin kullanimi,
markalarin biiyiik bir kitleye ulasmasini ve tiiketicilerin giinlitk yagsamlarinin
icine entegre bir sekilde marka deneyimi sunmasini miimkiin kilar. Bu
durum, o6zellikle sosyal medya ve mobil uygulamalar tizerinden yiiritiilen
kampanyalarin etkisini artirir.

Yiiksek olciilebilirlik, mobil pazarlama kampanyalarinin performansini
degerlendirme agisindan 6nemli bir avantajdir. Agilma orani, tiklama orani,
doniisiim orani gibi metrikler araciligiyla kampanyalarin etkinligi kolayca
izlenebilir ve analiz edilebilir. Bu sayede markalar, stratejilerini veri odakl
bir sekilde optimize ederek, yatirimlarinin geri dontisiinii maksimize edebilir
(Wedel & Kannan, 2016).

4.14. Viral Pazarlama ve Elektronik Agizdan Agiza iletisim

Viral pazarlama, dijital pazarlamanin en dikkat ¢ekici ve etkili
yontemlerinden biri olarak, igeriklerin kullanicilar araciligiyla hizla
ve gonilli olarak yayilmasina dayanan bir stratejidir. “Viral” kavramui,
biyolojideki viriislerin yayilma hizina benzetilerek kullanilmakta olup,
pazarlama baglaminda igeriklerin kisa siirede genis kitlelere ulasmasini ifade
eder (Dobele vd., 2007). Geleneksel reklamciligin aksine viral pazarlama,
tiiketicilerin igerikleri paylasma, yorumlama ve kendi sosyal ¢evrelerinde
yeniden {iretme egilimleri tizerine kuruludur. Bu nedenle, diisitk maliyetle
yiiksek erisim saglamasi agisindan isletmeler i¢in cazip bir yontemdir.
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Basarili bir viral pazarlama kampanyasi, genellikle duygusal bag
kuran, mizahi, sasirtict veya ilham verici iceriklerden olusur. Insanlarin
dikkatini ¢ekmenin yani sira, paylasma motivasyonunu da artiran bu
icerikler, markalarin bilinirligini yiikseltmekte ve tiiketiciyle duygusal bir
bag kurmasina imkan tanimaktadir. Ozellikle sosyal medya platformlarinin
yayginlagmasiyla birlikte, viral iceriklerin erisim potansiyeli daha da
artmistir. YouTube, Instagram, TikTok ve Twitter gibi platformlar, viral
kampanyalarin dogrudan tiiketici etkilesimiyle giliclenmesini saglayan en
6nemli mecralardir.

Bununla birlikte, viral pazarlamanin kontrol edilmesi gii¢ bir yapiya
sahip oldugu da unutulmamalidir. Icerikler, markanin hedefledigi yonde
yayilabilecegi gibi olumsuz yorumlarla da sekillenebilir. Bu nedenle,
markalarin viral stratejilerini tasarlarken dikkatli olmasi, kriz yonetimi
senaryolarini g6z dniinde bulundurmas: gerekmektedir (Kaplan & Haenlein,
2011).

Elektronik agizdan agiza iletisim (electronic Word-of-Mouth; eWOM),
dijital pazarlamanin tiiketici davraniglarini etkileyen en giiglii araglarindan
biridir. Geleneksel agizdan agiza iletisimin dijital ortamlara tasginmis hali olan
eWOM, tiiketicilerin tiriin ya da marka hakkindaki deneyimlerini ¢evrimici
ortamlarda paylasmas: siirecini ifade eder. Bu paylasimlar; sosyal medya
yorumlari, ¢evrimigi forumlar, blog yazilari, YouTube inceleme videolar: ve
e-ticaret sitelerindeki degerlendirme boliimleri araciligiyla ger¢eklesmektedir
(Hennig-Thurau vd., 2004).

eWOM’un en 6nemli 6zelligi, titketicilerin markalarla ilgili bilgi edinme
siirecinde Dbirbirlerinin deneyimlerinden yogun sekilde etkilenmesidir.
Ozellikle satin alma karar siirecinde, c¢evrimigi kullanici yorumlari,
puanlamalar ve tavsiyeler tiiketici giivenini artirmakta ve satin alma
niyetini sekillendirmektedir. Nitekim arastirmalar, tiiketicilerin biiyiik bir
¢ogunlugunun bir iiriin veya hizmeti satin almadan dnce ¢evrimici yorumlar:
inceledigini gostermektedir (Cheung & Thadani, 2012).

Elektronik agizdan agiza iletisimin isletmeler agisindan en o6nemli
avantajlarindan biri, marka bilinirligi ve giivenilirlik yaratma kapasitesidir.
Pozitif yorumlar, markanin degerini yiikseltirken, olumsuz yorumlar ise
marka itibarina ciddi zarar verebilir. Bu nedenle isletmelerin, eWOM’u
sadece pasif olarak izlemekle kalmayip, miisteri geri bildirimlerini aktif
olarak yonetmeleri biiytik 6nem tasir. Miisteri sikayetlerine zamaninda ve
dogru bir sekilde yanit vermek, olumsuz deneyimleri telafi etmek ve olumlu
kullanici yorumlarini desteklemek, eWOM’un marka lehine kullanilabilmesi
i¢in kritik stratejilerdir.

Viral pazarlama ve eWOM, birbirini tamamlayan stratejiler olarak
djjital pazarlama ekosisteminde o6nemli bir rol oynamaktadir. Viral
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kampanyalar, iceriklerin kisa siirede biiyiik bir kitleye ulasmasini saglarken,
bu igeriklerin ¢evrimici ortamlarda tartisilmas: ve kullanici yorumlariyla
desteklenmesi eWOM siirecini giiclendirmektedir. Bagka bir deyisle, viral
pazarlama genellikle siirecin baglangicini olustururken, eWOM tiiketicilerin
icerik hakkinda konusmasini ve deneyimlerini paylasmasini saglayarak
kampanyanin etkisini uzun vadeye yayar.

Dolayistyla, dijital pazarlama stratejilerinde bu iki yaklasimin biitiinlesik
bir sekilde kullanilmasi, marka bilinirligi, miisteri giiveni ve satis performansi
agisindan Snemli faydalar saglayabilir. Isletmelerin, viral kampanyalarin
kisa vadeli dikkat ¢ekme giiciinii, eWOM’un uzun vadeli giiven ve sadakat
olusturma kapasitesiyle birlestirmesi, siirdiiriilebilir pazarlama basarisi i¢in
stratejik bir gerekliliktir.

4.15. Dijital Pazarlamada Dagitim

Dijital pazarlamada dagitim, iiriinlerin miisterilere ulagsmasini saglayan
siiregleri ifade eder ve hem fiziksel hem de sanal kanallar1 kapsar. Dijital
dagitim, geleneksel dagitim yontemlerinden farkl olarak, internet ve mobil
teknolojiler araciligiyla daha hizli, 6lctilebilir ve genis kapsamli erisim
saglar. Isletmeler, dijital kanallar iizerinden iiriinlerini dogrudan tiiketicilere
ulastirabilir veya iigiincii taraf platformlar araciligiyla daha genis pazarlara
erisim saglayabilir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

E-ticaret siteleri, dijital dagitimin temel araglarindan biridir. Amazon,
Trendyol, Hepsiburada gibi platformlar, genis miisteri ag1 ve giiglii lojistik
altyapilar1 sayesinde markalarin driinlerini yiiksek erigsimle tiiketicilere
ulastirmasini saglar. Bu platformlar, ayni zamanda 6deme, miigteri hizmetleri
ve iade stireglerini entegre ederek kullanici deneyimini iyilestirir.

Marka web siteleri, isletmelerin dogrudan satis yapmasini saglayan bir
diger onemli kanaldir. Kendi web siteleri iizerinden satis yapan sirketler,
markanin kontroliinii elinde tutar ve miisterilere 6zellestirilmis deneyimler
sunabilir. Bu yaklagim, 6zellikle marka imajini giiclendirmek ve sadik miisteri
kitlesi olusturmak isteyen igletmeler i¢in stratejik bir avantaj saglar.

Mobil uygulamalar, markalarin tiiketicilere dogrudan ve siirekli
erisim saglamasina imkan tanir. Kendi uygulamalar: izerinden kampanya,
bildirim ve kisisellestirilmis igerik sunabilen isletmeler, miisteri bagliligini
artirabilir ve aligveris deneyimini optimize edebilir. Benzer sekilde, pazaryeri
entegrasyonlari, kiiiik isletmelerin biiytik e-ticaret platformlar: tizerinde
magaza agarak Uriinlerini daha genis bir kitleye ulagtirmasini saglar. Bu
yontem, Ozellikle sinirli pazarlama biitgesine sahip kiigiik ve orta dlcekli
isletmeler i¢in erisim avantaji sunar (Laudon & Traver, 2021).

Dijital indirme platformlar1 da yazilim, oyun ve medya triinleri i¢in
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kritik bir dagitim kanalidir. App Store, Google Play ve Steam gibi platformlar,
djjital tirtinlerin hizli, giivenli ve kiiresel Olgekte kullaniciya ulagsmasini
saglar. Sosyal ticaret ise, Instagram, TikTok ve Facebook gibi sosyal medya
platformlar: tizerinden dogrudan satis yapilmasina olanak tanir; bu sayede
kullanicilar, igerik tiiketirken ayni zamanda aligveris yapabilir ve markalar,
sosyal etkilesim tizerinden satis gerceklestirebilir.

Dijital dagitimda lojistik unsurlar bityiik énem tagir. Igletmeler, kendi
lojistik aglar1 veya iiglincii taraf lojistik sirketleri araciligiyla siparislerin
miisterilere hizli ve giivenli bir sekilde ulagsmasini saglar. Bu durum, 6zellikle
e-ticaret sektoriinde miisteri memnuniyeti ve tekrar eden satislar acisindan
kritik bir faktordiir.

Dijital dagitimin sagladigi avantajlar da oldukga cesitlidir. Oncelikle,
isletmeler miisterilere 7/24 ulagabilir; bu durum, zaman ve mekandan
bagimsiz olarak satis yapma imkéani sunar. Ayrica, dijital kanallar araciligryla
kiiresel pazarlara agilmak miimkiin hale gelir ve bu sayede isletmeler
uluslararas: olgekte bityiime firsatlari elde eder. Miisteri verilerinin analiz
edilmesi, kisisellestirilmis aligveris deneyimleri ve hedefe yonelik pazarlama
stratejileri gelistirilmesini saglar. Son olarak, stoksuz satis (dropshipping)
gibi yeni is modelleri, dijital dagitimin esnekligi sayesinde uygulanabilir hale
gelir ve girisimciler igin diisitk maliyetli is firsatlar1 yaratir (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019; Laudon & Traver, 2021).

4.16. Dijital Pazarlamada Etik, Yasal Diizenlemeler ve Gizlilik

Dijjital pazarlama alaninda etik, hukuki diizenlemeler ve gizlilik
endiselerinin kesisim noktasi, sektor uygulamalarini sekillendirmede
ve tiiketici haklarini korumada kritik bir rol oynamaktadir. Isletmeler
tiiketicilerle etkilesim kurmak icin dijital platformlar1 giderek daha fazla
kullanirken, veri gizliligi ve yasal ¢ergevelere uyum ile iliskili ¢esitli riskler
ve zorluklarla kars1 karsiya kalmaktadir. Bu agidan, veri gizliliginin olasi
ihlallerine karsi koruyucu mekanizmalarin yani sira dijital pazarlama
stratejilerinin etik boyutlarinin incelenmesi bityitk 6nem tagimaktadir.

Dijital pazarlama ortami, tiiketici verilerine duyulan bagimliliktan
kaynaklanan karmagikliklarla sekillenmektedir. Nianko vd. (2025)
vurguladig lizere, pazarlama faaliyetleri esasen kisisel verilere dayanmakta
ve bu veriler siber saldirilar, veri sizintilar1 ve etik dis1 kullanimlara karsi
savunmasiz olabilmektedir. Bu tiir zafiyetlerin sonuglar1 yalnizca gizlilik
endiseleriyle sinirli kalmayip, ayni zamanda isletmelerin itibar biitiinligiini
de etkileyebilmektedir. Bu nedenle, giiglii siber giivenlik protokollerinin
uygulanmasive Avrupa’daki Genel Veri Koruma Tiiztigii niin (GDPR) getirdigi
yiikiimliiliklere uyum saglanmasi, soz konusu risklerin azaltilmasinda kritik
oneme sahiptir. GDPR, veri isleme siireglerine yonelik kat1 gereklilikler ortaya
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koymakta; kullanici onayi, veri erisimi ve kisisel verilerin islenmesine iliskin
haklara dair ¢erceveler sunarak etik dijital pazarlama uygulamalarinin
temelini olusturmaktadir (Serban & Teixeira, 2021).

Dijital pazarlamaya iliskin tartismalarin temel boyutlarindan biri de
tiiketici verilerinin korunmasi ve gizliligini diizenleyen yasal gergevedir.
Endonezya’da 2022 tarihli Kisisel Verilerin Korunmasi Yasasi, veri gizliligini
korumaya yonelik hukuki zemini 6nemli 6l¢iide giiclendirmis ve sirketlerin
veri yonetimi, profilleme ve is birligi stratejileri yoluyla dijital pazarlama
faaliyetlerini sekillendirmesine dogrudan etki etmistir (Munzil & Zakaria,
2023). Ayrica, ticaret hukukunun biitiinciil bir sekilde ele alinmasi, dijital
pazarlama baglaminda verilerin kotiiye kullanimi veya hatali yonetiminden
dogabilecek ihlallere karsi tiiketici haklarinin korunmas: agisindan
vazgecilmezdir (Fazry, 2023). Bu durum, isletmelerin faaliyet gosterdikleri
yasal diizenlemeleri ayrintili bir sekilde anlamalarini ve buna uygun etik
pazarlama stratejileri gelistirmelerini gerekli kilmaktadir.

Dijital platformlarin ortaya ¢ikisi yalnizca pazarlama stratejilerini
doniistiirmekle kalmamis, ayn1 zamanda rekabet ve veri koruma ile ilgili
benzersiz zorluklar da getirmistir. Kolawole (2024), dijital platformlarin
ekonomik diizende giderek daha fazla yer edinmesiyle birlikte, hukuki
diizenlemelerin hem tiiketici verilerini korumak hem de pazardaki rekabet
dengesini saglamak icin evrilmesi gerektigini vurgulamaktadir. Bu
dogrultuda, veri toplama, isleme ve paylasimina iligkin yasal normlarin
olusturulmasi, rekabet eden aktorler arasinda adil bir denge kurulmasini
saglarken, tiiketici ¢ikarlarinin korunmasi agisindan da kritik bir
gerekliliktir.

Dijital pazarlamanin etik boyutlari, diizenleyici ortami daha da
karmagik hale getirmektedir. Igletmeler siklikla karlilik ile etik pazarlama
uygulamalari arasinda catismalarla karsilasmaktadir. Ornegin, sirketlerin
triinlerinin gevresel faydalar1 hakkinda tiiketicileri yaniltmasi anlamina
gelen greenwashing (yesil aklama) kavrami, yalnizca etik bir ihlal degil,
ayn1 zamanda uygun sekilde yonetilmediginde ciddi hukuki sonuglar
dogurabilecek bir sorundur (Nianko vd., 2025). Bu nedenle etik pazarlama,
yalnizca mevcut yasalara uyum saglamay: degil, ayn1 zamanda seffaflik ve
dogruluk gibi daha genis etik ilkelere baglilig1 da gerekli kilmaktadir.

Ayrica, dijital pazarlamanin gelisimi, bu alani diizenleyen hukuki
cercevelerin de siirekli giincellenmesini zorunlu kilmaktadir. Avrupa
Komisyonunun Dijital Hizmetler Yasas: (Digital Services Act) ve Dijital
Pazarlar Yasasi (Digital Markets Act) i¢in sundugu diizenleme onerileri, dijital
hizmetlerde yenilikgiligi tesvik ederken ayni zamanda tiiketici haklarini
korumay1 amaglayan proaktif adimlar olarak degerlendirilebilir (§erban &
Teixeira, 2021). Bu yeni diizenlemelerin GDPR ile nasil etkilesime girecegine



PAZARLAMA ATLASII

dair devam eden tartismalar, dijital ortamda kapsamli bir tiiketici korumasi
saglanmasi adina 6nemli bir gelisme olarak goriilmektedir.

Isletmeler bu karmagik ortamda yol alirken, hukuki okuryazarlik
pazarlamacilar icin temel bir ara¢ haline gelmektedir. Kurum i¢inde hukuki
okuryazarligin artirilmasi, pazarlama ekiplerini veri koruma vyasalar:
kapsamindaki yiikiimliliklerini anlamaya, seffaf pazarlama stratejileri
olusturmaya ve tiiketici giivenini giiclendirmeye olanak tanimaktadir (Fazry,
2023). Etik unsurlarin pazarlama stratejilerine entegre edilmesi, isletmelerin
tiiketicilerle daha giiglii iliskiler kurmasina katk: saglamakta ve uzun vadede
sadakat ile marka itibarini giiglendirmektedir.

Bunun yaninda, blok zinciri gibi yeni teknolojilerin pazarlama
operasyonlarindaseffafliksaglamakamaciylakullanilmasi,dijital pazarlamada
etik ve hukuki zorluklarin agilmasina yonelik proaktif bir yaklagim
olarak degerlendirilmektedir (Nianko et al., 2025). Blok zinciri teknolojisi;
veri giivenligini artirabilir, veri isleme siirelerinde hesap verebilirligi
destekleyebilir ve dogrulanabilir, izlenebilir pazarlama uygulamalari yoluyla
titketici gilivenini tesis edebilir. Bu baglamda, operasyonel stratejilerin
diizenleyici taleplerle uyumlu hale getirilmesine katkida bulunmaktadir.

Sonug olarak, dijital pazarlamanin etik, hukuki ve gizlilik boyutlari,
teknolojik gelismeler ve diizenleyici degisimlerden etkilenen siirekli evrilen
bir alani temsil etmektedir. Isletmelerin etik ilkelere bagli kalmasi, yasal
diizenlemelere uymas ve tiiketici verilerini korumaya yonelik taahhiitlerini
siirdiirmesi, siirdiiriilebilir dijital pazarlama uygulamalar1 i¢in hayati
oneme sahiptir. Yasama siireclerinin dijital pazardaki degisken dinamiklere
uyum saglamasiyla birlikte, isletmelerin bu karmasikliklar1 etkin sekilde
yonetmeleri ve pazarlama faaliyetlerini hem yasal diizenlemelerle hem de etik
standartlarla uyumlu hale getirmeleri gerekmektedir.

4.17. Dijital Pazarlamanin Gelecegi

Dijital pazarlama alani, teknolojik gelismeler ve degisen tiiketici
tercihleriyle hizla evrilmektedir. Bu gelismeler arasinda Yapay Zeka (YZ) ve
Pazarlama Otomasyonu, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde, tiiketici
etkilesiminin artirilmasinda ve siireglerin verimli héle getirilmesinde kilit
bir rol tstlenmektedir. YZ, biiyiik olgekli verileri analiz ederek tiiketici
davranislarini 6ngorebilmekte, kampanyalar1 optimize edebilmekte ve
kisisellestirilmis icerik sunabilmektedir. Pazarlama otomasyonu ise YZ’'den
elde edilen bu iggoriilerin hizli ve etkin bir sekilde uygulanmasina imkan
tanimaktadir. Makine o6grenimi algoritmalarinin yiikselisi sayesinde
pazarlamacilar, tiiketici tercihlerine gore etkilesimleri uyarlayan gelismis
araglardan faydalanarak doniisim oranlarini artirabilmekte ve misteri
sadakatini giiclendirebilmektedir (Nilashi vd., 2020).
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Bunun yani sira, Artirilmis Gergeklik (AR) ve Sanal Gergeklik (VR)
teknolojilerinin yiikselisi, markalarin Kkitleleriyle etkilesim bi¢imlerini
doniistiirmektedir. Bu stiriikleyici teknolojiler, pazarlamacilara geleneksel
medyanin Otesinde ikna edici deneyimler yaratma firsati sunmaktadir.
Ornegin, VR sanal turlar araciligiyla tiiketicilerin iiriin veya hizmetlerle
deneyimsel pazarlama baglaminda etkilesime girmesine imkan tanryabilir
(Tasci vd., 2024). Ozellikle kentsel pazarlarda AR, fiziksel diinyanin {izerine
dijital bilgileri yerlestirerek tiiketicilerin ilgisini ¢eken ve aninda bilgi sunan
interaktif kampanyalar1 miimkiin kilmaktadir. AR ve VRnin markalasma,
miisteri deneyimini gelistirme ve duygusal bag kurma agisindan giderek daha
fazla kullanilacag1 ongoriilmektedir.

