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ONSOZ

Dijital pazarlama alaninda {lizerinde aylarca calistigim bu arastirma, hayatimda en c¢ok
keyif aldigim doniim noktalarindan biri oldu. Tez déneminin yogunlugu bazen inanilmaz
zor olsa da bu siirecin karsiliginda arkama doniip baktigimda ne kadar yol aldigimi
gormek ¢ok keyifli. Her seyden dnce bana bu siiregte her zaman, her kosulda destek olan
yol arkadaslarima birka¢ tesekkiirim var. Ilk tesekkiiriim, yeni mezun olarak
"profesyonel is hayatma" ilk adim attigim sirkete ve iki yoneticime. iki yoneticim de isin
mutfagina girmeme izin vermeseydi, bu alanda belki de arastirmanin konularini
olusturdugum, hipotezlerini yazdigim bu tezi kaleme alamayacaktim. Dijital pazarlama
alaninda kariyerine yon vermek isteyen ¢ogu kisi gibi, meslege ilk atildigim da benim
icinde isin kendine has terminolojisi yepyeni bir lisan gibiydi. Bu lisan1 sevdim ve 3,5
senede sayisiz dijital pazarlama ile ilgili igerik tiikettim. Itiraf etmeliyim ki, 6zel sektdriin
kendine has bambagka bir kimyas: var. Bende bu yolda kendime has bir formiil
olusturdum. Soru soran, sorularin cevabini arastiran kisi olmak istedigimi fark ettim. Bir
arastirmanin igerisinde bir soruya cevap olmak beni inanilmaz motive etti ve bu tezin
diinyaya gelmesine vesile oldu. Tiim bu siirecte, destegini benden bir giin bile olsun
esirgemeyen ve bana her konusunda destek olan, hayat arkadasim, motivasyon kaynagim
esim Yasin Ozgen Buran’a, ellerini ellerimden bir giin bile ayirmayan, bana olan
inanctyla kalbimi sevgiyle dolduran annem Mine Eren’e, destegi her zaman hayatimda
baki olan canim abim, Emre OZCAN’a, tezimin en zorlu siireclerinde bana destek olan
Kiibra Camdere’ye, tezim esnasinda beni her asamada motive eden, enerjisi ile ilham olan
sevgili danisman hocam Cigdem CALAPKULU’na sonsuz tesekkiirler. Arastirmanin,
Big data endiistrisi ile beslenen dijital pazarlamanin duygusal zeka ile iliskili sorulara

cevap olmasi temennisi ile...

Nida BURAN
Savunma Tarihi: 12/07/2021
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OZET

Bashk: Dijital Pazarlama Bilesenlerinde Duygusal Zeka ve Big Datanin Onemi

Yazar: Nida Buran

Damsman: Dr. Ogr. Uyesi Cigdem Calapkulu

Kabul Tarihi: 12.07.2021 Sayfa Sayisi: vi(6n kisim)+82(tez)

Pazarlama kavrami; ¢agin her donemine konu olarak, birbirinden farkli birgok tanimla literatiirdeki
yerini almistir. Siirekli gelisen ve kendini yenileyen pazarlama kavrami, big data endiistrisini de arkasina
alarak markalarin vazgeg¢ilmez bir parcasi haline doniismiistiir. Big data endiistrisi ile kendini siirekli
yenileyen ve besleyen dijital pazarlama faaliyetleri, geleneksel pazarlama faaliyetlerini gdlgede birakmis
ve markalara ¢ok daha az maliyetle, direkt olarak hedef kitlelerine ulasabilme imkan1 tanimistir. Popiiler
kiiltiiriin etkisi altinda daha da giliglenme imkani bulan dijital pazarlama; bireyi kendinden bile daha iyi
taniyan algoritmalar gelistirmistir. Pazarlanmak istenilen herhangi {irlin veya hizmet; dogru zamanda,
dogru yerde markalarn hedef kitlelerine gosterilerek; markalarin miisterileri tarafindan hangi iiriine
ihtiya¢ duyduklarini, hangi iiriin veya hizmeti satin alma faaliyetleri gosterdiklerini, hangi {iriin veya
hizmeti ka¢ dakika boyunca inceledikleri gibi yiizlerce alt kirilima dayanan verileri sadece birkac dakika
icinde markalara sunulan birer sistem haline donligmiistiir.

Markalarin dijital pazarlama faaliyetlerini algoritmalar nezdinde fark edilir kilmak i¢in yaptig1 bir¢ok
teknik bilesen olmasina karsin, hitap ettikleri kesimin bir insan faktorii olmasindan dolay1 tiim pazarlama
siireglerini psikoloji ile temellendirmeleri dijital pazarda tutunmalari igin olduk¢a Onem teskil
etmektedir. Arastirmada dijital pazarlama ve big data endiistrisinin bilesenlerine yer verilirken; tim bu
stiregleri temellendiren ve sekillendiren insan faktoriiniin duygusal zeka siiregleri, dijital pazarlama
faaliyetlerini ¢gergeveleyen bir unsur olarak ele alinmis ve ele alinan siiregler bulgularla desteklenmistir.

Dijital pazarlama faaliyetleri igerisinde verilerin ve psikolojik unsurlarin éneminin aragtirildigt bu
aragtirmada, big data endiistirinden beslenen markalarin etkinlik diizeyini dlglimlemek adina nicel
aragtirma yontemi kullamlmistir. Sakarya Universitesi iletisim Fakiiltesi Ogrencilerine anket uygulamasi
yapilarak, aragtirma bulgular1 SPSS verileri ile desteklenmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Duygusal Zeka, Big Data Endiistrisi, Biiyiik Veri, Sosyal
Medya Pazarlamasi
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Digital marketing, which has the opportunity to become stronger under the influence of popular culture;
developed algorithms that know the individual better than himself. Any product or service that is
intended to be marketed; at the right time, in the right place, by showing the brands to their target
audience; Data based on hundreds of sub-distributions such as which product or service brands need by
their customers, which product or service they purchase, which product or service for how many minutes,
has become a system that is presented to brands in just a few minutes.

Although there are many technical components that brands make to make their digital marketing
activities noticeable in the eyes of algorithms, it is very important for them to base all their marketing
processes with psychology, since the segment they address is a human factor.

While the components of digital marketing and big data industry are included in the research; The
emotional intelligence processes of the human factor, which ground and shape all these processes, are
considered as a framing element of digital marketing activities and the processes discussed are supported
by the findings. In this research, in which the importance of data and psychological elements in digital
marketing activities is investigated, quantitative research method was used to measure the efficiency
level of brands fed by the big data industry. A questionnaire was applied to Sakarya University Faculty
of Communication students, and the research findings were supported by SPSS data.

Keywords: Digital Marketing, Emotional Intelligence, Big Data Industry, Big Data, Social Media
Marketing

Vi




GIRIiS

Teknolojinin hizla gelisimi ile birlikte hayatin hemen hemen her alanina niifus eden
birgok siireg, kendini geleneksellikten ¢ikartarak dijitallesmeye evirilmistir. Ozellikle
hizmet sektoriinde ¢18ir agict nitelikte goriilen dijital devrim, bankacilik hizmetlerinden
egitim sektoriine, eglence sektoriinden aligveris sektoriine kadar bir¢ok alanda etkisini
gostermektedir. Dijitallesen ve her giin biraz daha kiiresellesen birgok hizmet, sinir
kavramini ortadan kaldirarak adeta siir 6tesi bir boyutta faaliyetlerini siirdiirmeye tim
hizliyla devam etmektedir (Sengiil, 2019). Tiim bu siiregler ¢ergevesinde tarihin bircok
sathasinda kendini donem sartlarina en iyi sekilde adapte eden pazarlama, dijital devrim
siirecinde de ayni adaptasyon siirecini gerceklestirmis ve biiyiik veri endiistrisinin
destegini alarak ve kendini biiyiik verinin tiim siiregleri ile entegre ederek dijital devrime

en iyi sekilde adaptasyon saglayan bir faaliyet olarak yerini almistir (Bulunmaz, 2016).

Dijital pazarlama araglarinin big data endiistrisinin her bir bileseninden yararlanarak etki
alanin1 segebilmekte ve reklam faaliyetlerini nokta atis1 gergeklestirebilmektedirler.
Markalara reklamcilik faaliyetlerinde nokta atisi1 hedefleme yapabilme avantaji sunan
dijital pazarlama, ¢cok daha uygun fiyath reklamcilik faaliyetleri sunabilmektedir (Goksin,
2017). Markalarin dijital pazarlama egilim nedenlerinden en kiilt iki baslik olarak;
geleneksel reklamcilik faaliyetlerine nazaran ¢ok daha uygun pazarlama avantaji sunmasi
ve saniyeler igerisinde Olgiilebilir verilerle markalarin reklamcilik faaliyetlerinin etki

diizeyini 6l¢iimleyebilmesi seklinde 6zetlenebilir.

Dijjital pazarlama faaliyetlerinin big data endiistrisi ve duygusal zeka basliklar
cergevesinde incelendigi bu aragtirma, dort boliimden olugsmaktadir. Aragtirmanin birinci
boliimiinde, pazarlama kavraminin tarih boyunca siiregelen seriivenini ve kendini donem
sartlarina gore nasil adapte ettigi incelenmis, geleneksel pazarlama ile farkliliklarina
deginilmis ve pazarlamanin literatiirdeki gesitli tanimalarina yer verilmistir. Arastirmanin
ikinci boliimiinde, dijital pazarlama siiregleri detaylica incelenmis, SWOT analizinin
dijital pazarlama siireclerindeki Onemine vurgu yapilmustir. Dijital pazarlamanin
bilesenlerinin de detaylica aktarildigi ikinci boliimde; marka ve performans pazarlamasi,

icerik pazarlamasi, sosyal medya reklamlari, Google ADS reklamlari, E-Posta reklamlari



ve yeniden pazarlama reklamlarina deginilmis ve arastirmalar literatiir taramasi ile

desteklenmistir.

Aragtirmanin iiglincii boliimiinde; duygusal zekanin literatiirdeki tanimlarma ve etki
alanlarina vurgu yapilarak; duygusal zekdnin hedonik satin alma siirecindeki
davraniglarla etkisi incelenmis, duygusal zeka ile diirtiisel satin alma faaliyetleri
arasindaki baglant, literatiir taramalari ile desteklenmistir. Dijital pazarlama ve big data
cercevesinde ele alinan arastirmanin psikoloji temelli olarak ele alinmasinin énemine bu
noktada vurgu yapmak gerekirse; pazarlama faaliyetlerinin verilerle sekillendigi ve
bireylerin satin alma davraniglarini kendinden bile daha iyi taniyan algoritmalar
gelistirildigini sdylemek miimkiindiir. Tiim bu siireglere ilave olarak markalar agisindan
satin alma yani doniisiim davranislarini tetikleyen her bir unsur, pazarlama faaliyetlerinin
form kazanmasi ve yeniden stratejiyle temellendirilmesi acisindan olduk¢a Onem
tasimaktadir. Biyiik veri endistrisinden beslenen markalar; dijital pazarlama
faaliyetlerini ve satin almayi tetikleyen tiim bilesenlerle yeniden kurgulamakta ve tim

stireg birbirini takip eden bir zincir halkasi seklinde siirdiirmektedir.

Big data ve dijital pazarlama bilesenleri her ne kadar internet ve algoritma alt tabanh
olarak bir hizmet olarak tanimlansa da netice olarak bir insana ve bir duyguya hitap
etmektedir. Reklami fark edilir kilmak ve reklamin etki alanini dogasina en uygun
formatta kurgulamak dijital pazarlama siirecleri icin hayati 6nem tasiyan bir gercegi
nitelendirse de markalarin, hedef Kitlelerinin satin alma siirecleri ile direkt ilgilendigi ve
reklamcilik faaliyetlerine yaptiklari yegane yatirimin bu amag¢ dogrultusunda harcadigi

yadsinamaz bir gergektir.

Arastirmanin {iglinci boliimiinde; big data endiistrisine yer verilmistir. Big data
endiistrisinin detaylica aktarildig: {i¢iincii boliimde; biiyiik verinin tanimi, bilesenleri ve
veri okuryazarligindaki 6nemi vurgulanmis ve dijital pazarlama ile ilgilisi literatiirle
desteklenmistir. Aragtirmanin ve dijital pazarlamanin sekillenmesinde olduk¢a 6nemli bir
role sahip olan, biiyiik veri; pazarlama faaliyetleri igerisinde miisterilerin taleplerini
anlayip, markalarin yeniden sekillenen stratejiler olusturmanin yaninda uygulama
stirecinde her asamada denetleme ve kontrol mekanizmasi sunmay1 miimkiin kilarak

pazarlamay1 geleneksel pazarlama anlayisinin 6tesine tasimistir (Bulunmaz, 2016).



Arastirmanin dordiincii boliimiinde arastirmanin yontemi, arastirmanin analizleri ve

uygulanan anketin bulgular1 ve yorumlarina yer verilmistir.
Arastirmanin Konusu

Teknoloji alt tabanli bir¢ok iirlin ve hizmetin, glindelik yagama entegre olmasi ile birlikte
birgok marka pazarlama faaliyetlerini dijital ortamlarda gerceklestirmeye baglamistir.
Markalarin dijital ortamlar iizerinde reklam faaliyetlerini gerceklestirme nedenlerini iki
baslikta 6zetlemek gerekirse; geleneksel reklam faaliyetlerine gore ¢ok daha ekonomik
olmast ve gergeklestirdikleri pazarlama faaliyetlerinin etki alanimi 6l¢iimleyebilme

avantaji sunmasi seklinde 6zetleyebilmek miimkiindiir.

Dijital pazarlama siireglerinde; duygusal zekd ve big datanin etkisinin arastirildigi bu
arastirmada, dijital tiiketicilerin algisal ve davranigsal tutumlar1 satin alma siirecleri ile
iligkilendirilmistir.

Literatiirde duygusal zekanin tiiketicilerin satin alma davranislari ile iliskisini inceleyen
arastirmalar mevcuttur. Bazi aragtirmalar duygusal zekanin kompulsif satin alma iizerinde
kismen etkili oldugunu ortaya koyarken (Divanoglu vd., 2018), baz1 arastirmalar plansiz
satin alma davranisinin duygusal zeka ile ilgili oldugunu, (Peter ve Krishnakumar, 2010),
bazilar1 ise duygusal zeka ile plansiz satin alma arasinda bir iligki olmadigini 6ne

stirmektedir (Divanoglu vd., 2018).

Duygusal zeka siireclerinin dijital reklamlarla anlik veya anlik olmayan satin alma
siireclerini hangi boyutta etkiledigi, arastirmanin diger bir bilesenini olusturan biiyiik veri
(big data) cercevesinde incelenmistir. Popiiler kiiltiiriin, dijital mecralar tizerinden gok
daha biiyiik bir kitleye hitap etmesi ile birlikte tiiketime olan egilimi arttirict birgok terim,
faaliyet ve etkilesim Oriintiileri de dijital tiiketicilerin hayatlarina girmeye baglamistir. Bu
arastirma ile dijital pazarlama alaninda kullanicilarin satin alma egilimlerini etkileyen bu

bagliklar ele alinmis ve bulgularla desteklenmistir.
Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada dijital pazarlama faaliyetlerinin duygusal zekd ve big data boyutunda

incelenmesi amaglanmistir. Dijital pazarlama, popiiler kiiltiir ve tiiketim endiistrisi



alaninda birgok arastirma mevcuttur. Fakat satin alma boyutunun duygusal zeka ve big

data ile iliskilendirildigi bir arastirmaya rastlanmamustir.

Giiniimiizde dijital platformlarin kullanim sikliginin artmasi ile beraber bir¢ok sektor etki
alanm dijital aglar iizerinde kurmaya ve yonetmeye baslamistir. Tiiketim ve popiiler
kiiltiiriin himayesinde her gecen giin biiyiiyen sosyal medya aglari, biiyiik veri endistrisi
ile etki alanim1 ¢ok daha fazla biiyliterek, markalarin acik pazar yerleri haline

doniigsmiistiir.

Sosyal medya platformlarinin haricinde Google reklamlari, e-posta pazarlamasi, igerik
pazarlamasi, marka ve performans pazarlamalar1 gibi bir¢cok dijital pazarlama alaninda
sayilabilecek bilesenler; markalar tarafindan oldukga ragbet goren birer pazarlama araci
olarak tercih edilmektedir. Bu arastirma, dijital pazarlama araglarinin sagladig: veri akisi
ile duygusal zeka siireclerinin hangi dogrultuda tetikledigi ve satin alma faaliyetleri

faaliyetlerini ne dogrultuda etkilediginin arastirilmasini amaglamaktadir.
Arastirmanin Onemi

Bu aragtirmanin 6nemi, biiyiik veri ile daha ¢ok kazang elde edebilme sansi yakalamis
kisisellestirilmis reklam formatinin, tiiketim endiistrisi ile daha da filizlenen popiiler
kiltire dikkat ¢cekmek ve duygusal zekd boyutundaki satin alma isleyisi hakkinda
farkindalik yaratmaktir.

Arastirma Yontemi

Bu boliimde arastirmanin yontemi hakkinda bilgi verilmistir. Arastirmada desen olarak
nicel arastirma yontemlerinden tarama yontemi kullanilmistir. Bellirli bir grubun
ozelliklerini arastirmak adina verilerin toplanilarak yiiriitiilen arastirma faaliyetine tarama
yontemi denmektedir. Tarama yonteminin avantaji ise, bir¢ok Orneklem iizerinden

verilerin elde edilebilmesi ve arastirmactya sunmasidir (Biiyiikoztiirk vd., 2008).

Arastirma yoOnteminde diger ele alinacak olan basliklar; arastirmanin konusu,
arastirmanin amaci ve énemi, kuramsal ¢ercevesi, sinirliliklari, evren ve 6rneklemi, veri

analiz yontemi ve bulgular1 seklindedir.



BOLUM 1. PAZARLAMA

Pazarlama sirket disindaki insanlarin {iriin ve hizmetlerle ilgilenmelerini saglamak
amaciyla, ihtiyaclara uygun iiriinleri onlara sunma asamasidir. Akademik caligsmalar
1s18inda en ¢ok kabul goren pazarlama kavraminin tanimi, Amerikan Pazarlama
Dernegi’nin tanimi olarak goriilmektedir. Amerikan Pazarlama Derneginin 1985 yili
igcerisinde yapmis oldugu pazarlama tanimina gore pazarlama; “kisisel orgiitsel amaglara
ulagmay1 saglayabilecek miibadeleleri gergeklestirmek iizere mallarin, hizmetlerin ve
fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin
planlama ve uygulama siireci” olarak kavramlastirilmaktadir (American Marketing
Association [AMA], 1985: 1)

Pazarlama iki veya daha fazla taraf arasinda gergeklesmektedir. Taraflardan birisi
insanlarin isteklerini kargilamak ve miisteri memnuniyeti i¢in ¢abalarlar, bunun
sonucunda para ve alacak elde ederler. Diger taraf ise mal ve hizmet almis olur (Yildiz,
2021). Uriinleri insanlar ile bulusturma, insanlara tanitma roliinii pazarlamacilar
iistlenmektedir. Var olan iirlinleri gelistirmek i¢in ve talep edilen hale getirmek igin
pazarlamacilarin miisteri isteklerini en dogru sekilde analiz etmeleri gerekmektedir.
Pazarlamacilarin bu analizleri sonucunda iiriin ile ilgili gerekli girdi ve ¢iktilar dahilinde
iirtin gelistirme, yeniden yapilanma gibi gelistirmeler yapilmalidir. Eger geri dontislerden

memnun kalinir ise izlenen yolun amaca uygunlugu ve dogrulugu anlasilmis olmaktadir.
1.1 Kotler Pazarlama Yillar1 Grafigi

Pazarlama kavramini, i¢cinde bulundugu donem kosullarina gore sekillenen bir kavram
olarak inceleyecek olursak; iiriin bazli yaklagim modeli olarak Pazarlama 1.0, miisteriyi
merkeze alan bir yaklasimla sekillenen pazarlama yaklagim modeli olarak 2.0, deger
merkezli sekillenen bir pazarlama yaklasim modeli olarak 3.0, sanal gerceklikle yeniden

sekillenen bir yaklagim modeli olarak pazarlama 4.0 olarak nitelendirmemiz miimkiindiir

(Durukal, 2019).



1950’ler

1960’1ar

1970’ler

1980’ler

1990’lar

2000’ler

Tablo 1: Pazarlama Kavramlarinin Gelisimi

e Pazarlama karmasi

e Uriin Yasam Déngiisii

o Marka Imaji

e Pazar Bolimlendirme

e Pazarlama Kavrami

e Pazarlama Denetim

e 4P

e Pazarlama Miyoplugu

e Yasam Tarzi Pazarlama

o Genisletilmis Pazarlama Kavrami

e Hedefleme

e Konumlandirma

e Stratejik Pazarlama

e Hizmet Pazarlamasi

e Sosyal Pazarlama

o Toplumsal Pazarlama

e Makro Pazarlama

e Pazarlama Savasi

o Kiiresel Pazarlama

o Yerel Pazarlama

e Mega Pazarlama

e Dogrudan Pazarlama

o Miisteri iliskileri Modeli

e igsel Pazarlama

e Duygusal Pazarlama

o Deneyimsel Pazarlama

e internet Pazarlamas:

e E-Ticaret Pazarlama

e Sponsorluk Pazarlama

e Pazarlama Etigi

e Yatirim Getirisi Pazarlamasi

e Marka Degeri Pazarlamasi

o Miisteri Varligi Pazarlamasi

e Sosyal Sorumluluk Pazarlamasi

o Tiiketici Giiglendirme

e Sosyal Medya Pazarlamasi

Kaynak: Kotler vd. (2010: 28)




1.2 Geleneksel Pazarlama ile Dijital Pazarlama Arasindaki Farkhliklar

Tablo 2: Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlama Farklar1 Grafigi

Dijital Pazarlama Geleneksel Pazarlama
Anlik Interaktif Tek Tarafli Gecikmeli
Ekonomik 7124 Aktif Siirli Gosterim Masrafli
Olgiilebilir Glincellenebilir Glincellenemez Olgiilebilir

1.3 Pazarlama 1.0

Uriin merkezli bir pazarlama yaklasimi olan Pazarlama 1.0; ilk pazarlama y&netim
yaklagimlarindan biridir (Ertugrul ve Deniz, 2018: 160). Temelde, hedef pazarin
gereksinim ve taleplerini goz oniinde bulundurmaksizin, iiriin satigin1 ve satig hacmini
artirmay1 odagina alan bir yaklasimdir (Cetin, 2018: 178; Rahayu vd., 2018: 81). Bu
anlayis “’Uretimcilik’” olarak ifade edilebilir. Sadece iireticilife odaklanan bu anlay1s
satig problemlerini ¢c6zmekte zorlanmistir ve ilerleyen zamanlarda yerini daha ¢ok {iriin

ve satig odakli olan “’Pazarlama 2.0”” Anlayisina birakmistir.
1.4 Pazarlama 2.0

Kitlesel iiriin artiginin beraberinde, rakip firmalarin da sayica artmis olmasi, arz-talep
dengesine ulagsmaya ¢alisan pazar yapisinda, sirketleri farkli yaklagimlar benimsemeye
itmistir. Bunun sebebi; sirketlerin, tiikketicilerin rakiplerin tiriinleri yerine kendi iiriinlerini
tercih etmeleri i¢in yeni yollara ihtiya¢ duyuyor olmasidir. Dolayisiyla; tiikketicinin satin
alma tercihini en verimli performansa sahip, en Kkaliteli ve en giincel tiriinlerden yana
kullanacag1 diisiincesiyle, sirketler tarafindan {iriin odakli bir yaklagim benimsenmistir.
Bir diger ifadeyle; sirketler, iiriin niteligini yiikseltmeyi, talebi kendi lehlerine
cevirebilmenin yolu olarak gérmiistiir (Kotler vd., 2010: 4). Iliski pazarlamas1 sadece
pazar yapilarini anlayabilmeye yonelik giincel bir yontem olmakla kalmayip, bunun

beraberinde ilgilenecek yeni bir yol sunmaktadir. Yeni gergeklik anlayisinda:

e Piyasa, iki taraf ya da temsilci arasindaki geleneksel ve basit ikili bakis acisi ile
analiz edilmekten, her iliskinin bir ag olarak degerlendirilmekte oldugu farkli bir

pazardan ge¢mektedir.



e Anonimligi reddeden ve kisisellestirilmis bir {irin talep eden tiiketici, ittikge
daha karmasik bir yapiya biirlinmiistiir.
e lliskisel pazarlama teknolojisinin, maliyet tasarrufu igin basit otomasyonun
Otesine gectigine inanilmaktadir.
e Miisteri sadakati bir oncelik halini almistir (Jiménez-Zarco vd., 2017).
S6z konusu durum tiiketicinin de aktif olarak (manage) pazardaki yerini almasini
saglamakla birlikte; tiiketici taleplerini merkezine alan bir anlayisi ve “miisteri kraldir”
(customer is king) seklindeki yaklasimi beraberinde getirmistir (Jones ve Richardson,
2007: 15-18).

1.5 Pazarlama 3.0

Gilinlimiizde teknolojinin, internetin ve iletisim aglarimin gelismesi ile bilgiye erisim
hizimiz artmistir. Bu durum Pazarlama 3.0°1 beraberinde getirmistir. Bu ¢agda tiiketiciler
tiriinleri yalnizca tiiketmekle kalmayip, es zamanli olarak tiretim siirecine de katilirlar.
Ciinkii firmalar tiiketicilerinin kreatifligini 6n planda tutmaktadirlar. Bu pazarlama
anlayisinda “’Tiiketici’” (Consumer), yerini “’Tasarlayan Tiiketici’® (Prosumer)
kavramina birakmustir. Deger odakli oldugu ifade edilen bu ¢agda, kisileri sadece birer
tiiketici olarak ele almayan pazarlamacilar onlara kalbe, diisiincelere ve hislere sahip

tilketiciler olarak yaklasmaktadir (Fuciu ve Dumitrescu, 2018: 45).
1.6 Pazarlama 4.0

Uriin etkilesime etki ederek pazarlamanin 4.0 seviyesine ulagmasini saglayan giincel
teknolojiler ve is modelleri; kullanici-iiriin etkilesiminin 6nceki 3 kusagin kabiliyetleri ile
bir arada sunulmasina olanak tanimistir (Jara vd., 2012: 854). Dijital teknolojiler ve
pazarlama faaliyetlerinin birbiri ile baglanmasi pazarlama sektoriinii ileri bir boyuta
tasimaktadir. Pazarlama 4.0; marka ve tiiketici arasindaki online-offline etkilesimin
birlestirildigi bir pazarlama yaklasimini ortaya koyar. Uretkenligin artirilmasi amaciyla,
makine ya da yapay zeka ile diger teknolojileri harmanlarken, es zamanli olarak, miisteri
etkilesim siirecini gelistirmek adina kisilerarasi baglantiy1 da giiglendiren pazarlama 4.0
(Fucui ve Dumitrescu, 2018: 45); biiyiik veri pazarlamas1 olarak da ifade edilebilir. insan

merkezli olmaktan icerik pazarlamasina kadar genis bir faaliyet yelpazesini kapsamina



alan pazarlama 4.0, dijital ekonomik sistem igerisinde miisterilerin degisen dogasina

uyum saglayabilmeleri i¢in sirketlere yardimei olmaktadir.



BOLUM 2. DIiJITAL PAZARLAMA

Teknolojinin hizla gelismesi, biiyiik veriden elde edilen verilerin anlamli sonuglar halinde
analiz edilmesi sonucunda dijital pazarlama faaliyetleri, markalar tarafindan siklikla

tercih edilen bir pazarlama faaliyeti olarak yerini almigtir.

Dijital pazarlamanin giiclinii kendi pazarlama faaliyetleri icerisinde konumlandirma
markalar, rakipleri ile ¢ok daha avantajli konumda rekabet edebilir bir pozisyonda

pazardaki konumunu korumaktadirlar.

Markalarin, dijital pazarlama da avantajli bir konumda pazarlama faaliyetin yiirtitmek
icin pazarlama dinamiklerini ve dijital pazarlama siireglerini dogru kullanmalari,
markalarin Pazar kosullarindaki durumu iyi analiz etmeleri 6nem arz eden basliklar

icerisindedir.

Dijital pazarlamanin geleneksel pazarlamaya nazaran daha c¢ok tercih edilen bir

pazarlama faaliyeti olmasini1 genelleme yaparak basliklar halinde belirtilecek olunursa;

e Hiz

e Hedefleme

e Olgiimleme

o Maliyet

e Optimizasyon seklinde 6zetlenebilir (Goksin, 2017).

2.1 Dijital Pazarlama Siireclerinde Swot Analizi

Dijital pazarlamanin, geleneksel pazarlamaya nazaran ¢ok daha fazla tercih edilme
nedenini veri olarak tanimlamak, veri merkezli bir yapiya sahip dijital pazarlama stirecleri

i¢in yanlis bir ifade olmayacaktir.

Dijital pazarlama faaliyetlerini igerisinde yer alan herhangi bir isletme, yiirlitmekte
oldugu bir kampanya siirecini, anlik olarak dl¢giimleyebilmekte ve analiz edebilmektedir.
Geleneksel pazarlama faaliyetlerinin tek yonli iletisiminden ¢ok daha fazlasini
gerceklestiren ve firmalara da ¢ok daha fazlasim1 vaad eden dijital pazarlama siiregleri,
kampanya siirecine dahil edilen kisileri yani hedef kitlelerini tamamen siirecin igine
katmakta ve cift yonli “etkilesim’ icerisinde pazarlama faaliyetlerine yon

vermektedirler (Ryan, 2014: 27-34).
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Pazarlama faaliyetlerini dijital alt yapiy1 kullanarak siirdiiren firmalar, hedef kitleleri ile
gerek sosyal medya mecralarinda gerek bloglarda yani internet erisimin oldugu hemen
hemen her yerde markalarindan haberdar olmalarini saglamaktadir. Markalar tarafindan
yiiriitiilen tiim bu siire¢ giiniin sonunda pazarlama ve kampanya siirecini degerlendirme
esnasinda bir kilavuz niteligi tistlenmektedir. Dijital pazarlama araglarini kullanarak elde
edilen bulgular1 masaya yatiran markalar, kendine en fazla kazang saglayan kanala daha
fazla yatinm yaparak pazardan c¢ok daha fazla bir pay alma yarisa girmektedirler.
Rekabetin bu denli fazla oldugu dijital platformlarda analiz, plan ve strateji hayati onem
tasiyan ve pazarlama stratejileri acisindan birer mihenk tas1 gorevi istlenen basliklar
olarak yeni donem pazarlama iletisimi ve stratejileri alaninda yerlerini almaktadirlar

(Ryan, 2014: 138-144).

Gerek geleneksel pazarlama gerekse dijital pazarlama siireglerinde adindan sik¢a
bahsettiren SWOT analizinin tanimina yer verilecek olunursa; SWOT analizi, markalarin
mevcut durum igerisinde sahip olduklar giiglii ve zayif yonlerini temsil ederken, ¢evre
faktoriiyle ele alindiginda ise tehdit ve firsatlar1 kapsayan analiz, planlama ve strateji
stireclerini olarak tanimlanabilmektedir (Bryson, 1995; Hill ve Westbrook, 1997: 47127;
Kiigiiksiileymanoglu, 2008: 407; Yildirim, 2008: 126).

Markalarin pazarlama faaliyetlerine rekabetin bu denli fazla oldugu mecralarda yiirititmiis
olduklari siirecleri detaylandirarak ve raporlandirarak asama asama analiz etmeleri, dijital

alanda varolusglarini siirdiirebilmeleri i¢in 6nem tagimaktadir.

Dijital pazarlama siire¢lerinde bir markanin giiclii yonii (strengths); rakiplerinden farki,
sosyal medyada ki aktiflik diizeyi, takip¢i sayilari, gonderi etkilesimleri, marka

bilinirlikleri olarak tanimlanabilir (Goksin, 2017: 13).

Zay1f yonii (Weaknesses); markanin kendini yetkin gérmedigi alanlar1 kapsamaktadir.
Dijital pazarlama faaliyetleri agisindan 6rneklendirmek gerekirse; markalarin, {irlin veya
hizmetlerini hedef kitlelerine efektif olarak sunanama, sosyal medya yonetimine 6zen ve
Oonemi vermeme, sosyal medya kanallarinda marka bilinirligi rakiplerine gore ¢ok daha
az olma gibi bir¢ok baslik, dijital pazarlama siireglerinde markalarin zayif yanlarini

yansitan ornekler olarak nitelendirilebilir (Goksin, 2017: 13).

Firsatlar1 (Opportunities); dijital pazarlama siiregleri disiiniildiiglinde markanin,

teknolojik alt yapisinin giicliiliiglinden, calisilan ekibin markaniza sagladigi dijital
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destegin verimliligine kadar genis bir yelpazeyi firsatlar alaninda degerlendirmek
mimkiindiir (Goksin, 2017: 13). Konuyu oOrnekle desteklemek gerekirse; piyasa
kosullarinda rekabete girilen bir iiriinii X ve Y firmasimin sattigi dislniiliirse, X
firmasimin fiziki bir magazasi1 oldugu ve dijital pazarlama faaliyetlerinde herhangi bir
girisimin olmadig1 kabul edilirken, Y firmasinin fiziki magazasinin olmadigi ve sadece
dijital platformlarla pazarlama faaliyetlerini gerceklestirildigi bir pazar yerinde; Y
firmasiin gerek ulusal gerek uluslararasi pazarda saniyeler igerisinde erisilebilir olmasi

bir firsat olarak tanimlanabilmektedir.

Tehtitleri (Threat); Markanin ¢evre kosullart goz oniine alindiginda sektdrdeki mevcut
varliginin gelismesini engelleyen veya tehlikeye atan siiregler tehdit basligi altinda
toplanmaktadir (Goksin, 2017: 13). Dijital pazarlama siiregleri igerisinde olusturulan
SWOT analizinin son halkasini olusturan tehditleri, X ve Y firmalar1 agisindan tekrar
orneklendirecek olursak; Y firmasi, X firmasi i¢in bir tehdit unsuru olusturmaktadir. X
firmasi agisindan olusturmus SWOT analizi basliklarindan yola ¢ikarak, tehtid unsurlarini
azaltic1 her bir ¢alisma, SWOT analizinin marka nezdinde amacina ulasmasini ifade

etmektedir.
2.2 Dijital Pazarlama Bilesenleri

Pazarlama faaliyetlerinin big data endiistrisi ile beslenerek gelistigi ve ¢ok daha efektif
sonuglar verdigi dijital pazarlama, olduk¢a kompleks bir yapidan olusmaktadir. Arama
ag1 motorlarinin algoritmalarindan, gerekse sosyal medya algoritmalarinin isleyisine,
marka performansindan, reklam optimizasyonuna, i¢erik pazarlamasindan, search engine
optimizatisyon diger adiyla arama ag1 optimizasyonu (SEO)’ya kadar birgok baglik dijital
pazarlama bilesenlerini olusturmaktadir Dijital pazarlama faaliyetlerinde pastadaki
paydan belkide en fazlasini alan baglik arama ag1 motorlar1 ve arama agi motorlarinin
dijital pazarlama siireclerindeki optimizasyon siire¢leridir. Bu noktada arama agmin
dijital pazarlama siireclerindeki misyonunu incelemek, dijital pazarlama faaliyetleri ile

olan iligki diizeyinin anlamlandirilmasi agisindan katki saglayacaktir.

Arama motorlari, kullanicilarina ihtiya¢ duyduklar1 anda ihtiya¢ duydugu bilgileri, en
nitelikli olacak sekilde istedikleri zaman sunan ¢ok biiyiik bir veri tabani olarak
nitelendirilebilir (Ryan, 2014: 140-142). Arama motorlarinda ki rekabet unsuru, kullanim

deneyiminin kalitesi ile dogrudan iligkili bir unsurdur. Kullanim deneyimi kullaniciy1
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memnun eden, aradig1 herhangi bir veriye ¢cok daha kisa siirede, en ilgili sonuglara hizmet
eden bir arama motoru, birgok kisi tarafindan tercih edilme nedeni olarak
nitelendirilmektedir. En ¢ok tercih edilen arama motoru, markalar tarafindan reklam
caligmalarina yer verilen bu kanalda sitelerini optimize edici ¢alismalarda bulunan

milyarlarca reklam verenlerle ¢aligma alternatifini yansitmaktadir (Ryan, 2014: 140).

Bu noktada dijital pazarlama bilesenlerinde en biiyiik payda yer alan arama motorlarinin,
geleneksel reklam mecralarindaki alanlarla ayn1 mantikta yer aldigini sdylemek yanlis bir
yorum olmayacaktir. Geleneksel reklam mecralari ile arama motorlarinin benzer mantikta
isleyis gosterdigini ornekle detaylandirmak gerekirse; geleneksel reklam mecralarinda en
biiylik kitleye hizmet eden televizyonlarin, en ¢ok kitleye sahip bir kanalinda ¢ikan
reklam ile ¢ok daha az Kitle tarafindan bilinen ve izlenen bir kanalda reklam faaliyetlerine
yer vermenin reklam gelirleri arasindaki tutarsizlik, arama motorlar1 agisindan da ayni

dogrultuda islemektedir.

Damian Ryan’in Dijital Pazarlama adli ¢aligmasinda, arama motoru ile ilgili dnemli
verilere yer vermistir. Bu veriler 1s18inda dijital pazarlama bilesenlerinin dnemini
yorumlamak, dijital pazarlama siireglerinin entegre bir bicimde agiklanmasi acisindan

Onem tasimaktadir.

Calismada da, arama motorunu kullanan kullanicilarinin %70-80’nin iicretli reklamlardan
ziyade organik igeriklere yonlendigi, %75 nin aradiklari igerikler igin ilk sayfadan 6teye
gitmedikleri, blog sayfasina sahip sayfalarin diger sayfalara nazaran % 434 daha fazla
indekslendigi, Slingshot tarafindan gergeklestirilen ¢aligmaya gore; Google organik
aramalarda ilk sirada yer alan linkin tiklanmast %17, ikinci sirada yer alan linkin
tiklanmasi %10, tgiincii sirada yer alan linkin tiklanma orani ise %7’dir (Ryan, 2014:

139).

Elde edilen bu veriler 15181inda tiim dijital pazarlama merkezli olan siireglerin, marka
pazarlamasi, igerik pazarlamasi, Google reklamciligi (ADS), E-posta pazarlamasi, sosyal
medya pazarlamasi ve yeniden pazarlama faaliyetleri ile entegre bir sistem olarak

yiiriitiildiigiini agikca sdylemek miimkiindiir.

Slingshot tarafindan gerceklestirilen ¢alismadan elde edilen verilere gore; kisilerin
herhangi bir arama sonucunda reklam igeriginin aksine organik siralamada ilk siralarda

yer alan ve kaliteli igerik sunan sitelere olan trafik akisi ¢ok daha fazladir (Ryan, 2014:
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139). Bu ac¢idan bakildiginda reklam igeriklerinin tercih edilmedigi ve trafik ¢ekmedigi
algist olugsa da sayfalarin indekslenme siirecinden, kullanicilarin marka ve {iriinii fark
etme siirecine, site trafigi elde etmeden, doniisiim siire¢lerine kadar her asamada Google

reklamcilig1 dijital pazarlama siireglerinde olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir.

Slingshot tarafindan gergeklestirilen ¢aligmadan elde edilen diger verilere bakildiginda,
icerik olgusunun dijital pazarlama faaliyetleri agisindan ne kadar hayati bir 6neme sahip
oldugu oldukca aciktir. Gerek organik gerek iicretli olarak yer alan tiim igerik
modellerinde yer alan her sozciik, dijital platformlar iizerinde siralamanizi ve erisim
oranini dogrudan etkileyen bir unsurdur (Gilten, 2015: 128). Gerek organik
goriintiilenme gerek belli bir biitge ile ¢ikilan arama veya goriintiilii reklam modelinde
kelimelerin giicti algoritmalar nezdinde oldukg¢a biiyiik bir 6neme sahiptir. Arama
motorlarinda gerek oriimcek gerek bot olarak nitelendiren sayfa tarayicilari igin igerik

tam anlamiyla her seyi temsil etmektedir (Giilten, 2015: 21).

Dijital pazarlama faaliyetlerinin oldukca siklagmasi ile birlikte dijital platformlarda
icerik sunan ve varligini dijital platformlar iizerine tasimak isteyen bir¢ok marka icin
dijital pazarlama bilesenlerini tam anlamiyla anlamak, bahsi gecen ve puzzle parcalarinda
kritik alanlarda farkli farkli rol alan bilesenlerin birbirleri ile iligkisini ¢6zmek, dijital
pazarlama alaninda markanin gii¢lendirilmesinde olduk¢a dnemlidir (Ryan, 2014: 142-
169). Dijital pazarlama bilesenlerinin detayli olarak incelenecegi alt basliklarda; marka
ve performans pazarlamasi, icerik pazarlamasi, sosyal medya reklamlari, Google Ads
reklamlari, E-Posta reklamlari ve yeniden pazarlama reklamlar1 basliklarina yer

verilecektir.
2.2.1 Marka ve Performans Pazarlamasi

Markalarin dijital platformlar lizerinde varliklarim1 olusturma karar1 verdiklerinde;
markanin kurumsal kimligi, sunulan iiriin veya hizmet ve hedef kitle alaninda bir strateji
gelistirmeleri gerekmektedir. Markaya gore hayat bulan bu strateji i¢in ihtiya¢ duyulan
reklam alani, markanin dijital platformlar iizerinde en dogru sekilde
konumlandirilmasinda 6nemli bir role sahiptir (Goksin, 2017: 30). Dijital pazarlama
alaninda her reklam mecrasinin birbirinden farkli dinamige sahip olmasindan Otiirii,
strateji ve reklam faktorlerinin oldukea tutarli bir sekilde olusturulmasi, basarili bir marka

algis1 yaratma konusunda olduk¢a Onemlidir. Bu noktada marka ve performans
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reklamlarinin farki, stratejinin olusum siire¢lerini ele almada katki saglayacak basliklar

arasindadir.

Marka diger adiyla brandig reklamlari: Marka bilinirliginin dijital platformlar {izerinde

yapilmasina olanak saglayan; ilham, mizah, deger ve hikaye anlaticilig1 ¢ercevesinde

sekillenen bir reklam modelidir (Fidan, 2020).

Marka bilinirligi ve giiven unsurunun ulagmak istenilen hedef kitle {izerine etki etmesi
adina yiirtitilen branding reklam modelinde markanin hikdye anlaticiligi ve deger

unsurlari tizerinde durulmaktadir (Pazarlama Tiirkiye, 2020).

Markaya duyulan giiven ve marka tarafindan aktarilan hikayeye, inan ve ortak olan Kitle,
markanin bilinirlik seviyesini arttirmada en biiyiik role sahip olacak kesimi ifade

etmektedir.

Marka reklamlarinin performans reklamlara nazaran geri doniisii ok daha uzun vadede
gerceklesmektedir (Goksin, 2017: 30). Bir noktadan sonra markayr ve markanin
hikayesini benimseyen kisiler, markanin sadakat ¢emberine girerek markanin reklam
faaliyetlerine ihtiya¢ duymaksizin anlatan ve reklamini yapan kitleler haline gelmektedir
(Goksin, 2017: 30). Bu noktada; hikaye anlaticiliginin uzun vadede markaya sagladigi
bu etki, kitleler tizerinde {iriin bazli anlik reklamlardan ¢cok daha etkili bir doniistim unsuru
hale gelmektedir. Konuyu 6rneklerle daha da nitelendirmek gerekirse; diinya {izerinde
sadakat unsuru c¢ergevesinde etkili hikaye anlaticiliginda bulunmus markalardan olan;
Porche, Rolex, Adidas, Nike, Apple gibi markalar, iiriinlerinden ziyade markanin
hikayesini anlatmaktadirlar. Markanin hikaye anlaticiligl ¢ergevesinde iiriinlerine bir
sadakat faktorii gelistiren kullanicilar, markanin {iriiniinii kullandiginda kendilerinde;
gii¢, haz, prestij, mutluluk gibi duygu faktorlerinin etki ettigini diistinmektedirler. Uzun
vadede kullanicilar iizerinde, duygu faktoriinii aktarmayi basaran basarili branding
reklam modelinde, basta hedef kitle olan kullanicilar, markanin {riinlerine duygu
faktorlerini entegre etmeye basladiktan ve markay1 ¢evrelerine anlatma ve deneyimleme
konusunda tavsiyelerde bulunduktan sonra markanin birer kullanicis1 olmaktan Gteye

gecen, markanin reklamini kendiliginden yapan birer kitle haline donlismektedirler.
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2.2.2 Performans Reklamlar

Performans reklamlari, geleneksel reklam modellerinde oldugu gibi en basta
reklamverenden alinan reklam bedeli anlayigsindan ziyade; dijital platformlar {izerinde

gosterim ve etkilesim bazli alinan reklam modeline verilen isimdir (Earnado, 2019).

Geleneksel reklam modellerinden ¢ok daha az maliyetli bir hizmet alani sunan
performans reklam modelleri, markalara hem daha az maliyetli, direkt hedef kitleye

ulasan ve Olgiilebilir verilerle desteklenen reklam hizmeti sunmaktadir.

Performans reklamciliginin markaya sagladigi en biiylik deger Olglimlenebilir veri
sunmasidir. Olgiilemeyen iizerinde herhangi bir yorum gelistirilemeyen reklam

calismalari, markalar i¢in hem zaman hemde maddi bir kay1p olarak goriilmektedir.

Pazarlama 4.0 ile dijital mecralarda yer alan tiim pazarlama faaliyetleri biiyiik veri iizerine
kurulmus ve dontisiim hedefi gergeklestirilmesi agisindan stratejisi yapilan pazarlama

slireglerine adim adim dagilimi gerceklestirilmistir (Durukal, 2019).

Marka pazarlamasindan ziyade doniisiim odakli (satin alma, sepete ekleme, siteyi ziyaret
etme vb.) bir reklam modeli olan performans reklamlari, markanin doniisiim hedefine

gore reklam faaliyetlerini ticretlendirilmektedir (Goksin, 2017: 29-30).

Marka (branding) reklamlar1 ve performans reklamlari birbirleri ile karistirilan iki reklam
modelidir. Birbirleri ile her ne kadar iliskili olarak goziikse de reklam verilme stratejileri
birbirlerinden amag dogrultusunda ayrilmaktadir. Ornekle desteklemek gerekirse; Adidas
spor ayakkabisi i¢in verilen bir reklam, i¢erisinde marka adinin gegmesinden dolay1 hem
markay1 hem de tiriinii niteleyen bir reklam ¢alismasidir (Goksin, 2017: 29-30). Arama
motorlarinin optimizasyon siiregleri ve kelimenin indeksleme mantigt géz Oniine
alindiginda, indekslenen hem marka adi hem de markayla birlikte verilen spor ayakkabis1
kelimeleri olacaktir. Reklamveren, satisin1 yapmak istedigi spor ayakkabisinin markasi
tarafindan satildigini hedef kitlesine aktarmak, kendini hedef kitle goziinde fark edilir
kilmak i¢in branding reklami kullanirken, performans reklamlarinda satilan iirliniin
niteligine odaklanmaktadir. Ornek verilecek olunursa; erkek spor ayakkabi, cocuk spor
ayakkabis1 vb. seklinde nitelendirmek miimkiindiir. Ornekler ¢er¢evesinde de goriildiigii
gibi reklam igerisinde kullanilan kelimeler, verilen reklamlari hedef kitle acisindan

segmentlere ayirmak konusunda olduk¢a 6nemlidir (Giilten, 2015: 127).
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Bu noktada doniisiim, donilisiim hunisi, segmentasyon, hedefleme ve konumlandirma
kavramlar1 performans reklamlarin1 daha da derinlemesine incelemek agisindan

arastirmaya katki saglayacak olan dijital pazarlama siiregleridir.
2.2.2.1 Performans Reklamlarinda Déniisiim ve Déniisiim Hunisinin Onemi

Reklamlarin bir doniisiim beklentisi (siteyi ziyaret etme, site icerigini goriintiileme, sepete
ekleme, satin alma) igerisinde olusturuldugu performans reklamlarinda doniisiim ig¢in
olusturulan hedefler ve doniisiim hunileri reklamin performansini 6l¢iimleme siirecinde

oldukea kritik bir gorev listlenmektedir.