Blok zinciri teknolojisi, dijital pazarlamada seffaflig1 ve giiveni artiran
bir diger dnemli yeniliktir. Giivenli ve merkeziyetsiz veri islemlerine imkéan
tantyan blok zinciri, dijital pazarlamacilar i¢in 6nemli sorunlardan biri olan
tiklama sahtekérlig1 ve veri ihlallerine ¢6ziim sunabilmektedir (Djajasinga
vd., 2022). Blok zincirinin sagladig: seffaflik, tiiketicilerin mal ve hizmetlerin
gergekligini dogrulamasinayardimciolarak marka giivenini pekistirmektedir.
Ayrica, blok zinciri tabanli sadakat ve 6diil programlari, islemlerin giivenli
ve adil bir sekilde kaydedilmesini saglayarak biitlinligii artirmaktadir.
Gelecekte blok zincirinin dijital pazarlamadaki uygulamalarinin, markalar
ile tiiketiciler arasinda daha giivenilir ekosistemler kurmaya ve tiiketici
verilerinin korunmasini gii¢lendirmeye odaklanmasi beklenmektedir
(Rahman, 2021).

Nesnelerin Interneti (IoT) ise dijital pazarlamaya fiziksel ve dijital
diinyalarin i¢ ice gegmesiyle yeni bir boyut kazandirmaktadir. Baglantili
cihazlarin yayginlasmasi sayesinde pazarlamacilar, tiiketici davraniglar
ve tercihleri hakkinda gercek zamanl verilere erisebilmektedir. Bu durum,
titketiciihtiyaglarinadahadogruyanitverenhiper-kisisellestirilmis pazarlama
stratejilerinin  gelistirilmesini miimkiin kilmaktadir. Ornegin, akilli ev
aletleri kullanim aligkanliklarina dair veriler toplayarak sirketlerin pazarlama
mesajlarin1 dogrudan tiiketici davranislarina gore uyarlamalarina olanak
saglamaktadir. Bu i¢goriiler, iiriin gelistirme siireglerini yonlendirebilmekte
ve pazarlama taktiklerine katki saglayarak tiiketiciyle proaktif bir etkilesim
firsat1 yaratmaktadir (Nilashi vd., 2020).

Noropazarlama, pazarlama bilimi ile norobiyolojiyi bir araya getiren
yenilikgi bir yaklasim olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu yontem, tiiketicilerin
cesitli pazarlama uyaranlarina verdikleri tepkileri analiz ederek pazarlama
unsurlarinin en uygun sekilde yapilandirilmasina imkan tanimaktadir.
Bununla birlikte, pazarlama profesyonellerinin bir kismi, verilerin
giivenilirligi ve tiiketici davranislarinin daha genis teorik cergeveleriyle
uyumu konusundaki belirsizlikler nedeniyle ndéropazarlamay1 benimseme
konusunda temkinli davranmaktadir (Nilashi vd., 2020; Moya vd., 2020).
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Noropazarlamanin etkili sekilde uygulanabilmesi, tiiketicilerin bilissel
stireglerinin derinlemesine anlasilmasini ve karmasik norofizyolojik verileri
yorumlayabilecek uzman analistlerin katkisini gerektirmektedir (Moya vd.,
2020).

Tim bu teknolojik gelismeler, pazarlamacilarin ileriye doniik bir bakis
agisin1 benimsemesini zorunlu kilmaktadir. YZ, AR, VR, blok zinciri, IoT
ve noropazarlamanin biitiinctil bir sekilde dijital pazarlama stratejilerine
entegre edilmesi, yalnizca tiiketici etkilesimini artirmakla kalmamakta, ayn1
zamanda marka deneyimini zenginlestirmektedir. Bu biitiinsel yaklasim,
giderek artan rekabet ortaminda isletmelerin stirdiiriilebilir basari elde etmesi
i¢in kritik 6nem tagimaktadir. S6z konusu yeniliklerin dikkate alinmamasi
ise, degisen tiiketici beklentileri karsisinda dnemli firsatlarin kagirilmasiyla
sonuglanabilir.

Gelecege bakildiginda, dijital pazarlamanin; yapay zeka, siiriikleyici
teknolojiler, blok zinciri, IoT ve norobilim temelli uygulamalar tarafindan
sekillendirilmeye devam edecegi Ongoriilmektedir. Pazarlamacilarin bu
teknolojileri etkili sekilde kullanabilmek i¢in ¢evik ve uyarlanabilir olmalar:
gerekmektedir. Ayrica, tiiketici mahremiyetine saygi duyan ve otantik
etkilesimi tesvik eden yaklasimlar gelistirmek, giiven ve sadakatin tesis
edilmesinde belirleyici olacaktir.

Dijital pazarlamanin gelecegi, gelismis teknolojilerin entegrasyonu
sayesinde dinamik ve kisisellestirilmis tiiketici ~deneyimlerinin
olusturulmasina dayanmaktadir. YZ, AR, VR, blok zinciri, IoT ve
noropazarlamanin kesisim noktasinda gelisen bu yeni paradigma, pazarlama
stratejilerini yeniden tanimlamakta ve isletmelerin tiiketicilerle olan
iliskilerini derinden sekillendirmektedir. Bu hizli degisen dijital ortamda
basarili olabilmek i¢in pazarlamacilarin stirekli 6grenme ve uyum saglama
¢abasi i¢inde olmalar1 kaginilmazdir.

4.18. Sonug

Dijital teknolojilerin is diinyasina getirdigi doniistim, pazarlama
disiplinini yalnizca iletisim kanallar1 agisindan degil, ayni1 zamanda stratejik
yonetim boyutunda da yeniden sekillendirmistir. Internet, mobil cihazlar ve
sosyal medya gibi dijital araglar, tiiketicilerin karar alma siireglerini derinden
etkilemis ve pazarlamanin geleneksel sinirlarini asarak ¢ok daha etkilesimli,
olgiilebilir ve kisisellestirilmis bir yapiya kavusmasina imkan tanimistir. Bu
gelismeler, markalarin yalnizca iiriin ve hizmet tanitimiyla sinirli kalmayip,
titketiciyle uzun vadeli iligkiler kurmasini ve siirdiiriilebilir deger yaratmasini
gerekli kilmaktadir.

Dijital pazarlama ekosisteminin gesitliligi, isletmelere hem firsatlar
hem de sorumluluklar sunmaktadir. Arama motoru optimizasyonundan
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sosyal medya pazarlamasina, igerik iiretiminden e-ticarete kadar uzanan bu
genis alan, veriye dayali analizlerle desteklenerek isletmelere rekabet avantaji
kazandirmaktadir. Bununla birlikte, kisisel verilerin korunmasi, seffaflik,
tiiketici haklar1 ve etik ilkeler, dijital pazarlamanin ayrilmaz bilesenleri haline
gelmistir. Bu baglamda, isletmelerin dijital pazarlama stratejilerini yalnizca
ekonomik kazang odakl: degil, ayn1 zamanda toplumsal fayday: gozeten ve
stirdirilebilirligi 6nceleyen bir anlayisla kurgulamalari zorunludur.

Sonug olarak, dijital pazarlama giiniimiiz is diinyasinda rekabet giicii
kazanma, tiiketici sadakati olusturma ve gelecegin trendlerine uyum saglama
acisindan stratejik bir zorunluluk haline gelmistir. Bu alanda basari, yalnizca
teknolojik gelismeleri takip etmekle degil, ayn1 zamanda etik, hukuki ve
toplumsal sorumluluk boyutlarinigozeten biitiinciil bir yaklasim gelistirmekle
miimkiindiir. Dolayisiyla, dijital pazarlama yalnizca bir tanitim araci degil,
ayn1 zamanda isletmelerin siirdiiriilebilir biiytimesini destekleyen, yenilik¢i
ve kapsayici bir yonetim anlayisi olarak degerlendirilmektedir.
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BOLUM 5. SATIS YONETIMI

5.1. Giris

Satis, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin en kritik unsurlarindan biri
olarak hem ekonomik hem de sosyal boyutlariyla degerlendirilmektedir.
Temel olarak, satig bir tirliniin belirli bir deger karsiliginda el degistirmesini
ifade etse de modern anlamda satis siireci yalnizca bu ekonomik degisimle
sinirli degildir. Giintimiizde satis, miisteri ihtiyaglarini anlama, giiven tesis
etme, uzun vadeli iligkiler kurma ve miisteri sadakati saglama gibi ¢ok yonlii
bir yapiya sahiptir. Bu nedenle satis, isletmelerin yalnizca gelir elde etme araci
degil, ayn1 zamanda stratejik rekabet iistiinligli yaratma mekanizmasidir
(Kotler & Keller, 2016).

Tarihsel a¢idan bakildiginda satis, insanlik tarihinin en eski ekonomik
faaliyetlerinden biri olarak ortaya ¢ikmistir. Ilkel dénemlerde bireyler arast
basit takaslarla baglayan bu siire, zamanla pazarlarin, ticaret yollarinin ve
para ekonomisinin gelismesiyle farkli boyutlar kazanmistir. Sanayi Devrimi
ile birlikte kitlesel tiretim ve artan rekabet, satis faaliyetlerini daha profesyonel
bir zemine tagimis; satis temsilcileri, aracilar ve pazarlama organizasyonlar:
modern anlamda énem kazanmaya baglamigtir. Ozellikle 20. yiizyilin ikinci
yarisindan itibaren tiiketici davraniglarinin psikolojik, sosyolojik ve kiiltiirel
boyutlarinin daha yakindan incelenmesi, satisin yalnizca {iriin odakl degil,
miisteri odakl: bir anlayisa evrilmesine yol agmistir (Moncrief & Marshall,
2005).

21. yiizyilda ise teknolojik doniisiim, dijitallesme ve kiiresellesme,
satis yonetiminin kapsamini genisletmistir. Geleneksel yiiz yiize satigin
yaninda dogrudan satis, ¢evrimigi satig, mobil uygulamalar ve sosyal medya
araciligiyla satis gibi yeni kanallar ortaya ¢ikmistir. Bu gelismeler, satis
faaliyetlerini yalnizca bireysel becerilere dayali olmaktan ¢ikararak, ileri
diizey planlama, veri analitigi, miisteri iliskileri yonetimi (CRM) ve satis
teknolojileriyle desteklenen ¢ok boyutlu bir yonetim alanina doéniistiirmiistiir
(Marshall vd., 2012).

Satis yonetimi, bu ¢er¢evede hem insan unsurunu hem de teknolojiyi bir
arada ele alan disiplinler arasi bir yapiya sahiptir. Etkin bir satis yonetimi i¢in
dogru stratejilerin gelistirilmesi, satis siirecinin agsamalarinin profesyonelce
ylriitiilmesi, satis ekibinin planli bir sekilde organize edilmesi, motivasyon
ve ddiillendirme mekanizmalarinin etkinlestirilmesi gerekmektedir. Bunun
yaninda satig¢ilarin ikna, miizakere ve danismanlik becerileri gelistirmeleri,
miisterilerin satin alma motivasyonlarini anlamalari ve giivene dayali iliskiler
kurmalar1 da basari i¢in kritik 6nemdedir.
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Bu acidan satig yonetimi yalnizca satiggilarin bireysel performansini
degil, biitlin bir satis giiciiniin etkinligini de kapsamaktadir. Satis ekiplerinin
dogru planlanmasi, uygun personelin segilmesi ve siirekli egitilmesi,
satig glicti verimliliginin artirilmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Ayrica
performans degerlendirme sistemleri, satis kotalar: ve hedeflerin belirlenmesi
gibi unsurlar, satis yonetiminin 6l¢iilebilir ve yonetilebilir bir siire¢ olmasini
saglamaktadir. Bununla birlikte, satis giiciiniin motivasyonu, ddiillendirme
sistemleri ve kariyer gelisim olanaklari, ¢alisan bagliliginin artirilmasinda ve
stirdirilebilir satis bagarisinda temel unsurlar arasinda yer almaktadir.

Modern sat1s yonetiminde 6ne ¢ikan bir diger unsur ise miisteri iligkileri
yonetimidir. Miisteri odakli satis anlayisi, isletmelerin yalnizca kisa vadeli
satislara degil, uzun vadeli misteri iliskilerine yatirim yapmasini zorunlu
kilmaktadir. CRM yazilimlari, biiyiik veri ve yapay zeka destekli satis
uygulamalari, miisterilerin davranislarinin daha iyi analiz edilmesini ve
kisisellestirilmis satig stratejilerinin gelistirilmesini miimkiin kilmaktadur.
Bu gelismeler, miisteri sadakati ve marka bagliliginin gii¢lendirilmesine
katkida bulunmaktadir (Buttle & Maklan, 2019).

Dijitallesme, satigyonetiminin giiniimiizde en fazla etkilendigialanlardan
biridir. E-satig, mobil satis ve sosyal medya araciligiyla gergeklestirilen satis
uygulamalari, isletmelere hem daha genis kitlelere ulagma imkani sunmakta
hem de miisterilerle daha etkilesimli bir iliski kurma olanag: tanimaktadir.
Ayni zamanda yapay zeka tabanli satis asistanlari, otomasyon sistemleri ve
veri analitigi araglari, satis siirecinin daha hizly, etkin ve kisisellestirilmis bir
sekilde ytiriitiilmesine olanak saglamaktadir (Syam & Sharma, 2018).

Bununla birlikte, satisin yalnizca ekonomik degil, ayn1 zamanda etik
ve toplumsal bir sorumluluk boyutu da bulunmaktadir. Satis faaliyetlerinde
diirtistliik, seffaflik ve tiiketici haklarina saygi temel ilkeler olarak one
¢ikmaktadir. Ayrica giinimiizde siirdiiriilebilirlik ve kurumsal sosyal
sorumluluk anlayisi, satig yonetiminde giderek daha fazla 6nem kazanmakta;
isletmelerin yalnizca kar elde etmeye degil, toplumsal faydaya da katkida
bulunmasina yonelik beklentiler artmaktaduir.

Satig yonetimi, tarihsel siire¢ i¢inde siirekli gelisen ve giiniimiizde
¢ok boyutlu bir yapiya kavusan bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
boliimde satisin temelleri, kisisel satisin 6zellikleri, satis siireci ve yontemleri,
titketici davraniglariyla iligkisi, satis ekibi yonetimi, performans ol¢iimii,
motivasyon ve 6diillendirme mekanizmalari, liderlik, satis tahminleri, kanal
yonetimi, CRM uygulamalari, dijitallesme ve etik boyutlar1 kapsamli bir
sekilde ele alinacaktir. Boliimiin amaci, hem akademik bilgi tiretimine katk:
saglamak hem de uygulamada satis yonetimi alaninda karsilagilan sorunlara
151k tutacak biitiinciil bir bakis agis1 sunmaktir.
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5.2. Satisin Temelleri ve Gelisimi

Satis,engenelanlamiylabirmalyadahizmetinbelirlibir degerkarsiliginda
aliciya devredilmesi siirecidir. Ancak modern pazarlama anlayiginda satis,
yalnizca iriiniin el degistirmesiyle sinirli degildir; ayn: zamanda miisteri
ihtiyaglarinin dogru sekilde anlagilmasi, onlara uygun ¢oziimler sunulmasi,
karsilikli giivenin tesis edilmesi ve uzun vadeli iliskilerin kurulmas: gibi
¢ok boyutlu siiregleri de kapsamaktadir. Kotler ve Keller’e (2016) gore satis,
isletmelerin pazarlama fonksiyonu igerisinde gelir yaratici en temel faaliyet
olup, stirdiiriilebilir bitytimenin saglanmasinda kritik rol oynamaktadir.

Satis, bir irtiniin sagladig1 faydanin, en dogru zamanda, en uygun yerde,
dogru hedef kitleye, en uygun yontemle ve karsiliginda uygun bir bedel
alinarak sunulmasi siirecinde ortaya ¢ikan tiim ¢abalar biitiiniidiir.

Satisin kapsami, yalnizca isletme ile misteri arasindaki bire bir
etkilesimle sinirli degildir. Gliniimiizde satis; kisisel satis, dogrudan satis,
cevrimigi satig, mobil satis, sosyal satis ve ¢ok kanalli satis modellerini
icerecek sekilde genislemistir. Bu durum, isletmelerin satis stratejilerini
gesitlendirmesini ve farkls tiiketici gruplarina uygun yontemler gelistirmesini
zorunlu kilmaktadir (Moncrief & Marshall, 2005).

Satisin  Onemi, isletmenin yalnizca gelir elde etme siireci olarak
goriilmesinin Otesindedir. Satig, ayni zamanda misteri beklentilerinin
karsilanmasi, marka imajinin giiglendirilmesi, rekabet avantajinin saglanmasi
ve miisteri sadakatinin olusturulmasi gibi stratejik islevler de iistlenmektedir.
Nitekim giiclii bir satis yonetimi, pazarlama stratejilerinin uygulanabilirligini
somut sonuglara doniistiirerek isletmenin siirdiiriilebilir bagarisina dogrudan
katkida bulunmaktadir.

Isletme agisindan satigin énemi hem 6rgiitsel yapt hem de stratejik
uygulama agisindan ¢ok boyutlu bir nitelik tagimaktadir. Giiglii bir satis
organizasyonu, etkili stratejiler gelistirmek ve satis performansini 6l¢mek
i¢in temel bir unsurdur; bu da dogrudan satis biiylimesini ve pazar basarisini
etkilemektedir (Mishra & Raj, 2023). Ayrica, ozellikle isletmeden isletmeye
(B2B) satig baglaminda satis giicii, liderlik stratejilerini operasyonel
uygulamalarla iliskilendiren kritik bir bag islevi gérmekte; bu da liderlik
tarzinin satig stratejisinin uygulanmasi iizerindeki 6nemli etkisini ortaya
koymaktadir (Inyang vd., 2018).

Bununlabirlikte, satigkanallarinin evrimi, 6zellikle ¢cevrimigci platformlar
araciligiyla, cografi kapsami 6nemli 6l¢iide genisletmis ve isletmelerin fiziksel
sinirlamalara takilmadan daha genis bir tiiketici kitlesine ulasmasina imkan
tanimigtir (Zhou vd., 2018). Dagitim kanallar1 ve tutundurma politikalar: da
tiiketici satin alma davraniglarini sekillendirmede kritik bir rol oynamakta
ve bu durum dogrudan satig hacmini etkilemektedir (Ikbal vd., 2021)
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Pazarlama ve satis literatiiriinde satici ve satig¢1 kavramlari ¢ogu zaman
birbirine yakin goriinse de icerik agisindan farkliliklar tagimaktadir. Satici,
dar anlamda triindi yalnizca aliciya ulagtiran, satis islemini gergeklestiren
kisidir. Saticinin temel rolii, malin ya da hizmetin parasal kargiligini alarak
miilkiyet transferini saglamaktir. Bu agidan satici, daha ¢ok ticari islem
odakli bir rol Gistlenir.

Buna karsilik satig¢1, yalnmizca {irtiniin satisini  gergeklestirmekle
sinirl1 olmayan; miisteri iligkilerini yoneten, ihtiyaglar1 analiz eden, uygun
¢oziimler iireten ve uzun vadeli miisteri memnuniyeti saglayan kisidir.
Satisg1, miisteriye bir {irlin veya hizmetin faydasini ve degerini aktarirken
ayn1 zamanda isletmenin pazarlama stratejilerinin sahadaki uygulayicisidir.
Dolayisiyla satisi, miisteriyle isletme arasinda stratejik bir kopri islevi
goriir. Kisacast, satic1 daha ¢ok “islemi gergeklestiren kisi” iken, satige1 “iliski
yoneten, deger yaratan ve igletmenin uzun vadeli basarisina katki saglayan
profesyonel” olarak tanimlanabilir.

5.2.1. Satis¢inin Temel Gorevleri

Satigginin gorevleri, yalnizca satis isleminin gerceklesmesiyle sinirli
olmay1p, miisteri iliskilerinin yonetilmesi ve isletme stratejilerinin etkin bir
bicimde uygulanmasini da kapsamaktadir. Bu baglamda satis¢inin ilk gorevi,
miisterilerin ihtiyaclarini ve beklentilerini dogru bi¢cimde analiz ederek
uygun c¢oziimler gelistirmektir. Satig¢1, misterinin ihtiyaglarina uygun
triint ya da hizmeti dogru zamanda ve uygun yontemle sunabilmek igin bilgi
toplama, miisteri profilleme ve beklenti analizi gibi siiregleri yiiriitiir. Ayni
zamanda iiriin veya hizmetin 6zelliklerini, faydalarini ve rakiplerden ayrigan
yonlerini dogru bir bigimde tanitmak, satig¢inin gorev taniminda kritik bir
yer tutmaktadir. Bu agamada satig¢inin bilgi donanimi, giivenilirligi ve ikna
kabiliyeti, sat1s siirecinin basarisini dogrudan etkileyen faktorlerdir.

Satigginin diger bir 6nemli gorevi, misteri iliskileri yonetimidir. Miisteri
ile giivene dayali, uzun vadeli ve stirdiirtilebilir iliskiler gelistirmek, isletme
acisindan stratejik deger tasgimaktadir. Satiscinin satis siirecinde sadece bir
tirtin veya hizmet sunan kisi degil; ayn1 zamanda misteri ile isletme arasinda
bir iletisim kopriisii oldugu unutulmamalidir. Satig 6ncesi hazirlik, misteri
ile gerceklestirilen goriismeler, ikna siireci, satisin kapatilmasi ve satig sonrasi
hizmetlerin planlanmasi gibi asamalar, satigginin profesyonel sorumluluklar:
arasinda yer almaktadir. Boylelikle satiggi, miisteri memnuniyetini ve
sadakatini artirarak isletmenin pazardaki rekabet giicine uzun vadeli katk:
saglamaktadir.

Bunun yani sira satiggl, pazarin giincel dinamiklerini, misteri
egilimlerini ve rakiplerin stratejilerini yakindan takip ederek isletmeye
degerli geri bildirimler sunar. Bu yoniiyle satis¢1, yalnizca sahada aktif olan bir
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temsilci degil, ayn1 zamanda isletmenin stratejik karar alma siireclerine katk:
saglayan bir bilgi kaynagidir. Satig hedeflerinin gerceklestirilmesi, satigginin
performansini siirekli gelistirmesi ve igletme tarafindan belirlenen kotalara
ulagsmasi da temel sorumluluklar arasinda yer alir. Ayrica satis sonrasi destek
faaliyetleri kapsaminda misteri sikéyetlerinin ¢oztilmesi, teknik destek
saglanmasi ve misteri sadakatinin artirilmasi da satig¢inin gorev taniminin
bir parcasidir. Iletisim becerilerini ve ikna yeteneklerini etkin sekilde
kullanan bir satis¢1, hem kisa vadeli satis basarisini giivence altina almakta
hem de uzun vadeli isletme biiyiimesine dogrudan katkida bulunmaktadr.

5.2.2. Satis Tiirleri

Kisisel Satis

Kisisel satis, satis temsilcisi ile potansiyel miisteri arasinda dogrudan
iletisime dayal1 bir satis bi¢cimidir. Bu yontemde satigci, yalnizca triiniin
ozelliklerini tanitmaklakalmaz, ayni1 zamanda miisteri ihtiyaglarinianlamaya
ve onlara dzel ¢oziimler iiretmeye calisir. Kisisel satis, 6zellikle yiiksek katma
degerli tirtinler, karmagik hizmetler veya miisteriyle uzun vadeli iliskinin
hedeflendigi sektorlerde kritik 6neme sahiptir (Ingram vd., 2020).

Dogrudan Satis

Dogrudan satis, iretici veya saticinin herhangi bir perakende aracisi
olmaksizin {riin veya hizmeti dogrudan miisteriye ulastirdigi satis
yontemidir. Bu model, 6zellikle evde satis, katalog satislar1 ve ¢agri merkezi
uygulamalariyla yayginlagmis, son yillarda ise ¢evrimici platformlarin
yiikselisiyle yeni bir boyut kazanmuistir.

Cevrimigi Satis

Cevrimigi satis, internet tabanli kanallar araciligiyla gergeklestirilen
sat1g faaliyetlerini ifade eder. E-ticaret siteleri, mobil uygulamalar ve sosyal
medya platformlari, bu tiir satisin en yaygin araglaridir. Dijitallesmenin
hizlanmasiyla c¢evrimici satig, gliniimiiz isletmeleri icin vazgecilmez bir
kanal haline gelmistir. Ayrica veri analitigi ve yapay zeka destegi sayesinde
cevrimigi satis, kisisellestirilmis 6neriler ve miisteri odakli hizmetler sunarak
satis etkinligini artirmaktadir (Syam & Sharma, 2018).

5.2.3. Satisin Tarihsel Gelisimi

Satigin tarihsel gelisimi, insanlik tarihiyle yakindan iligkilidir. ilk
donemlerde satis, basit takas islemleri seklinde gerceklesmekteydi. Tarim
toplumlarinin ortaya ¢ikisiyla birlikte #irlin fazlasinin pazar yerlerinde
degisimi, satisin kurumsallagsmasinin ilk adimlarini olusturmustur. Para
ekonomisinin geligmesi ise satigin daha diizenli, ol¢iilebilir ve yaygin bir
ekonomik faaliyet haline gelmesini saglamistir.
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Sanayi Devrimi (18. yiizy1l sonu - 19. yiizyil basi), satisin doniisiimiinde
onemli bir kirilma noktas: olmustur. Seri iiretimin yayginlasmasi ve artan
rekabet, satisin profesyonel bir uzmanlik alani olarak goriilmesine zemin
hazirlamigtir. Bu donemde satis temsilcileri, yalnizca {iriin tanitimi yapan
kisiler degil, ayni zamanda miisteri ihtiyaglarini yonlendiren aktorler olarak
rol almaya baslamislardir (Marshall vd., 2012).

20. yiizyilin baslarindan itibaren pazarlama anlayisinin gelismesiyle
birlikte satis, yalnizca iiriin odakli bir faaliyet olmaktan g¢ikmuis,
miigteri odakli bir siirece déniismiistiir. Ozellikle Tkinci Diinya Savast
sonrast donemde artan refah diizeyi, tiiketici davranislarinin énemini
artirmis; isletmeler, tiiketicilerin psikolojik ve sosyolojik faktoérlerden
etkilendigini gz oniinde bulundurarak satis stratejilerini yeniden
sekillendirmigtir.

Giiniimiizde satigin gelisiminde en 6nemli etken dijitallesmedir. Internet,
mobil teknolojiler, sosyal medya, yapay zeka ve biiytik veri analitigi, satis
stireglerini dontistiirmiistiir. Artik satis, yalnizca satis temsilcileri araciligryla
degil, ayn1 zamanda djjital platformlar {izerinden otomatiklestirilmis ve
kisisellestirilmis sekilde ytriitiilmektedir. Bu baglamda, satisin geleceginde
yapay zeka destekli satis asistanlari, sanal magazalar, artirilmig gergeklik (AR)
ve metaverse uygulamalarinin daha fazla 6nem kazanacagi dngoriilmektedir
(Buttle & Maklan, 2019).

Satig, ginimiiz isletmelerinde vyalnizca {riinlerin miisterilere
ulastirilmasini saglayan bir ara¢ degil, ayn1 zamanda isletmenin stratejik
hedeflerine ulagsmasini miimkiin kilan bir yonetim fonksiyonudur. Etkin
satig yonetimi; pazarlama stratejilerinin uygulanmasi, miisteri ihtiyaglarinin
tatmin edilmesi, marka sadakatinin gii¢lendirilmesi ve uzun vadeli karliligin
saglanmasinda merkezi bir konuma sahiptir.

Bunun yani sira satis, isletmeler icin yalnizca finansal bir faaliyet degil,
ayn1 zamanda toplumsal bir sorumluluk alanidir. Etik ilkelere bagli, seffaf ve
miisteri haklarini gozeten satis uygulamalari, isletmelerin uzun vadeli itibar1
agisindan kritik 6neme sahiptir. Bu nedenle satis yonetimi, glinimiizde
yalnizca ticari bir faaliyet olarak degil, ayn1 zamanda siirdiiriilebilirlik ve
sosyal sorumluluk perspektifiyle de ele alinmaktadir.

5.3. Kisisel Satis ve Saticinin Rolii

Kisisel satis, igletmelerin iiriin veya hizmetlerini miisterilere dogrudan,
birebir iletisim yoluyla tanittig1 ve satis siirecini yonlendirdigi bir satis
bi¢imidir. Bu siirecte satis temsilcisi, yalnizca iiriiniin 6zelliklerini aktarmakla
kalmaz, ayn: zamanda miisteri ihtiyaglarini anlamaya, ¢6ztim oOnerileri
sunmaya ve giiven olusturmaya odaklanir (Ingram, LaForge, Schwepker,
& Williams, 2020). Kisisel satis, ozellikle yiiksek degerli, karmasik veya
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miisteriyle uzun donemli iligki kurulmasi gereken iiriin ve hizmetlerde kritik
oneme sahiptir.

Kigisel satis, klasik pazarlama iletisimi araglarindan farkli olarak,
etkilesimin birebir gerceklesmesine dayanir. Bu yontem, miisterinin
sorularini aninda yanitlamaya, itirazlarini karsilamaya ve satin alma kararini
etkileyebilecek tiim psikolojik unsurlar1 yonetmeye olanak tanir. Dolayisiyla
kisisel satis, isletmelerin miisteri odakl: stratejilerinin hayata gegirilmesinde
merkezi bir rol tstlenmektedir (Kotler & Keller, 2016).

Kisisel satis, diger satis bigimlerinden farkl: olarak bazi temel 6zellikler
tasimaktadir:

- Birebir fletisim
Kisisel satisin temel unsuru, satis temsilcisi ile miisteri arasindaki

dogrudan ve yiiz yiize iletisimdir. Bu iletisim, miisterinin ihtiyaglarinin daha
iyi anlagilmasini ve satis siirecinin esnek bi¢cimde yonetilmesini saglar.

- Thtiyag Odaklilik

Kisisel sat1s siirecinde sat1s temsilcisi, miisterinin beklenti ve ihtiyaglarini
analiz ederek, ona 6zel ¢6ziimler sunar. Bu yaklagim, miisteri memnuniyetini
ve sadakatini artirmada belirleyici rol oynar (Churchill, Ford, & Walker,
2000).

- Giiven Olusturma

Kisisel satig, giivene dayali iligkilerin tesis edilmesini saglar. Satig
temsilcisi, dogru bilgi aktarima, diiriistliik ve seffaflik ilkeleri dogrultusunda
miisteri ile giiven iliskisi kurar; bu da satisin gerceklesme olasiligini artirir.

. Ikna ve Miizakere Siireci

Kigisel satista satis temsilcisi, miisterinin olasi itirazlarini karsilama ve
satin alma kararini yonlendirme becerisine sahiptir. Bu siireg, etkili ikna ve
miizakere teknikleri ile desteklenir.

- Esneklik ve Uyarlanabilirlik

Kisisel satig, miisterinin davranis, ihtiyag ve geri bildirimlerine gore
esnek bicimde uyarlanabilir. Satig temsilcisi, her miisteri i¢in farkl: stratejiler
gelistirerek siireci optimize eder.

- Uzun Vadeli iliski Kurma

Kisisel satis, yalnizca tek seferlik bir islem degil, uzun vadeli miisteri
iliskilerinin kurulmasini amaglar. Satis temsilcisi, miisterinin tekrar satin
alma kararlarini etkileyecek deneyim ve iliskileri yonetir (Ingram vd., 2020).
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- Profesyonellik ve Yetkinlik Gereksinimi

Kisisel satis, yliksek diizeyde bilgi ve iletisim becerisi gerektirir. Satig
temsilcisinin {iriin bilgisi, pazarlama stratejileri, miisteri psikolojisi ve ikna
teknikleri konularinda yetkin olmasi basari i¢in zorunludur.

Kisisel satig, isletmeler agisindan bir¢ok agidan stratejik 6neme sahiptir:

Miigteri Thtiyaglarinin  Derinlemesine Anlagilmasi: Kisisel satis,
miisterilerin yiizeysel ihtiyaglarinin otesinde, gercek ve gizli taleplerinin
belirlenmesine olanak tanir.

- Satig Bagarisinin Artirilmasi: Satis temsilcisi, misteriye 6zel yaklagim
ve ikna yontemleri ile satin alma kararini olumlu yonde etkiler.

- Misteri Sadakati ve Tekrarlayan Satislar: Giiven temelli iligkiler, miisteri
bagliligini artirir ve uzun vadeli satig firsatlar: yaratur.

- Kurumsal Imaj ve Marka Giiveni: Profesyonel ve etik bir satis yaklagimy,
isletmenin marka degerini ve miisteri giivenini giiglendirir.

Kisisel satis, bir¢ok sektorde miisteri etkilesimini, memnuniyetini ve
nihayetinde isletme basarisini yonlendiren kritik bir bilesendir. Satigginin
rolii; kisileraras: iletisim, etik davranis ve etkileme giicii gibi bir¢ok
boyutu kapsamaktadir ve bu unsurlar satis performansini 6nemli dl¢tide
etkilemektedir.

Temel olarak Kkisisel satis, etkili kisileraras1 iletisim becerilerine
dayanmaktadir. Satiscilar, miisteri ihtiya¢ ve tercihlerine uyum saglama
yetenegini gii¢lii bir bigimde ortaya koymak zorundadir; bu da miisteri
igsellestirmesini 6nemli 6l¢iide artirabilmektedir. Goft vd. (1997), misterileri
etkileme becerisinin hayati oldugunu agiklamakta; satigcilarin becerilerinin
miisteri algilarini ve kararlarini degistirmede veya gelistirmede belirleyici rol
oynadigini vurgulamaktadir (Akhan vd, 2021). Satis¢1 uzmanliginin énemi
ayrica isletmeden igletmeye (B2B) baglaminda da ortaya konulmustur. Bu tiir
bilgi, miisterilere iiriin hakkinda gerekli bilgileri ve kullanim agiklamalarini
saglayarak miisteri sadakatini kolaylastirmakta; ancak bu uzmanlik her
zaman dogrudan miisteri memnuniyetiyle ortiismemektedir (Syahlani vd.,
2022).

Bunun yaninda satisgilarin duygusal yeterlikleri, ozellikle tutku ve
etik davranig gibi unsurlar, etkinliklerine gozle goriliir bigimde katkida
bulunmaktadir. Arastirmalar, satiggilarin  6z-denetim ve psikolojik
sermayelerinin performanslariyla pozitif bir iliski igerisinde oldugunu, bu
kisisel ozelliklerin misteriyle olan etkilesimlerini sekillendirdigini ve satis
sonuglarin1 etkiledigini gostermektedir (Gupta vd., 2022; Xiao-yan vd.,
2021). Ozellikle tutku, satig performansini artiran kritik bir unsur olarak
one ¢ikmaktadir; gorevlerine derin bir ilgi duyan satig¢ilarin satis firsatlarini
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daha etkin degerlendirdikleri ortaya konulmustur (Tran & Nguyen, 2020).
Ayrica, etik davranig miisteri sadakatini gelistiren temel bir ayirt edici
unsur olarak belirlenmistir; satis¢cinin diriistliigii ve biitiinligii, uzun vadeli
miisteri iliskilerinin insasinda kritik bir rol oynamaktadir (Wijaya vd., 2021).

Satiggilar ile miisteriler arasindaki iliskiler biyiik 6l¢lide giivene
dayalidir ve bu giiven, satigginin uzmanlig: ile kurdugu kisisel baglantiya
baglidir. Ornegin, miisteriyle giiclii bir bag kuran satig¢ilar, yalnizca miisteri
memnuniyetini artirmakla kalmamakta, ayn: zamanda satin alma siireci
boyunca giivenilir bir danigman roliinii tistlenmektedir (Oktavia, 2019).
Bu dinamik, o6zellikle miisteri odakli farkliliklarin satis stratejilerinin
etkinligini belirledigi bankacilik sektoriinde dikkat gekicidir (Herjanto vd.,
2023). Satis siirecine etik boyutlarin entegre edilmesi ise bu iliskiyi daha
da giiglendirmekte; ahlaki bir temelin, yiiksek riskli sektorlerde dahi satis
etkinligini ve miisteri sadakatini 6nemli dl¢lide artirabilecegi goriilmektedir
(Itani vd., 2022).

Satig¢ilarin performans olgiitleri genellikle misterilerle etkili etkilesim
kurma becerileri etrafinda sekillenmektedir. Onceki caligmalar, iligki
kalitesinin satig performansinin kritik bir belirleyicisi oldugunu; yaraticilik,
empati ve kisileraras1 becerilerin etkilesiminin miisterilerin yeniden satin
alma niyetlerini giigli bigimde etkiledigini vurgulamaktadir (Ahmad &
Akbar, 2020; Muzumdar vd., 2020). Ayrica, bu becerilerin gelistirilmesine
odaklanan satis egitimleri, performans ¢iktilarinda belirgin iyilesmeler
saglamakta ve isletmelerin satis giiciiniin siirekli gelisimine yatirim yapmasi
gerektigini ortaya koymaktadir (Udayana, 2022; Rahmawan vd., 2023).

Kisisel satis kisilerarasi iletisim, duygusal ve etik biitiinliik, uzmanligin
kullanimai ve gii¢lii miisteri iliskileri kurma iizerine insa edilmis ¢ok boyutlu
bir uygulamadir. Satis¢cinin rolii, farkli sektorlerde isletme performansini
artirmada belirleyici nitelikte olup, bir dizi beceri ve davranigi kapsamaktadir.
Bu nedenle satisgilarin stirekli mesleki gelisime yonelmeleri ve etik
standartlarla uyumlu hareket etmeleri, performans hedeflerini asmalarinin
yani sira uzun vadeli miisteri sadakatini de giivence altina almaktadir.