Dijital pazarlama verilerinin 6l¢iimlenmesinde adeta bir mihenk tagi gorevi iistlenen
Google Analytics lizerinden tanimlanan doniisiim hedeflerinde, hedef olarak tanimlanan
basligin dogru belirlenmesi ve URL yapisinin dogru bir sekilde hedef tanimlama alanina

girilmesi ¢ok kritik bir siireci temsil etmektedir (Yilmaz, 2016).

Hedef olarak tanimlanan URL alanina izlenmesi istenilen sayfanin sadece bir harfinin
bile yanlig girilmesi, doniisiim analizlerinin gergegi yansitmayan bir Ol¢iimleme

yapmasina sebebiyet vermektedir.

Konuyu ornekle agiklamak gerekirse, liyelik hedefinin 6l¢iimlenmek istedigi bir web
sitesinde iiyelik sayfasini nitelendiren fakat farkli farkli tanimlanmis URL eklentileri
tiyelik siireclerinin analizinin gergeklestirilmesinde hatali sonuglarin elde edilmesine
sebebiyet vermektedir. Bu nedenle iiyelik ile ilgili iyilestirici ¢aligmalar yapilmak

istendiginde hatali bir kilavuz gorevi listlenecektir (Yilmaz, 2016).

Yanlis kurgulamasi yapilan dontisiim hunilerinde, tiyelik tanimlama stireci ile ilgili bir¢ok
parametre, analytics verileri iizerine yansitilmaktadir. Ayn1 hedefin doniisiim raporunu
olusturan bu parametler, birbirinden tutarsiz sonuglar vermektedir. Bu veriler
dogrultusunda tyelik tanimlama siirecinin hangi asamasinin dogru veriyi sundugu,
verilere bakildiginda anlagilmamakta ve tiyelik tanimlamalar ile ilgili bir gelistirme
yapilmak istendiginde hangi adim i¢in aksiyon alinmasi gerektigi konusunda net bir veri
sunmamaktadir. Bu siireg; dijital pazarlama faaliyetlerinin yiiriitilmesi agisindan markay1

zora sokan bir asama olarak nitelendirilmektedir.
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2.2.2.2 Hedef Huni Gorsellestirme

Hedef huni gorsellestirme; hedeflerin Google Analytics lizerinde tanimlanmasinin
ardindan tanimlanan hedeflerin, huniler alaninda gorsel olarak sunulmasi ve analiz
edilmesidir. Gorsellestiren huni, sistemde tanimlanmis hedef akisinin izlenmesinde ve
hedefe ulasma konusunda mevcut sistemin elverisli olup olmadiginin analiz siirecinde

oldukga degerli veriler sunmaktadir (Goksin, 2017: 33-35).

Birbirinden farkli bircok amaca hitap eden siteler, kullanicilarini sitelerine ¢ekmek ve
sitelerinde tutmak i¢in adeta bir yaris igerisindedirler. Hedef akislarinin siirekli analiz
edildigi ve ilizerinde calismalarin yapildig: bir analiz alani olarak kabul edilen huniler;
dijital pazarlama faaliyetleri agisindan olduk¢a degerli bir alan olarak goriilmekte ve

birgok marka veya site sahibi tarafindan kullanilmaktadir (Goksin, 2017: 33-35).

E-ticaret alaninda faaliyet gosteren bir isletmeyi baz alindiginda siteye giren her bir
kullanici, Google huni akiginda bir degeri temsil etmektedir. Herhangi bir e-ticaret sitesi
icin tekrar incelemek gerekirse; kisi sayfaya giris yapar, ana sayfa iizerinde ziyaret etmek
istedigi trlinleri bulur, iriine tiklar, iriin detaymna girer, Urini Sepetine ekler,
faturalandirma asamasina geger, adres bilgilerini tanimlar, 6deme islemini yapar ve
siteden neden ayrilir. Tamamlanan her bir basamak her markanin doniisiim hedefleri ile
ayni dogrultuda degildir. Bir {iriinii satmak isteyen bir e-ticaret sitesi i¢in iirlinii “’hemen
al butonu’’ aktif olarak kullaniliyorsa, hedef hunilerinde iirlinii incele, sepete ekle gibi
asamalar yer almayacaktir. Fakat iirlin satis isleminin ger¢eklesmesi, dontisiim hedefleri
cergcevesinde markanin cirosal olarak en tatmin edici hedefi olarak yer goziikmektedir.
Bu noktada hedef ve doniisiimleri incelerken asamalarin tiim detaylar1 ile ele alinmasi
markalarin 1yilestirme siiregleri asamalarinda markalara olduk¢a degerli veriler

sunmaktadir (Yilmaz, 2016).

Arastirmanin SWOT analizi boliimiinde de bahsedildigi gibi her bir doniisiimiin analizi,
markalarin dijital platformlardaki varligini devam ettirmesi ve dijital pazarda tutunmasina
yardimei veriler sundugu i¢in olduk¢a 6nemlidir ve dijital yolculuk esnasinda bir pusula

gorevi tistlenmektedir.
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2.2.3 Icerik Pazarlamasi

Dijital pazarlama faaliyetleri igerisinde pastadan en biiyiik payr alan diger bir bashg:
icerik pazarlamasi olarak tanimlamak miimkiindiir. Hem Google algoritmasi hem de
dijital igerik tiiketicileri tarafindan olduk¢a 6nem verilen igerik pazarlamasini; gorsel
icerik, metinsel igerik, oyun igerigi, video igerigi gibi bir¢ok alt kirilimda incelemek

mimkindiir.

Icerik pazarlamasinda faaliyet gdstermek isteyen markalarmn, icerik iiretim siiresinde bazi
antikatotlara bagli kalarak icerik yonetimini gergeklestirmeleri, dijital pazarda
tutunmalar1 ve dijital igerik tiiketicileri tarafindan tercih edilmesi, dijital pazarlama

stireclerinde oldukga kritik asamalar1 temsil etmektedir (Handley ve Chapman, 2012).

Dijital pazarlama ekseninde etkisi her gegen giin artan igerik liretim siireglerinin, markalar

nezdinde ¢ok daha 6nem arz ettigini sdylemek bu noktada yanlis bir yorum olmayacaktir.

Markalarin igerik tiretiminde hemen aksiyona ge¢meden 6nce kendilerine bazi sorular
yonelterek siirece form vermeleri, Google algoritmalari tarafindan indekslenmesini ve
hedef okur kitleleri tarafindan fark edilir boyuta taginmasi agisindan 6nem tasimaktadir.
Bu asamada markalarin kendilerine yoneltecegi sorular1 6zetlemek ve drneklendirmek

gerekirse;

e Igerik pazarlama siirecinde yer almak isteyen marka, icerigi neden yaratiyor?

e Marka, hedef kitlesini tantyor mu?

e Marka, icerik pazarlama stiresinde niye elde etmek istiyor?

e Markanin igerik gelistirme ve planlama siiregleri nasil olacak?

e Marka, igeriklerini nerede yayinlayacak? (Handley ve Chapman, 2012: 53).
Bahsi gecen sorulara verilen her bir cevap, markalarin igerik stratejilerini olusturma
stirecine kilavuz niteligi kazandirilmasinda oldukga 6nemli bir misyon tistlenmektedir.
Markalarin hedef kitlelerine sundugu iiriin veya hizmet igerigi ile entegre calisacak bir
icerik stratejisi; arama motorlar1 tarafindan markalarin indekslenme siirecine yardime1
olurken, diger bir yandan da hedef kitleleri tarafindan ziyaret edilebilir bir site formati

yaratmaktadir.

Dijitallesmenin giin gegtik¢e hizli bir sekilde biiylimesini, biiyiik veriye islenen her bir

verinin dijital kullanicilarin  kilavuzu haline donligmesi olarak temellendirmek
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miimkiindiir. Dijital kullanicilar nezdinde sunduklar iceriklerin niteligine bagl olarak
etki gemberini daha da biiyliyen markalar, icerik pazarlamasina her gegen giin daha da

onem vermektedir (Goksin, 2017; Ryan, 2014).

Dijital pazarlama da oldukga biiyiik bir misyonu tstlenen igerik pazarlamasi gerek
algoritmalar gerekse kullanicilar i¢in olduk¢a biiyilk 6nem arz etmektedir. Ciinkii
tiikketiciler; internet iizerinde, bir iirlin bir hizmet veya herhangi bir bilgiyi aradiklarinda,
aradiklar1 kelimelerle indekslenen binlerce sayfa karsilagsmaktadirlar. Bu sebep ile
internet lizerinde yer alan sayfalar arasinda ciddi bir rekabet oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Oyle ki internet iizerinde bir¢ok sayfa; kendi sayfalariyla iliskili aramalarda,

ilk sayfanin ilk satirlarinda kendi sayfalarini konumlandirmak istemektedirler.

Markalarin yahut internet ortaminda yer alan herhangi bir sayfanin, arama motorlarinda
oncelikli olarak siralanmak istemesinin sebebini yapilan arastirmalarla desteklemek
gerekirse; tiiketiciler arama motorlar1 araciligiyla yaptigi aramalar neticesinde ilk
sayfadaki sonuglara oncelik vermektedir. Algoritmalar ve dijital tliketiciler tarafindan
farkindalik yaratan sayfalar, dijital pazarlama siireglerine ve dijital miilklerine art1 bir
deger katmaktadirlar. Markalarin dijital miilklerine kattig1 art1 degerin asil amaci, nihai

veya potansiyel hedef kitlelerine sayfalarini ziyaret ettirmektedir (Sengiil, 2019: 86).

Igerik pazarlamasina yatirim yapan birgok marka, arama motorlar1 tarafindan daha kolay
indekslenebilmek adina hedef kitlelerine sunduklari iiriin veya hizmet igerikleriyle iligkili

blog sayfalar1 olusturmakta ve hikaye anlaticili§1 yapmaktadirlar.

Metin yazarhiginda hikaye anlaticiliginin dogusunu, internet ortamindaki getin bir
rekabetten sonra cereyan ettigini sOylemek miimkiindiir. Markalar gerek ekonomik
gerekse liikks segmentte bircok iiriin veya hizmetle alict kazanmaya g¢alismakta ve bu
alanda rakipleri ile ¢etin bir rekabet savasi vermektedirler. Bu sebeple; markalarin iiriin
ve hizmet iceriklerinin tiim 6zelliklerini verdikleri i¢eriklerden ziyade, sunulan iiriin veya
hizmet ile ilgili bir hikdye anlaticiligina bagvurmalari, rakiplerine fark atma yolunda
yuriittiikleri bir strateji olarak bahsetmek yanlis bir yorum olmayacaktir (Handley ve
Chapman, 2012).

Etkili bir icerik pazarlamasi olusturmak isteyen markalar veya sayfalarin literatiirde kabul
gormiis baz1 bagliklar1 dikkate alarak sunduklar igerikleri kaleme almalar

gerekmektedir.
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2.2.3.1 Etkili Bir Icerik Pazarlamasimin’’Neden’’ Cercevesi

Genel gergevede bir markanin igerik yonetiminde faaliyet gosterme nedenleri:

¢ Dijital platformlar lizerinden daha ¢ok miisteri gekmek
¢ Dijital platformlar iizerinde marka hakkinda farkindalik yaratmak
e Hedef kitlenin, dijital ag ortamlarinda marka hakkinda elde etmek istedigi
bilgilere ¢ok daha kolay ulagmasini
e (Cevrimigi aglarda marka hakkinda kisilerin birbirleri ile konusmasin1 marka
hakkinda viral biiyiimenin saglanmasini saglamak (Handley ve Chapman, 2012:
66). Seklinde gruplandirilabilmektedir.
Ozetle; marka veya dijital miilk hakkinda bahsedilmeyi arttirmak gibi bir dizi *'neden’’
sonrasinda icerik akigini olusturmak efektif bir icerik akisi yaratmada biiyiik bir 6nem arz

etmektedir.

The Legend of Bagger Vance, Gates of Fire kitabinin yazari Steven Pressfield “’ses biiyii
yapar’’seklinde igeriginin dnemini vurgulamaktadir (Handley ve Chapman, 2012: 66).
Icerik ve metin yazarhig: dijital pazarlama faaliyetlerinde markanin kitle ile kurdugu bir

diyalog stirecidir ve kitleler nezdinde biiyiik 6nem tasimaktadir.
2.2.3.2 Etkili Bir I¢erik Pazarlamasinin “Neden’’ Cercevesi

2.2.3.2.1 Icerik Pazarlamasinda Analiz ve Tavsan Deligi Yasasi

Dijital miilke sahip her bir sayfanin icerik kalitesine bagli olarak gelen ziyaretg¢i trafigi
vardir. Fakat basarili bir igerik pazarlamasinin analizi i¢in gelen ziyaret¢i trafiginin
niceliksel ¢oklugu kadar 6nemli olan diger bir baslik ise; sayfada gecirilen siire ve dijital
miilk tarafindan tanimlanmis hedeflerdir (Ryan, 2014). Sayfay: ziyaret eden bir
kullanicinin gergeklestirdigi oturum yiizdesi, oturumda gegirdigi siire, sayfalar arasinda
yaptig1 gecis dijital pazarlama siiregleri agisindan olduk¢a 6nem tasimaktadir. Sayfayi
ziyaret eden kullanicilar nezdinde yapilan bu analiz, sayfanin igerik kalitesini,
kullanicilarin hangi igerikleri daha ¢ok tikladigini, ortalama olarak ka¢ dakika oturumda
kaldiklart gibi birgok verinin analiz edilmesine olanak saglamaktadir. Dijital pazarlama
ingasinda 6nemli bir temel gorevi iistlenen icerik, kullaniciy1 sayfada tutan ve dikkatinin
sitede kalmasii saglayan metinsel, gorsel veya video kapsaminda bir¢cok pargadan

olugsmaktadir. The Social Dilemma filminde ’Tavsan Deligi Yasasi’’ olarak tanimlanan
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bu yasa, biiyiik veri ile igerik siireclerinin entegre edildigi bir siireci kapsamaktadir
(Orlowski, 2020). Tavsan Deligi Yasasi, nihai veya potansiyel hedef kitle olarak
tanimlanan kitlenin, herhangi bir igerik sayesinde sayfaya gelmesinden sonra kullaniciy1
sayfadan kagirmadan ilgisini ¢ekebilecek igerikleri karsisina g¢ikartmak ve sayfadan
kopmamasini saglamak seklinde tanimlanabilir (Orlowski, 2020). Kullanicilarin dijital ag
tabanlarindaki mevcut verileri ile islenen bu siireg, dijital pazarlama faaliyetleri agisindan
oldukca 6nem arz etmektedir. Gerek organik gerekse reklam yolu ile sayfay1 ziyaret etmis
olan bir kisi, sayfa nezdinde bliyiik 6nem tasimaktadir. Ciinkii dijital miilke sahip her bir
site, bu alanda; zaman, para ve isgiicli harcamaktadirlar. Basarili bir igerik; sayfay1 ziyaret
eden bir kullanicinin ilgi alanina gore igerik akisini sunabilmeli ve kisinin sayfada kalma
sliresini uzatabilmelidir. Bu siireci basari ile gergeklestirebilmeyi miimkiin kilan yol ise;
kisisellestirilmis icerik akisi yani veri havuzu ile miimkiindiir. Bu arastirmanin konu
cergevesinde olan biiyiik veri ve dijital pazarlama siiregleri, igerik pazarlamasi ile direkt

iligkili ve kisisellestirilmis reklam formatlari iginde oldukg¢a 6nemlidir
2.2.3.3 Etkili Bir Icerik Pazarlamasinin “Neden’’ Cercevesi

2.2.3.3.1 Icerik Pazarlamasinda Anahtar Kelimenin Onemi

Igerik pazarlamasinda anahtar kelimenin nemine deginmeden 6nce anahtar kelimenin
terimsel olarak anlamina yer vermek gerekirse; anahtar kelime, bir sayfanin internet
ortaminda bulunabilirligini saglayan bir kelime veya sozciik grubu olarak tanimlanabilir

(Tongug, 2020).

Bir marka veya dijital miilkii olan herhangi bir sayfanin anahtar kelime stratejisi,
sunduklar1 hizmet veya iriin icerikleri ile hedef kitle tarafindan aranan sozciik veya
sozcliik gruplarinin ortak bir paydada kesilmesini saglamak yani sayfanin gerek
algoritmalar gerekse kullanicilar tarafindan bulunabilirligini arttirmaktadir. Anahtar
kelime stratejilerinin analizlerinin yapilabildigi birgok dl¢ciimleme ve analiz programlari
mevcuttur. Ornekle desteklemek gerekirse;Search Console, Google Anlaytics ve Google
ADS aragclari, sayfa sahiplerine hedef kitlelerinin arama terimleri ile ilgili arama terimleri
raporlamalar1 sunmaktadir. Dijital miilkii olan sayfa sahipleri, arama motorlar tarafindan
sunulan anahtar kelime raporlarina gére kendi iiriin veya hizmetlerinin igerik akiglarini
diizenlemekte ve  dijital  platformlarda  bulunabilirlik  oranlarini artirmaya

caligmaktadirlar.
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2.2.3.4 Etkili Bir Icerik Pazarlamasimin “Neden’’ Cercevesi

2.2.3.4.1 Icerik Pazarlamasinda Uzun ve Kisa Kuyruklu Anahtar Kelimeler

Anahtar kelime analizlerinde dijital miilke sahip olan sayfa sahiplerinin kullandigi uzun
kuyruklu ve kisa kuyruklu anahtar kelime stratejilerine deginmek gerekirse; uzun
kuyruklu anahtar kelimeler, tek basina bir anlam ifade etmeyen fakat bir sézcilik grubu
olusturdugunda anlam ifade eden anahtar kelimeleri ifade etmektedir. Arama motorlari
nezdinde arama hacimleri kisa kuyruklu anahtar kelimelere nazaran ¢ok daha az olan

uzun kuyruklu kelimeler, ¢ok daha spesifik aramalar1 kapsamaktadir (Karaman, 2015).

Kisa kuyruklu anahtar kelimeler ise; tek kelimelik anahtar kelime stratejilerini ifade
etmektedir. Kisa kuyruklu anahtar kelimeler, arama hacimleri ¢ok daha fazla olan genel
bir ifade teskil eden ve bir¢ok arama sonucuyla arama motorlar: tarafindan indekslenen
kelimelerdir. Kisa kuyruklu anahtar kelimeler, arama motorlar1 tarafinca genellikle

rekabeti ¢cok daha fazla olan kelimeleri ifade etmektedir.

Dijital miilke sahip olan bir¢cok sayfa, arama hacminin fazla olmasindan otiirii kisa
kuyruklu anahtar kelimeleri tercih ettiklerinde daha fazla tiklama alacaklarini
diisiinmektedir. Fakat bazi durumlarda uzun kuyruklu kelimeler, iiriin veya hizmeti daha
fazla nitelediginden otiirii direkt doniisiim odakli hizmet vermekte yani sayfa ziyaretlerini

arttirmaktadir (Karaman, 2015).

Konuyu orneklerle detaylandirmak gerekirse; bir spor ayakkabi satis1 yapan bir isletme
icin “’ayakkab1’’ veya “’spor ayakkabi’’ kisa kuyruklu anahtar kelimeyi nitelerken,
“’kadin spor ayakkabisi beyaz’’ uzun kuyruklu bir anahtar kelimeye ornek teskil
etmektedir. “’Spor ayakkabis1’’ ¢ok daha genel bir ifadeyi kapsadigi i¢in arama motorlari
tarafindan daha fazla arama hacmine sahip goziikmektedir. Fakat ‘’kadin ayakkabisi
beyaz’’ anahtar kelimesi arama terimini tamamen niteleyen bir terim oldugundan 6tiirti
aranma hacmi “’spor ayakkabisi’’ kelimesinden daha azdir. Google reklamlarinda
oldukca 6nem teskil eden bu baslik, markalarin veya dijital miilke sahip her sayfanin

reklam harcamalarini, rekabet unsurundan otiirii direkt etkilemektedir.
2.2.4 Sosyal Medya Reklamlari

Popiiler kiiltiir ekseninde sekillenen mal veya hizmetlerin, ulasilmasi istenilen kitlelere

cok daha kolay ulagsabilmeye imkan saglayan sosyal medya reklamlari, bu aragtirmanin;
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duygusal zeka, big data ve dijital pazarla unsurlarinin temellendirilmesine katk1

saglayacaktir.

Sosyal medya, dijitallesme ile birlikte kisilerin hayatlarina dokunarak; yasam tarzlarinda,
aligveris dirtiilerinde ve ruh hallerinin de§ismesine ortam hazirlayan sanal bir diinya

haline gelmistir (Sengiiler, 2019).

Dijital platformlar icgerisinde Onemli bir mecra olarak dijital evrim siirecindeki
yolculugunu giin gectikte gelistiren sosyal medya aglari, kisilerin hayatlarina dokunan
bircok yonii olmas1 sebebi ile sosyal bilimler alaninda bir¢ok arastirmaya konu olmustur.
Oyle ki, sosyal medya platformlarinin kullanicilari, sosyal medya aglarinda kendi gibi
diisiinen kisileri bulan ve bu kisilerle fikir aligverisi igerisinde giren kisiler, sosyal aglari

birer referans alani olarak da gérmeye baslamiglardir (Mert, 2018).

Etkilesimin ve iletisimin olduk¢a yogun oldugu sosyal medya aglar1 zamanla markalarin
dikkatini ¢ekmis; yer, zaman, saat farketmeksizin hedef kitleleri ile bulusabilecegi bir

mecra olarak pazarlama faaliyetlerinde yerini almistir.

Markalarin sosyal medya aglarinda reklamcilik faaliyetlerini gerceklestirebilmeleri i¢in
en kilit noktalarindan birisi ise hedef kitlelerinin tiim 6zelliklerini tiim detaylari ile se¢iyor

olabilmesidir.

Facebook Business iizerinden erisilen hedef kitle istatistikleri, markalarin hedef kitlelerini
cok daha yakindan tanima firsati tanimaktadir. Bu noktada, sosyal medya reklamciliginin
markalar nezdinde tercih edilebilir kilinmasinin en biiyiik iki nedeni olarak; biiyiik veri
ile desteklenmesi ve geleneksel reklamlara nazaran ¢ok daha ekonomik olmasi seklinde

Ozetlenebilir.

Facebook Business iizerinden markalara sunulan rapor bagliklarinin kapsamini 6zetlemek
gerekirse; reklamcilik faaliyetlerinin gosterilecegi kitlenin ilgi alanlari, en ¢ok hangi saat
araliginda ¢evrimigi oldugu, iliski durumu, egitimi, hangi sayfalarla etkilesim icerisinde

oldugundan en son seyahat ettigi iilkeye kadar binlerce veri markalara sunulabilmektedir.

Sosyal medya reklamcilig1 ozellikle e-ticaret faaliyet goOsteren markalar tarafindan

oldukgca tercih edilen bir reklamecilik faaliyetidir.

Markalar kendi web siteleri ile sosyal medya platformlarin1 Facebook pixel kodu ile

baglamakta ve elde etmek istedikleri verileri bu sayede elde edebilmektedirler. Facebook
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Pixel kodu sayesinde markalar, web sitelerine gelen kullanicilar1 analiz edebilmekte ve
reklam faaliyetlerini web siteleri ile ilgili veya ilgili olabilecek kisilere
gosterebilmektedirler. Pixel kodu ile bir e-ticaret firmasi; reklamcilik faaliyeti
gergeklestirdigi kitlenin oturum siirelerini, sepete attigi iiriin adedini, hemen ¢ikma

oranini, aligverisi tamamlama yilizdesini gibi yiizlerce veriyi elde edebilmektedir.

Biiyiik verinin imkanlar1 dogrultusunda yiiriitiilen bu detayli hedeflenebilir kite, sosyal
medya reklamcilifinda 6nemli bir yere sahip olan influencer marketing i¢inde oldukga
onemli bir analiz yontemidir. Markalar anlagsmis oldugu influencerlarin etki diizeylerini
influencerlara vermis olduklar1 kod tizerinden Facebook Business itizerindeki reklam
raporlarindan analiz edebilmektedirler. Markalar, bu raporlar sayesinde influencer
marketing anlagsmalarin1 ya yenilmekte ya da baska bir influencer ile anlagsma yoluna

gitmektedir.