5.4. Satis Siireci ve Asamalar1

Satig siireci, satis temsilcisinin potansiyel miisteriyle ilk temastan
baslayarak satisin tamamlanmasina ve satis sonrasi hizmetlere kadar uzanan
bir dizi asamadan olusur. Etkili bir satis yonetimi i¢in bu siirecin sistematik
bicimde planlanmasi ve yiiriitiilmesi gerekmektedir (Kotler & Keller, 2016).
Literatiirde satis siireci farkliadimlar tizerinden ele alinsa da genel kabul géren
yaklagim, siirecin arastirma, 6n hazirlik, gériisme ve ihtiyag tespiti, sunum,
itirazlarin yonetimi, satisin kapatilmasi ve satig sonrasi takip asamalarindan
olustugunu gostermektedir (Moncrief & Marshall, 2005; Ingram et al., 2020).
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- Aragtirma

Satis siirecinin ilk adimi, potansiyel miisterilerin belirlenmesidir. Bu
asamada satis temsilcisi, tirlin veya hizmet i¢in hedef pazar segmentlerini
analiz eder, potansiyel alicilarin kim oldugunu tespit eder ve onlarla iletisim
kurma yollarini arastirir. Etkili bir arastirma, zaman ve kaynaklarin dogru
miisterilere yonlendirilmesini saglar. Giintimiizde bu asama, miisteri veri
tabanlari, CRM sistemleri ve sosyal medya araglariyla desteklenmektedir
(Buttle & Maklan, 2019).

. On Hazirlik

Potansiyel miisteriler belirlendikten sonra satis temsilcisi, goriisme
oncesinde hazirlik yapar. Bu hazirlik; miisteri hakkinda bilgi toplama,
miisterinin ihtiyaglarini tahmin etme, rakip analizini inceleme ve sunum
icin gerekli materyalleri hazirlama faaliyetlerini icerir. On hazirlik, satig
goriismesinin etkinligini artirarak satis temsilcisinin profesyonel bir izlenim
birakmasina katki saglar (Ingram vd., 2020).

- Goriisme ve Thtiyag Tespiti

Satig goriigmesinin en kritik asamalarindan biri miisterinin gergek
ihtiyaglarinin tespit edilmesidir. Bu asamada satis temsilcisi, dogru sorular
sorarak ve etkin dinleme teknikleri kullanarak misterinin beklentilerini,
sorunlarini ve satin alma motivasyonlarini anlamaya caligir. Thtiyag tespiti,
satigin yalnizca iiriin tanitimina degil, miisteri odakli ¢oziimler gelistirmeye
dayal1 olmasini saglar (Churchill, Ford, & Walker, 2000).

- Sunum

Sunum asamasinda satig temsilcisi, mal veya hizmetin 6zelliklerini,
faydalarini ve miisterinin ihtiyaclarini nasil karsilayacagini detayli bicimde
anlatir. Etkili bir sunum, misterinin zihninde triin ile ihtiyac1 arasinda
giiclii bir bag kurar. Bu asamada gorsel materyaller, 6rnek olaylar, {iriin
demonstrasyonlar1 veya dijital araglar kullanilabilir. Basarili bir sunum,
yalnizca bilgilendirmeyi degil, ayn1 zamanda ikna siirecini de igerir (Kotler
& Keller, 2016).

. Itirazlarin Yonetimi

Miisteriler, satin alma kararindan once ¢esitli itirazlarda bulunabilir. Bu
itirazlar fiyat, iiriin kalitesi, rakip alternatifler veya ihtiya¢ duyulmama algis:
gibi farkli konulardan kaynaklanabilir. Satig temsilcisinin gérevi, bu itirazlar1
sabirla dinlemek, anlayis gostermek ve ikna edici yanitlarla endiseleri
gidermektir. Itirazlarin etkin sekilde yonetilmesi, miisteri giivenini artirir ve
satisin kapanma olasiligini yiikseltir (Ingram vd., 2020).
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- Satisin Kapatilmasi

Satis siirecinin en kritik asamasi, miisterinin satin alma kararini vermesi
ve satisin gerceklesmesidir. Kapatma asamasinda satis temsilcisi, miisteriyi
kararsizliktan ¢ikaracak ikna teknikleri kullanir. Ornegin sinirli siireli
teklifler, avantajli paketler veya referans gosterimleri kullanilabilir. Bu agama,
slirecin basarisinin somutlastig1 noktadir (Moncrief & Marshall, 2005).

- Satis Sonrasi Takip

Satis yalnizca tirtiniin miisteriye teslim edilmesiyle bitmez. Satis sonrasi
takip, miisteri memnuniyetinin saglanmasi, olas1 sorunlarin giderilmesi
ve uzun vadeli iliskilerin stirdiiriilmesi agisindan kritik 6neme sahiptir.
Satig sonrasi hizmetler, miisteri sadakatini artirmakta ve tekrar satin alma
davranisini tesvik etmektedir. Ayrica olumlu miisteri deneyimleri, isletmeye
yeni miisteriler kazandiracak agizdan agiza iletisimi de giiglendirir (Buttle &
Maklan, 2019).

5.5. Satin Alma Tiirleri

Tiiketicilerin satin alma davranislar;, karar verme siireglerinin
karmagikligina ve iriin ile ilgili bilgi gereksinimine goére farkli kategorilere
ayrilabilir. Literatiirde genellikle ii¢ temel satin alma tipi olan rutin satin
alma, sinirli problem ¢ézme ve yogun problem ¢ozme seklindedir. Bu
siniflandirma, pazarlama ve satis stratejilerinin belirlenmesinde kritik 6neme
sahiptir (Kotler & Keller, 2016; Schiffman & Kanuk, 2010).

- Rutin Satin Alma

Rutin satin alma, tiiketicinin diisiik diizeyde bilgi toplama ve minimal
karar verme siireciyle gerceklestirdigi, sik yapilan ve genellikle diisiik riskli
satin alma tipidir. Bu tiir satin alimlarda tiiketici, markaya veya {iriine
yiiksek sadakat gosterebilir ve se¢im ¢ogunlukla aliskanlik veya daha 6nceki
deneyimlere dayanir. Ornegin giinliik gida iiriinleri, temizlik malzemeleri
veya kisisel bakim tirtinleri rutin satin alma davranisina 6rnek teskil eder.

Rutin satin alma siirecinde tiiketici genellikle:

Uriin bilgisi ve 6zelliklerini derinlemesine analiz etmez,

Fiyat ve marka ge¢mis deneyimlerle belirleyici olur,

Diisiik riskli kararlar alir ve satin alma siirecini kisa siirede tamamlar.

Bu nedenle, rutin satin alma tipine yonelik pazarlama ve satis stratejileri,
drtiniin kolay ulasilabilirligi, fiyat istikrar1 ve marka bilinirliginin artirilmasi
tizerine odaklanir (Kotler & Keller, 2016).
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- Sinirl1 Problem Cozme

Sinirli problem ¢6zme, tiiketicinin bazi bilgi toplama ve degerlendirme
faaliyetleri gerceklestirdigi, orta diizeyde risk algisi tasiyan satin alma
tipidir. Bu tipte tiiketici, belirli kriterler dogrultusunda iiriin segeneklerini
karsilastirir ancak karar verme siireci yogun arastirma gerektirmez.

Sinirli problem ¢6zme davranisi tipik olarak:

Orta fiyat araliginda iiriinlerde,

Daha 6nceki deneyimlerin kismen referans alindigs,

Yeni alternatiflerin degerlendirildigi durumlarda ortaya ¢ikar.

Orta segment bir cep telefonu, bilgisayar aksesuarlari veya tatil paketleri,
sinirl1 problem ¢dzme kapsamina girer. Satis ve pazarlama stratejileri bu
tip satin alimlarda, triin ozelliklerinin vurgulanmasi, karsilasgtirmali
avantajlarin gosterilmesi ve satis temsilcisi ile yonlendirici iletisimin 6n plana
cikarilmasi ile desteklenir (Schiffman & Kanuk, 2010).

- Yogun Problem Cozme

Yogun problem ¢6zme, yiiksek risk, yiiksek maliyet veya karmagik tirtin/
hizmetlerin satin alinmasi sirasinda ortaya ¢ikan satin alma tipidir. Tiiketici,
karar verme stirecinde kapsamli arastirma yapar, alternatifleri detayli bicimde
analiz eder ve genellikle uzun siireli diisiinme ve degerlendirme siirecine girer.

Yogun problem ¢6zme davranisi:
Yiiksek maliyetli veya uzun siire kullanilacak tirtinlerde,

Tiiketicinin kararindan kaynakli risk algisinin yiiksek oldugu
durumlarda,

Teknik veya finansal bilgi gerektiren iiriin/hizmetlerde goriiliir.

Otomobil, konut, liiks tiiketim mallar1 veya yatirim amagli hizmetler
yogun problem ¢ozme siirecine Ornektir. Bu asamada satis temsilcisi ve
danisman, miisteriye ayrintili bilgi saglamak, alternatifleri karsilastirmak,
riskleri azaltici oneriler sunmak ve giiven tesis etmekle yikiimlidiir. Satis
stirecinde kisisel satis ve danigsmanlik temelli yaklagimlar, yogun problem
¢ozme siirecinde basariy1 artiran temel unsurlardir (Ingram vd., 2020).
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Tablo 1. Satin Alma Tiirleri

if;::; Karakteristik Risk ve Karar Ornek Uriin/ Satis ve Pazarlama
Tipi Ozellikler Siireci Hizmetler Stratejileri
Tiiketici genellikle
aliskanliklara e Kolay ulagilabilirlik,
veya 6nceki Distik risk; G.un.lulf g..lda’ . fiyat istikrari,
. . temizlik trtinleri, et
Rutin deneyimlere karar hizli ve Kisisel bakim marka bilinirligi,
dayanir; otomatik sﬁrﬁnleri promosyonlar, raf i¢i
bilgi toplama gorsellestirme
minimaldir
Tiiketici belirli Uriin 6zelliklerinin
kriterlere gore Orta segment vurgulanmast,
o N kargilastirmali
Sinirli alternatifleri Orta diizey cep telefonlars, .
avantajlarin
Problem degerlendirir; risk; karar orta bilgisayar ssterilmesi
Cozme orta diizeyde siirede alinir aksesuarlari, tatil s§t1 temsilci;i
bilgi toplama soz paketleri . 3 .
Konusudur yonlendirmesi, reklam
ve inceleme igerikleri
Danigsmanlik temelli
Karar karmagik Yiiksek risk; Otomobil. konut satig, detayl bilgi
Yogun ve yiiksek karar uzun ks tﬁl;etim > | saglama, alternatiflerin
Problem | riskli; kapsamli | siireli ve detayli mallars vatiim karsilastirilmasi, giiven
Cozme |aragtirma ve analiz | degerlendirmeyi amach I’n}; metler tesis etme, kisisel satis,
yapilir gerektirir ¢ demosyon ve test
uygulamalar1

5.6. Satis Yontem ve Teknikleri

Satis, yalnizca tirtinlerin miisteriyle bulusturulmasi degil, ayn1 zamanda
miisterinin ihtiyaglarinin dogru sekilde anlagilmasi ve ona uygun ¢oziimler
sunulmasini iceren stratejik bir siiregtir. Bu baglamda satis yontemleri ve
teknikleri, isletmelerin hedeflerine ulagsmasini saglayan temel araglardir.
Modern satis literatiiriinde 6ne ¢ikan teknikler arasinda danismanlik temelli
satig, ikna teknikleri ve capraz/ yukar:i satis yontemleri bulunmaktadir
(Ingram et al., 2020; Kotler & Keller, 2016).

Danismanlik temelli satig (Consultative Selling), satis temsilcisinin
yalnizca iiriin veya hizmet sunmakla kalmayip, miisterinin is siireglerini,
ihtiyaglarin1 ve hedeflerini derinlemesine analiz ederek ¢oziim oOnerileri
sundugu bir satis yaklasimidir. Bu yontemde satis temsilcisi, miisteri ile
giivene dayal1 bir iliski kurar ve satis siirecini miisterinin problem ¢6zme
stireciyle biittinlestirir (Churchill, Ford, & Walker, 2000).

Danismanlik temelli satigin temel 6zellikleri sunlardir:

Miigteri Ihtiyag Analizi: Satis temsilcisi, miisterinin acik ve gizli
ihtiyaglarini belirlemek icin derinlemesine sorular sorar ve etkin dinleme
tekniklerini kullanir.
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Coziim Odakli Yaklagim: Uriin, miisterinin 6zgiin ihtiyaglarini
karsilayacak sekilde uyarlanir. Standart sunumlarin Otesine gegilerek,
kisisellestirilmis ¢oziimler gelistirilir.

Uzun Vadeli iligki Kurma: Amag yalnizca tek seferlik satis degil,
miisteri ile stirdiirtilebilir bir iligki tesis etmektir. Gliven ve memnuniyet 6n

plandadir.

Deger Yaratma: Miisteriye saglanan deger, iriiniin teknik
ozelliklerinden ¢ok, saglanan fayda ve ¢6ziim odakli yaklasim tizerinden
olgtiliir.

Danigsmanlik temelli satis, Ozellikle B2B (isletmeden isletmeye)
pazarlarda ve yiiksek katma degerli tirtinlerde etkin bir satis stratejisi olarak
kabul edilmektedir. Bu yaklasim, satis temsilcilerinin yalnizca iiriin bilgisine
degil, sektor bilgisine, problem ¢6zme yetkinligine ve iletisim becerisine
sahip olmasini gerektirir.

5.6.1. Satista Ikna Teknikleri

Tkna, satis siirecinin temel bilesenlerinden biridir ve miigterinin satin
alma kararini olumlu yonde etkilemeyi amaglayan sistematik bir iletisim
stirecidir. Satis literatiiriinde, etkili iknanin yalnizca tiriiniin varligini veya
fiyatin1 iletmekten ibaret olmadigi, ayni zamanda iriiniin 6zelliklerini,
avantajlarini ve sagladig: faydalar1 vurgulamak yoluyla miisterinin algisini
yonetmek oldugu vurgulanmaktadir (Cialdini, 2016; Kotler & Keller, 2016).

Uriin Ozelliklerini One Cikarma

Uriin 6zelliklerini 6ne ¢ikarma, satis temsilcisinin iiriiniin teknik veya
somut niteliklerini miisteriye detayli bicimde aktardig: bir ikna yontemidir.
Bu teknik, 6zellikle miisterinin tiriinii anlamak veya teknik detaylara 6nem
vermek istedigi durumlarda etkilidir. Bir elektronik magazasinda satis
temsilcisi, bir diziistii bilgisayarin islemci hizi, RAM kapasitesi, depolama
alani ve ekran ¢ozliniirliigii gibi 6zellikleri detayl: sekilde aktarir. Bu bilgiler,
miisterinin Griiniin teknik uygunlugunu degerlendirmesine ve bilingli bir
karar vermesine yardimci olur.

Uriin 6zelliklerinin 6ne ¢ikarilmasy, tirtiniin diger alternatiflerden farkli
ve listiin yonlerini agikc¢a gostererek, miisterinin giivenini artirir ve satin alma
kararini kolaylastirir. Ancak bu teknik tek basina kullanildiginda miisteriye
sadece bilgi sunar; dolayisiyla ikna siirecinin etkinligi, tirlin avantajlar1 ve
faydalari ile desteklenmelidir (Ingram et al., 2020).

Uriin Avantajina Yonelme

Uriin avantajina yonelme, iiriiniin teknik ozelliklerini miisterinin
ihtiyaglari ile iligkilendirerek sundugu degeri vurgulama yontemidir. Burada
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amag, misterinin 6zellikleri anlamasinin 6tesinde, bu 6zelliklerin ona ne gibi
avantajlar sagladigini net bicimde gostermektir. Yukaridaki diziistii bilgisayar
orneginde, satis temsilcisi “Bu islemci hiz1 sayesinde ¢oklu gorevler arasinda
gecis yaparken sisteminiz yavaglamayacak ve daha verimli ¢alisabileceksiniz”
diyerek tirliniin sagladig1 avantaji miisteriye aktarir.

Bu yaklasim, misterinin satin alma kararinda “6zellik > avantaj”
iliskisini kurmasini saglar ve iiriiniin degerini somutlastirir. Avantaj odakli
iletisim, miisterinin mantiksal degerlendirme siirecine hitap eder ve 6zellikle
sinirl1 veya yogun problem ¢ozme siirecindeki satin alimlarda etkilidir
(Churchill, Ford, & Walker, 2000).

Uriin Faydalarina Yonelme

Uriin faydalarina yonelme, satigta iknanin en stratejik boyutunu
olusturur ve iriiniin miisterinin yasamina veya is siireglerine nasil deger
kattigini agiklamaya odaklanir. Bu teknik, diriiniin sagladigi sonuglari,
¢oziim getirdigi sorunlari veya hayati kolaylastiran islevleri 6n plana ¢ikarir.
Ayni diziistii bilgisayar {izerinden devam edersek, satis temsilcisi soyle ifade
edebilir: “Bu bilgisayar sayesinde projelerinizi daha hizli tamamlayabilir,
islerinizi sorunsuz bir sekilde yiiriitebilir ve zaman kazanabilirsiniz.” Burada
sadece teknik ozellikler veya avantajlar degil, miisterinin giinlitk yasaminda
veya is stireglerinde elde edecegi somut faydalar vurgulanmaktadir.

Fayda odakl1 yaklagim, miisterinin duygusal ve pratik motivasyonlarina
hitap eder. Satin alma kararinda faydanin agik¢a goriilmesi, miisterinin
triinle kurdugu duygusal bag: giiglendirir ve karar siirecini hizlandirir
(Kotler & Keller, 2016).

Etkili satis siirecinde, iiriin 6zellikleri, avantajlar1 ve faydalar: birbirini
tamamlayan bir sekilde sunulmalidir. Sadece 6zellikleri anlatmak miisteriyi
tatmin etmez, sadece faydayr vurgulamak da mantiksal sorgulamalar:
yeterince karsilamaz. Bu nedenle satis temsilcisi, {i¢ boyutu entegre ederek
miisteriyi hem biligsel hem de duygusal diizeyde ikna eder.

Uriin 6zellikleri, avantajlar: ve faydalarina dayali ikna teknikleri, satig
stirecinde miisteri odakli bir yaklagimin temelini olusturur. Bu teknikler, satis
temsilcisinin hem profesyonel yetkinliklerini hem de iletisim becerilerini
etkin bi¢imde kullanmasini gerektirir. Etkili uygulandiginda, miisteri giiveni,
memnuniyeti ve sadakati artirilir; igletmenin satis performans: ve karlilig
tizerinde dogrudan olumlu etkiler saglanir.

Diger ikna teknikleri sunlardir:

Karsilikli Baglilik ve Tutarlilik: Miisteriye kiiciik ve kolay kabul
edilebilir teklifler sunarak karar stirecine adim adim dahil etmek.
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Sosyal Kanit: Uriiniin diger kullanicilar tarafindan tercih edildigini
gostermek ve referanslar sunmak.

Otorite: Konusunda uzman kisilerin veya kurumlarin onaylarini
paylasarak giiven saglamak.

Kitlik ve Aciliyet: Uriin veya hizmetin sinirli sayida oldugunu
vurgulamak, satin alma kararini hizlandirmak.

Kargsiliklilik: Miisteriye kiigiik bir deger sunarak karsilik beklentisini
artirmak; ornegin ticretsiz deneme veya ornek iiriin sunmak.

Ikna tekniklerinin etkin uygulanmasi, satis temsilcisinin hem miisteriyi
anlamasint hem de iletisim stratejilerini esnek bigimde kullanmasini
gerektirir. Bu teknikler 6zellikle yogun problem ¢ézme siirecindeki satin
alimlarda etkili olmaktadir.

5.6.2. Capraz Satis ve Yukari Satis

Capraz satig ve yukar: satig, mevcut veya potansiyel miisterinin satin
alma degerini artirmay1 hedefleyen satis teknikleridir:

Capraz Satis

Capraz satig, miisterinin ana tirtin satin alimina ek olarak, tamamlayici
mal veya hizmetlerin Onerilmesidir. Amag, miisteriye biitiinciil bir ¢6ziim
sunmak ve ayni zamanda isletmenin gelirini artirmaktir. Bir bilgisayar satin
alan misteriye yazic1 veya antivirus yazilimi onerilmesi ¢apraz satiga 6rnek
teskil etmektedir (Kotler & Keller, 2016).

Yukari Satis

Yukar: satig, migterinin satin almay: disiindiigii tiriiniin daha yiiksek
degerli, 6zellikli veya premium versiyonunu 6nerme stratejisidir. Bu teknik,
miisteri ihtiyaglarini daha iyi karsilayan ve daha yiiksek katma deger saglayan
alternatifleri sunarak satisin degerini artirir. Orta segment bir cep telefonunu
satin almak isteyen miisteriye, daha fazla depolama alani ve gelismis 6zellikleri
olan modelin 6nerilmesi yukari satisa 6rnektir.

Her iki teknik de yalnizca satis odakli degil, miisteri odakli bir
yaklagim ¢ercevesinde uygulanmalidir. Miisterinin ihtiyaglar1 géz oniinde
bulundurulmadan gergeklestirilen ¢apraz ve yukar:i satis girisimleri,
memnuniyetsizlik yaratabilir ve uzun vadeli iligkileri olumsuz etkileyebilir
(Ingram vd., 2020).

Satig ve pazarlama siireglerinde ikna, yalnizca miisterinin dikkatini
¢ekmekle sinirli olmayip, ayni zamanda satin alma kararina giden psikolojik
ve davranigsal asamalarin yonetilmesini de kapsamaktadir. Bu agidan
literatiirde en ¢ok kullanilan modellerden biri AIDA modeli, digeri ise onun
gelistirilmis bir versiyonu olan NAIDAS modelidir.
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5.6.3. AIDA ve NAIDAS Modelleri

AIDA modeli, pazarlama ve satis alaninda tiiketicinin satin alma karar
stirecini agiklayan klasik bir ¢ercevedir. Modelin adi, sirasiyla Attention
(Dikkat), Interest (Ilgi), Desire (Arzu) ve Action (Eylem) asamalarini ifade
etmektedir (Kotler & Armstrong, 2018).

Attention (Dikkat): Ik asamada, satis temsilcisi veya pazarlama
iletisimi aracilifiyla tiiketicinin ilgisini ¢ekmek amaglanir. Reklamlarda
carpict bagliklar, gorseller veya dogrudan satista giicli agilis ciimleleri bu
asamaya Ornek teskil eder.

Interest (Hgi): Tiiketici dikkatini verdikten sonra {iriin veya hizmetin
ozellikleriyle ilgilenmeye baslar. Bu noktada, miisteri ihtiyaglariyla baglanti
kurmak kritik 6nem tasur.

Desire (Arzu): Ilgi uyandirildiktan sonra, tiiketicide {iriine yonelik
bir sahip olma istegi olusturulmasi gerekir. Ornegin, iiriiniin faydalarinin
vurgulanmasi veya rakip tiriinlere kiyasla avantajlarinin 6n plana ¢ikarilmasi
bu asamay1 destekler.

Action (Eylem): Son asama, miisteriyi satin almaya yonlendirme
stirecidir. Bu noktada, satis temsilcisinin satig kapama teknikleri kullanmasi
veya reklamda cagr1 ifadelerinin (“hemen satin alin”, “simdi deneyin”) yer
almasi 6nemlidir.

AIDA modeli, 6zellikle reklamcilik ve satis faaliyetlerinde, ikna siirecinin
adim adim yo6netilmesi igin giiglii bir ara¢ olarak kullanilmaktadir (Strong,
1925; Belch & Belch, 2018).

AIDA modelinin gelismis bir versiyonu olan NAIDAS modeli, tiiketici
davranisini daha kapsamli bi¢imde agiklamaktadir. Modelin agilimi, Need
(Ihtiyag), Attention (Dikkat), Interest (flgi), Desire (Arzu), Action (Eylem) ve
Satisfaction (Tatmin) agsamalarindan olusmaktadir (Kotler, 2000).

Need (Ihtiyag): Satin alma siirecinin ilk basamagy, tiiketicide bir
ihtiyacin dogmasidir. Bu agama, pazarlama iletisiminin temeline ihtiyag
farkindaliginin yerlestirilmesi gerektigini vurgular.

Attention (Dikkat): Tiiketicinin dikkatini ¢ekmek i¢in gorsel ve
isitsel uyaranlar kullanilir.

Interest (Ilgi): Miisteri {irtin hakkinda daha fazla bilgi edinmeye
yonelir.

Desire (Arzu): Uriin veya hizmete yonelik giiclii bir istek gelistirilir.

Action (Eylem): Satin alma davranis gerceklesir.
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Satisfaction (Tatmin): Satin alma sonrasi memnuniyet, miisteri
sadakati agisindan kritik neme sahiptir. Bu asama, AIDA modelinden farkl
olarak, miisteri iliskilerinin uzun vadeli yonetimini merkeze almaktadur.

NAIDAS modeli, satig sonrasi tatmin siirecini iermesi bakimindan giiniimiiz
pazarlama anlayisina daha uygun goriilmektedir. Ciinkii modern pazarlama
yalnizca satisin gerceklesmesine degil, miisteri memnuniyetinin ve sadakatinin
olusturulmasina da odaklanmaktadir (Jobber & Ellis-Chadwick, 2019).

Her iki model de satigta ikna siirecinin sistematik olarak anlagilmasina
katk: saglamaktadir. AIDA modeli, daha ¢ok reklam ve satis iletisimine
odaklanirken; NAIDAS modeli, miisteri deneyimini ve satin alma sonrasi
tatmin unsurunu da dikkate alarak daha biitiinciil bir yaklagim sunmaktadir.
Bu nedenle giiniimiiz miisteri iliskileri yonetiminde NAIDAS modeli daha
islevsel kabul edilmektedir.

5.7. Sunum Stratejileri

Satig siirecinin en Onemli asamalarindan biri, iriin veya hizmetin
miisteriyle bulusturuldugu sunum asamasidir. Etkili bir sunum, yalnizca
trtniin 6zelliklerinin tanitilmasi degil, ayni zamanda tirtiniin avantajlarinin
ve faydalarinin ortaya konulmasi, miisterinin ihtiyag¢larinin dogru sekilde
anlasilmas1 ve bu ihtiyaclara uygun ¢oziimlerin gelistirilmesi anlamina
gelmektedir. Satis literatliriinde farkli miisteri profillerine ve satin alma
tiplerine uygun olarak cesitli sunum stratejileri gelistirilmistir. Bu boliimde
temel sunum stratejileri ayrintili olarak ele alinmaktadir.

Uriin Ozellikleri Yaklagimi

Uriin 6zellikleri yaklagiminda, sati temsilcisi éncelikli olarak {iriiniin
teknik niteliklerini 6n plana ¢ikarir. Bu yontemde odak noktasi, tirtiniin
tasarim, kapasite, dayaniklilik ya da performans gibi somut 6zellikleridir.
Ozellikle teknik bilgiye énem veren ve iiriinleri kargilagtirmali olarak
degerlendiren miisteriler i¢in bu yaklasim etkili olmaktadir. Bir akilli
telefonun tanitimi yapilirken cihazin “6.7 inglik ekran boyutu, 5000 mAh

bataryasi, tiglii kamera sistemi ve hizli sarj 6zelligi” gibi teknik detaylarinin
aktarilmasi tirtin 6zellikleri yaklasimina 6rnek olarak gosterilebilir.

Uriin Avantajlar1 Yaklagimi

Uriin avantajlar yaklagimi, teknik 6zelliklerden ziyade bu ozelliklerin
miisteriye saglayacagi yararlarin 6n plana ¢ikarilmasina odaklanir. Bu strateji,
triiniin misteri igin ne tiir kolayliklar ve iistiinliikler saglayacaginiagiklamay:
amaglar. Dolayisiyla, triin 6zellikleri ile misteri beklentileri arasinda koprii
kurulur. Telefon 6rneginde, satis temsilcisinin “Giiglii bataryasi sayesinde giin
boyu sarj sorunu yasamazsiniz ve tiglii kamera sistemi ile profesyonel kalitede
fotograflar gekebilirsiniz” ifadesi, avantaj odakli bir sunuma 6rnektir.
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Uriin Faydas1 Yaklagimi

Uriin faydasi yaklagimi, iriiniin miisteri agisindan hangi sorunu
¢ozdiglinii veya yasamina nasil katki sundugunu vurgular. Bu stratejide,
triin dogrudan miisterinin ihtiyaglariyla iligkilendirilir ve miisteriye deger
katacak boyutlar1 6ne ¢ikarilir. Fayda odakli yaklagim, miisterinin duygusal
motivasyonlarini da harekete gecirerek satin alma kararini hizlandirir.
Saticinin “Yogun is temponuzda sarj aleti bulmakta zorlaniyorsunuz. Bu
telefonun uzun pil 6mrii sayesinde isiniz kesintiye ugramaz” seklindeki
ifadesi, fayda yaklasimina 6rnek teskil eder.

Tepki Stratejisi

Tepki stratejisi, miisteri odakli bir sunum yontemidir. Bu stratejide
satig temsilcisi, miisterinin davranislarini, sorularini ve tepkilerini dikkatle
gozlemler ve sunumunu buna gore sekillendirir. Dolayisiyla bu yaklasim,
onceden belirlenmis bir sunum planindan ziyade, miisteri ihtiyaglarina
anlik uyum saglamay1 esas alir. Miisteri “kamerasi nasil ¢ekiyor?” diye bir
soru yonelttiginde, satis temsilcisinin dogrudan kamerayi tanitmasi ve 6rnek
fotograflar gostermesi tepki stratejisine uygun bir davranistir.

Sorun Cozme Yaklagimi

Sorun ¢ozme yaklasimi, misteri iliskilerinde danigmanlik odakl: bir
satig anlayisini yansitmaktadir. Bu stratejide satici, miisterinin karsilastig:
problemi tespit eder ve iiriinii o problemin ¢6ztimii olarak konumlandirir.
Boylelikle satig siireci yalnizca iiriin tanitimi olmaktan c¢ikar, misteri
ihtiyaglarina deger katan bir ¢6ztim siireci haline gelir. Miisterinin siirekli
olarak telefon hafizasinin dolmasindan sikayet etmesi iizerine, satis
temsilcisinin “Bu model 256 GB depolama kapasitesine sahiptir, boylece
stirekli olarak fotograf veya uygulama silmek zorunda kalmazsiniz” ifadesi
sorun ¢ozme yaklasimini yansitir.

Karar Alma (Kapatma) Yaklasimi

Kapatma yaklagimi, satis siirecinin son agamasinda miisteriyi karar
vermeye yonlendiren bir stratejidir. Sunum boyunca 6zellik, avantaj ve
faydalar1 agiklanan iiriin, son asamada miisterinin satin alma davranisina
yonlendirilir. Burada 6nemli olan nokta, miisteriye baski yapmak degil,
satin alma kararinin dogal bir sonug olarak ortaya ¢ikmasini saglamaktur.
Saticinin “Yogun temponuz i¢in bu uzun pil 6mrii gergekten biiyiik kolaylik
saglayacaktir. Dilerseniz bugiin bu modeli satin alip hemen kullanmaya
baslayabilirsiniz” ifadesi kapatma yaklagimina 6rnek gosterilebilir.

Hikaye Anlatimi Stratejisi

Giiniimiizde satigta sik¢a bagvurulan yontemlerden biri de hikayelestirme
(storytelling) stratejisidir. Bu yontemde satici, triinti dogrudan teknik
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terimlerle degil, miisteriyle bag kurabilecek kisa Oykiiler veya gercek
deneyimler iizerinden anlatir. Boylece misteri, tirinin giinlitk yasamda
nasil bir deger yaratacagini zihninde canlandirabilir. Saticinin “Gegen hafta
bu telefonu alan bir miisterimiz seyahat sirasinda hi¢ sarj sorunu yagamad:
ve tiim yolculuk boyunca hem ¢alisabildi hem de yiiksek kalitede fotograflar
cekebildi” ifadesi bu stratejiye ornek olusturur.

Sunum stratejilerinin her biri farkli miisteri tiplerine hitap etmekte ve
farklisatinalma motivasyonlariniharekete gecirmektedir. Satigtemsilcilerinin
basarisi, yalnizca iiriinii tanitma becerisine degil, ayn1 zamanda miisterinin
ihtiyaglarin1 dogru analiz ederek uygun stratejiyi segebilmesine baglidir.
Dolayistyla etkili bir satis siireci, iiriin-merkezli tanitimdan miisteri-merkezli
¢oziimlere dogru bir gegis niteligi tasgtmaktadir.

5.8. Satista Itiraz Tiirleri ve Itiraz Karsilama Stratejileri

Satig siireci, yalnizca tirtinlerin tanitilmas: ve satisiyla sinirli degildir;
ayn1 zamanda miisteriyle kurulan iletisimde ortaya ¢ikan tereddiitlerin,
kaygilarin ve olast olumsuz diisiincelerin de yo6netilmesini gerektirir. Bu
agidan itiraz, miisterinin satin alma kararini ertelemesine veya olumsuz bir
tavir gelistirmesine yol agabilecek sozlii ya da davranigsal tepkiler olarak
tanimlanabilir. Itirazlar, satig siirecinde engel olarak goriilse de dogru
stratejilerle ele alindiginda satigginin miisteriyi dahaiyianlamasina, ihtiyaglar:
netlestirmesine ve giiven iliskisini gliclendirmesine katki saglamaktadir.

Satig siirecinde karsilagilan itirazlar, icerik ve kaynagi bakimindan
farklilik gostermektedir. En sik karsilasilan itiraz tiirleri su sekilde
siniflandirilabilir:

Fiyat ltirazlari: Miisterilerin iiriinii veya hizmeti pahali bulmasi,
tiyat-performans dengesinden siiphe duymasi ya da biit¢esini asan bir maliyet
algisina sahip olmasi. Bu tiir itirazlar, 6zellikle rekabetin yogun oldugu
sektorlerde sik¢a karsilasilmaktadir.

Uriinle Ilgili Itirazlar: Uriiniin islevselligi, kalitesi, dayaniklilig1 veya
miisteri beklentilerine uygunlugu ile ilgili kaygilar: icerir. Bu tiir itirazlar,
genellikle bilgi eksikliginden veya yanlis algilardan kaynaklanir.

Zamanlama Itirazlari: Miisterinin satin alma kararini erteleme istegi,
uygun olmayan zamanlama gerekeeleri ya da mevcut kosullarda satin almaya
hazir olmamast.

Thtiyag Itirazlari: Miigterinin iiriine veya hizmete ihtiyag duymadigini
ifade etmesi, satin almay1 gereksiz gormesi veya mevcut alternatiflerden
memnun olmasi.
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Giiven Itirazlari: Satictya, firmaya veya markaya duyulan
giivensizlikten kaynaklanir. Satigciya yonelik olumsuz 6nyargilar ya da daha
once yasanan olumsuz deneyimler bu tiir itirazlari tetikleyebilir.

Digsal Faktorlerden Kaynaklanan Itirazlar: Ekonomik krizler,
rakiplerin kampanyalari, yasal diizenlemeler veya sosyal faktorler gibi
satig¢inin kontrolii disinda gelisen unsurlardan dogan itirazlardir.

Itirazlarin etkin bir bigimde yonetilmesi, satigcinin ikna becerilerinin
yani sira stratejik yaklagimini da gerektirir. Itirazlari kargilamada kullanilan
temel stratejiler sunlardir:

Dinleme ve Empati Kurma: Itirazin kaynagini anlamak i¢in miisteriyi
dikkatle dinlemek ve onun bakis agisin1 anlamaya ¢alismak, etkili bir itiraz
yonetiminin ilk adimidir. Empatik yaklasim, miisteride giiven duygusunu
pekistirir.

Bilgilendirme ve Agciklama: Cogu itiraz bilgi eksikliginden
kaynaklandigindan, irtin veya hizmetin faydalarini detaylibi¢imde agiklamak
ve yanlis algilar1 diizeltmek énemlidir. Bu siiregte 6rnekler, istatistikler veya
referanslar kullanilabilir.

Alternatif Sunma: Fiyat ya da iiriin 6zelliklerine yonelik itirazlarda,
miisteriye farkli paketler, 6deme secenekleri veya alternatif ¢6ztimler sunmak
ikna siirecini kolaylagtirir.

[tiraz1 Avantaja Cevirme: Miisterinin itirazini, {riiniin giiglii
yonlerini vurgulamak i¢in bir firsata doniistiirmek etkili bir stratejidir.
Ornegin, yiiksek fiyat itirazi tiriiniin uzun émiirlii olmasi veya yiiksek kalite
sunmasiyla gerekgelendirilebilir.

Kanit Gosterme: Basari hikayeleri, miisteri referanslari, garanti
belgeleri veya sertifikalar gibi kanitlara bagvurmak, miisterinin giivenini
artirir ve itirazlarin etkisini azaltir.

Erteleme Yontemi: Bazi durumlarda itirazlara aninda yanit vermek
yerine, miisterinin dikkatini triiniin gii¢lii yonlerine ¢ekip ikna siirecinin
ilerleyen agamalarinda itirazi ele almak daha etkili olabilir.

Olumlu Kapatma: Itirazlar agildiktan sonra, miigterinin olumlu
disiincelerini pekistirerek satis siirecini kapatma ve satin alma kararini
kolaylastirma stratejisi uygulanmalidur.

Satig stirecinde itirazlar kaginilmazdir ancak bu durum satis¢inin basarist
agisindan bir tehditten ziyade firsat olarak degerlendirilmelidir. Itirazlarin
dogru yonetilmesi, yalnizca satisin gerceklesmesine degil; ayni1 zamanda
miisteri memnuniyetinin ve giiveninin artmasina da katki saglar. Bu nedenle
satigcilar, itiraz tiirlerini tanimali, bunlara uygun stratejiler gelistirmeli ve
iletisim becerilerini etkin bir sekilde kullanarak siireci yonetmelidir.
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5.9. Satis Kapama Teknikleri

Satis siirecinin en kritik asamalarindan biri, misteri ile yapilan
goriigmenin satig kapama noktasina ulagmasidir. Satig kapama, miisterinin
satin alma kararini vermesini saglamak amaciyla uygulanan teknikler
biitiiniinii ifade eder. Bu asama, yalnizca ikna becerisini degil; ayni zamanda
miisteri ihtiyaglarin1 dogru analiz etmeyi, uygun zamanlamayi ve stratejik
iletisim yontemlerini de gerektirir. Literatiirde satis kapama teknikleri farkli
sekillerde siniflandirilmakta olup, en sik kullanilan yontemler arasinda
dogrudan satis kapama, varsayimsal satis kapama, 6zetleme yoluyla satis
kapama, gosteriyle satis kapama, negatif satis kapama ve o6zel sarthi satis
kapama yer almaktadir (Futrell, 2014; Jobber & Lancaster, 2019).

Dogrudan Satis Kapama

Bu teknikte satig¢1, miisteriye dogrudan satin alma kararini sorar. Agik
ve net bir iletisim kurulmasi nedeniyle 6zellikle kararsiz miisteriler iizerinde
etkili olabilmektedir. Ornegin, “Bu iiriinii bugiin teslim etmemizi ister
misiniz?” seklinde dogrudan bir yaklasim, siireci hizlica sonuglandirabilir.

Varsayimsal Satis Kapama

Varsayimsal satis kapama, miisterinin iriinii satin alacagi varsayimina
dayalidir. Satiggi, satin alma kararinin verilmis oldugunu ima eden sorular
yonelterek miisteriyi karara yaklagtirir. Ornegin, “Uriinii kirmizi m1 yoksa siyah
renkte tercih edersiniz?” ifadesi, satin almanin kesinlestigi izlenimini yaratr.