Bu arastirmanin konusu olan dijital pazarlama, duygusal zeka ve big data bilesenlerinde
sosyal medya algoritmalarinin etkisi 6nem tagimaktadir. Bir sosyal medya kullanicisinin,
markalar nezdinde hedef olarak belirlenmesi ve reklamcilik faaliyetlerin gosterilmesi
kisisel verilerin markalar tarafindan bir pazarlama faaliyeti olarak kullanilmasinin bir
sonucudur ve arastirmanin amaci, dijital tliketicilere bu alanda farkindalik

kazandirmaktadir.
2.2.5 E-Posta Pazarlamasi

Biiyiik verinin sundugu imkénlar dogrultusunda bircok marka, E-posta pazarlamasi
alanina yatirnm yapmakta ve reklamcilik faaliyetlerini gondermis olduklar1 e-postalar
aracilifiyla desteklemektedir. Markalar nezdinde dijital pazarlama bilesenlerinin
birbirlerini destekleyen dinamik bir siire¢ oldugunu E-posta pazarlamasi alaninda gérmek

mumkindiir.

Arama motoru reklamciligi, sosyal medya reklamciligi, icerik pazarlamasi gibi bir¢cok
pazarlama bileseni birbirlerini tetikleyen dinamik bir siiregtir. Tim bu siiregler
dogrultusunda internet tizerindeki herhangi bir sayfay1 ziyaret eden, herhangi bir {irliin
veya hizmeti satin alan dijital bir tiiketici, ardinda dijital bir iz yani bir veri birakmaktadir.

Algoritmalarin her giin biraz daha gelistigi giiniimiiz teknolojisinde her bir veri, dijital

25



tilkketicilerin ¢evrimigi oldugu zaman dilimlerinde tiiketim endiistrisi i¢in bir pazarlama

kaynag1 olarak kullanilmaktadir.

E-posta pazarlamasinin dijital pazarlama siireclerindeki etki alanini biiyiikk veri
cercevesinde incelemek gerekirse; markalarin, kisisellestirilmis veri ¢emberinde hedef
kitleleri ile direkt temas kurabildigi ve kurulan temasin analiz edilebildigi bir pazarlama
yontemi olarak tanimlamak yanlis bir yorum olmayacaktir. E-posta pazarlamas: dogru
stratejilerle uygulandigi ve analiz edildigi takdirde markalara ¢ok az bir maliyetle ¢ok

bliyiik kazanclar elde ettiren bir pazarlama faaliyeti olarak islev saglamaktadir.

E-posta pazarlamasi temelde 4 adimdan olugmaktadir. Bu bagliklar; E-posta gonderme

stiresi, E-posta'nin basligi, E-posta'nin igerigi ve kisisellestirmedir.
2.2.5.1 E-Posta Icerigi

E-posta pazarlama siirecinde ilk dnce mercek altina alinmasi gereken konu igerigi
belirleme siirecidir. E- posta igerigi herkes tarafindan anlasilabilir, agik ve net ifadelerle
olusturulmalidir. E-posta pazarlamasinin nihai génderim amaci, génderim saglanan hedef
kitleyi harekete gecirmektir. Bu hareketten kasit; siteyi ziyaret etme, {iriinii satin alma,
biilteni okuma gibi bircok doniisiim hedeflerini kapsayan onlarca hedef dagilimi
icerisinde gosterebilmektedir. Kitleyi harekete gecirmek i¢in génderim saglanan postanin
icerigine butonlar eklenmesi, E-posta pazarlamasindaki doniistim oranini artirmaktadir.
Gonderim saglanan E-postalara yerlestirilen butonlar, dijital miilk sahibi tarafindan
marketing programlari araciligi ile analiz edilebilmekte ve kitlenin 1ilgil alanlarindan E-
postayr agma zamanina kadar birgok veriyi Ol¢climlemeye olanak saglamaktadir. Bu
noktada E-posta icerik pazarlamasinin, E-posta pazarlamasinda diger bir 6nemli bir baglik

olan kisisellestirilmis E-posta pazarlamasina zemin hazirladigini sdylemek miimkiindiir.
2.2.5.2 E-Posta Bashg:

E-postanin  baghigini, E-postanin agtiran  bir anahtar olarak tanimlamak
miimkiindiir. Gonderimi saglanacak olan E-postanin ideal baglik secimi, hedef kitleyi iyi
tanimakla miimkiindiir. Basarili bir baglik se¢imi i¢in kabul gérmiis bazi1 noktalara
deginmek bu noktada fayda saglayacaktir. Mobil cihazlarin kullanim sikliginin artmasi

ile beraber birgok kullanici E-postalaria cep telefonlar: araciligiyla bakmaktadir. Bu
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sebeple; kisa, dikkat ¢ekici ve kisisellestirilmis bir baslik se¢cimi dijital pazarlama
stireclerinde E-postay1 agtiran bir unsur olarak goriilmektedir (EUROMSG, 2018).

2.2.5.3 E- Posta Kisisellestirmesi

Biiyiik verinin imkanlart dogrultusunda markalar, kisisellestirilebilir E-postalar sayesinde
cok daha etkin bir pazarlama faaliyeti siirdiirmektedirler. Kisisellestirilmis E-posta
icerikleri ve E-posta basliklar1 gonderim saglanan kitle tarafindan c¢ok daha ilgi
gormektedir. Bir blog sayfasi i¢in kisisellestirilmis E-posta pazarlamasina 6rnek verilecek
olunursa; bir blog icerigi EUROMSG (2018) tarafindan E-postanin baslik alaninda
gonderim saglanan kisinin isminin gegirilmesi E-postanin agilim ylizdesini arttiran bir
unsur olarak goriilmektedir. Ayni sekilde biiyiik veri ile elde edilen kisisellestirilmis
veriler sayesinde, ilgili konunun ilgili kisilere gonderiminin saglanmasi E-postayi
gonderim formda diizenlenme Mobil cihazlarin kullanim oranmin giikitlenve
kisisellestirmekle miimkiindiir. Bir e-posta pazarlamasinda baslik ne kadar dikkat ¢ekici
olursa kullanicinin e-posta agilim orani da bir o kadar fazla olmaktadir. Burada marka
icin dogru olandan ziyade gonderilen postalarin basliklar1 analiz edilerek kisilerin en ¢ok
hangi baglik igeren e-postalar1 agmadi analiz edilmeli ve bu sekilde e-posta

pazarlamasinda yer verilmelidir.
2.2.5.4 E-Posta Olciimlemesi

Dijjital pazarlama siireclerinde 6nemli bir role sahip olan e-posta pazarlamasinin en kritik

asamasi 0l¢iimleme asamasidir (Oypan, 2017).

Bir e-posta pazarlamasinin 6lgiimlenmesinde kayda alinacak onemli olan metrik ve

boyutlar1 nitelendiren bagliklar;

e Toplam E-Posta Gonderilen Kisi Sayisi

e Adrese Ulasan Toplam Kisi Sayisi

o Erisebilirlik

e Toplam Agilan E-Posta Sayisi

e Diger Metrikler (Ozel olarak olusturan mailing kurgularinin analizi, yorum
birakma, yeni {iriin i¢in yapilan 6zel kurgular vb.)

e Terk Etme Oranlari
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e E-Posta Bagina Elde Edilen Gelir seklindedir (Oypan, 2017).
E-posta pazarlamasinin Olgiimlenme asamasinda 6nem arz eden bu basliklar, bir
markanin mailing kampanya siirecini analiz etmede kritik rol oynamaktadir. Gonderimi
saglanan iirlin veya hizmet igeriginin pazarlamasina yonelik gonderilimi saglanan e-
mailingler, ilgili {iriin veya hizmetlerin hedef kitle tarafindan ne kadar ragbet gordiigline
iliskin markalara ipucu sunmaktadir. Analiz siireci iyi bir sekilde yonetilen mailingler,
markalara kampanya stiregleri i¢in yeni rota olusturarak yeniden pazarlama faaliyetleri

icin yeni boyut ve metrikler olusturmalarina olanak saglamaktadirlar (Oypan, 2017).

Mailing firmalar1 tarafindan kolaylikla analiz edilen e-posta acilma veya tiklanma
oranlari, gonderimi saglanan posta ile hedef kitlenin iliski diizeyini Ol¢timleyerek

markalara iligki diizeyi en yiiksek mailing génderimi i¢in veri havuzu sunmaktadirlar.

Kisisellestirilmig veri ile yeniden kurgulanan kampanya siiregleri, biiyiik veri sistemi ile

dogrudan iliskili sekilde isleyen bir diizeni ifade etmektedir.

Mailing firmalar1 tarafindan bir¢cok veri markalara saniyeler kampanya siirecleri hakkinda
raporlamalar sunmaktadir. Mailing gonderiminde biiyiikk veri endiistrisinin 6l¢iim ve
raporlama hizmetinden yararlanan markalar, kisisellestirilmis reklam hizmeti
dogrultusunda hedef kitlelerine ilgilendikleri iiriin ve hizmetlerle ilgili es zamanl1 olarak
pazarlama faaliyetlerini yiirlitmekte ve kampanya stratejileri ig¢in  Ongoril

saglamaktadirlar.

Arama motorlar1 boliimiinde detaylica incelenen davranig bilimleri ve satin alma iliskisi,
mailing formatlar i¢cinde gegerlilik sagladig1 ve zincirin birbirine gegen biitiin halklari ile
es zamanl bir siire¢ teskil ettigini bu noktada séylemek miimkiindiir. Dijital pazarlama
faaliyetlerinin markalar nezdinde doniisiimle sonu¢lanmasi ve basarili addedilmesi i¢in
tim siireclerin beraber koordine edilmesi gerektigi ve tiim raporlama siire¢lerinin bu

dogrultuda degerlendirilmesi olduk¢a dnemli bir kriter teskil etmektedir.
2.2.6 Dijital Pazarlama Siireclerinde Arama Motoru Reklamcilig

Dijital platformlari, geleneksel platformlardan ayiran ve daha da degerli kilan en belirgin
ozelligi verilere dayanabilir ve Olgiilebilir olmasidir Dijital pazarlamada verilerin
Olgiimlenmesinde dogru boyut ve dogru metriklerin kullanilmasi, olusturulan

kampanyanin degerinin belirlenmesinde oldukca 6nem tasimaktadir.
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Dijital pazarlamanin giin gectikge onem arz eden bir mecra olmasi arama motorlari
tarafindan siirdiilen reklamcilik faaliyetlerine art1 bir deger katmistir (Goksin, 2017: 48).
Markalarin ¢ok daha az maliyetlerle reklam faaliyetlerini stirdiirmesi, dogru 6l¢giimleme
ve raporlama siireciyle daha da basarili kampanyalar siirdiiriilmesine olanak saglamistir.
Arastirma ile direkt iliskili olan dijital pazarlama siire¢lerinden Google reklameciliginin
alt bagliklarin1 bu noktada incelemek, arastirmanin temellendirilmesi agisindan 6nem

tasimaktadir.
2.2.6.1 Arama Motoru Reklamciiginda Metrik ve Boyut

Dijital pazarlama alaninda olgtimleme yapilmak adina olusturulan her rapor boyut ve
metriklerden olusur. Metrikler, raporlamalar icerisinde yer alan nicel dlgiimleri temsil
etmektedir (Analytics Yardim, 2021). Boyutlar ise, bir raporlama siirecinde veriye iliskin
ozellikleri temsil etmektedir. Ornekle agiklamak gerekirse; Google Analytics iizerinden
elde edilen bir raporda oturum sayist metrik degerini ifade ederken, oturuma hangi
oturumla erisim saglandigini gosteren baslig1 boyut temsil etmektedir (Analytics Yardim,
2021). Arama motoru reklamciliginda kullanilan modellerin analiz edilmesinde
raporlama stirecine efektif bir bakis acis1 sunmaya olanak saglayan metrik ve boyutlar,
raporlarin niteliksel ve niceliksel degerlerinin anlasilmasinda daha kapsamli sonuglar
sunmaktadir (Analytics Yardim, 2021). Arastirmanin diger asamasinda basliklar halinde
sunacak olunan arama agir reklam modellerinin kullanim amaclarma yer verilecek ve
yeniden pazarlama kavraminin incelendigi baslikta da metrik ve boyutlar kavraminin

pazarlama faaliyetlerine ne acidan fayda sagladigina deginilecektir.
2.2.6.2 Davranis Bilimi ile Arama Reklamlarinin Etkisi

Markalarin, pazarlama faaliyetlerini siirdiirlirken ayn1 zamanda tiliketicilerin
davraniglarin1 analiz ettikleri bir mecra olarak kabul edilen arama agi reklamlari tizerinde
yapilan aragtirmalar, her gegen giin gilincellenmekte ve literatiire katkisim

surdirmektedir.

Rekabet unsurunun gittik¢e arttig1 dijital pazar yerlerinde bir¢ok marka, hedef kitlesini
en iyi sekilde analiz ederek pazardaki etki alan1 genisletme miicadelesi vermektedir

(Sengiil, 2019).
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Kullanicilarin satin alma davranislarindaki yolculugu, davranig bilimin de destegi
almarak Alistair ve Sian (2021) tarafindan yiiriitiilen ¢aligmaya konu olmustur. Bu
calisma, 12.000 kullaniciya, 12 {iriin i¢cin 96.000 simiilasyon calismasi gosterilerek

yapilmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular, bu arastirmaya konu bagligi olan konulardan
arama ag1 reklam modelinde deginilen icerik ve anahtar kelimenin 6nemini ve dijital

pazarlama stireglerindeki etkisi ile dogrudan iligkilidir.

Yapilan arastirmalar sonucunda kullanicilarin aramis oldugu {iriin veya hizmet igeriginde
kullanicilarin karsilarina ilk sayfa iizerinde gosterilmenin 6nemine vurgu yapilmistir.
Dijital pazarlama siirecleri igerisinde olduk¢a onemli bir paya sahip olan arama ag1
reklam modelinde, markalar ilk sirada yer almak adina birbirleri ile miicadele etmekte ve

bunun i¢in rekabet stratejisini benimsemektedirler (Alistair ve Sian, 2021).

Alistair ve Sian (2021) tarafindan yiiriitiilen ¢alismada, ilk sirada yer almaktan ziyade
kullanicilarin aramis oldugu iirlin ve hizmet igerikleri icin ilk sayfada ¢ikmanin tiklama

trafiginin biliylik bir cogunlugunu karsiladigina vurgu yapilmstir.

Calismada verilen Ornekte; kullanicilarin en sevdigi marka ve en sevdigi ikinci marka

icin ayn1 reklam metninin kullanildigi arama sonuglari simiile edilmistir.

Bir nemlendirici krem i¢in simiile edilen bir ¢alismada, kullanicilar en sevilen ikinci
markanin arama sonucundaki yeri {i¢lincli sirada almasina ragmen %31 oranla reklam
icerigine tiklama gerceklestirdigi gézlemlenmistir. %31 Oraninda tiklama alan ¢alisma
icin ¢ikarim yapmak gerekirse, markalarin ilk sayfada yer almasinin yeterli bir trafik

saglayici oldugu yoniindedir (Alistair ve Sian, 2021).

Aragtirma esnasinda gercekmis gibi goriinen simiile edilmis bir arama ag1 sayfasinda, ii¢
farkli reklam gosterimi gerceklestirilmistir. Bu arama ag1 sayfasinda en sevdigi, en
sevdigi ikinci marka ve hayali bir markanin reklamlar1 gosterilmistir. Gosterimi saglanan
simiile arama ag1 reklam ¢aligmasinda, tiiketicinin ilgisini ve favori marka algisin1 baska
bir markaya ¢ekme amaciyla reklam metinlerinde farklilastirma yaparken, davranis

bilimlerinin bes farkli ilkesinden yararlanilmistir. Bu ilkelere yer vermek gerekirse;
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a) Bedavanin Giicii: Aligveris siirecinde bedelsiz {irtin, teklif ve aligveris
kuponlarinin sunulmasi, tliketiciler i¢in satin alma siirecinde biiyiik bir

motivasyon kaynagi saglama yoniindeki etkisi.

b) Otorite On Yargis1: Markalarin iiriin ve hizmetlerini tiiketicilere pazarlarken
uzmanlarin veya giivenilir kaynaklar tarafindan Onerildiginde rakiplerine

nazaran bir adim 6nde olma durumu.

c) Cergeveleme: Referans ¢er¢evesinde yasanan degisiklik, tiiketicilerin tiriin ve
hizmet degerini yeniden gézden gecirme durumu. Uriin ve hizmet iceriklerinin
pazarlanmasi siirecinde pazarlama faaliyeti yapilan {riiniin kullanighilik ve

zaman tasarrufu gibi avantajlarina yapilan vurgu.

d) Toplumsal Kamt: Yorum ve oOnerilerin giicii. Referans gruplari arasinda

popiiler bir se¢im olduguna ydnelik algisal yonelim.

e) Maliyet Sinyalizasyon: Premium iliskilendirme ve 0zel hissettirme etkisi
(Alistair ve Sian, 2021).

Davranis bilimlerinin satin alma siirecine olan etkisinin arastirildigi bu arastirma
neticesinde bes maddenin etkisi satin alma davranislari ile karsilastirilmistir. Davranis
bilimleri i¢in énem arz eden bes madde ile cercevelenen reklam modellerinde, bazi
kullanicilarin 6nceden hi¢ duymadiklart markalari tercih ettigi gozlemlenmistir. Bu
sonugtan elde edilecek olan ¢ikarim, satin alma davraniglarini tetikleyen reklam
metinlerinin etkisinin ne kadar etkili bir boyutta oldugu yoniindedir (Alistair ve Sian,
2021).

2.2.6.3 Arama Ag1 Reklam Modelleri

2.2.6.3.1 CPC (Tiklama Basina Maliyet- Cost Per Click)

Tirkce acilimi tiklama basina maliyet olan CPC reklamlar1 dijital pazarlama alaninda en
onemli metriklerden birini olugsturmaktadir. Tiklama bagina maliyet olan reklam modeli
iki degerden olugmaktadir. Ik deger tiklama basina maliyet digeri ise tiklanma say1sidir.
Tiklama bagina maliyetin matematiksel orani ise; Maliyet =CPC (Tiklama Basina Maliyet
x Tiklanma Sayisi1) seklindedir (Goksin, 2017: 20). Ornek ve desteklemek gerekirse
reklam1 verilen bir kampanyanin tiklanma maliyeti 10 kurus oldugu varsayilirsa ve

reklama 700 kez tiklanmis ise reklam verenin bu kampanya siirecinde 6deyecegi reklam
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maliyeti 700 TL'dir. Tiklama basina maliyet Google arama aglarinda verilen reklam

modellerinde en ¢ok bahsi gegen metriklerden birini temsil etmektedir.

2.2.6.3.2 1000 Gosterim Basina Maliyet- (Cost Per Mille-CPM)

Karsilig1r 1000 gosterim basina maliyet anlamina gelen CPM, reklam faaliyetlerini 1000
kisinin tikanmasi sonucunda reklam verenden alinacak olan 6deme modelini
yansitmaktadir (Goksin, 2017: 20). CPM reklam modelinde, reklama verilen
kampanyanin ya da reklam faaliyetinin gosterimi ile olusacak olan maliyet dogru
orantilidir. 1000 gosterim basina maliyet modelini yansitan CPM reklam modelinin
matematiksel oran1; CPM= (Maliyet / Gésterim Sayis1) x1000 seklindedir. Ornekle daha
da detaylandirmak gerekirse; Olusturulan Reklamin maliyetinin bin TL tutarinda
gerceklestigi ve kasiliginda 300.000 gosterim aldigi diisiintirse (1000/3000) x1000= 3,33

reklam maliyetidir.

2.2.6.3.3 Tiklama Oram — (CPM Conversion Through Rate)

Reklam igeriginin ve olusturulan hedef kitlenin etki diizeyini en iyi sekilde analiz etmeye
yarayan bir metrik olan tiklama oraninin matematiksel formiilasyonu ise; (Tiklama Say1s1
/ Gosterim Oranidir). CTR metrigi, bir reklaminin etkinlik diizeyinin 6l¢limlenmesi ve
analiz edilebilmesinde olduk¢a etkili sonuglar vermektedir (Goksin, 2017: 21). CTR
metrigini ornekle daha da detaylandirmak gerekirse; bir arama ag1 reklam modelinde,
baslik, icerik ve uzanti iiglemesinde tiklanma orani en yiiksek olan model, arama
sonuglarinda en dikkat ¢ekici ve arama sonuglariyla en ilgili bir reklam ¢alismasi olarak
tanimlamay1 miimkiin kilar. Olusturulan reklam kampanyalarinda CTR hacmi en ytiksek
olan reklam kampanyasi; basarili bir kampanya olarak nitelendirilirken, CTR hacmi en
diisiik olan reklam modeli etki alanin1 genisletemeyen yani daha az basarili bir reklam

calismasi olarak siniflandirilabilir.

2.2.6.3.4 Izleme Basia Maliyet- (CPV -Cost Per View)

Giiniimiizde metinsel igeriklerden ziyade video igeriklerinin oldukga popiiler bir hale
almasindan o6tiirii CPV yani izleme basina maliyet metriginin de olduk¢a 6nem
tasidigini séylemek miimkiindiir (Goksin, 2017: 22). Algoritmalar nezdinde video
reklamlar 6zelinde kullanilan CPV reklamlari; video icerisinde bir siire kalan

kullanicilar video izlendi olarak kabul eder. Izleme basina maliyetin matematiksel
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formiiliinii incelemek gerekirse; CPV= (Maliyet/izlenme Sayis1) seklindedir. Konuyu
ornekle nitelendirmek gerekirse; birreklamveren bir video reklami satin aldiginda ve
satin aldig1 reklam1 maliyeti yaklasik 2 bin TL kabul edildiginde ve video reklamini
150000 kisi izledigini diistiniiliirse; CVP= (2000/150.000): 9%0.013 TL olarak

ucretlendirilir.

2.2.6.3.5 Aksiyon Basina Maliyet — (CPA Cost Per Action)

CPA (Cost Per Action), reklamverenden tahsil edilecek olan reklam tutarinin, her bir
aksiyon sonucunda olusturulacagini belirten reklam metrigidir (Goksin, 2017: 23).
Genellikle e-ticaret ve doniisim odakli reklam faaliyetleri veren markalar i¢in daha
efektif bir reklam metrigi alternatifi sunmaktadir. Reklam metriginin islenis sekli; talep
edilen aksiyon dogrultusunda (satin alma, sepete ekleme vb.) sabit bit tutar yada {iriiniin
belirli yiizdesi yayinciya 6denmektedir (Goksin, 2017: 23). CPA reklam metriginin
matematiksel formiilii; CPA= (Maliyet / Aksiyon Sayis1) seklindedir. Markalarin veya
dijital pazarlama alaninda faaliyet gosteren pazarlamacilarin, CPA reklam modelini tercih
etme nedenleri; aksiyon gergeklesmedigi takdirde herhangi bir iicretlendirme yapmadigi
seklinde nitelendirilebilir. CPA reklam modleini bir 6rnekle temellendirmek gerekirse;
bir 2500 TL fiyatinda bir iiriin i¢in 30 tane aksiyon alindig1 varsayilirsa; CPA= (2500/30):
83,33 TL seklinde olacaktir (Pazarlama Tiirkiye, 2020).

2.2.6.3.6 Form Basina Maliyet — (CPL- Cost Per Lead)

CPL yani Tiirk¢e karsiliginda form basina maliyet, isminde nitelendirdigi gibi form

doldurmas1 sonucunda reklam verenden alinan reklam maliyetidir.

Markalarin form reklamlarint hangi noktada kullandigini incelemek gerekirse; herhangi
bir web sitesinin liye sayisini arttirmaya yonelik siirdiirdiigii faaliyetlerde, potansiyel veya
nihai miisterilerin iletisim numaralarina ulagsmak konusundaki faaliyetlerde veya herhangi
bir iirlin veya hizmet i¢in anket verilerinin toplanmast gibi dogan ihtiyaglarin dogmasi

durumunda form reklamciligr dijital miilk sahipleri tarafindan tercih edilmektedir.

Form reklamlarinin markalar tarafindan ticretlendirme siireci, CPL= (Maliyet / Toplam

dolduran form sayis1) seklindedir.
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Ornekle form reklamciliginin maliyetini agiklamak gerekirse; bir form reklami igin
toplam reklam biit¢esinin 1000 TL oldugu kabul edilir ve 75 anketin dolduruldugu

diisiiniirse, form anketlerinin markaya olan maliyeti 1000/75’den 13,333 TL olacaktir.

2.2.6.3.7 Indirme Basina Maliyet (CPI - Cost Per Install)

Mobil pazarlama siireglerinde en temel pazarlama metriklerini ifade eden CPI, reklami
yapilan mobil uygulamalarin ne kadar indirildiginin analiz edildigi 6l¢iimleyen metrik

degerini ifade etmektedir (Goksin, 2017: 24).

E-ticarettin yayginlagsmasi ve birgok kisinin mobil araci ile internette erisim saglamasi ile
beraber bu alanda hizmet veren bir¢ok pazar yeri, mobil uygulama alaninda yatirim
yapmiglardir. We Are Social 2021 raporuna gore diinya {izerine 5.22 milyar mobil
kullanicist bulunmakta ve bu mobil kullanict sayisi diinya niifusunun %66’sin1
karsilamaktadir (Bayrak, 2021).We are social 2021 raporuna gore, internet ve mobil
uygulama kullananlarin biiyiime oranlar1 su sekildedir: internet kullanici sayisinda olan
biiyiime 2021 yil1 itibari ile %7,3 biiytime ile (317 milyon), sosyal medya kullanici say1s1
%13,2 biiytime ile (490 milyon), mobil kullanici sayis1 %1,8’lik biiylime ile (93 milyon)
oranla biiylime kaydetmistir (Bayrak, 2021). Bu sebeple, CPI metriginin pazarlama
faaliyetlerindeki yerinin ne denli etkili oldugunu sdylemek bu noktada yanlis bir yorum
olmayacaktir. E-ticaret alaninda hizmet veren, Hepsiburada.com, Trendyol.com,
N11.com, Gittigidiyor.com en popiiler ve marka bilinirligi en fazla olan pazar yerlerine
ornek teskil etmektedir. Bu pazar yerlerinin mobil uygulamasimi indiren dijital
kullanicilara pazar yerleri anlik bildirim gonderebilmekte ve gonderdikleri anlik bildirim
sonrasinda kullanicilarin satin alma diirtiilerini tetiklemektedir. Kullanicilara génderilen
anik bildirimlerden bazilari; sepete atilan iiriinlere yapilan indirimler, kullanicilarin son
baktig1 lirlinler ve biiyiik verinin pazar yerleriyle entegre c¢alisan algoritmalardan elde
edilen veriler 15181nda, kullanicilarin satin alma ihtimali olan iiriinlere yapilan promosyon
kodlar1 6rnek olarak verilebilir. Biiyiik veri ile biiyiiyen pazar yerlerinin faaliyet
gosterdigi pazar yerleri i¢in bu alanin reklam faaliyetleri esnasinda oldukga kritik bir
siireci ifade ettigini soylemek miimkiindiir. CPI metriginin bir reklam veren agisindan
maliyetlendirme formiilii ise; Toplam Maliyet / Toplam Indirilen Uygulama Sayisi
seklindedir (Goksin, 2017: 24). Maliyet formiiliinii 6rnekle detaylandirmak gerekirse;

uygulamanin tanittiminin yapildig:r bir reklam faaliyeti icin markanin 800 TL biitce
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harcadig diisiiniiliir ve karsiliginda 600 uygulama indirmesi gerceklestigi varsayilirsa, bu

markanin bu reklam modeli i¢in CPI bedeli; 1,33 TL seklinde olacaktir.

2.2.6.3.8 Doniisiim Oram — (Conversion Rate)

Doniisiim orami dijital reklamcilikta en 6nemli raporlama ydntemi adimlarindan biri
olarak kabul edilmektedir. Donilislim orani siteye gelen ziyaretcinin, dijital miilk sahibi
tarafindan tanimlanan hedef adimlarim1 tamamlayip, tamamlamadigint Slgmektedir.
Dontistim oranlarinin dijital miilk sahipleri tarafindan analiz edilmesi sonucunda, mevcut
durumda reklami yapilmis olan kampanyaya devam edilip edilmeme karar1 verilmekte

basarili ve basarisiz olan kampanya adimlari analiz edilmektedir (Goksin, 2017: 25).

Doniisiim  Orani= (Hedeflenen Doniisiim Sayisi/ Ziyaretgi Sayisi) seklinde
hesaplanmaktadir. Ornekle desteklemek gerekirse; bir ¢anta firmasimin Google Adwords
tizerinden reklam faaliyeti gergeklestirdigi diisiiniiliirse, ¢anta reklamina tiklayan kisi 150
kisi oldugu kabul edilir fakat cantay:1 alan kisi sayis1 5 kisi oldugu gozlemlenirse bu

dogrultuda reklamin doniisiim oran1 %2 olarak hesaplamak miimkiindiir.

2.2.6.3.9 ROI (Return On Investment)

Dijjital pazarlamanin en temel metriklerinden biri olarak ROI, reklamlara yapilan yatirim
performansinin analiz edilmesinde kullanilmaktadir. ROI’'nin hesaplamasi= (Gelir-
Maliyet/Maliyet) seklindedir (Goksin, 2017: 26). ROI'nin “’1’’ olarak hesaplandigi
reklam kampanyalar1 markaya kazang saglayan reklam modelleri olarak kabul
edilmektedir. Ornekle ROI'yi temellendirmek gerekirse; bir ciizdan firmasmin 20 tl kar
ile bir 50 tane cilizdan1 sattigini farz edilir ve reklam biitcesi olarak da 1000 TL kabul
edilirse; (20x80)-1000/1000= 0,6 degeri ROI degeri olarak kabul etmektedir. Bu reklam
kampanyasinin kabul edilen bagaril1 bir reklam kampanyasi seklinde siirdiiriilmesi i¢in ya

kar oranini ya da satisg oranini arttirmasi gerekmektedir.

2.2.6.3.10 Yeniden Pazarlama

Yeniden pazarlama kavrami bir markanin doniisiim hedefine yaklasma siirecine en yakin
oldugu reklam modeli olarak tanimlamak miimkiindiir. Genel olarak markalar dijital
pazarlama faaliyetleri esnasinda yeni miisterilere ulagma ve markalarini tanitma

konusunda oldukga efor sarf etmelerine karsin, hali hazirda mevcut misterileri i¢in
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yapacaklari yeniden pazarlama faaliyetleri sonucunda daha kompleks senaryolar
olusturarak stireci yonetebilmektedirler.

Yeniden pazarlama faaliyetleri tam olarak; bir web sitesini ziyaret etmis kullanicilar ile
tekrar iletisime gecebilme imkani sunan bir pazarlama stratejisidir. Bir web sitesini
ziyaret etmis bir kullanict yeni web teknolojileri sayesinde etiketlenmektedir. Yeni
teknolojiler sayesinde etiketlenen bu kullanicilara, farkli siteleri ziyaret ettiklerinde
Onceden ziyaret etmis oldugu iiriin veya hizmetlerin reklam igerikleri gosterilebilmektedir

(Goksin, 2017: 59).

2.2.6.3.11 Remarketing Cesitleri

Dijital miilk sahiplerinin belirlemis olduklari hedefler dogrultusunda olusturacaklari
senaryolar 1s1ginda farkli amacglara hitap eden remarketing teknolojilerine
basvurmaktadirlar. Remarketing teknolojilerini {i¢ baslik igerisinde incelemek
miimkiindiir. Bu teknolojiler; Site Remarketing, SearchRemarketing, E-Mail
Remarketing seklindedir (Goksin, 2017: 61).

Site Remarketing

Remarketing teknolojilerinde en ¢ok kullanilan pazarlama stratejisi olarak
tanimlanmaktadir. Site remarketing ile siteyi ziyaret etmis kullanicilara, farkli mecralarda

ilgillendikleri {irin veya hizmet icerikleri gosterilmektedir (Goksin, 2017: 61).

Search Remarketing

Siteyiziyaret eden ve arama motorlarinda belli anahtar kelimelerle arama yapmus kisilere
yonelik gerceklestirilen pazarlama faaliyeti olarak tanimlanmaktadir. Hedeflenen kitleye
gore Adwords diger ziyaretcilere nazaran TBM (tiklama bas1 maliyet) teklifi verebilir
(Goksin, 2017: 61). Ciinkii hedeflenen kelime ve ziyaretgiler, diger rakipler i¢inde
potansiyel miisteriyi temsil etmektedir. Adwords bu noktada rekabeti arttirict TBM

stratejisini devreye almaktadir.

E-Mail Remarketing

Siteyi ziyaret eden kullanicilara ilgilendikleri {iirtinlerle ilgili e-posta yolu ile yapilan

pazarlama faaliyetleri e-mail remarketing olarak tanimlanmaktadir.
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Remarketing ¢aligsmalari, siteyi ziyaret etmis hali hazirda marka bilinirligi olan kisilere
yonelik oldugundan 6tiirii (CTR ve Conversion Rate) oran1 diger pazarlama faaliyetlerine
gore cok daha yiiksektir (Goksin, 2017: 61). Bu noktada remarketing ¢alismalarini direkt
gerceklesmesi beklenen hedef odakli pazarlama faaliyetleri olarak tanimlamak yanlis bir

ifade olmayacaktir.

Remarketing ve Segmentasyon

Markalar nezdinde dijital pazarlamanin popiiler addedilmesinin nedenleri, geleneksel
pazarlamaya nazaran ¢ok daha esnek, hedefli ve daha verimli sonuglar elde
edilebilmesidir. Esnek, hedefli ve verimli sonuglarin elde edilebilmesinde segmentasyon
kavrami dijital pazarlama siireclerinde 6nemli rol oynamaktadir. Dijital miilk sahiplerinin
sitelerine oldukca basit bir yontemle ekledikleri Javacript kod, siteye gelen her bir
kullanicinin davraniglarini takip edilmesine olanak saglamaktadir. Eklenen Javacript kod,
ziyaret¢ilerinin tarayicilarina cookie (gerez) birakarak, dijital miilk sahiplerinin
remarketing faaliyetlerini gergeklestirmelerine olanak saglamaktadir. Bu sayesinde dijital
miilk sahipleri, sitelerini ziyaret eden kullanicilarin ilgi alanlarina gore belirli senaryolar
olusturarak, bir nevi kisisellestirilmis reklam formatinda {iriin veya hizmet igeriklerini

pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmektedirler.

2.2.6.3.12 (Yeniden Pazarlama- Remarketing) Ozelinde Popiiler Segmentasyonlar
Tiim Ziyaretciler (All Visitors)

Bu segmentasyon, dijital miilk sahiplerinin sitelerine yapilan ziyaretleri gergeklestiren
tiim kullanicilara yonelik yapilan remarketing ¢aligmalarini temsil etmektedir (Goksin,
2017: 65). Yeniden pazarlama faaliyetleri ¢cer¢evesinde maksimum kapasitede ziyaretgiye
hitap eden bu segmantasyonun doniisiim oran1 diger segmentasyonlara gore nazaran daha
diisiiktiir. Bir markanin kampanya veya indirim donemlerinde sitenin duyurusunu

yapmak i¢in genelde kullanilan bir segmentasyon kanali olarak nitelendirilebilir (Goksin,
2017: 65).

Uriin Gériintiileyenler (Product Viewers)

Herhangi bir iiriin sayfasini ziyaret eden ziyaretcilerden olusan segmentasyon olarak
nitelendirilen product viewers, tiim kullanicilardan olugan segmentasyona gore doniisim

gerceklestirme olasilig1 cok daha giicliidiir (Goksin, 2017: 65). Uriin goriintiileyenlerden
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olusan segmentasyonda, sayfayir ziyaret eden kullanicilarin ilgilendigi {riin, iiriin
sayfasina kag¢ dakika kaldig1 gibi metrik ve boyutlar, dijital miilk sahibi tarafindan analiz
edilebilmektedir. Uriin goriintiileyenlerden olusan segmentasyon kanali dijital miilk
sahipleri tarafindan alt kirilimlara ayristirilarak daha 6zel segmentlere ayrilabilmektedir
(Goksin, 2017: 65). Bir ornekle konuyu daha detaylandirmak gerekirse; bir ¢anta
firmasinin internet sitesini ziyaret eden bir kullanicilar; deri ¢antalari kategorisinde en az
dort cantay1 ziyaret etmis kullanicilar seklinde alt kirilimlara ayrilarak direkt doniisiim
gergeklestirme olasiligr yliksek olan kitleye remarketing caligmalarini gergeklestirme

sans1 vermektedir.

Sepeti Terk Edenler (Abondon Carts)

Sepeti terk edenler segmentasyonu, yeniden pazarlama igin olusturulan segmentasyonlar
icerisinde en degerli olan segmentasyonu ifade etmektedir (Goksin, 2017: 65). En degerli
segmentasyon olmasina karsin ayni zamanda en kii¢iik hacimli bir segmentasyonu da
ifade ettigini de bu noktada belirtmek gerekmektedir. Markalar nezdinde satin alma
potansiyeli en gii¢lii kitlelerden olusan bu segmentasyon ayni zamanda iyi bir 6l¢limleme
ve analiz siireclerinden gecerek basarili bir kampanyanin en giiclii silah1 olarak

kullanilabilmektedir (Goksin, 2017: 65).
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BOLUM 3. DUYGUSAL ZEKA

3.1 Duygusal Zeka

Zeka kavramu, tarihte AlfretBinet’in 1Q (IntelligenceQuotient) adi verilen olgtimii ile
siniflandirilmaya baslanmistir. IQ 6l¢timii modern haliyle standartlagsmis bir dizi test ile
yapilmaktadir ve ortaya ¢ikan 1Q skoru bir¢ok uzmana gore sadece dar bir zeka 6l¢iimiinii
temsil etmektedir (Serrat, 2017). 1Q skorlarmin yeterince kapsayici olarak
goriilmemesinin temel sebeplerinden birisi giinlimiizde zekanin entegre bir kavram olarak
tanimlanmasidir. Zeka, gecmisteki gibi sadece kiiltiirel normlara uyan, standartlarin
iistlinde beceriler ve yonetim biitiinii olarak degil; farkli alanlarda farkli yetkinlerin 6l¢iim
sonucu olarak gorilmektedir (Yelkikalkan, 2006). Giiniimiiz taniminda zeka, kisilerin
amaglarina ve hedeflere gore degisiklik gostermektedir. Garder’in ‘Coklu Zeka
Teorisi’nde bahsedildigi ilizere, zekanin: “So6zel/Dilbilimsel Zeka;
Mantiksal/Matematiksel/Sayisal Zeka; Miiziksel/Ritmik Zeka; Uzaysal/Gorsel Zeka,
Bedensel/Duyusal Zeka; Bireylerarasi/Sosyal Zeka; Bireysel/I¢sel Zeka; Dogac1 Zeka”

(Karagiiven, 2018) olmak tizere sekiz farkl tiirii bulunmaktadir.

Bir zeka tiirii olarak duygusal zeka, ilk defa Peter Salovey ve John Mayer tarafindan
1990’11 yillarda one siiriilmiistiir. HovvardGardner tarafindan ‘Coklu Zeka Teorisi’ ile
farkli zeka tiirlerinin varliginin taninmasi1 miimkiin olmus ve duygusal zeka kavrami
yayginlik kazanmistir. Gardner sekiz farkli zeka tiirii oldugunu, zekanin sadece klasik
sekilde kabul edilen sayisal ve s6zel zekadan ibaret olmadigin1 Coklu Zeka Teorisi ile
ortaya koymustur (Altan, 1999). Ote yandan, insanlarin beyin hareketlerini incelemeyi
miimkiin kilan teknolojik gelismeler sayesinde de duygularin insan tlizerindeki etkisi
incelenmis ve duygularin 6nemi ortaya c¢ikmustir. Duygusal zekd, ayni zamanda
‘Hissetme Akli’ olarak da nitelendirilmektedir. Insanlarm duygularinm tamamini
kapsadig1 diisiiniilen duygusal zekanin, 6zellikle motivasyon gerektiren roller i¢in dnemli
oldugu gozlemlenmektedir (Yelkikalkan, 2006). Tiim bu gelismeler sayesinde zeka ile
duygularin ters iliskili oldugunu iddia eden ge¢mis calismalar1 ¢iirlitecek veri ortaya

konmustur (Yazict, 2019).

Duygusal Zeka —EQ- ile gosterilmekte, duygular ifade etmek, duygular1 kullanmak ve
duygular1 anlamak olarak ii¢ ana basliga ayrilmaktadir (Yelkikalkan, 2006). Duygusal
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zekanin temel prensibi kisinin kendisinin, yakin ¢evresinin ve gruplarin duygularini
anlayabilme yetisidir (Serrat, 2017). Duygusal zekas: yiiksek olan insanlarin motivasyon
ve empati yeteneginin ve ani istekleri, duygularini kontrol edebilme yeteneklerinin daha
iistlin oldugunu ortaya koymaktadir (Yelkikalkan, 2006). Duygusal zeka, diger zeka
Olclimlerine gore davranislarin anlamlandirilmasi ve degerlendirilmesi i¢in daha farkli bir
perspektif saglamaktadir. Duygusal zeka, bireysel performans, orgiitsel iiretkenlik ve
insan gelisimi ile ilgili bilgiler sagladigindan hem kisisel bilgi hem de kisinin is
hayatindaki performansi hakkinda veriler ortaya koymakta, bu sebepten son zamanlarda

insan kaynaklari profesyonelleri tarafindan tercih edilmektedir (Serrat, 2017).

Goleman’in Karma Duygusal Zeka Modeli duygusal zekanimn, kisisel ve sosyal
yetkinlikler konusunda beg farkli alanda temsil edilmekte oldugunu one siirmektedir
(Yazici, 2019). Kisisel yetkinliklerde duygusal zeka 6z farkindalik, 6z-diizenleme ve 6z
motivasyonu igerirken, sosyal yetkinliklerde sosyal farkindalik ve sosyal becerileri temsil
etmektedir (Serrat, 2017). Mayer ve Salovey’in Yetenek Tabanli Duygusal Zeka Modeli
ise duygulari algilama, diisiinceyi kolaylastirma, duygular1 anlama ve duygulari yonetme
olarak dort farkli yetkinligi baz almaktadir. Daha giincel bir model olan Ozellik Modeli
ise Petrides tarafindan one siiriilmis, iyi olma, 6z-kontrol, duygusallik ve sosyallik gibi
olgekler iizerine odaklanmustir (Yazici, 2019). Ug model de duygular ile kisilik arasindaki
ozellige ve yetenegin gelistirilebilirligine dair farkli perspektifler sunmustur (Yazici,

2019).

Bilim adamlari tarafindan EQ, yani diger adiyla duygusal zekanin beynin daha ilkel
bolgesi olan alt korteksle iliskili oldugu ortaya konmustur (Yazici, 2019). Ote yandan IQ
ise beynin daha yeni gelismis bir kism1 olan neokorteksle iliskilendirilmektedir. Sonug
olarak EQ, IQ ile karsilastirildiginda insan beyninde daha uzun siiredir var olan ve gelisen
bir alandir. Insan beyninin en eski tepki verme mekanizmalarindan biri olan amigdala,
duygusal kararlarin birincil merkezi olarak anilmaktadir (Yazici, 2019). Ayn1 zamanda
IQ gelistirilemez bir zeka Olgiitii olarak ele alinirken, EI —Emotionallntelligence- ‘in

zamanla gelistirilebilecegi iddia edilmektedir (Dogan ve Sahin, 2007).

Sonug olarak, duygusal zeka, EQ, evrimsel siirecin en ilkel basamaklarindan beri var olan
ancak zeka tiirlerinin ¢esitliligi ile yeni kesfedilmis, insanin kendisinin ve g¢evresinin

duygularini tanima, anlamlandirma ve yonlendirebilme yetenegini igceren zeka tiiriidiir.
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3.2 Duygusal Zeka Bilesenleri

199011 yillarin baginda John Mayer ve Peter Salovey tarafindan 6ne siiriilen duygusal zeka
tanimi, 1996 yilinda Dan Goleman sayesinde popiilerlik kazanmis, giincel psikoloji
tartismalarinin temel prensiplerinden birini olusturmustur. Tarihsel perspektiften ele
alindiginda, Mayer ve Salovey duygusal zekanin duygular1 degerlendirme ve ifade etme,
duygularin diizenlenmesi ve duygularin kullanimi1 olmak {izere ii¢ temel bileseninin
bulundugunu séylemistir (Neubauer, 2005). Mayer ve Salovey ii¢ temel bilesenden
olusan ‘Original Model of Emotionallntelligence’ isimli modellemelerini 1997 yilina
geldiklerinde revize ederek dort bilesene c¢ikarmislar ve bu bilesenleri
detaylandirmislardir. Mayer ve Salovey li¢ bileseni duygular algilamak, degerlendirmek
ve ifade edebilmek olarak tek bir baglik altinda birlestirerek; kalan ii¢ bileseni diisiincenin
duygularin kullanimi, duygular1 anlamak ve muhakeme edebilmek ve son olarak da
duyguyu yonetme ve diizenleme olarak revize etmiglerdir (Neubauer, 2005). Giiniimiizde
duygusal zekanin bilesenleri denildiginde akla gelen modellemelerden biri Mayer ve
Saloyev’in 1997 yilinda ortaya atmis oldugu, gegmis modellerini revize eden duygusal
zeka tanimidir. Mayer ve Saloyev’in bu tanimi, Yetenek Tabanli Duygusal Zeka Modeli
olarak siniflandirilmaktadir (Dogan ve Sahin, 2007).

Bu siiregte duygusal zekanin tanimlarindaki degisiklikte Goleman’in etkisini yok saymak
miimkiin degildir. GolemanlQ’nin bireylerin zekalarinin sadece yiizde yirmisini
olusturduguna, kalan kisminda ise farkli zeka tiirleri ile birlikte duygusal zekanin 6nemli
bir rol oynadigina deginmistir. En 6nemli duygusal zeka bileseni tanimlarindan birisi de
Goleman’in ortaya koydugu bes bilesenli duygusal zeka modelidir. Goleman’in Karma
Duygusal Zeka Modelinde temel bilesenler sirsiyla 6zbiling, kendine yon verme,
motivasyon, empati ve sosyal beceriler olarak siniflandirilmaktadir (Dogan ve Sahin,
2007) Ozbiling kisaca kisinin duygusal olarak kendini tanimasi, duygularini ve
davraniglarin1 degerlendirebilmesi ve 6zgliven seviyesiyle alakalidir. Kendine yon verme
kisinin uyum, vicdan ve giivenilirlik gibi alanlariyla ilgilidir. Motivasyona bakildiginda,
ki bu bilesen is diinyasi i¢in en 6nemli bilesenlerden birisidir, kisinin inisiyatif alabilmesi,
basarma duygusu gibi faktorler 6ne ¢ikmaktadir. Empati baskalarini anlamaktan politik
bilince sahip olmaya kadar genis bir skalayr temsil ederken sosyal biling kisaca
kisilerarasi iligkiler ve takim igerisindeki yetenekleri simgelemektedir (Dogan ve Sahin,

2007).
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Bar-on ve Cooper&Sawaf da karma Duygusal Zeka Modelini baz alan tanimlamalar
tizerinden bilesenler olusturmuslar, duygusal zekanin farkli 6lgtimlerini olusturmuslardir
(Dogan ve Sahin, 2007). Tiim ¢alismalarin literatiire farkli katkilar1 olsa dahi, bu boliimde
temel bilesenler tarihsel acgidan ilk tanimlamay1 yapan Mayer ve Saloyev ile duygusal

zekanin diinyada tartisilan bir model olmasini saglayan Goleman ile incelenmistir.
3.3 Duygusal Zekanin Tiiketiciler Uzerinde Satin Alma Davramsina Etkisi

Genel olarak bir karar alma mekanizmasi duygusal ve mantiksal siirecin dengesinde
gerceklesebilmektedir (Bhalerao ve Sharma, 2017). Duygusal zeka ile satin alma
davranigi arasindaki iligkiyi incelemeden Once, tiiketicilerin satin alma davranislarina
deginmekte gerekmektedir. Satin alma davranisi kisilerin ihtiyaglarini, {irlin ve hizmet
satin alarak karsilama yolu olarak tanimlanabilir (Tirk, 2020). Tiiketicide satin alma
davranisi, faydaci tiiketim veya hedonik, yani hazei satin alma, kompiilsif ve plansiz satin
alma olarak degiskenlik gosterebilmektedir (Tiirk, 2020). Faydaci tiiketimde bireyler
iiriinlerin fonksiyonlarina ve ihtiyaglarina gore satin alma davranisi sergilerken, hazci
satin alma davranisinda bireyler arzu ve isteklerine gore aligveris yapmaktadir. Tiiketim
modelleri farkliliklarinin duygusal zeka diizeyleri ile iligkili oldugu cesitli arastirmalar
tarafindan iddia edilmektedir. Kompulsif satin alma, bireylerin satin alma isleminden
once yogun bir baski ve istek duyup, satin alma isleminden sonra derin bir pigsmanlik
duymasi olarak tanimlanmaktadir. Plansiz satin alma ise duygusal bilesenlerin agir
basmasi sonucu planlanmayan bir satin almanin gergeklesmesi olarak degerlendirilebilir

(Tiirk, 2020).