Ozetleme Yoluyla Satis Kapama

Bu yontemde satisgi, iiriin veya hizmetin miisteri i¢in en o6nemli
ozelliklerini ve faydalarini 6zetleyerek miisterinin zihninde olumlu bir tablo
olusturur. Ozellikle karmagik iiriinlerde veya yiiksek fiyatli satiglarda bu
teknik, miisterinin karar siirecini kolaylastirur.

Gosteriyle Satis Kapama

Gosteri yoluyla satis kapamada, tirtiniin kullanimina iliskin uygulamali
bir gosterim yapilir. Deneyimleme esasina dayanan bu yontem, miisterinin
trlinii gorsel veya islevsel acidan test etmesine imkén verir. Teknolojik
bir cihazin ¢alistirilmas: veya bir kozmetik iiriiniin denenmesi bu teknik
kapsaminda degerlendirilebilir.

Negatif Satis Kapama

Negatif satiy kapama, miisterinin trtinii satin almadigi takdirde
yasayabilecegi olasi kayiplar1 vurgular. Bu yaklagim, 6zellikle riskten kaginma
egilimi yiiksek olan miisteriler tizerinde etkili olabilir. Ornegin, “Bu firsati
degerlendirmezseniz, gelecek ay fiyatlarin artmasi olasidir” seklinde ifade
edilebilir.
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Ozel Sartli Satis Kapama

Bu teknikte satigci, miisteriye 6zel indirimler, ek hizmetler veya 6deme
kolayliklar1 sunarak satin alma kararini tegvik eder. Ornegin, “Bugiin karar
verirseniz, licretsiz kurulum hizmeti saglayacagiz” ifadesi, miisteri i¢in cazip
bir avantaj yaratir.

Satig kapama teknikleri, satig¢inin misteriyi ikna etme becerisini ve
satig siirecini yonetme kabiliyetini ortaya koymaktadir. Ancak her teknik her
miisteri igin ayn1 derecede etkili olmayabilir. Bu nedenle satig¢ilarin, miisteri
tipolojisini, ihtiyaglarini ve satin alma motivasyonlarini dogru analiz ederek
uygun kapama yontemini segmeleri 6nemlidir.

5.10. Satis Yonetimi, Onemi ve Satis Yonetiminin Gorevleri

Satis yonetimi, isletmelerin iiriinlerini hedef pazarlara en etkin bi¢cimde
ulastirmak amaciyla satis faaliyetlerinin planlanmasi, Orgiitlenmesi,
ylriitiilmesi ve denetlenmesini kapsayan bir yonetim siirecidir. Temel olarak
satig glicliniin yonetilmesi, satis politikalarinin belirlenmesi, satis siireglerinin
organize edilmesi ve miisteri iliskilerinin siirdiiriilebilir sekilde yonetilmesi
tizerine odaklanir. Satis yonetimi, yalnizca satis hacmini artirmaya yonelik
bir islev degil, ayn1 zamanda miisteri tatmini, marka sadakati ve isletmenin
uzun vadeli rekabet avantajini saglamaya yonelik stratejik bir aragtir (Jobber
& Lancaster, 2019).

Satis yonetiminin gorevleri hem stratejik hem de operasyonel diizeyde
cesitli boyutlarda incelenebilir. Stratejik agidan satis yOnetimi, pazar
boliimlendirmesi yaparak hedef pazar1 belirlemek, satis stratejilerini
gelistirmek ve satis politikalarini sekillendirmek gibi goérevler istlenir.
Operasyonel agidan ise satig yonetimi; satis giicliniin planlanmasi, personelin
secimi, egitimi ve motivasyonu, satis hedeflerinin belirlenmesi, performans
ol¢iimii ve satis siireglerinin kontrol edilmesi gibi islevleri yerine getirir.
Bununla birlikte miisteri iligkilerinin gelistirilmesi, satis sonrasi hizmetlerin
ylriitiilmesi ve satig faaliyetlerinin raporlanmasi da satig yonetiminin
gorevleri arasindadir. Tiim bu gorevler, isletmenin pazar payini artirmasina,
miisteri sadakati kazanmasina ve uzun vadeli rekabet avantaji elde etmesine
katki saglar (Ingram vd., 2020).

Satis yonetimi, oOzellikle satis performansi, ¢aligan motivasyonu ve
pazarin karmagik yapisina uyum saglama kabiliyeti tizerindeki dogrudan
etkisi nedeniyle, bir isletmenin genel basarisinda kritik bir bilesen olarak dne
¢ikmaktadir. Etkili satig yonetimi; yetkin satis personelinin ise alinmasindan,
egitim ve gelistirme uygulamalarina, satis ekibi i¢inde etik yeterliligin tesvik
edilmesine kadar genis bir sorumluluk alanini kapsamaktadair.
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Ise alim siireci satig yonetiminin temelini olusturmaktadir. Schmitz ve
Ganesan (2014), satig elemanlarinin 6z-yeterliliginin 6zellikle karmasik satis
ortamlarinda kritik bir faktor oldugunu vurgulamaktadir. Bu tiir ortamlarda
satig profesyonelleri, i¢sel orgiitsel zorluklarla basa ¢ikmak durumunda
kalmakta ve 6z-yeterlilik diizeyi yiiksek olan bireyler bu zorluklara daha
kolay uyum saglayarak hem ekip performansini hem de orgiitsel etkinligi
artirmaktadir. Bu durum, 6zellikle i¢csel karmasikliklarla sik¢a karsilasan kilit
miisteri yoneticilerinin se¢iminde, bireysel kaynaklarin rol gereklilikleriyle
uyumlu olmasinin 6nemini ortaya koymaktadir.

Stirekli egitim ve gelistirme uygulamalar1 da etkili satis yonetiminin
sekillenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Shepherd vd. (2011), satis
yoneticilerinin egitimine yonelik ampirik ¢aligmalarin simirliligina dikkat
cekmekte ve bu egitimlerin satis siireglerinin etkin yonetimi icin kritik
bir 6neme sahip oldugunu vurgulamaktadir. Satis yoneticilerinin egitim
programlari araciligiyla gelistirdigi beceriler, dogrudan ekiplerinin basarisini
etkilemektedir. Ayrica, Enz vd. (2021) tartistig1 {izere, satis ekipleri iginde
etik yeterliligin tesvik edilmesi de performansin ve biitiinliigiin artirilmasi
agisindan hayati 6neme sahiptir. Satig profesyonellerinin etik standartlara bagh
kalmasi, miisteri iliskilerinin uzun vadede siirdiiriilebilirligini saglamak ve
orgiitsel hedeflere ulagmak agisindan kritik bir gereklilik olarak gortilmektedir.

Tesvik edici davraniglar da satig yonetiminin etkinliginde belirleyici
bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir. Hoffmann vd. (2022), deger odakli
is modellerinde satis yoOneticilerinin tegvik edici davraniglarinin, satis
elemanlarinin performansini artirmada onemli bir etkiye sahip oldugunu
belirtmektedir. Bu tiir tegvikler, ¢alisan motivasyonu ve performansini
yiikseltmekte; ayni zamanda igletmelerin pazar taleplerine uyum saglamasi ve
is modelleri arasinda gegis yapabilmesi agisindan da kritik rol oynamaktadir.
Dolayistiyla satig yoneticileri, yalnizca bir lider degil ayn1 zamanda motive edici
bir unsur olarak, orgiitsel basariy1 yonlendiren olumlu bir satis kiiltiiriiniin
gelisimine katki saglamaktadir.

Stok yonetiminin satis degisimleriyle iligskisini anlamak da satis yonetimi
stratejilerine katki sunmaktadir. Hwang vd. (2020), 6nceki satis trendlerinin
yonetim kararlarini ve kaynak tahsisini etkileyebilecegini vurgulamaktadair.
Satis yonetiminin bu egilimleri dogru bir sekilde yorumlamasi ve uygun
yanitlar gelistirmesi, daha verimli stok uygulamalarina ve kaynaklarin daha
etkin kullanilmasina imkan tanimaktadir.

Etkili satis yonetimi ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir ve stratejik ise alim,
stirekli egitim ve gelisim, etik standartlarin tesviki ve motivasyonel destek gibi
unsurlar: icermektedir. Bu unsurlar yalnizca satis performansini artirmakla
kalmay1p, ayn1 zamanda rekabetci pazarda isletmenin uzun vadeli basarisini
ve siirdiiriilebilirligini giivence altina almaktadr.
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5.11. Satis Elemaninin Egitimi

Satis elemanlarinin egitimi, modern satiy yonetiminin en kritik
islevlerinden biridir. Egitim siireci yalnizca satis performansini artirmaya
degil, ayn1 zamanda miisteri memnuniyetini yiikseltmeye, kurumsal imaj
giiclendirmeye ve uzun vadeli miisteri iliskilerinin tesis edilmesine katk:
saglamaktadir. Bu agidan satig egitimi {i¢ temel boyut olan satis bilgisi, satis
becerileri ve kisisel etkinlik olarak ele alinabilir

Satis Bilgisi

Satis bilgisi, satis elemanlarinin pazarlama ve satis siireclerine iliskin
kuramsal ve pratik donanimini ifade etmektedir. Bu kapsamda satis
elemaninin; drinlerin ozellikleri, fiyatlandirma politikalari, dagitim
kanallari, rekabet kogullari, miisteri profilleri ve sektorel dinamikler hakkinda
bilgi sahibi olmas: gerekir. Bilgi temelli egitim, satis elemaninin miisteriye
dogru ve ikna edici bilgiler sunmasini saglayarak giiven olusturur. Ayrica,
satis elemaninin pazar trendlerini takip etmesi ve miisteri ihtiyaglarini
anlamasi, miisteri odakli ¢oziimler gelistirmesi agisindan kritik 6neme
sahiptir (Ingram vd., 2020).

Satis Becerileri

Satis becerileri, satis elemaninin bilgi birikimini pratik uygulamalara
doniistiirme yetenegini ifade etmektedir. Bu beceriler; miisteri ile etkili iletisim
kurma, ikna yontemlerini kullanma, miizakere yapma, itirazlarla basa ¢ikma
ve satis kapama tekniklerini uygulama gibi siirecleri kapsamaktadir. Etkin satis
becerilerine sahip elemanlar, yalnizca iiriin satmakla kalmaz, ayn1 zamanda
miisteriye deger sunar ve uzun vadeliiliskiler insa eder. Ayrica, satigbecerilerinin
gelistirilmesi, satis ekiplerinin performans farkliliklarini azaltarak daha
homojen bir basar1 diizeyi yaratir. Bu nedenle satis egitimi, rol oyunlari, vaka
analizleri ve miisteri simiilasyonlar1 gibi yontemlerle satis becerilerini siirekli
olarak pekistirmeyi hedeflemelidir (Jobber & Lancaster, 2019).

Kisisel Etkinlik

Kisisel etkinlik, satig elemaninin bireysel o6zellikleri ve kisisel gelisim
diizeyiyleilgilidir. Zaman yonetimi, stresle basa ¢cikma, 6z-motivasyon, empati
ve etik davranis gibi unsurlar kisisel etkinligin temel bilesenleridir. Satis
meslegi yiiksek diizeyde rekabet ve belirsizlik icerdigi icin, satis elemanlarinin
kisisel dayaniklilik ve uyum yeteneklerinin gelistirilmesi gerekir. Ozellikle
oz-yeterlilik diizeyi yiiksek satis elemanlari, zorluklar karsisinda daha
direngli olup, miisteri iliskilerini stirdiirtilebilir kilabilmektedir (Schmitz &
Ganesan, 2014). Dolayisiyla satis egitimi, yalnizca mesleki bilgi ve becerilere
odaklanmakla kalmayip, kisisel gelisimi de destekleyecek sekilde biitiinciil
bir yaklasimla ele alinmalidir.
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Satis elemanlarinin egitimi; bilgi, beceri ve kisisel etkinlik unsurlarinin
dengeli bicimde gelistirilmesini gerektirir. Bilgi, satis elemanina kuramsal ve
sektorel bir donanim saglarken; beceriler, bu bilgiyi miisteriye deger katacak
sekilde uygulama imkéani sunar. Kisisel etkinlik ise satig elemaninin mesleki
dayanikliligini artirarak uzun vadeli basariya zemin hazirlar. Bu ii¢ boyutun
birlikte ele alinmasi, yalnizca satis performansini artirmakla kalmayip,
miisteri iligkilerinin kalitesini ve isletmenin stirdiiriilebilir rekabet giictinii
de giiglendirmektedir.

5.12. Satis Tahmini Oncesinde Yapilmasi Gereken Analizler

Satis tahminlerinin saghkli ve giivenilir olabilmesi igin 6ncelikle
cesitli pazar ve isletme verilerinin sistematik bir bicimde analiz edilmesi
gerekmektedir. Bu dogrultuda yapilmasi gereken baslica analizler sunlardir:

Pazar Analizi

Pazarin buyukligi, gelisim potansiyeli, pazar trendleri ve rekabet
kosullarinin incelenmesi gerekmektedir. Bu analiz, isletmenin faaliyet
gosterecegi pazarin mevcut durumunu ve gelecekteki yonelimlerini
anlamasina yardimci olur.

Uriin Analizi

Isletmenin sundugu driinlerin o6zellikleri, kalitesi, farklilagtirict
unsurlar: ve rakip driinlerle karsilastirmali durumu degerlendirilir. Ayrica
triinlerin miisteri goziindeki degeri ve kullanim alanlar1 da dikkate alinir.

Miisteri Analizi

Hedef miisterilerin demografik, psikolojik ve davranigsal o6zellikleri
incelenir. Miisteri tercihleri, satin alma motivasyonlar1 ve tiiketim
aligkanliklari, talep tahminlerinin dogrulugunu artiran kritik gostergelerdir.

Fiyat Analizi

Fiyatlarin talep tizerindeki etkisi, rakiplerin fiyat politikalari, maliyet
unsurlari ve fiyat esnekligi dikkate alinarak degerlendirme yapilir. Bu analiz,
tiyatlandirma stratejilerinin satig tahminleri {izerindeki etkisini anlamay1
miimkiin kilar.

5.13. Satis Tahmin yontemleri

Satis tahmini, isletmelerin gelecege yonelik stratejik kararlarini
sekillendiren kritik bir siirectir. Tahmin yontemleri genel olarak yargisal
(stibjektif) yontemler ve istatistiki-temelli yontemler olmak iizere iki ana
grupta siniflandirilmaktadir. Bu yontemlerin her biri farkli kosullar altinda
farkli avantajlar saglamaktadr.
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5.13.1. Yargisal (Siibjektif) Yontemler

Yargisal yontemler, ge¢mis verilere dayali istatistiksel modellerden ziyade,
uzmanlarin, yoneticilerin ve satis elemanlarinin bilgi ve deneyimlerinden
yararlanilarak yapilan tahminlerdir. Ozellikle ge¢mis satis verilerinin
bulunmadig1 ya da yeni bir {irinlin piyasaya sunuldugu durumlarda bu
yontemler 6n plana ¢ikar.

Bu yontemlerde, isletme icinde gorev yapan uzmanlarin sektore
iligkin bilgi birikimi, pazardaki gelismelere dair Ongoriileri ve misteri
davraniglarini degerlendirme yetenekleri temel alinir. Ornegin yeni pazara
giren bir isletmenin, satig tahminini gegmis veri eksikligi nedeniyle yalnizca
istatistiksel yontemlerle yapmasi miimkiin olmayabilir. Bu durumda,
yoneticilerin veya saha satis personelinin deneyimlerine dayali yargisal
tahminler kritik rol tistlenir.

Yargisal yontemlerin avantaji, hizli ve pratik sonuglar {iretmesi,
dezavantajiisekisisel onyargive subjektifkanaatlere agik olmasidir. Bunedenle
bu yontemler ¢ogunlukla diger yontemlerle desteklenerek kullanildiginda
daha giivenilir sonuglar vermektedir.

5.13.2. Istatistiki-Temelli Yontemler

[statistiki yontemler, gecmis satis verilerinin sistematik bicimde analiz
edilmesiyle gelecege yonelik tahminler iretir. Bu yontemler, ozellikle
veri setlerinin genis ve diizenli oldugu durumlarda giivenilir sonuglar
saglamaktadir. Temel istatistiki yontemler agagida 6zetlenmistir:

Regresyon Analizi

Regresyon analizi, satislar ile bu satislar1 etkileyen bagimsiz degiskenler
(gelir, tiyat, reklam harcamalar1 vb.) arasindaki iligkiyi ortaya koyar. Ge¢mis
donem verilerinden hareketle kurulan matematiksel model, gelecekteki
satiglarin tahmin edilmesinde kullanilmaktadir. Bu yontem, ozellikle
pazardaki degiskenlerin satiglar {izerindeki etkisini sayisal olarak gérmek
isteyen isletmeler i¢in 6nemli bir aragtir.

Kesit Verilerle Talep Tahmini

Kesit verilerle talep tahmini, belirli bir doneme ait farkli misteri
gruplari, bolgeler veya pazar segmentlerinden elde edilen verilerin analizine
dayalidir. Bu yontemde amag, ayn1 zaman diliminde farkl: tiiketici kitlesinin
davraniglarini gozlemleyerek gelecege yonelik ¢ikarimlar yapmaktir.

Farkli gelir gruplarinin veya yas kategorilerinin ayni tiriine yonelik talep
diizeyleri incelenerek, bu bulgular gelecekteki satislara projekte edilebilir. Bu
yontem Ozellikle iiriiniin pazar igerisindeki konumunu anlamak, tiiketici
tercihlerini karsilagtirmali olarak degerlendirmek ve talep farkliliklarini
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ortaya koymak acisindan Onemlidir. Ayrica, pazardaki bolgesel ya da
demografik farkliliklarin isletme stratejilerine yansitilmasina da katk:
saglamaktadir.

Sanayi Analizi Yontemi

Sanayi analizi yontemi, yalnizca isletmenin degil, faaliyet gosterdigi
sektoriin biitiinline dair verilerin degerlendirilmesini temel alir. Sektordeki
genel tiretim kapasitesi, satis hacimleri, biiyiime oranlar: ve talep egilimleri
incelenerek igletmenin bu genel trendler icindeki muhtemel satis pay1 tahmin
edilir. Ozellikle yogun rekabetin bulundugu pazarlarda bu yontem, sektérel
pozisyonlama ag¢isindan biiyiik 6nem tasir.

Mamul Analizi Yontemi

Mamul analizi yontemi, iirtin yasam dongiisii yaklagimina dayalidir.
Uriinlerin piyasaya giris, biiylime, olgunluk ve diisiis agamalarindaki satig
egilimleri dikkate alinir. Ornegin yeni piyasaya siiriilen bir iiriiniin satislari
genellikle baslangicta diisiik, bilylime agsamasinda hizla artan, olgunluk
doneminde duraganlasan ve son agamada azalan bir seyir izler. Bu yontemde,
gegmiste benzer diriinlerin izledigi yasam seyri dikkate alinarak yeni iirtinler
i¢in daha gergekgi satis tahminleri yapilabilir.

Karma Yontem

Karma yontem hem yargisal hem de istatistiki yontemlerin birlikte
kullanilmasina dayanmaktadir. Yalnizca istatistiksel verilerin kullanilmasi,
ani pazar degisimlerinin goz ardi edilmesine; yalnizca yargisal yontemlerin
kullanilmasr ise subjektif yanilgilara yol agabilmektedir. Bu nedenle karma
yontemde, uzman goriisleri ile istatistiksel analizler birlestirilerek daha
giivenilir ve dengeli sonuglar elde edilir. Glintimiizde pek ¢ok isletme, karar
alma siireclerinde bu yontemi tercih etmektedir.