Duygusal zekanin tiiketicilerin satin alma davraniglarina etkisine yonelik farkli
arastirmalar mevcuttur. Bazi arastirmalar duygusal zekanin kompulsif satin alma {izerinde
kismen etkili oldugunu ortaya koyarken (Divanoglu vd., 2018) baz1 arastirmalar plansiz
satin alma davranisinin duygusal zeka ile ilgili oldugunu, (Peter ve Krishnakumar, 2010)
bazilar1 ise duygusal zeka ile plansiz satin alma arasinda bir iliski olmadigin1 6ne
stirmektedir (Divanoglu vd., 2018). Tiim bu verilere kars1 aragtirmalarin biiyiik bir kismu,

duygusal zeka ile satin alma davranisi tizerinde bir iliski oldugunu kabul eder niteliktedir.

Satin alma davranis1 ile duygusal zekd arasindaki korelasyonu inceleyen ve Tiirk
tarafindan yapilan bir ¢alisma bagiml degisken olarak ‘sasin alma davranislary’

incelenirken, bagimsiz degisken olarak duygusal zekayi 6lgmek amaciyla ‘empatik
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duyarlilik, duygusal diizenleme, duygularin kullanimi ve duygusal farkindalik’
oOlgiitleri ile regresyon analizi yapilmistir (Tiirk, 2020). Katilimcilarin ¢ogunlugunun
duygusal zekasinin ortalamanin iizerinde ¢iktigi bu arastirmanin sonuglarina gore,
kisilerin duygusal zeka diizeyi ve satin alma davraniglar arasinda pozitif yonlii bir iliski
bulunmaktadir. Duygusal zekanin hedonik, plansiz ve kompulsif satin alma davranisi
tizerinde etkili oldugu gozlemlenmis; faydact satin alma davraniginda etkisinin ise ¢ok

zay1f oldugu ortaya konmustur (Tiirk, 2020).

Aragtirmalar, tiiketim aligkanliklar ile duygusal zeka arasindaki iliskinin ihtiyag, yararl
olan yerine arzu edilenin alinmasi seklinde sonuglanmasi iizerinde de durmaktadir.
Kidwell’e gore duygusal bilgi ile akil yiiriiterek ikilemi ¢dzen kisiler yemek se¢imlerinde
daha iyi se¢cim yapmaktadir. Yapilan calismada, duygusal zekas: yiiksek tiiketicilerin
cezbedici yiyeceklere karsi daha direngli olduklar1 ve daha saglikli olan yiyecekleri
sectikleri belirtilmistir (Kidwell, 2008).

Satin alma davramisini Olgebilmek i¢in aragtirmacilar tarafindan kesin bir sema
belirlenmemis oldugundan, tiim aragtirmacilar etik sinirlar ve gegmis ¢alismalar dahilinde
kendi arastirmalarina 6zel modellemeler yapmaktadir. Yine de satin alma davranisini
Olgebilmek i¢in insanlarin satin almadan duydugu memnuniyet, satin alma isleminin
tekrarlanmasi gibi olgekler temel 6l¢ek olarak yer almaktadir. Bhalero ve Sharma’nin
yaptigi, dental saglik hakkinda bilgili olmanin, dental saglik {iriinlerinin satin
alinmasindaki etkisinin duygusal zeka ile baglantis1 konulu arastirma da benzer bir
sekilde miisterinin memnuniyetine odaklanmis; memnuniyeti genel memnuniyet, dogru
tercih ve tekrarlanan satin alma olarak tanimlamistir (Bhalerao ve Sharma, 2017).
Aragtirmanin sonucunda dental saglik bilincinin duygusal zeka ile genel memnuniyet
arasinda bir iligki ortaya koymadig1 gézlemlenmistir. Dental saglik bilincinin duygusal
zeka ve dogru secim algisiyla ilgili ¢ikarim yapmak i¢in yeterli bulguya rastlanmamaistir.
Ote yandan, dental saglik bilinci, duygusal zeka ve tekrarlanan satin alma iizerine pozitif
yonli bir iligkisi oldugu gézlemlenmistir (Bhalerao ve Sharma, 2017). Bu arastirmadan
cikarilacak bir diger 6nemli sonug da kisilerin duygulariyla 6zellikle plansiz aligverisler
yaptig1 one ciksa dahi, baz1 kategoriler saglik agisindan sorun olusturabileceginden bu

tirlinlerde duygularin insanlar1 diger iiriinler kadar etkilemedigidir.
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Sonug olarak, insanlarin satin alma tarzi, duygusal zekalar1 ile belirli noktalarda iliskilidir.
Tiim bu iligkileri diisiiniirken kisilerin duygusal zekalariin 6l¢iim diizeyi, satin alinan
irlintin bulundugu mekan, iiriiniin i¢erigi ve tekrardan alinabilir olmas1 gibi farkli detaylar
siireci farklt yonlerde etkilemektedir. Arastirmalarin sonucuna bakilarak durumu
Ozetlemek gerektiginde, duygusal zekas: yiiksek olan kisilerin duygularin1 daha rahat
kontrol edebildikleri i¢in daha bilingli tercihler yapabildigi ve ihtiyaca yonelik satin alma
gergeklestirdigi, stres gibi duygularla ugrasan kisilerin ise plansiz, kompulsif ve hazci

aligveriglere yoneldigi ve yanlis veya gereksiz {iriin segebilecegi one siiriilmiistiir.
3.4 Duygusal Zeka ve Diirtiisel Satin Alma liskisi

Kisilerin hareketleri dissal ve igsel olmak iizere temelde iki farkli sebebe baghdir (Isler
ve Atilla, 2013). Dissal sebepler gevreyi, uyaranlart ve degiskenleri temsil ederken igsel
faktorler kisilerin psikolojik durumlarini, kisiliklerini ve duygularini temsil eder. Diirtiiler
de kisilerin igsel uyaranlarindan birisidir. Duygusal zekanin tiiketicilerin diirtiisel satin
alma istekleri ve hareketlerinde etkili oldugu arastirmalarin ¢cogunlugu tarafindan kabul
edilmis bir varsayimdir. Kisilik 6zelliklerinin insanlarin tercih mekanizmalar1 iizerinde
etkisi oldugunu sdylemek miimkiindiir (Isler ve Atilla, 2013). Kisiler aldiklar1 kararlar1,
harcadiklar paralari farkli sebeplere dayanarak alabilmektedir. Ornek vermek gerekirse
bir kisi kiyafet aligverisi yaparken en begendigi liriinii veya en ihtiyact olani satin alabilir;
bu durumda iirtinlerin birinin keyfi, digerinin ise ihtiya¢ bazli oldugu varsayilmaktadir.
Insan dogasina bakildiginda, ihtiyacin olmadig1 bir seyin alinmasi irrasyonel sayilmakta,
bu iirlinilin alim sebebi ise diirtiilere baglanmaktadir. Diirtiisel satin alma ile duygusal zeka
arasinda ters yonlii bir iliski vardir: duygusal zekas: yliksek olan kisilerin diirtiisel satin
alma yapma ihtimali daha disiktiir (Nair ve Das, 2015). Dirtiisellik, insanda meydana
gelen ‘mannik digt’ olaylar agiklamak i¢in kullanilan terimlerden biridir, bu sebepten
dolay1 da insanin rasyonel olmayan kismi olarak adlandirilabilmektedir. Satin alma
davraniglarina bakildiginda, diirtiisel satin almanin plansizca satin almak, diisiinmeden
satin almak ve satin alirken/aldiktan sonra pismanlik hissetmek gibi negatif duygu ve
diisiincelerle tanimlandigr gézlemlenmektedir. Ayni1 zamanda diirtiisel satin almanin
biitge dengesini olumsuz etkiledigi ortaya konmaktadir (Nair ve Das, 2015). Bir baska
aciklama da diirtiisel satin almanin benlik imajin1 arttirmak amaci tasidig: ve ‘id’ ile

alakali oldugu yoniindedir. Bu durumda kisi rasyonalitenin sundugu dogruyu degil,
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duygularin ve arzularin ortaya koydugu iiriinii almay: tercih etmektedir (Isler ve Atilla,
2013). insanlarin arzularina yenik diiserek harcama yapmasi, ozellikle geleneksel
iilkelerde aile i¢i sorunlara sebep olabilmektedir (Nair ve Das, 2015). Ornegin, cocuklar
olan ve geleneksel aile yapisina sahip bir kadin diirtiisel satin alma ile elbise aldiktan

sonra paray1 ¢ocuklarina degil de kendisine harcadigi i¢in derin bir pismanlik gdsterebilir.

Odabas1 ve Baris diirtiisel satin almanin: tamamen, hatirlatmalarla yapilan, neriyle gelen
ve planli aligverisin getirdigi diirtiisel satin alma olmak iizere dort ¢esidi oldugunu
belirtmistir (Odabasi ve Barig, 2003). Ayn1 zamanda diirtiisel satin almanin duygusal ve
biligsel siirecleri igerdigi belirtilmektedir. Duygusal siire¢ duygularin yonetimi ve satin
alma icin yogun duygular gibi bilesenleri igerirken biligsel siire¢ plansiz satin alma ve

gelecegin planlanmamasi gibi bilesenleri icermektedir (Isler ve Atilla, 2013).

Diirtiisel satin almay1 tetikleyen bir¢ok diizlem olsa dahi, ¢cevrimi¢i kanallar gibi 7/24
aligveris imkani sunulan siteler, magazalar; kredi kart1 gibi nakit gerektirmeden hizli bir
sekilde islem yapilmasini saglayan imkanlar ve diizenli olarak insanin ¢evresini saran
iiriin reklamlar1 insanlarin spontane bir sekilde aligveris yapmasina sebep olmaktadir.
Yapilan arastirmalar, farkli bolgelerde insanlarin yaklasik %70’°e varan oranlarda diirtiisel
olarak satin alim yaptigini ortaya koymustur (Nair ve Das, 2015). Tiim bu kolaylastirici
sebepler ticari isletmeler i¢in satis olanaginmi kolaylastirip arttirsa dahi, birey bazinda
bakildiginda yapilan diirtiisel harcamalar kisileri psikolojik olarak olumsuz etkilemekle
kalmayip, biitcede dengesizlik, planlamada yetersizlik gibi problemleri ortaya
¢ikartmustir.

Duygularin satin almada aldigi rol, bir iirlinii almak istemek ile gergekten almak
arasindaki bosluk olarak nitelendirilmektedir (Nair ve Das, 2015). Insanlarm bir iiriinii
almak konusunda hislerini kontrol edebilme yetenegi, dogrudan duygusal zeka ile
ilgilidir. Daniel Goleman’in Karma Duygusal Zekd Modeli, duygusal zekanin
egitilebilecegini vurgulamaktadir (Nair ve Das, 2015). Goleman’dan yola ¢ikarak;
limitleri ve kisitlamalar1 olsa dahi diirtiisel satin alma gibi davraniglarin degisebilecegini
ve egitilebilecegini sdylemek miimkiindiir. Kollat ve Willet’indiirtiisel satin alma
aliskanlhigiyla ilgili yaptiklar: bir arastirmaya gore kadinlar erkeklere gore daha yiiksek
oranlarda diirtiilerine gore hareket etmektedir (Kollat ve Willett, 1967) Hindistan’da orta

gelirli kadinlar ile diirtiisel satin alma ve duygusal zeka arasindaki iliskiyi inceleyen bir
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arastirma gerceklestirilmis, duygusal zeka ile diirtlisel satin alma arasinda negatif
korelasyon bulunmustur. Bu aragtirmaya gore kadinlar tarafindan diirtiisel satin alma
sonucu pigsmanlik da en sik gosterilen duygulardan biridir ve pismanlik duygusuna alinan
rtiniin kullanilmamasi eslik etmektedir (Nair ve Das, 2015). Bir baska arastirma ise
diirtiiselsatin alma ile duygularin kontrolii arasindaki iligkinin Onemini belirterek,
genglerin yetigkinlere gore daha diirtiisel satin alma egiliminde oldugunu belirtmistir (Lin

ve Chuang, 2005).

Yukarida bahsedilen caligmalarin birgogu diirtiiselligi aniden, plansizca ve ¢ogu zaman
yanlig karar vermek olarak betimlemekte ve genel anlamda negatif duygularla, mesela
pismanlik, tanimlamaktadir. Buna kars1 Isler ve Atilla’nin yaptig1 arastirma duruma farkls
bir perspektif kazandirmis, duygularini etkin olarak kullanan ve bagkalarinin duygularini
anlayan, genelde pozitif duygular gelistiren insanlarin diirtiisel satin almasinin daha
yiiksek oldugunu gostermistir. Bu kisilerin disaridaki sinyallere daha agik oldugu, bu
sebepten aligverise daha meyilli olduklar1 veya aligverisin pozitif ruh haliyle dogrudan
iligkilendirilmesi sebebiyle kisilerin daha cok diirtiisel alim yaptig1 varilan sonuglar

arasindadir (Isler ve Atilla, 2013).

Sonug olarak, kisilik 6zelliklerinden biri olan diirtiisellik, kisilik 6zelliklerinin bir¢ogu
gibi insan hayatinin karar alma mekanizmasimi etkilemektedir. Diirtiisellik, plansiz ve
aniden karar vererek hareket etme olarak agiklanmaktadir. Bu boliim, diirtiiselligin satin
alma davranislar iizerinde etkisi ve diirtiisel satin alma ile duygusal zeka arasindaki
iliskiyi incelemektedir. Calismalarin biiyiik bir cogunlugu duygusal zeka ile diirtiisel satin
alma arasinda negatif bir korelasyon kurmakta; diisiik duygusal zekanin diirtiisel satin
almay1 arttirdigini savunmaktadir. Buna kars1 baz1 aragtirmalar tam tersini iddia ederek,
kendisinin ve karsisindakinin duygularini algilamaya daha agik kisilerin, yani duygusal
zekast daha yiiksek olan kisilerin, uyaranlara daha agik olmasindan kaynakli diirtiisel

satin alma ithtimallerinin arttigini 6ne stirmektedir.
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BOLUM 4. BUYUK VERI ENDUSTRISI

4.1 Biiyiik Veri

Biiytik veri (Big Data) i¢in literatiirde birden fazla tanim yer almaktadir. Hizla dijitallesen
diinyada tiiketim aligkanliklarimiz, elde edilen verinin hizli akisina neden olarak, onu
geleneksel depolama ve takip etme yontemlerinin disina ¢ikarmistir. Biiyiik verinin
geleneksel veriden ayristigi en Onemli nokta, hizli birikimi ve genis hacmi olarak
goriilebilir. Geleneksel veri toplama yontemleri bu nedenle biiyiik verinin islenmesi i¢in
yeterli degildir. Biiyiik veri farkli hacimlerden olusan heterojen veriyi tanimlar ve farkl
dijital icerikleri igerisinde barindirir (Gahi vd., 2016). Indirim almak i¢in perakende
magazalarda olusturdugumuz tiyelikler, web tlizerinden haber okumak i¢in izin verdigimiz
cerezler, sosyal medyada yazdigimiz bir metin veya navigasyona girdigimiz konum
biiylik veriyi olusturan igeriklerden sadece birkacidir. Veriyi “kaydedilen her sey” veya
“gilines altindaki her sey” olarak da tanimlayan Frank Ohlhorst, biiyiik veri i¢in kaynak
olusturan endiistrileri Tasimacilik, lojistik, perakendecilik, kamu hizmeti ve
telekomiinikasyon; Saglik hizmetleri; Devlet; Eglence medyasi; Yasam bilimleri; Video

goriintiileme olarak gruplandirmis ve tanimlamstir (Ohlhorst, 2013).

Paulo Goes, biiyiik verinin en ilging buldugu boyutunun bilisim bilimleri ¢alisma alaninin
yogunlastigl, sensor ve nesnelerin internetinin ugsuz bucaksiz web, sosyal medya,
kullanicilarin olusturdugu igerikler, mobil platformlar ve diger platformlardan verileri bir
araya getirerek arastirmacilara bireysel davraniglar tahmin edip ve toplumsal trendleri
belirleyecek sorulari sorma ve agiklama imkani vermesi oldugunu séylemektedir (Goes,
2014). Biiyiik verinin sagladigi imkanlara dikkat ¢eken diger bir tanim ise “Toplumun
faydali i¢ goriiler veya tirlinler ve 6nemli degere sahip hizmetler iiretmek i¢in bilgiyi yeni
yollarla kullanma yetenegi” (Mayer-Schonberger ve Cukier, 2013) olarak literatiirde yer
almaktadir. Giliniimiizde kiigiik Olgekli isletmelerden en bilindik kuruluslara kadar
aklimiza gelebilecek her kurulus, biiylik verinin sagladigi analizlerden yararlanmaktadir.
Bugiin en basit topluma agik Instagram sayfasi bile, toplanan bu veriler sayesinde
takipcilerinin aktif oldugu saatlerden cografi olarak dagilimina kadar verilerine ulasarak
planlamasini bu analizler 15181inda olusturabilmektedir. Bu nedenledir ki biiytik veri artik

is hayatinin “ham maddesi” olarak adlandirilmaktadir (Economist, 2010).
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Yapilan bir arastirma Amerikalilarin %85’inin kimliginin, halka acik kaynaklar
kullanilarak sadece dogum tarihi, cinsiyet ve bes basamakli posta kodu kullanilarak
belirlenebilecegini gostermistir (Witten vd., 2017). Bu biyiik verinin olusturdugu
olanaklar disinda; yasanan yogun veri trafigi ve depolamasi sonucunda beraberinde
getirdigi etik, hukuki sorunlarin ve giivenlik problemlerinin ortaya ¢ikardigi rneklerden
sadece biridir. Biiyiik veri birgok noktada verimi arttirsa da toplum igerisinde endise
yarattig1 durumlar da yasanmaktadir. Bu nedenle, insanlarin verilerine ulasirken, onlar1
¢ok hukuki olmayan anlayabilecekleri sade bir dille bilgilendirmek gereklidir (Witten vd.,
2017). Veri kolaylikla erisilebilir olsa dahi bu onun hakkinda etik sorular sormamizin
Oniine gegcmemelidir (Boyd ve Crawford, 2011).

4.2 Bilyiik Veri Bilesenleri

Biiyiik veri ilk olarak 3 ana bilesen 3V olarak incelenmis ve kaynaklarin neredeyse
tamaminda bu ii¢ ana bilesene dayanarak incelemelerde bulunulmustur. Bu bilesenler;
hacim (volume), ¢esitlilik (variety) ve hiz (velocity) olarak siralanmaktadir (Laney, 2001)
Bu bilesenlere daha sonrasinda gergeklik (veracity) (Ohlhorst, 2013) ve deger (value)
(Gahi vd., 2016) de eklenmis ve biiylik verinin 5V’si olarak anilmaya baslanmistir.
Gegerlilik (validity) ve oynaklik (volatility) eklenerek 7V (Khan vd., 2014); Hassaslik
(vulnerability), degiskenlik (variability) ve gorsellestirme (visualization) ilave edilerek
10V seklinde de genisletilebilmektedir (Firican, 2017). 10V hakkinda ¢ok fazla kaynak
bulunmamakla beraber, sonrasinda eklenen bilesenler hali hazirdaki bilesenlerle de

benzerlik gosterebilmektedir.
4.2.1 Hacim (Volume)

Biiytik veriyi bliyiik veri yapan, en 6nemli 6zelliklerinden biri hacmidir. Genis hacmi
bliyiik veriyi depolamak i¢in genis ve gelismis depolama yontemlerini de beraberinde

getirir. Halihazirda olan verinin %90°1 son birkag yil icerisinde elde edilmistir (Firican,
2017).

Sagiroglu ve Sinang’in (2013) belirttigi sayilara gore 2003’e kadar insanlik tarihinde
iretilmis toplam veri miktar1 5 eksabaytken, 2013°te 5 eksabayt veri sadece 2 giin
icerisinde iretilebilmektedir. Firican’in (2017) biylk verinin karsi koyulamaz

biiylimesine drnek olarak 2016'da tahmini 1,1 trilyon fotograf ¢ekilmesi ve bu saymin
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2017'de yiizde 9 artmasiin beklendigi; Ayni fotografin genellikle farkli cihazlarda,
fotograf veya belge paylasim hizmetlerinde ve sosyal medya hizmetlerinde depolanan
birden fazla 6rnegi oldugundan, depolanan toplam fotograf sayisinin da 2016'da 3,9

trilyondan 2017'de 4,7 trilyona ¢ikmasi beklenmesi verilmistir (Firican, 2017).
4.2.2 Cesitlilik (variety)

Veri heterojen bir yapidadir ve igerigi yapisal, yar1 yapisal ve yapisal olmayan olarak iige

ayrilmaktadir.

Yapisal verinin smiflandirilmasi diger verilere oranla daha kolay bir sekilde
yapilmaktadir. Bu tlir veriler ¢cok daha kolay saklanir, islenir gorsellestirilir veya
sorgulanir. Bu nedenle verinin bilgiye doniisiim siireci daha rahat bir sekilde tamamlanir
(Gahi vd., 2016). Yapisal verinin bir 6rnegi Excel tablolarinda depoladigimiz tiirden
veriler olarak goriilebilir. Yasanan sehir veya yas gibi kolaylikla kategorize edilebilecek

veriler bu yapisal verinin bir parcasidir.

Yar1 yapisal veri, kendi kendini tanimlayan (self-decribing) veri olarak da anilmaktadir.
Yapisal Ozelliklerinin yanm1 sira o kadar da kati olmayan ozellikleri de igerisinde
bulundurmaktadir. Yar1 yapisal verinin en ¢ok bilinen Ornekleri arasinda XML
(ExtensibleMarkup Language) ve JSON (JavaScript Object Notation) programlama
dilleri yer almaktadir (Aktan, 2018; Gahi vd., 2016).

Yapisal olmayan verinin islenmesi olduk¢a zordur. Sosyal medyada yer alan tweet,
fotograf gibi icerikler, e-postalar, makaleler gibi 6zgiin diyebilecegimiz igerikler bu
verinin igerisinde gruplanir. Yapisal olmayan verinin analizi i¢in gelismis analiz
yontemlerine ihtiyag vardir. Ornegin yapisal olmayan metin verileri igin “metin
madenciligi” onemli bir analiz teknigi olarak yer almaktadir. Metin madenciligi ile
birlikte giindeme gelen bazi yapilar Dogal Dil Isleme, NoSQL, Google Map Reduce,
Hadoop olarak siralanabilir (Dogan ve Arslantekin, 2016).

4.2.3 Hiz (Velocity)

Hiz verinin hangi hizda iiretildigi, ortaya cikarildigi, yaratildigi veya yenilendigi ile
alakalidir. Yalnizca Google, ortalama olarak saniyede 40.000'den fazla arama

sorgusuisler ve bu da giinde yaklasik 3,5 milyardan fazla aramaya tekabiil etmektedir
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(Firican, 2017). Her giin daha fazla veri iiretilmekte ve verinin hacmi hizla bitytimektedir.
Bu nedenle verinin ortaya ¢ikma hizina yetigebilecek hizda analiz ve isleme siireglerine

ihtiya¢ dogmaktadir (Aktan, 2018).
4.2.4 Gerceklik (veracity)

Biiyiik veri i¢in toplanan biiyiik miktardaki veri istatistiksel hatalara ve yanlis yorumlara
yol agabilir. Bu nedenle verinin safligi biiyiik 6nem tasimaktadir (Ohlhorst, 2013).
Verinin gergekligini sorgulamak bize alacagimiz riskler karsisinda fikir sahibi olmamiza
olanak tanir ¢linkii veriden elde edece§imiz sonu¢ her zaman bizi dogru yola
cikarmayabilir. Firican, verinin bu 6zelligini verinin “en talihsiz” yani olarak tanimlar.
Bu nedenle bir veri setinin kullanilmadan once belirli sorulara tabi tutulmasi gerektigini

savunur.

Ornegin insanlari restoranlarda satin alma aliskanliklar1 ve fiyatlar iizerine bir veri setini
ele aldigimizda; kaynagi kimin olusturdugu, veri toplanirken hangi metodolojinin
kullanildig1, sadece belirli tipte mutfak ve restoranlarin kullanilip kullanilmadigi, bilginin
Ozetlenip Ozetlenmedigi ve bilginin bagkas1 tarafindan diizenlenmesi veya

degistirilmesinin s6z konusu olup olmadigi sorugturulmalidir (Firican, 2017).

Goes ise gercekligin belirlenmesindeki gerekli adimlarielde edilen verinin onaylanmast,
giiriiltli  seviyesinin indirgenmesi, iliski dizisinin ortaya c¢ikarilmasi ve aldanma

seviyesinin tespiti olarak belirtmektedir (Goes, 2014).
4.2.5 Deger (value)

Verinin islenmesi ve ondan elde edilen bilginin dogurdugu sonug bize verinin degerini
gosterecektir. Bize verinin degerini sdyleyen sey veri pargalar1 arasinda baglant1 kurarak,
birbirey, baskalartyla baglantili bireyler, gruplar veya sadece bilginin kendi yapisi
hakkinda tiiretilebilen oriintiilerdir (Boyd ve Crawford, 2011). Giiniin sonunda veriyi
kullanarak arttirdigimiz bir kar, ulastigimiz bir sonug veya agiklama getirdigimiz sorular

olacaktir.
4.2.6 Gegerlilik (validity)

Gegerlilik, verinin gerceklik 6zelligi ile benzer sekilde verinin kullanilabilirligi ile

alakalidir. Firican bu madde ile alakali olarak Forbes’un 2016’da yayinladigi makaleye
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atifta bulunmustur (Firican, 2017). Bu makaleye gore data analizi yapan bilim insanlari
zamanlarmin %60’1n1 veriyi temizlemek ve organize etmekle gegirmektedir (Press,

2016).
4.2.7 Oynaklik (volatility)

Volatility gecicilik olarak da Tiirk¢eye ¢evrilebilir. Verinin hiz1 ve hacmi g6z oniine
alindiginda depolama sorunlar1 ile karsilasmamiz kaginilmazdir. Firican bu noktada
verimizin artik gegersiz, eski ve gereksiz oldugu noktay1 belirlemenin 6nem kazandigini

sOyleyerek bu verinin gegiciligi hakkinda kurallarin 6nemine deginmistir (Firican, 2017).
4.2.8 Hassashk (vulnerability)

Biiyiik verinin hacklenme tehlikesi, geleneksel verinin ¢alinmasi riskinden daha biiyiik
hassasiyet yaratmaktadir. Bugiin Facebook’un verilerinin hacklenmesi onun
beraberindeki Instagram ve Whatsapp’le birlikte milyarlarca insanin kisisel verilerinin

sizdirilmasi anlamina gelebilir.
4.2.9 Degiskenlik (variability)

Verideki tutarsizliklar nedeni ile veri degisken olabilir. Anlamli bir analitik
gerceklestirmek i¢in anormallik ve aykir1 deger testleri yapilmas: gereklidir. Biiytik veri,
birden ¢ok farkli veri tiirii ve kaynagindan kaynaklanan ¢ok sayida veri boyutu nedeniyle
de degiskendir. Degiskenlik, biiyiik verilerin veri tabaniniza yiiklendigi tutarsiz hizi da
ifade edebilir (Firican, 2017).

4.2.10 Gorsellestirme (visualisation)

Veri gorsellestirmek basli basina bir i dali olarak da sektdrde yer almaktadir.
Karmasiklasan web nedeni ile verinin anlasilmasi zorlagsabilmektedir. Verinin
gorsellestirmesi veya grafige dokiilmesi verinin daha kolay okunmasi ve yorumlanmasini

saglanmaktadir (Sadiku vd., 2016).
4.3 Dijital Pazarlamada Biiyiik Veri Kullanim

Gartner'da bagkan yardimcisi olan Adam Sarner, dijital pazarlamay1 miisterilerin istek ve

ihtiyaglarini igeren ve 6ngoren; teknoloji tabanli ve iki yonliikarar araci olarak isleyen bir
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pazarlama yaklasimi olarak tanimlamistir (Arthur, 2013). Dijital teknoloji araciligi ile
“mallarin veya hizmetlerin hedefli, 6l¢iilebilir ve etkilesimli pazarlanmasiyla potansiyel
miisterilerin kalict miisterilere doniistiiriilmesi dijital pazarlama ile miimkiindiir (Keskin
ve Kurtuldu, 2018). Dijital Pazarlama temel olarak dort asamadan olugsmaktadir. Elde et
(acquire) ile miisterinin ilgisi pazarlama yapilan alana ¢ekilir, kazan (covert) asamasi
hedeflere ulasmay1 amaglayan aktiviteleri igerir, dl¢ ve optimize et (measureand
optimize) basarty1 Olger ve sahip cik biiyiit (retainandgrow) mevcut miisterilerin
memnuniyetine odaklanir (Altindal, 2013). Ozellikle kazanma ve 6lgme ve optimize

asamalarinda biiyiik veri araciligi ile ortaya ¢ikarilan analizler biiyiik rol oynar.

Potansiyel miisterileri bulmak, potansiyel miisterilerin ve miisterilerin kaliciligini
saglamak i¢in onlara uygun pazarlama igerigi sunabilmek, biiylik verinin sagladigi
bilgiler 15181nda kolaylagsmistir. Pazarlamanin temel sorularindan biri olan “Miisteri ne
ister?” sorusuna biiylik veri birgok cevap tiretebilmektedir (Demirtas ve Argan, 2015).
Miisteri analitigi sirketlerin veriyi bilgiye doniistiirmesinde yardime1 olur ve satin alma
aliskanliklari, miisteriler, kampanya etkinligi vb. konularin i¢ yiiziinii anlamlandirmay1
saglar. Bu sayede sirketler i¢ goriileri gelecek firsatlara cevirerek islerinin karliligi ve
etkinligini arttirirlar (Sathyanarayanan, 2012). Biiyiik verinin pazara olan katkilarini
Piccoli ve Pigli su sekilde siralamistir (Piccoli ve Pigni, 2013);

Es zamanli algilama- sahip oldugumuz sosyal medya imkanlar1 sayesinde miisterinin bu
platformlarda iirettigi veri giincel olarak biriktirilir. Dijital sistemlerde etkilesim arttikca

sirketlerin otomatik ve siirekli olarak diinyayi algilama yetenegi gelisir.

Es zamanl kitle goriiniirliigii- Gergek zamanli algilama ile baglantili olarak birden fazla

varligin baglamsallastirilmis iliskilerine gére durumunu belirleme yetenegini temsil eder.

Es zamanli deneyleme-fiyat veya satis promosyonlar1 gibi pazarlama faaliyetlerini revize

etmek i¢in gercek zamanl verilerin kullanilmasidir.

Es zamanli koordinasyon-Karar vermeyi gelistirmek icin gergek zamanli bilgileri

kullanarak miisterilere yardimci olmaya firsat tanir.

Her alanda kendini gosteren hizli dijitallesme biiyiik veri sayesinde ulasabildigimiz es
zamanli uygulamalara aninda cevap verebilmemize imkan tanir. Pazardaki anlik
degiskenlik dijital pazarlama sayesinde anlik cevaplarla karsilasabilecektir. Sosyal

aglardaki bu gelisim ayn1 zamanda “insanlarin okuma aligkanliklarindan aligveris
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bicimlerine ya da birbirleriyle kurduklari iletisimden teknolojiyle aralarindaki bagliliga
kadar ¢ok genis bir perspektifte degerlendirilmesi gereken bir durumu” beraberinde
getirmistir (Bulunmaz, 2016). Biiyiik veriyi analiz ederek elde edilen bilgiler giinlimiizde
durum degerlendirmesini daha dogru sekilde yapmamizi saglayan araglardir. Teknoloji
ve biiyiik verinin pazarlamada kullanimi miisterilerin taleplerini anlayip ona gore bir
pazarlama stratejisi olusturmanin yaninda uygulama siirecinde her asamada denetleme ve
kontrol mekanizmasinin varligi sayesinde Olctilebilir verilere ulasmay1 miimkiin kilarak

pazarlamay1 gelencksel pazarlama anlayisinin 6tesine tasimistir (Bulunmaz, 2016).

Pazardaki dijitale kayis, dinamik fiyatlandirmanin yayginlagsmasinda da 6nemli rol
oynamistir. Giiniimiizde online perakendeciler biiyiik miktarda veriye ulasip onu analiz
ederek miisterilerin satin alma ge¢misi, magazaya yakinlik ve diger farkli veriler 15181nda
her bir miisteri i¢in farkli fiyat sunma olanagini kullanmaktadir (Kotler vd., 2019).
Miisterilerden toplanan veri islenerek kisisellestirilmis pazarlama stratejilerini dijital
ortamda kisilerin Oniine cikarilabilmektedir. Bireysel olarak bir miisterinin inceledigi
ancak satin almadigi ayakkabinin benzer renkler, model ve fiyatta muadillerinin
reklamlarinin ¢esitli sosyal medya platformlari ya da web sitelerinde karsisina ¢ikmasi da

biiylik verinin kisisellestirilmis pazarlamada kullanimina bir 6rnektir.
4.4 Dijital Veri Ol¢iimleme ve Déniisiim Optimizasyonu

Dijital pazarlamanin en 6nemli avantajlarindan birisi 6l¢iimlenebilir olmasidir. Bir web
sitesinde ziyaretci hareketleri, site trafigi ve performansi rahatlikla 6lciilebilir. Dijital
pazarlamayi geleneksel pazarlamadan ayiran en onemli 6zelliklerinden biri daha objektif
ve giivenilir 6lgtimlemeler yapilabilmesidir (Altindal, 2013). Emin Kaya, pazarlama
faaliyetlerini 6lgmeye yarayan yontemleri; Sosyal medya ol¢timlemeleri, dogal reklam
Olcimlemeleri, icerik pazarlama Ol¢limlemeleri, dijital kampanya ol¢iimlemeleri ve

anahtar performans gostergeleri (KPI) olarak gruplandirmistir (Kaya, 2017)

Bugiin basit yazilimlarla tiklanmalarin neden arttigit veya azaldigin1 anlamak
kolaylasmistir. Nedeni anladigimizda, sorunu ¢6zmek icin aksiyon almamiz
hizlanacaktir. Dijital pazarlamada basari, bilgiye ihtiya¢ duyuldugunda hazirlanan
yetersiz raporlara degil, halihazirda bulunan verimsizliklere odaklanmaya baglhdir
(Chaffey ve Patron, 2012). Bize verimsizlikleri tespit etme veya tahminlerde bulunma

imkanin1 veren en 6nemli bilesenlerden bir tanesi de web analitigidir. Gedik makalesinde
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web analitigini “tim niyet ve amagclar igin, kararlar1 ve eylemleri yonlendirmek igin
cevrimici verilerin kapsamli kullanimini, niceliksel analizi, ¢ok degiskenli testleri ve
olguya dayali yonetimi gerektiren analitik kii¢iik kardes” olarak tanimlamistir (Gedik,
2020) Bu nedenle dijital medya ve web analitigini birbirinden ayr1 diisiinmemiz miimkiin
degildir.

Kuruluslarda web analitiginin benimsenmesini artirmak igin "dijital pazarlama
optimizasyonu" olarak yeniden konumlandirilmasi gerekebilir. Bu, raporlama, analiz, test
ve iyilestirmenin temel yaklagimlarini kullanarak tiim ¢evrimigi pazarlama faaliyetlerine
entegre edilmis daha genis bir etki yelpazesi saglayacaktir. 2012'de Web Analitigi
Dernegi, Dijital Analitik Dernegi olarak yeniden adlandirilmigtir.Bu durum gelecekteki

web analitigi uygulamasi i¢cin daha uygun bir kapsam saglayarak drnek teskil etmektedir

(Chaffey ve Patron, 2012).

Ozellikle sosyal medya iizerinde dl¢iimlemeyi kolaylastiracak birgok arag bulunmaktadir.
Bu tiir araglar, web sitesini ziyaret eden kullanicilarin sayisi, web sitesinde ne kadar vakit
gecirdikleri, reklamlarin tiklanma sayilari, ka¢ satis yapildigi gibi bir¢cok noktay1
kaydetme imkani sunar (Gedik, 2020). Bunlardan en popiilerleri Google Analytics,
Omniture (Adobe Marketing Cloud), Klout, Viralheat, TweetReach, SenseKit, Somera,
Monitera, BoomSonar olarak siralanabilir (Kaya, 2017). Facebook ve Instagram gibi bazi
platformlar farkli araglar tarafindan analiz edilebilmenin yaninda kendi i¢lerinde de kitle
belirleme gibi analizleri yapabilmektedir. Bu platformlarda diisiik maliyetle reklam
verebilmenizin yani sira hedef kitlenizi, kitlenizin ilgi alanlarina, begenilerine veya
cografi konumuna goére belirleme imkanina da erisebilmektedir. Tim bunlar
kullanicilarin begendigi igerikler, ziyaret ettigi sayfalar, arkadaslarinin hareketleri veya
bulunduklar1 konuma gore degisiklik gosterir (Saysel, 2012). Instagram’da bir isletmenin
sayfasini ziyaret ettikten sonra Oniimiize benzer isletme ve {irlinlerin reklamlarinin
cikmasi tesadiif degildir. Oyle ki bu, platformun igerisinde yer alan algoritmalar

sayesinde ulasabileceginiz en basit araglardan sadece bir tanesidir.

Dijital pazarlama ve web analitiginin sagladig1 bircok avantajin yaninda dezavantajlarini
da gdz ardi etmememiz gerekir. Ozellikle web ortaminda yasanabilecek teknik
aksakliklar veya internetteki dolandiricilik vakalari nedeniyle miisteriyi endiseye sokan

durumlarin yani sira; yararlanilan algoritmalarin hata vermesi, verinin yanlis analiz
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edilmesi gibi durumlar da isletmecileri zor durumlarla kars1 karsiya birakabilmektedir

(Todor, 2016).
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BOLUM 5. ARASTIRMA

5.1 Arastirmanin Kuramsal Cercevesi

Aragtirmada ele alinan arastirma konusu, iki agsamali akis kuramu ile iliskilidir. Dijital
pazarlama faaliyetlerini giin gectikce artan énemi ile birlikte markalar, sunduklar iirtin
ve hizmetleri toplum tarafindan kabul gormiis kisilerle Ozlestirerek pazarlama
faaliyetlerine yon vermeyi tercih etmektedirler. Sosyal medya kanallarinda daha ¢ok
karsilasilan bu reklam faaliyeti influencer marketing olarak tanimlanmaktadir. Iki asamali
akis kurami, 1940 yilinda gergeklestirilen ABD baglik secimindeki propaganda siirecinde
deneysel bir faaliyet olarak gergeklestirilmistir (Aytekin, 2020). Deneyin neticesinde
propaganda siirecindeki etki, bireylerin kendi arasindaki iliski kadar gii¢clii olmadigi
saptanmustir (Aytekin, 2020).

Asamali1 akis kuramina gére kamuoyunu aktarilmak istenen herhangi bir diislince kanaat
onderleri yeni medya dili ile influencerlar tarafindan aktarilmakta ve iletilen

enformasyonlarin yayilim etkisi alan1 ¢oziimlenmektedir (Peltekoglu ve Tozlu, 2018)

Sosyal medya aglarinda oldukg¢a yaygin olarak kullanilan influencermarketing, dijital
verinin dlglimleme giicii ile birlikte kanaat onderlerinin etki alaninin analiz edilmesine
oldukga efektif bir alan yaratmaktadir. Ornekle konuyu temellendirmek gerekirse; sosyal
medya aglarinda birgok marka ile is birligi yapan influencerlar, bir kod araciligiyla e-
ticaret platformlarindan iiriin aldirmayr tesvik etmektedir. Bu kod araciligiyla
influencerlarin toplum nezdindeki tesvik edici etkisi, markalar tarafindan kolaylikla
analiz edilebilmektedir. Bu dogrultuda kanaat onderi, kamuoyu tarafindan giivenilir
kaynak olarak gosterilen kisi ve iletisim Oriintiistinde olduk¢a 6nemli bir rolii iistlenen bir

grup tyesi olarak diistiniilebilir (Erdogan ve Korkmaz, 2005:75).
5.2 Arastirmanin Evreni

Evren kavrami, sdylemesi ve ifade etmesi bir o kadar kolay fakat erisilebilirligi de bir o
kadar zor olan biitiin unsurlar1 kapsamaktadir (Ozen ve Giil, 2007). Dijital pazarlama,
duygusal zeka ve big data bilesenlerinden olusan bu arastirmanin evreni Tiirkiye tizerinde

dijital araglar1 kullanan herkestir.
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5.3 Arastirmanin Orneklemi

Ayni mesafede sec¢ilme olasiligi imkani taniyan orneklemden secilen her bir kiime
elemaninin arastirma siirecine dahil edildigi bir yontem olarak o6rneklemi tanimak
mimkiindiir (Bilimsel Arastirma Teknikleri, 2021). Arastirmanin evreni oldukca
kapsamli oldugundan ve arastirmanin uygulanabilirligi a¢isindan segilen 6rneklem grubu,
Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencilerinden olusmaktadir. Orneklem 152

kisiden olugmaktadir.
5.4 Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplama aract olarak anket kullanilmistir. Anket, 3 kisimdan
olugmaktadir. Anket calismasinda toplamda demografik sorular ile toplam 45 ifade
bulunmaktadir. Ilk kisimda katilimecilarm demografik ozellikleri ve sosyal medya
kullanim motivasyonlar1 hakkinda bilgiler edinmeye yonelik sorular bulunmaktadir.
Arastirmanin daha detayli bir c¢er¢evede incelenebilmesi agisindan demografik
degiskenlerin yas, cinsiyet gelir diizeyi, egitim durumu ve meslek bilgileri sorularina yer
verilmistir. Arastirmanin ilk kisminda, internet iizerinden gerceklestirilen aligverislerin
siklik diizeyi, erisim cihazi, harcanan biitce ile 1ilgili sorular katilimcilara

yonlendirilmistir.

Anketin ikinci kisminda, sosyal medya platformlar1 araciligiyla verilen reklamlarin
Olctilmesinde kullanilan 15 sorudan olusan sosyal medya platformlarina karsi olusturulan
sorular yonlendirilmistir. Anketin ti¢iincti bliimii ise sosyal platformlari {izerinden anlik
satin alim kararlari1 tetikleyen etkenlerin belirlenmesine katilimcilara sorular
yoneltilmistir. Dijital pazarlama siireglerinin veri ile sekillenmesi ve satin alma
faaliyetlerinin sekillendirme siirecinin detaylandirilarak analiz edildigi bu g¢aligmada

kullanilan sosyal medya alg1 6l¢egi toplamda 15 ifadeden olusmaktadir.

Olgek, ilk olarak Yang tarafindan 2003 yilinda gelistirilmistir. Bu calismanin anket
sorular;, Yang’in tiiketicilerin dijital reklamlarina yonelik gelistirdigi tutum ve
davraniglarini 6lcmek amaciyla yaptigi calismadan faydalanarak hazirlanmistir. Tiirkgeye
cevrilmis hali ise Goniil (2020) tarafindan yapilan g¢alismadan izin alinarak elde
edilmistir. Sosyal medyay1 kullanma diizeyleri ve sosyal medya reklamlarinin etkinligi

lizerine tutum ve diisiincelerini tespit etmek amaciyla gelistirilen, bes degiskenli Likert
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tipi Olcegin giivenilirligi arastirilmis ve yapilan analiz sonucunda giivenilirlik katsayisi

(Cronbach Alpha) 0.968 olarak saptanmustir.

Tiketicilerin sosyal medya platformlar1 iizerinden anlik satin alma durumlarinin

Olclilmesinde kullanilan anlik satin alma 6l¢egi toplamda 20 ifadeden olusmaktadir.

20 ifadeden olusan anket sorulari, Verplanken ve Herabadi’nin (2001) ¢alismasinda
kullanilan 6lgek olup Tiirkgeye uyarlanmigtir. Tiirkgeye cevrilmis hali Goniil (2020)
tarafindan yapilan ¢alismadan izin alinarak elde edilmistir. Likert tipi Olgegin
giivenilirligi arastirilmis ve yapilan analiz sonucunda giivenilirlik katsayis1 (Cronbach

Alpha) 0,835 olarak saptanmuistir.
5.5 Arastirmanin Simirhihiklar

Aragtirma 6rnekleminin sadece Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi dgrencilerden
olusmasi1 ve sadece 1 ay gibi kisa bir siirede (17.04.2021-19.05.2021) veri toplama
stirecinin gerceklesmesi ve elde edilen verilerin online platformlar {izerinden toplanmast,
diger yontemlerle verilerin desteklenmemesi arastirmanin baslica sinirliliklar: igerisinde

alinmaktadir.
5.6 Arastirmanin Problem Ciimlesi

Big data endiistrisinden elde edilen veriler 15181nda; hedonik satin alma tetikleyicilerinin,
duygusal zeka siirecleri ile satin alma deneyiminin geceklestirilmesinde bireyi harekete

gecirici bir unsur teskil etmekte midir?

5.7 Arastirmamin Hipotezleri

HIPOTEZLER KABUL/RED

Hi | Aligveris yapma 6zelliklerine gore anlik satin alma RED
davraniglar1 farklilagsmamaktadir.

Hia | Aligveris yapilan cihaza gore anlik satin alma davranisi KABUL
farklilasmamaktadir.

Hip | Aligveris sikligina gore anlik satin alma davranisi KABUL
farklilasmamaktadir.

Hic | Aligveris yapma siiresine gore anlik satin alma davranisi KABUL
farklilasmamaktadir.

Hiq | Aligveris tutarina gore anlik satin alma davranisi KABUL
farklilasmamaktadir.
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satin alma davraniglarini yordamaktadir.

H> | Sosyo-demografik 6zelliklere gore satin alma davranisi KABUL
farklilagsmaktadir.

Hza | Cinsiyete gore anlik satin alma davranisi farklilasmaktadir. | KABUL

Ho, | Medeni duruma gore anlik satin alma davranisi RED
farklilagmaktadir.

Hoc | Egitim durumuna gore anlik satin alma davranisi RED
farklilagmaktadir.

Hs | Dijital pazarlama araglarinin reklam 6zelliklerine yonelik KABUL
tutumlar ile anlik satin alma davranis1 arasinda anlamlr iligki
vardir.

Hsa | Dijital pazarlama araglarina yonelik olumlu tutumlar ile KABUL
anlik satin alma davranigi arasinda anlamli iligki vardir.

Hsp | Dijital pazarlama araclarinin toplum, tiiketici ve isletmeler KABUL
icin gerekliligi ile anlik satin alma davranigi arasinda
anlaml iliski vardir.

Hsc | Dijital pazarlama araglarinin bilgilendirme yonii ile anlik KABUL
satin alma davranisi arasinda anlamli iliski vardir.

Hsg¢ | Dijital pazarlama araglarina yonelik olumsuz tutum ile anlik | KABUL
satin alma davranisi arasinda anlamli iliski vardir.

Hs | Dijital pazarlama araglarinda reklam 6zelliklerine ait KABUL
tutumlar anlik satin alma davranisglarini yordamaktadir.

Hsa | Dijital pazarlama araglarina yonelik olumlu tutum anlik RED
satin alma davraniglarini yordamaktadir.

Ha | Dijital pazarlama araclarinin toplum, tiiketici ve isletmeler RED
icin gerekliligi anlik satin alma davraniglarini
yordamaktadir.