Tablo 2. Satis Tahmin Yontemlerinin Karsilastirilmasi

Yontem Dayallljc::sglll;remel Avantaji Dezavantaji | Kullanim Alam1
Uzman, yonetici . Subjektif Yeni {iriin
veya satis Hizly, veriler . lansmanlari,
Yargisal . onyargilara agik, .
o elemanlarinin olmadiginda LD veri
(Suibjektif) . s gtivenilirlik
deneyim ve kullanilabilir diisiik bulunmayan
sezgileri ¥ durumlar
Gegr.n1$.sla s . N Gelir, fiyat,
verileri ile T Veriye bagimli, o
Regresyon . Sayisal ve 6lgiilebilir reklam etkisi
L bagimsiz model karmagik | o
Analizi . sonuglar s gibi faktorlerin
degiskenler olabilir analizi
arasindaki iligki
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Yontem Dayandig: Temel Avantaji Dezavantaji | Kullanim Alam
Unsur
Ayni dénem
Kesit yni 5 i d.e Pazarlama
. farkli miisteri S Sadece kisa s
Verilerle ruplarndan veva Demografik/bolgesel d6nem icin stratejilerinde
Talep P Y21 farkliliklar gosterir 1 hedef kitle
. . | bolgelerden alinan gegerlidir .
Tahmini . analizi
veriler
Sanayi | Sektor genelindeki . . Isletmeye 6zgl R ekabvet
S L Sektorel trendleri yogunlugu ve
Analizi retim ve satig farkliliklar: i
. . . ortaya koyar s sektor pay1
Yontemi verileri yansitmayabilir .
belirleme
Uriin yagam R -
Mamul dongiisii R .| Yeni tirtnlerde Uriin portfoyi
. Uriinlerin uzun vadeli T ve yasam
Analizi agamalar1 .. .| belirsizlik yiiksek PR
. . e e satig seyrini gosterir s dongiisii
Yontemi (giris, bitytime, olabilir Lo
- yonetimi
olgunluk, diisiis)
Hem yargisal .
Karma | hem de istatistiki Daha dengeli ve Daha fazla. ogu 1A§.letmede
. . . R zaman ve maliyet | stratejik karar
Yontem yontemlerin giivenilir sonuglar o . .
. . gerektirir alma siiregleri
birlestirilmesi

5.14. Satis Personelinin Se¢im Kriterleri

Satis personeli, isletmelerin miisteriyle dogrudan temas halinde olan,
triin ve hizmetlerin degerinin miisteriye aktarilmasinda kritik rol @istlenen
galisanlardir. Bu nedenle satis gliciiniin niteligi, isletmenin rekabet avantajini
ve uzun donemli bagarisini dogrudan etkilemektedir. Etkin bir satis personeli
secimi, yalnizca adaylarin teknik bilgileri degil; ayni1 zamanda Kkisilik
ozellikleri, iletisim becerileri ve motivasyon diizeyleri dikkate alinarak
gerceklestirilmelidir. Bu baglamda, satis personeli seciminde dikkate alinan
baglica kriterler sunlardir:

Kisisel Miilakatlar

Satig personeli se¢iminde en yaygin kullanilan yontemlerden biridir.
Miilakatlar araciligiyla adayin iletisim yetenegi, ikna kabiliyeti, beden dili
ve satis meslegine yonelik motivasyonu degerlendirilir. Ozellikle davranigsal
miilakat teknikleri, adayin gegmis deneyimlerinden yola ¢ikarak gelecekteki
performansina iligkin 6ngoriiler sunar.

- Satis Tercih Anketi

Adaylarin satis meslegine yonelik ilgi ve egilimlerini 6lgmeye yarayan
anketlerdir. Bu anketler, adaylarin satis siirecine yaklagim tarzlarini ve
mesleki tercihlerini ortaya ¢ikararak uygun pozisyona yonlendirilmelerine
katki saglar.
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Performans Mektuplar1

Adayin daha 6nce ¢alistig1 kurum veya yoneticilerden aldig1 performans
degerlendirmeleri, se¢im siirecinde onemli bir referans niteligindedir. Bu
mektuplar, adayin is disiplini, miisteri iligkileri ve satig basaris1 hakkinda
dogrudan bilgi sunar.

Test Uygulamalar:

Psikoteknik testler, kisilik envanterleri, yetenek testleri ve satis
simiilasyonlar1 adaylarin bilissel kapasiteleri, kisilik 6zellikleri ve problem
¢ozme becerilerini degerlendirmede kullanilmaktadir. Ozellikle satis
simiilasyonlari, adayin gercek bir miisteriyle karsilasma durumunda nasil
tepki verecegini 6lgme imkani saglar.

Biyografiler

Adayin egitim durumu, is deneyimi, yetkinlikleri ve kisisel basarilar1
hakkinda bilgi sunar. Ozgegmisler, adayin mesleki gelisimine ne kadar 6nem
verdigini ve kariyer istikrarini gostermesi agisindan degerlidir.

Referanslardan Bilgi Alma

Adayin daha once birlikte ¢alistig1 yoneticiler veya is arkadaslarindan
alinan geri bildirimler, satis personeli se¢iminde 6nemli bir dogrulama araci
islevi goriir. Referans kontrolleri, aday1n is ahlaki, ekip ¢aligmasina uyumu ve
miisteri iligkilerindeki bagaris1 hakkinda nesnel bilgiler saglar.

Rol Oynama Uygulamalar:

Adaylarin simiile edilmis miisteri-satict senaryolarinda performans
gostermeleridir. Bu ydntem, adayin satis siirecine dair yetkinliklerini,
problem ¢6zme becerisini ve iletisim giiciinii pratik olarak él¢meye imkéan
tanir (Futrell, 2014).

Degerlendirme Merkezi Yontemleri

Cok boyutlu degerlendirmeleri kapsayan bu yontem, adaylarin gesitli
gorevler, grup ¢alismalari, vaka analizleri ve bireysel testler araciligryla ¢ok
yonlii olarak 6l¢iilmesine imkan verir. Ozellikle biiyiik 6lgekli isletmelerde
givenilirligi artiran modern bir yaklagimdir.

Satis personeli segiminde yalnizca tek bir kriterin degil, farkli yontemlerin
birlikte kullanilmas: daha objektif ve giivenilir sonuglar dogurmaktadir.
Kisisel miilakatlar adayin iletisim yetkinliklerini ortaya koyarken, testler
biligsel ve psikolojik ozelliklerini degerlendirmekte; referanslar ise ge¢mis
performansina dair somut veriler sunmaktadir. Bu nedenle ¢ok boyutlu
bir se¢im siireci, isletmelerin dogru adaylar1 kadrolarina katmasini
kolaylagtirmaktadr.
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5.15. Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Satis

Miisteri {liskileri Yonetimi (CRM) ile satis performansi arasindaki iligki
¢ok boyutludur ve miisteri etkilesimleri ile veri ve teknolojinin stratejik
kullanimi tarafindan gekillendirilmektedir. CRM, organizasyonlarin miisteri
iliskilerini yonetmek i¢in uyguladigi gesitli strateji ve araglar1 kapsamaktadir
ve bu durum dogrudan satis sonuglarini etkilemektedir.

Arastirmalar, saglam bir CRM stratejisine sahip olan organizasyonlarin
is performansinda iyilesme sagladigini, buna satis rakamlarinin da dahil
oldugunu gostermektedir. Kerdpitak (2021), etkili CRM uygulamalarinin
miisteri memnuniyetini de iceren genel is performansini onemli olgiide
etkiledigini ortaya koymaktadir. Aydin ve Akyollu (2021) ise CRM’in, satis
personelinin gerekli bilgiye daha hizli erismesini ve karar alma siireglerini
optimize etmesini saglayarak satis performansini dogrudan etkiledigine
dair kanitlar sunmaktadir. Bu bulgular, CRM’in miisteri memnuniyetini
artirdigin1 ve satig bagarisini desteklemede kritik bir rol oynadigini
vurgulamaktadir.

Shahbaz vd. (2020), CRM yetkinliklerinin satis performansini artirmada
hayati 6nem tagidigini ve CRM’in satig fonksiyonlariyla etkin bir sekilde
biitiinlestirilmesinin algilanan satis sonuglarini iyilestirmede kritik
oldugunu belirtmektedir. Lam vd. (2020) ise CRM’in satis ve pazarlama
faaliyetleri ile entegre edilmesinin, basarili miisteri etkilesimleri igin bir
temel olusturdugunu ve sirketlerin rekabet avantajini giiglendirdigini ifade
etmektedir. Stratejik CRM uygulamalar1 aracihigiyla miisteri iliskilerinin
bagarili bir sekilde yonetilmesi, daha giiglii miisteri sadakati olusturmakta ve
bu durum da satis performansini artirmaktadir.

Teknolojinin CRM’deki evrilen rolii de 6nem arz etmektedir. Mobil
Miisteri Iliskileri Yonetimi (mCRM) araglarinin ortaya cikigi, satis
uygulamalarini dontstirmistiir. Rodriguez ve Boyer (2020), mCRM
uygulamalarinin, satis ekibinin tiretkenligini ve is birligini artirarak kritik
miisteri verilerine anlik erisim sagladigini gostermektedir. Bu gelismeler,
satis faaliyetlerinin etkinligini artirmakta ve glintimiiziin hizli is ortaminda
bilgiye dayali karar alma kiiltiiriinti desteklemektedir.

CRM ile satis performans: arasindaki etkilesim, gelistirilmis misteri
etkilesimleri, teknolojinin etkin kullanimi ve miisteri iliskilerinin stratejik
yonetimi ile karakterize edilmektedir. CRM’i etkin bir sekilde kullanan
organizasyonlar, satis performansini artirmada daha avantajli bir konumda
bulunmaktadir; bu durum alanla ilgili ¢esitli c¢aligmalar tarafindan
desteklenmektedir.
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5.16. Dijitallesme ve Satis Teknolojileri

Dijitallesmenin ortaya ¢ikisi, gesitli sektorlerde satis siireglerini 6nemli
ol¢iide dontistiirmiis ve satis organizasyonlarinin teknolojiyi entegre etme
yoluyla yetkinliklerini artirmistir. Satis otomasyon sistemleri, elektronik
satis ve mobil uygulamalar gibi dijital satis teknolojileri, geleneksel
satlg yontemlerini yeniden tanimlayarak verimliligi artirmis ve miisteri
etkilesimlerini iyilestirmistir. Gliniimiizde organizasyonlar, dijital déniisim
yolculugunusiirekliolaraksiirdiirmekte ve yapay zekay1 (YZ) satis stratejilerini
optimize etmek amaciyla kullanmaya 6zellikle 6nem vermektedir.

Satig otomasyon sistemleri, bu doniisiimde kritik araglar olarak 6ne
cikmakta ve igletmelerin tekrarlayan gorevleri kolaylastirmasina, misteri
iligkilerini daha etkin yonetmesine ve nihayetinde satis performansini
artirmasina olanak saglamaktadir. Bu baglamda, misteri iliskileri
yonetimi (CRM) sistemlerinin entegrasyonu biiyiik 6nem tasimaktadir;
zira bu sistemler, miisteri verilerinin daha iyi organize edilmesini saglar ve
hedeflenmis pazarlama stratejilerinin uygulanmasina yardimci olur (Smith,
2024). Smith, bu tiir teknolojik gelismelerin, rutin siireglerin otomasyonu
yoluyla verimliligi artirdigini ve satis ekiplerinin yiiksek degerli faaliyetlere
odaklanabilmesine imkan tanidigini vurgulamaktadir; boylece teknolojik
entegrasyonile artan satis sonuglariarasinda olumlu bir korelasyon oldugu 6ne
stiriilmektedir. Bununla birlikte, bircok sirketin bu teknolojileri benimseme
konusunda istekli olmasina ragmen, etkin uygulama ve biiyiik veri analizine
asir1 bagimliligin potansiyel olumsuz etkileri konusunda endiseler mevcuttur
(Cristescu vd., 2023).

E-satig ve mobil uygulamalar, isletmelerin miisterilerle etkilesim
bicimlerini kokli bir sekilde degistirmistir. Bharadwaj ve Shipley (2020)
tarafindan vurgulandig1 iizere, dijital satis etkilesimlerinde (DSI) satis
elemanlarinin iletisim etkinligi, iliskiler kurmak ve djjital ticaret ortaminda
rekabet avantaji elde etmek agisindan kritik 6neme sahiptir. Aragtirmalari,
djital etkilesimlere yonelik 6zenli bir yaklasimin, deger Onerilerinin
etkili bir sekilde aktarilmasi kosuluyla satis sonuglarini énemli olgiide
iyilestirebilecegini gostermektedir. Ayrica Giovannetti vd. (2020), satis
temsilcilerinin, teknoloji odakli bir pazarda etkinliklerini maksimize
edebilmek igin geleneksel satis yaklagimlar: ile ileri teknolojiler arasinda
esnek ve iki yonlii yetkinlikler gelistirmesi gerektigini vurgulamaktadir.

Buna ek olarak, yapay zekanin satis uygulamalarina entegrasyonu,
hentiz tam olarak kesfedilmemis ancak bityiik potansiyel barindiran bir alan:
temsil etmektedir. Uberwimmer vd. (2021), dijitallesmenin satig siireglerini
ve misteri etkilesimlerini gelistirme konusunda biiyiikk vaat tasidigini,
ancak YZ'nin bu sektordeki uygulamasi ve yeteneklerinin heniiz yeterince
anlagilmadigini belirtmektedir. Isletmeler ilerledikge, YZ'nin potansiyelini
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gerceklestirmek, gelecekteki satig etkinligini tanimlamada kritik bir rol
oynayacak ve organizasyonlar: satis stratejilerini siirekli olarak uyarlamaya
ve yenilik yapmaya tesvik edecektir.

Satig siireglerine dijital teknolojilerin entegrasyonu, 6zellikle otomasyon
ve yapay zeka araciligiyla, hizla devam eden bir yolculuktur. Organizasyonlar,
daha iyi misteri iliskileri kurmak, satis verimliligini artirmak ve rekabet
avantajinisiirdiirmek amacryla giderek dahasofistike araglariuygulamaktadir.
Bununla birlikte, bu teknolojik gelismelerin sundugu tiim avantajlarin elde
edilebilmesi, benimseme ile ilgili zorluklarin asilmasina ve satis personelinin
bu araglar1 giinliik operasyonlarinda etkin bir sekilde kullanabilmesine
baglidir.

5.17. Etik, Yasal Diizenlemeler ve Satista Sorumluluk

Satis uygulamalarinda etik, yasal diizenlemeler ve sorumluluk arasindaki
etkilesim, yalnizca isletmelerin operasyonel biitiinliigiinii sekillendirmekle
kalmayip, ayn1 zamanda tiiketici giiveni ve piyasa siirdiiriilebilirligi tizerinde
de derin bir etki yaratmaktadir. Satista etik hususlar yalnizca organizasyonel
bir endise degil, daha genis toplumsal sonuglar1 kapsamakta ve tiiketici
haklarini koruyan, sosyal sorumlulugu tesvik eden saglam diizenleyici
cergevelerin olusturulmasini gerekli kilmaktadir.

Oncelikle, satis uygulamalarini yonlendiren etik yapinin anlasilmasi
onemlidir. Satis ortamindaki rekabetin dinamik dogasi, saglam bir etik
cerceve gerektirmektedir. Khan vd. (2023) etik liderligin etik dis1 satis
uygulamalarini azaltmadaki 6nemini vurgulamakta ve boyle bir liderligin,
satig ortamlarinin yarattigi baskilara karsi bir tampon islevi gordiigiini
belirtmektedir. Ozellikle, etik liderligin, 6z denetimi giiclendirerek etik
olmayan davranisegiliminisinirladiginiveliderlik davranisinin organizasyon
etigi ve genel piyasa biitiinligi tizerinde genis kapsamli etkileri oldugunu
vurgulamaktadir (Khan vd., 2023). Bu goriis, Jenefa vd. (2024) tarafindan da
desteklenmekte olup, etik liderligin, sati yoneticilerini optimal organizasyon
performansina yonlendirmek ve satis ekipleri icinde etik karar almay:
giiclendirmek agisindan kritik oldugunu 6ne siirmektedir.

Etik satig davranislarini titketici haklari ve yasal kisitlamalar baglaminda
ele almak onemlidir. Pazarlamadaki etik hususlar, aldatict uygulamalara
kars: tiiketiciyi korumay1 amaglayan yasalar gibi alanlar1 da kapsamaktadir.
Sawad (2021), pazarlama etigi genel teorisini tartismakta ve pazarlamadaki
etik kararlarin, niyet degiskenleri araciligryla bireysel tiiketici davranigini
dogrudan etkiledigini ileri siirmektedir. Bu model, 6zellikle etik hatalarin
kamu saglig1 ve giivenligi acisindan ciddi sonuglar dogurabilecegi ilag gibi
sektorlerde, etik gercevelerin ayrintili anlagilmasini 6nermektedir. Tiiketici
haklarinin 6nemi, siirdiiriilebilir is uygulamalar1 baglaminda daha da
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belirginlesmektedir; tiiketiciler, satin alma kararlarinin etik boyutlar
konusunda giderek daha bilingli hale gelmekte ve satis stratejilerinin seffaflik
ve diiriistlitk beklentileriyle uyumlu olmasini talep etmektedir.

Bu anlay1s ¢ercevesinde, etik satis davranisi yalnizca tiiketici haklarini
korumaklakalmaz,aynizamandamiisterisadakatiniartirmakicin dekatalizor
islevi goriir. Aprilia ve Warganegara (2024), etik satis uygulamalarinin
marka degeri ve misteri deneyimini gelistirmede Onemli Kkatkilar
sagladigini ve bunun miisteri sadakatini giiclendirmek i¢in temel oldugunu
gozlemlemektedir. Ketje Coffee 6rnegi tizerinden yapilan arastirmalar, etik
davranigin, derinlestirilmis tiiketici iligkileri ve giiven yoluyla stirdiiriilebilir
karlilik sagladigini gostermektedir. Etik satis davraniginin miisteri sadakati
ile uyumu, uzun vadeli is basarisinda etik uygulamalarin merkezi roliinii
daha da pekistirmektedir.

Ayrica, etik satig uygulamalarinin stratejik olarak oOrgiitsel deger
yaratmada kullanilabilecegi de savunulmaktadir. DeTienne vd. (2022),
etik satiy uygulamalarinin benimsenmesinin, miisteri memnuniyetini
artirabilecegini, satiglar1 yiikseltebilecegini ve ¢alisanlarin refahini
iyilestirebilecegini ileri siirmektedir. Onlara gore etik ve karlilik birbirini
tamamlayan, karsit degil, unsurlardir. Sonug olarak, etik standartlara 6ncelik
veren igletmeler, yalnizca sosyal sorumluluklarini yerine getirmekle kalmayip,
giiven ve sadakat olusturarak rekabet avantaji elde etmekte ve nihayetinde
karlilig1 artirmaktadir.

Satis etigi ile yasal diizenlemeler arasindaki iliski de dikkatle ele
alinmalidir. Tiiketici haklarini kapsayan yasal ¢erceve siirekli evrilmekte ve
satis uygulamalarinin yapilandirilmasini etkilemektedir. Isletmeler, aldatici
pazarlama uygulamalarini Onlemeyi ve tiiketici korumasini saglamay:
amaglayan siki diizenlemelere uyum saglamak zorundadir. Bu nedenle,
organizasyonlar ilgili yasalar1 yakindan takip etmeli ve tiim yasal standartlara
uyumu temin etmelidir. Bu uyum, tiiketici haklarina saygi gosteren etik is
uygulamalarina baglilig1 temsil etmektedir.

Satis uygulamalarinda siirdiiriilebilirlik ve sosyal sorumluluk giderek
o6nem kazanmaktadir. Sirketler, siirdiiriilebilir uygulamalarin etik
zorunluluklar1 karsiladigini ve satin alma kararlarinda siirdiiriilebilirligi
onceliklendiren tiiketicilere hitap ettigini fark etmektedir. Etik liderlik,
organizasyonlari kar ile sosyal ve gevresel sorumlulugu uyumlu héle getiren
stirdiiriilebilir uygulamalara yonlendirmede kritik rol oynamaktadir. Etik bir
kiltiri tegvik eden liderler, ¢alisanlart motive etmede ve siirdiiriilebilirlik
ilkeleri etrafinda uyum yaratmada daha basarili olmaktadir (Khan vd., 2023).

Tiiketicileri korurken etik satis uygulamalarini tesvik eden
diizenlemelerin rolii goz ard:1 edilemez. Saticilar, pazarlama uygulamalarini
diizenleyen karmagik bir yasal agda hareket etmek zorundadir. Amerika
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Birlesik Devletlerindeki Federal Ticaret Komisyonu (FTC) diizenlemeleri
gibi yasal ¢erceveler, etik disi davranislari caydirmay: ve tiiketicilere
kotii uygulamalarda basvuru yollar1 saglamayr amaglamaktadir. Bu tiir
diizenlemelere uyum, tiiketici giiveni ve organizasyon itibarinin siirdiiriilmesi
i¢in elzemdir.

Satista etik ihlaller, organizasyonlar igin itibar kaybi, finansal zarar ve
yasal sonuglar dogurabilir. Literatiir, etik hususlara dikkat etmeyen sirketlerin
dahayiiksek ¢alisan devrive diisen ¢alisan motivasyonuile karsilasabilecegini,
bunun da piyasa performansini olumsuz etkileyebilecegini gostermektedir.
Bu nedenle, etkili etik liderlik ve gii¢li uyum ¢erceveleri, etik oncelikli
bir organizasyon kiiltiiri olusturmak ve yasal standartlara bagh kalmak
acisindan kritik 6neme sahiptir.

Kurumsalsosyal sorumluluk (KSS) baglaminda, organizasyonlar giderek etik
satis uygulamalarini sosyal sorumluluk giindemlerine entegre etmektedir. Satis
stratejilerini etik uygulamalarla uyumlu hale getiren KSS girisimleri, isletmelerin
toplumsal refaha katkida bulundugunu gostermektedir. KSS faaliyetlerine
katilan sirketler, satin alma kararlarinda etik hususlara 6nem veren tiiketicileri
¢ekme olasilig1 daha yiiksek olan isletmelerdir. KSS ve etik satis davraniglarinin
kesisimi, yalnizca ekonomik katkilar agisindan degil, etik ve toplumsal etkiler
agisindan da hesap verebilirlik yonelimine isaret etmektedir.

Diristlik ve seffafliga dayali etik ilkeler, misteri etkilesimlerini
sekillendirme ve marka sadakati olusturma agisindan hayati dneme sahiptir.
Miisteriler, etik iletisime Oncelik veren markalara daha fazla giivenmekte
ve sadik kalmaktadir. Bu giiven, olumlu bir geri besleme doéngiisii yaratur;
memnun miisteriler genellikle markay1 savunur ve sirketin piyasa konumunu
giiclendirir. Tersine, etik olmayan satis uygulamalarina bagvuran sirketler,
titketicileri uzaklagtirma ve itibar kaybi riskiyle kars1 karsiya kalmaktadir.

Etik satis uygulamalarinin etkileri, satis ekiplerini etik standartlar:
sirdiirme bilgi ve becerisiyle donatmayi amaglayan kapsamli egitim
programlarinin gelistirilmesine de yansimaktadir. Etik egitimine yatirim
yapan organizasyonlar, biitiinlitk ve hesap verebilirlik ilkesini benimseyen
bir is glicti olusturmakta daha avantajlidur.

Etik, yasal diizenlemeler ve satis sorumlulugunun kesisimi ¢ok
boyutludur ve tiiketici haklari, stirdiiriilebilirlik ve sosyal sorumluluk gibi
kritik tartigmalar1 icermektedir. Satis uygulayicilar: ve yoneticileri, tiiketici
etkilesimlerini yonlendiren etik ilkeleri, satis uygulamalarini diizenleyen
yasal yiiktimliliikleri ve eylemlerinin toplumsal etkilerini anlayarak bu
karmagik alani yonetmelidir. Pazar gelismeye devam ettikge, satista etik
davranisa baglilik, sirdiiriilebilir is uygulamalarinin temel tasi olarak hizmet
edecek ve nihayetinde organizasyonlar, tiiketiciler ve toplum i¢in olumlu
sonuglar doguracaktur.
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5.18. Sonug¢

Bu bolimde ele alinan satig yonetimi, tarihsel gelisimi, modern
uygulamalar1 ve ¢ok boyutlu yapisi ¢ergevesinde kapsamli bir bicimde
incelenmistir. Satisin yalnizca ekonomik bir faaliyet olmaktan o6te, miisteri
odakli stratejik bir siireg olarak evrildigi gortilmektedir. Gegmisten gliniimiize
satlg uygulamalari, basit takas mekanizmalarindan, veri analitigi, miisteri
iliskileri yonetimi ve dijital teknolojilerle desteklenen profesyonel siireclere
dontigmiistiir. Bu doniisiim, isletmelerin rekabet avantaji elde etme, miisteri
sadakati yaratma ve uzun vadeli iligkiler kurma kapasitesini artirmigtir
(Kotler & Keller, 2016; Moncrief & Marshall, 2005).

Modern satis yonetiminde satis ekibinin dogru planlanmasi,
uygun personelin se¢ilmesi, egitim ve motivasyon mekanizmalarinin
etkinlestirilmesi, performans degerlendirmeleri ve hedef belirleme sistemleri
kritik 6neme sahiptir. Ayn1 zamanda miisteri odakli yaklasim ve CRM
uygulamalari, satig siirecini yalnizca kisa vadeli gelir elde etme faaliyetinden
cikararak, uzun vadeli deger yaratma perspektifine tasimaktadir (Buttle
& Maklan, 2019). Dijitallesme ve yapay zeka destekli uygulamalar, satis
stireglerini daha hizly, etkin ve kisisellestirilmis bir hale getirmekle kalmay1p,
isletmelere genis kitlelerle etkilesim kurma imkéani saglamaktadir (Syam &
Sharma, 2018).

Buna ek olarak, satis faaliyetlerinin etik ve toplumsal sorumluluk
boyutlari, giinimiiz is diinyasinda ihmal edilemez bir kriter olarak o6ne
¢ikmaktadir. Seffaflik, diiriistliik ve stirdiiriilebilirlik ilkeleri, yalnizca isletme
itibar1 ve miisteri giiveni agisindan degil, ayn1 zamanda toplumsal fayda
yaratma agisindan da temel dneme sahiptir. Bu gercevede satis yonetimi,
ekonomik c¢iktilarla sinirli kalmayan, sosyal ve etik sorumluluklar: da
kapsayan ¢ok boyutlu bir alan olarak degerlendirilmektedir.

Satis yonetimi hem akademik hem de uygulamali agidan siirekli degisen,
teknoloji ve insan unsurunun birlikte ele alindig: disiplinler arasi bir yap:
sergilemektedir. Isletmelerin siirdiiriilebilir basar1 elde edebilmesi, yalnizca
sat1s siireclerini etkin bir sekilde yonetmelerine degil, ayn1 zamanda miisteri
iliskilerini derinlemesine anlamalarina, satig ekiplerini motive etmelerine ve
etikilkeleriis siireglerine entegre etmelerine baglidir. Buagidan, satis yonetimi
alanindaki teorik bilgi ve uygulama pratiklerinin biitiinciil bir perspektifle
ele alinmasi hem akademik literatiire katk: saglamakta hem de uygulamada
karsilasilan karmasik sorunlarin ¢oztimiine rehberlik etmektedir.



PAZARLAMA ATLASIT - 237

Kaynak¢a

Ahmad, B., & Akbar, M. (2020). Key drivers of salesperson performance: The role
of sales antecedents and moderating effect of customer directed extra role be-
havior. Asian Journal of Economics, Business and Accounting, 15(1), 22-34.
https://doi.org/10.9734/ajeba/2020/v15i130205

Akhan, C., flhan, E., & Altintas, M. (2021). Satis elemanlarinin kisilik ézellikleri ve
satig performansi iliskisinde kisisel degerlerin araci etkisinin analizi. Inter-
national Journal of Social Inquiry, 14(2), 417-446. https://doi.org/10.37093/
ijs1.890750

Aprilia, N., & Warganegara, T. (2024). The influence of ethical sales behavior, brand
equity, and customer experience on Ketje Coffee customer loyalty in Bandar
Lampung. Marginal Journal of Management, Accounting, General Finance and
International Economic Issues, 3(2), 456-464. https://doi.org/10.55047/margi-
nal.v3i2.1057

Aydin, S., & Akyollu, S. (2021). The effects of CRM over salespersons’ selling inten-
tion and sales performance: A research in Turkish non-life insurance market.
Uluslararasi iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi, 30, 291-308. https://doi.
org/10.18092/ulikidince.844803

Bharadwaj, N., & Shipley, G. (2020). Salesperson communication effectiveness in a di-
gital sales interaction. Industrial Marketing Management, 90, 106-112. https://
doi.org/10.1016/j.indmarman.2020.07.002

Buttle, E, & Maklan, S. (2019). Customer relationship management: Concepts and te-
chnologies (3rd ed.). Routledge.

Churchill, G. A, Ford, N. M., & Walker, O. C. (2000). Sales force management (6th
ed.). McGraw-Hill.

Cialdini, R. B. (2016). Pre-suasion: A revolutionary way to influence and persuade.
Simon & Schuster.

Cravens, D. W, Ingram, T. N., LaForge, R. W.,, & Young, C. E. (2011). Professional
selling: A trust-based approach. Cengage Learning.

Cristescu, M., Mara, D., Culda, L., Nerisanu, R., Bara, A., & Oprea, S. (2023). The im-
pact of data science solutions on the company turnover. Information, 14(10),
573. https://doi.org/10.3390/info14100573

DeTienne, K., Alessandri, A., Aleo, A., & Agle, B. (2022). Building value th-
rough sales ethics. Journal of Creating Value, 8(1), 10-24. https://doi.
org/10.1177/23949643221093455

Dubinsky, A. J. (2004). Salesperson recruitment and selection: A contemporary view
and future directions. Journal of Personal Selling & Sales Management, 24(3),
207-218.

Enz, C., Parmova, D., & Wolf, P. (2021). Importance of ethical competence for the sales
management of small and medium-sized financial sales organizations. Deturo-
pe — The Central European Journal of Tourism and Regional Development,



238 * Arif Kirmizikaya

13(1), 121-152. https://doi.org/10.32725/det.2021.007

Futrell, C. (2014). Fundamentals of selling: Customers for life through service (12th
ed.). McGraw-Hill.

Giovannetti, M., Cardinali, S., & Sharma, P. (2020). Sales technology and salespeople’s
ambidexterity: An ecosystem approach. Journal of Business & Industrial Mar-
keting, 36(4), 615-629. https://doi.org/10.1108/jbim-01-2020-0034

Gupta, B., Singh, R., Puri, S., & Rawat, P. (2022). Assessing the antecedents and out-
comes of salesperson’s psychological capital. Journal of Business & Industrial
Marketing, 37(12), 2544-2558. https://doi.org/10.1108/jbim-08-2021-0374

Herjanto, H., Amin, M., & Fatimah, C. (2023). Does knowledge collecting and dona-
ting enhance a bank’s salesperson performance? Business Process Management
Journal, 30(1), 183-198. https://doi.org/10.1108/bpm;j-08-2023-0603

Hoffmann, C., Alavi, S., & Schmitz, C. (2022). Sales manager encouragement behavi-
or in value-centered business models. European Journal of Marketing, 57(3),
771-793. https://doi.org/10.1108/ejm-11-2021-0906

Hwang, I., Jung, T., Lee, W., & Yang, D. (2020). Asymmetric inventory management
and the direction of sales changes. Contemporary Accounting Research, 38(1),
676-706. https://doi.org/10.1111/1911-3846.12635

Ikbal, M., Saragi, S., & Sitanggang, M. (2021). The effect of sales distribution channels
and promotion policies on consumer buying behavior and its impact on sales
volume. The International Journal of Business Review (The Jobs Review), 4(1),
23-32. https://doi.org/10.17509/tjr.v4i1.36172

Ingram, T. N., LaForge, R. W,, Avila, R. A., Schwepker, C. H., & Williams, M. R. (2015).
Sales management: Analysis and decision making (9th ed.). Routledge.

Ingram, T. N., LaForge, R. W,, Avila, R. A., Schwepker, C. H., & Williams, M. R. (2020).
Sales management: Analysis and decision making. Routledge.

Inyang, A., Agnihotri, R., & Munoz, L. (2018). The role of manager leadership sty-
le in salesperson implementation of sales strategy: A contingency perspecti-
ve. Journal of Business & Industrial Marketing, 33(8), 1074-1086. https://doi.
org/10.1108/jbim-09-2017-0230

Itani, O., Chonko, L., & Agnihotri, R. (2022). Salesperson moral identity and va-
lue co-creation. European Journal of Marketing, 56(2), 500-531. https://doi.
org/10.1108/ejm-06-2020-0431

Jenefa, L., & Karuppasamy, R. (2024). Marketing ethics: Mediating influences on
sales managers’ ethical decision-making. In Proceedings of the Internatio-
nal Conference on Marketing Ethics (pp. 99-104). Atlantis Press. https://doi.
0rg/10.2991/978-94-6463-374-0_10

Jobber, D., & Lancaster, G. (2019). Selling and sales management. Pearson Education.

Kerdpitak, C. (2021). The relationship between CRM strategy and customer satisfac-
tion in rice business in north-eastern Thailand. Journal of Southwest Jiaotong
University, 56(2), 430-442. https://doi.org/10.35741/issn.0258-2724.56.2.35



PAZARLAMA ATLASIT - 239

Khan, S., Shah, S., Wang, C., & Ibrar, M. (2023). The impact of sales environment
competitiveness on salespeople’s inclination towards unethical sales practices:
The mediating role of self-control depletion and the moderating role of ethi-
cal leadership. Australian Journal of Management, 50(1), 132-151. https://doi.
org/10.1177/03128962231197829

Kotler, P, & Keller, K. L. (2016). Marketing management (15th ed.). Pearson Educa-
tion.

Lam, H., Tsang, Y., Wu, C., & Tang, V. (2020). Data analytics and the P2P cloud:
An integrated model for strategy formulation based on customer behaviour.
Peer-to-Peer Networking and Applications, 14(5), 2600-2617. https://doi.
org/10.1007/512083-020-00960-z

Marshall, G. W., Moncrief, W. C., & Lassk, F. G. (2012). The current state of sales force
activities. Journal of Personal Selling & Sales Management, 32(3), 255-271. ht-
tps://doi.org/10.2753/PSS0885-3134320301

Mishra, T., & Raj, A. (2023). Descriptive insight on the impact of sales organisati-
on. Shanlax International Journal of Management, 10(4), 1-4. https://doi.
org/10.34293/management.v10i4.6131

Moncrief, W. C., & Marshall, G. W. (2005). The evolution of the seven steps of selling.
Industrial Marketing Management, 34(1), 13-22. https://doi.org/10.1016/j.ind-
marman.2004.06.001

Muzumdar, P,, Basyal, G., & Vyas, P. (2020). Moderating effects of retail operations and
hard-sell sales techniques on salesperson’s interpersonal skills and customer
repurchase intention. Journal of Management Research, 13(1), 21. https://doi.
org/10.5296/jmr.v13i1.18044

Oktavia, R. (2019). The effect of salesperson’s expertise and salesperson’s likeability
through trust mediation (Case study of PT. Bank Negara Indonesia (Persero)
Tbk. Brawijaya Malang). MEC-] (Management and Economics Journal), 3(2),
108. https://doi.org/10.18860/mec-j.v3i2.5846

Rahmawan, G., & Suwitho, S. (2023). The role of customer-fit reconfiguring capa-
bility on the influence of customer orientation on salesperson performance.
International Journal of Professional Business Review, 8(6), €01804. https://doi.
org/10.26668/businessreview/2023.v8i6.1804

Rodriguez, M., & Boyer, S. (2020). The impact of mobile customer relationship mana-
gement (mCRM) on sales collaboration and sales performance. Journal of Mar-
keting Analytics, 8(3), 137-148. https://doi.org/10.1057/s41270-020-00087-3

Sawad, A. (2021). The general theory of marketing ethics: Conceptual framework for a
future study in the pharmaceutical industry. International Journal of Pharma-
ceutical Research and Allied Sciences, 10(3), 76-82. https://doi.org/10.51847/
nwrwrvbwtf

Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2010). Consumer behavior (10th ed.). Pearson Edu-
cation.



240 - Arif Kirmizikaya

Schmitz, C., & Ganesan, S. (2014). Managing customer and organizational comp-
lexity in sales organizations. Journal of Marketing, 78(6), 59-77. https://doi.
org/10.1509/jm.12.0296

Shahbaz, M., Chang-yuan, G., Zhai, L., Shahzad, E, Abbas, A., & Zahid, R. (2020). In-
vestigating the impact of big data analytics on perceived sales performance: The
mediating role of customer relationship management capabilities. Complexity,
2020, 1-17. https://doi.org/10.1155/2020/5186870

Shepherd, C., Gordon, G., Ridnour, R., Weilbaker, D., & Lambert, B. (2011). Sales ma-
nager training practices in small and large firms. American Journal of Business,
26(2), 92-117. https://doi.org/10.1108/19355181111174499

Smith, J. (2024). The impact of technology on sales performance in B2B companies.
JAIGS, 3(1), 246-261. https://doi.org/10.60087/jaigs.v3il.118

Syahlani, S., Haryadi, E, Setyawan, A., Mayasari, 1., Dewi, N., & Qui, N. (2022). Key
driver of repurchase intention in the poultry farming input market in Indone-
sia. Tropical Animal Science Journal, 45(4), 490-498. https://doi.org/10.5398/
tasj.2022.45.4.490

Syam, N., & Sharma, A. (2018). Waiting for a sales renaissance in the fourth indust-
rial revolution: Machine learning and artificial intelligence in sales research
and practice. Industrial Marketing Management, 69, 135-146. https://doi.or-
g/10.1016/j.indmarman.2017.12.019

Tran, M., & Nguyen, N. (2020). The impact of passion on sales performance: Is nego-
tiation a missing link? Australasian Marketing Journal (AM]), 28(3), 124-133.
https://doi.org/10.1016/j.ausm;j.2020.05.002

Udayana, I. (2022). Niche based relational capability to increase salespeople perfor-
mance in small and medium enterprises. Verslas: Teorija ir Praktika, 23(1),
141-153. https://doi.org/10.3846/btp.2022.13012

Uberwimmer, M., Hautamiki, P., Wengler, S., & Fiireder, R. (2021). Sales organizations
on the path of digitalization — A reflection from Germany, Finland and Aust-
ria. Marketing Science & Inspirations, 16(2), 24-29. https://doi.org/10.46286/
msi.2021.16.2.3

Wijaya, T., Nasuka, M., & Hidayat, A. (2021). Salesperson ethics behavior as antece-
dent of Islamic banking customer loyalty. Journal of Islamic Marketing, 13(7),
1535-1550. https://doi.org/10.1108/jima-04-2020-0100

Xiao-yan, W,, Li, P, Zheng, Y, Jiang, L., & Yang, Z. (2021). Salespersons’ self-mo-
nitoring, psychological capital and sales performance. Asia Pacific Jour-
nal of Marketing and Logistics, 33(9), 1918-1933. https://doi.org/10.1108/
apjml-04-2020-0262

Zhou, C,, Jin, W,, & Zhang, G. (2018). Impact of shipping distance on online retailers’
sales: A case study of Maiyang on Tmall. Chinese Geographical Science, 28(2),
261-273. https://doi.org/10.1007/s11769-018-0945-7