Hac | Dijital pazarlama araglarinin bilgilendirme yonii anlik satin | RED
alma davraniglarin1 yordamaktadir.

Haa | Dijital pazarlama araclarina yonelik olumsuz tutum anlik RED

5.8 Orneklem

Tablo 3: Katilimcilarm Sosyo-Demografik Ozelliklerine Ait Dagilimlar

f % Yas (Ort + SS)

Cinsiyet Erkek 54 36,7 26,93 + 7,34
Kadin 93 63,3 24,85+ 7,95

Medeni Bekar 122 83,0 23,55+ 6,10
Durum Evli 25 17,0 35,68 + 7,23
Egitim Lisans 135 91,84 27,85+9,78
Durumu Lisanstistii 12 8,2 30,67 + 5,68
Toplam 147 100,0 25,61 +£7,77
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Tablo 4: Degiskenlere Ait Tamamlayici Istatistikler

Ortalama SS Carpiklik Basiklik

Anlik Satin Alma Kararlari Olgegi 56,39 8,216 524 561
Dijital Pazarlama Aracglarindan Reklam

Olgegi

Olumlu Tutumlar 17,61 5,637 -,274 -,648
Toplum, Tiiketici ve Isletme I¢in Gereklilik 9,80 2,694 -,470 -,078
Bilgilendirme Y o6nii 8,44 2,959 ,015 -,347
Olumsuz Tutumlar 5,27 2,333 ,297 -,736
Toplam Puan 41,11 10,52 -,233 ,041

5.9 Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda veri toplama asamasi tamamlandiktan sonra oncelikle kayip veri
ve u¢ degerler incelenmis ve kayip veri bulunmamustir. Ug degerler i¢in z skorlar
incelendi ve z skoru +3 aralig1 disinda olan (Karagdz, 2016) 4 gbézlem arastirmadan
cikarilmis, geriye kalan 147 veri ile analizler gergeklestirilmistir. Daha sonra arastirma
degiskenlerinin dagilim Ozellikleri hakkinda bilgi sahibi olmak ig¢in tanimlayici

istatistikler incelenmistir (Tablo 5).

Tablo 5: Degiskenlere Ait Tanimlayici Istatistikler

Ortalam Carpikl  Basikli
SS
a 1k K

Anlik Satin Alma Kararlar: Olgegi 56,39 8,216 524 ,561
Dijital Pazarlama Araglarindan Reklam
Olcegi

Olumlu Tutumlar 17,61 5,637 -,274 -,648

Topl_u_m, Tiiketici ve Isletme I¢in 9,80 2 694 - 470 - 078
Gereklilik

Bilgilendirme Yoni 8,44 2,959 ,015 -,347

Olumsuz Tutumlar 5,27 2,333 ,297 -,736

Tablo 5’te goriildiigii gibi arastirma degiskenlerine ait ¢arpiklik katsayilar1 -0,470 ile
0,524 araliginda; basiklik katsayilart ise -0,736 ile 0,561 aralifindadir. Bu degerler +1
araliginda oldugu i¢in degiskenlerin normal dagilim sergiledigi goriilmektedir (Hair, vd.,
2013). Degiskenler normallik varsayimini karsiladig1 i¢in verilerin analizinde parametrik
istatistikler kullanilmistir. Bu amacla cinsiyet ve medeni duruma gore anlik satin alma
davraniglarin1 karsilagtirirken bagimsiz drneklemlerde t testi, egitim durumuna gore

karsilastirirken tek yonlii varyans analizi kullanilmistir. Stirekli degiskenler arasindaki

60



iliskiyi incelerken pearson korelasyon analizi kullanilmistir. Anlik satin alma davraniglar
tizerinde dijital pazarlama araglarinda reklamlarin roliinii incelemek icin ise c¢oklu
regresyon analizi kullanilmistir. Analizlere gegmeden 6nce normallik, otokorelasyon ve
coklu baglant1 varsayimlar1 incelenmis ve daha sonra analiz sonuglar1 yorumlanmaistir.
Verilerin analizi SPSS Statistic 22 paket programinda gerceklestirilmis ve anlamlilik

diizeyi 0=0,05 olarak belirlenmistir.
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BOLUM 6. BULGULAR

6.1 Alisveris Ozelliklerine Ait Bulgular

Tablo 6°’te katilicilarin aligveris 6zelliklerine ait dagilimlar yer almaktadir. Dagilimlar
incelendiginde katilimcilarin %83 ile ¢ogunlugunun akilli telefonlar araciligiyla aligveris
yaptiklar1 goriiliirken daha sona %12,2 ile bilgisayarlardan (PC) aligveris yapmaktadir.
Katilimcilarin ¢ogunlugu %34,7 ile ayda bir kez aligveris yaparken, %42,9 ile ¢ogunluk
16-30 dakika arasinda aligverigini tamamlamaktadir. %53,7 ile ¢ogunlugun ise aylik

aligveris tutar1 100-500 TL araliginda degismektedir.

Tablo 6: Aligveris Ozelliklerine Ait Dagilimlar:

f %

Akilli telefon 122 83,0

Algveris yapilan  Diger 3 2,0
cihaz PC 18 12,2
Tablet 4 2,7

Haftada birkag kez 15 10,2

Haftada bir kez 11 7,5

iki haftada bir kez 19 12,9

Aligveris sikigi ~ Ayda bir kez 51 34,7
Uc ayda bir kez 28 19,0

Alt1 ayda bir kez 18 12,2

Yilda bir kez 5 3,4

1-15 dakika aras1 25 17,0

Alisveris siiresi 16-30 dak%ka arasi 63 42,9
31-45 dakika arasi 25 17,0

46-60 dakika aras1 34 23,1

100 TL ve Alt1 43 29,3

) 100-500 TL Arasi 79 53,7

ﬁlﬁf alisveris 5011000 TL Arast 12 8,2
1001-1500 TL Arast 9 6,1

1501 TL ve Uzeri 4 2,7

6.2 Alsveris 6zelliklerine gore anlik satin alma davramislarinin karsilastirilmasi

Tablo 7’te aligveris 6zelliklerine gore anlik satin alma davraniglarinin karsilastiriimasi
amaciyla yapilan bagimsiz 6rneklemlerde t testi ve tek yonlii varyans analizi bulgular yer

almaktadir. Analiz sonuglarinda alig veris yapilan cihaza (t= -0,823, p >0,05), alisveris
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sikligina (F= 0,668, p >0,05), alisveris yapma siiresine (F= 1,295, p >0,05) ve yapilan
aylik aligveris tutaria (F= 0,592, p >0,05) gore anlik satin alma kararlarinda anlamli

farklilik bulunmamustir.

Tablo 7: Aligveris 6zelliklerine gore anlik satin alma davraniglarinin karsilastirilmasi

n Ort SS t/F p
Algveris yapilan cihaz
Akallr telefon 122 56,09 8,034 -0,823% 0,41
PC 18 57,78 8,681
Algverig siklig
Haftada birkag kez 15 57,60 6,32  0,668° 0,65
Haftada bir kez 11 58,27 10,34
Iki haftada bir kez 19 54,11 6,93
Ayda bir kez 51 56,59 8,50
Uc ayda bir kez 28 55,25 8,97
Alt1 ayda veya yilda bir 23 57.52 7.84
kez
Aligveris yapma siiresi
1-15 dakika aras1 25 56,68 8,693 1,295° 0,28
16-30 dakika aras1 63 54,92 8,794
31-45 dakika arasi 25 57,88 7,373
46-60 dakika arasi 34 57,79 7,138
Aylhk aligveris tutari
100 TL ve Alt1 43 55,84 8,745 0,592 0,62
100-500 TL Aras1 79 56,82 8,278
501-1000 TL Arast 12 57,92 7,669
1101 TL ve Uzeri 13 54,15 6,644

2 bagimsiz 6rneklemler t testi t degeri
b: tek yonlii varyans analizi F degeri

6.3 Sosyo-demografik degiskenlere gore anhk satin alma davramslarinin

karsilastirilmasi

Tablo 8’da sosyo-demografik degiskenlere gore anlik satin alma davraniglarin
karsilagtirilmas1 amaciyla yapilan bagimsiz 6rneklemlerde t testi ve tek yonlii varyans
analizi bulgular yer almaktadir. Analiz sonug¢larinda medeni duruma (t=-0,275, p>0,05)
ve egitim durumuna (F=0,709, p>0,05) gore anlamli satin alma davranislarinda anlamli
farklilik yokken; cinsiyete gore anlamli farklilik vardir (t=2,239, p<0,05). Cinsiyete gore
ortalamalar incelendiginde erkeklerin ortalamasinin (58,35) kadinlarin ortalamasindan

(55,25) daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 8: Sosyo-Demografik Degiskenlere Gore Anlik Satin Alma Davraniglarinin

Karsilagtirilmasi

n Ort SS t/F p
Cinsiyet
Erkek 54 58,35 9,249 2,239° 0,027
Kadin 93 55,25 7,366
Medeni Durum
Bekar 122 56,30 8,316 0,275% 0,784
Evli 25 56,80 7,858
Egitim Durumu
Lisans 135 57,30 9,12 0,709° 0,494
Lisansiisti 12 55,08 6,667

2 bagimsiz 6rneklemler t testi t degeri
b: tek yonlii varyans analizi F degeri

6.4 Degiskenler Arasindaki Iliskiye Ait Bulgular

Tablo 9’de degiskenler arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla yapilan pearson
korelasyon analizi bulgular1 yer almaktadir. Analiz sonucunda yas, gelir ve aligveris
stiresi (y1l) ile dijital pazarlama araglarinda reklamlara yonelik tutumlar ve anlik satin
alma kararlar1 arasinda anlamli iligki bulunmamistir (p>0,05). Bununla birlikte anlik satin
alma kararlar1 ile olumlu tutumlar (= 0,23, p<0,01), TTIG (r= 0,16, p<0,05),
Bilgilendirme (r= 0,26, p<0,01) ve Olumsuz tutumlar (r= 0,18, p<0,05) ve toplam puan
(r= 0,26, p<0,01) arasinda pozitif yonlii anlamli iliski bulunmustur.

Tablo 9: Degiskenler Arasindaki Korelasyon Katsayilari

1 2 3 4 5 6 7 8

1. Yas 1

2. Gelir ,51™ 1

3... A11.$V6r1$ yapma 43" 32" 1
stiresi (y1l)
Dijital Pazarlama Araclarindan Reklam Olgegi

4. Olumlu Tutum -,14 -,03 ,06 1

5. TTIG -,09 -,03 A1 697 1

6. Bilgilendirme Yonii -,07 ,00 ,08 63" ,58™ 1

7. Olumsuz Tutum ,02 13 ,03 ,08 ,08 23" 1

8. Toplam Puan -11 ,01, 09 ,91™ 81" 82" ,35™ 1
Anlik Satin Alma Kararlari Olgegi

9. Anlik Satin Alma -,07 ,03 ,04 ,23™ 16" ,26™ ,18" 1

TTIG: Toplum tiiketici ve isletmeler igin gereklilik
“p<.05  Tp<.01
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6.5 Anhk satin alma davramslar1 iizerinde dijital pazarlama araclarinda

reklamlarin roli

Anlik satin alma davraniglar {izerinde dijital pazarlama araglarinda reklamlarin roliinii
incelemek amaciyla c¢oklu regresyon analizi kullanilmistir. Regresyon analizine
gecmeden Once regresyon analizine ait temel varsayimlardan olan normallik,
otokorelasyon ve c¢oklu baglantt varsayimlari incelenmistir. Degiskenlerin normal
dagilim gosterdigine ait bulgular Tablo 10°da yer almaktadir. Oto korelasyon varsayimi
icin Durbin Watson degeri (1,900), ¢coklu baglanti i¢in VIF (1,065 ile 2,260 araliginda)
ve TOL (0,443 ile 0,939 araliginda) degerleri incelenmistir. Durbin Watson degeri 1 ile
3 araliginda oldugu i¢in otokorelasyon varsayimi; VIF degeri 10°dan kiiciik ve TOL
degeri 0,10°dan biiyiik oldugu i¢in de ¢oklu baglanti varsayimi karsilanmistir (Field,

2009). Varsayimlar karsilandigi i¢in analizlere gegilmistir.

Tablo 10°de anlik satin alma davranislar1 tizerinde dijital pazarlama araglarinda reklam
boyutlariin roliinii incelemek amaciyla yapilan regresyon analizi sonucunda olusturulan
modelin anlamli oldugu (F, 142) = 3,536, p<0,01) goriilmiistiir. Bu nedenle regresyon
katsayilar1 yorumlanmustir.

Tablo 10: Anlik Satin Alma Davramslar1 Uzerinde Dijital Pazarlama Araglarinda Reklam
Boyutlarinin Rolii

Standardize

edilmemis katsayilar ~ Standardi t Sig.

Beta SH z¢ Beta
Sabit 47,710 2,851 16,734 ,000
Olumlu Tutum 211 ,175 ,144 1,201 ,232
TTIG -,125 ,350 -,041 -,356 122
Bilgilendirme Yonii 444 ,305 ,160 1,456 ,148
Olumsuz Tutum ,464 ,291 ,132 1,596 113

TTIG: Toplum tiiketici ve isletmeler igin gereklilik

Tablo 10’de goriildiigii gibi yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucunda dijital pazarlama
araglarina yonelik Olumlu tutum (Standardize Beta= 0,14, p>0,05), TTIG (Standardize
Beta=-0,04, p>0,05), Bilgilendirme (Standardize Beta= 0,16, p>0,05) ve Olumsuz tutum
(Standardize Beta= 0,13, p>0,05) puanlarinin anlik satin alma kararlar1 {izerinde anlamli

bir roliiniin olmadig1 gorilmistiir.
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Tablo 11: Anlik satin alma davranislari tizerinde dijital pazarlama araglarinda reklam toplam
puaninin rolii

Standardize edilmemis

katsayilar Standardize
Beta t P
Beta SH
Sabit 47568 2.646 17978 000
Dijital pazarlama 215 062 275 3440 001

araglarinda reklam

Tablo 11’de goriildiigii gibi yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucunda dijital pazarlama

araglarinda reklamlarin (Standardize Beta= 0,275, p<0,01) anlik satin alma kararlar

tizerinde pozitif yonlii anlamli bir roliiniin oldugu goriilmiistiir.

Tablo 11°de anlik satin alma davranislari lizerinde dijital pazarlama araglarinda reklam

toplam puanin roliinii incelemek amaciyla yapilan regresyon analizi sonrasinda elde

edilen bulgular yer almaktadir. Regresyon analizi kapsaminda olusturulan modelin

anlamli oldugu (F (1,145) = 11,833, p<0,01) goriilmiistir. Bu nedenle regresyon

katsayilar1 yorumlanmastir.
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SONUC

Dijital pazarlama faaliyetleri, teknolojinin sundugu olanaklar ¢ergevesinde dinamik
organizasyon siireclerini i¢inde barindiran ve biiylik veri endiistrisinin sundugu imkanlar
dahilinde markalarin hedeflerine kolaylikla verilerle optimize edilebilen yeni nesil bir
pazarlama araci olarak, markalarin en gozde pazarlama faaliyetleri arsinda yer almay1

basarmustir.

Geleneksel pazarlama faaliyetlerine nazaran ¢ok daha ekonomik olmasinin yani sira,
verilerle anlik olarak strateji gelistirmeye de olanak saglayan dijital pazarlama
faaliyetleri, tiiketim endistrisinin sekil vererek her gegen giin degisen satin alma

aliskanliklarina kolaylikla adapte olabilmektedir.

Dijital pazarlama faaliyetlerinin satin alma davranislar1 tizerindeki etkisinin big data ve
duygusal zeka stiregleri ¢ergevesinde incelendigi bu arastirma ile satin alma siire¢lerinin;
veri ve duygusal zeka siirecleri gergevesinde ne denli etkili oldugu arastirilmistir.
Arastirma siirecinde duygusal zeka siireglerinin anlik satin alma davranisi lizerindeki
etkili olup olmadig1 aragtirilmis ve satin alma davranislari ile duygusal zeka siireglerinin
iligkili oldugu literatiirde yapilan arastirmalar sonucunda iliskili bulunmustur.
Literatiirdeki arastirmada yer verilen bulgulara gore; tiiketim aligkanliklari ile duygusal
zeka arasindaki iligkinin ihtiyag, yararli olan yerine arzu edilenin alinmasi seklinde

sonuglanmasi tizerinde durmaktadir (Kidwell, 2008).

Kidwell’e gore; duygusal zekas1 yliksek olan kisilerin duygularini daha rahat kontrol
edebildikleri i¢in daha bilingli tercihler yapabildigi ve ihtiyaca yonelik satin alma
gerceklestirdigi, stres gibi duygularla ugrasan kisilerin ise plansiz, kompulsif ve hazci
aligverislere yoneldigi ve yanlis veya gereksiz {irlin secgebilecegi One siirtilmiistiir.
Kidwell’in arastirma sonucundan elde edilen bulguya gore markalarin, duygusal zeka
seviyesi yiiksek olan hedef kitlesine yoneltecegi dijital pazarlama faaliyetleri daha
kompleks bir pazarlama organizasyonunun gerceklestirilmesi gerektigi ¢ikarimi bu
noktada yapilabilmektedir. Duygusal zeka seviyeleri yiiksek olan hedef kitlelere
yoneltilecek olan dijital pazarlama faaliyetlerinde verilerin anlamli bir forma sokularak,
markalarin nihai amacina hizmet edecek optimizasyonlar yapmasi gerektigi yorumu

acikca yapilabilmektedir. Bu arastirma igerisinde yer verilen dijital pazarlama bilesenleri
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icerisinde yer alan yeniden pazarlama faaliyetleri, duygusal zeka seviyeleri yiiksek olan
kullanicilara uygulanabilecek bir pazarlama faaliyeti olarak gerceklestirilmesi
durumunda, markalarin hedeflerine daha ¢ok hizmet eden bir pazarlama faaliyet olarak

adlandirabilmektedir.

Popiiler kiiltiir ekseninde sekillenen tiiketim endiistrisinin, biiyiik verinin sunmus oldugu
olanaklar1 kullanarak ¢ok daha kazang elde ettigi kitleyi temsil eden; plansiz ve anlik satin
alma siireclerini gergeklestiren kitle, Kidwell’e gore duygusal zeka seviyeleri daha diisiik
olan kullanicilar: ifade etmektedir (Kidwell, 2008).

Markalarin, duygusal zeka seviyeleri daha yiiksek olan kullanicilarina uygulayabilecegi
yeniden pazarlama faaliyetlerinde, kisinin en son satin aldig1 irtinler 11ginda bir sonraki
satin alma davranisi algoritmalar tarafindan analiz edilerek ve daha anlamli bir satin alma
Onerisi sunularak satin alma faaliyetini tetikleyici pazarlama faaliyetleri bu noktada
yuritiilebilmektedir. Bu arastirmanin konusu olan biiylik veri ve duygusal zeka
stireclerinin anlami bir etki olusturmasi ve markalarin hedeflerine hizmet etmesi bu

noktada onem arz eden basliklar icerisindedir.

Anlik satin alma ve plansiz aligveris yapma siklig1 cok daha fazla olan, Kidwell tarafindan
da duygusal zeka siirecleri daha diisiik olarak tanimlanan kitlelere ise arastirmanin
davranig bilimleri ve arama ag1 reklam modellerin etkisi boliimiinde bes maddenin etkisi
(bedavanin giicii, otorite On yargisi, ¢cergeveleme, toplumsal kanit, maliyet sinyalizasyon)
ile entegre bir dijital pazarlama faaliyetinin siirdiiriilmesi markalarin nihai amacina
ulagsmada ve hedef kitlelerine yonelik pazarlama faaliyetleri gerceklestirmede ¢cok daha
efektif bir yaklasim olacagi yorumu Alistair ve Sian (2021) caligmasindan hareketle

sOylenebilmektedir.

Insan faktérii, oldukca karmasik olan karar mekanizmasi ile cagin hemen hemen her
donemine konu olmustur. Pazarlama kavrammim 1.0’dan 4.0’a kadar uzanan
yolculugunda; mal, fiyat, tutundurma ve dagitimdan olusan pazarlama karmalarinin tek
bir unsurdan yola ¢ikmadig1 gibi dijital pazarlama bilesenlerini olusturan her bir
organizasyonunun da tek bir unsurla sekillendigini sdylemek bu noktada miimkiin
olmamaktadir. Dijital pazarlama faaliyetlerinin, markalarin kazang saglayabilecegi birer

stirecten olusabilmesi igin verilerle sekillenen duygusal zeka, davranig bilimleri ve biiyiik
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veri endiistrisinin harmanlanarak yorumlanmasi, markalarin rekabet dolu olan dijital

pazarda tutunmasi agisindan 6nem arz eden basliklar igerisindedir.

Duygusal zeka ve bliyiik verinin satin alma davranislari tizerindeki etkisinin incelenmesi
adina yapilan anket ¢alismasinin bulgular1 incelendiginde, arastirmaya katilim saglayan
katilimcilarin %83 ile ¢ogunlugunun akilli telefonlar araciligiyla aligveris yaptiklari
goriiliirken %12,2 kesimin de bilgisayarlardan (PC) aligveris yaptigi gézlemlenmistir.
Mobil kullanimin her gegen giin artmasiyla beraber kisilerin internete olan erisimi,
bulunduklar1 mekan ve zamandan bagimsizlasmistir. Bilgiye anlik olarak ulasabilen
kisiler —aligveris deneyimini de zaman ve mekandan bagimsiz olarak
gerceklestirebilmektedirler. Katilimcilarin ¢ogunlugu %34,7 ile ayda bir kez alisveris
yaptigin1 belirtmistir. %42,9 ile ¢ogunlugun aligveris deneyimini 16-30 dakikalik
zamanda tamamladigini belirtmistir. %53,7 ile cogunlugun ise aylik aligveris tutart 100-
500 TL araliginda degistigi arastirma bulgularinda gézlemlenmistir. Aragtirmadan elde
edilen bulgulardan hareketle, ¢ogunlugun aligveris deneyimin 16-30 dakikalik siire
zarfinda tamamlayan kullanicilarin yaklagik yarim saatlik stirecte ilgilendikleri iiriinleri
incelemesi, sepete atmasi ve aligverisi tamamlamasi algoritmalar tarafindan kayit altina
alman ve yeniden pazarlama faaliyetleri i¢inde olduk¢a degerli olan verileri
kapsamaktadir. Uriine tiklama, sepette aligverisi terk etme gibi birgok tiiketici davranisi,
markalar i¢in pazarlama optimizasyonlarini ve gelecek pazarlama faaliyetleri icin elde
ettikleri verileri nitelemektedir. Arastirmaya katilim saglayan katilimcilarin, medeni
durumu ve egitim durumu gore anlik satin alma davraniglarinda anlamli farklilik yokken;
cinsiyete gore anlamli farklilik g6zlemlenmistir. Cinsiyete gore ortalamalar
incelendiginde erkeklerin ortalamasinin (58,35) kadinlarin ortalamasindan (55,25) daha
yiiksek oldugu goriilmiistiir. Arastirmadan elde edilen bulgular 151¢1nda erkeklerin ve
kadinlarin anlik satin alma kararlar1 dogrultusunda duygusal zekd siireglerini
karsilastirmak gerekirse erkeklerin daha plansiz aligveris yaptigr yorumunu bu noktada
yapilabilmektedir. Arastirmanin anket bulgulari incelediginde dijital pazarlama reklam
araglarinin anlik satin alma faaliyetleri {izerinde anlaml bir etki gosterdigi bulgusuna
vartlmistir. Markalarin iirlin veya hizmetlerini tanittig1 dijital platformlar araciligiyla
yapmis olduklar1 yatirim ve faaliyetlerin bu noktada nihai amaca hizmet eden birer reklam
hizmeti oldugu yorumunu yapmak bu noktada yanlis bir yorum olmayacaktir. Verilerle

anlamlandirilan ve strateji gelistirilen dijital reklam modelleri, dijital igerik tiiketiciler

69



tarafindan anlik satin alma siirecine birer basamak teskil etmektedir. Arastirmanin
kuramsal cergevesini olusturan iki asamali akis modeli, bu arastirmanin sosyal medya
reklamcilig1 alaninda incelenilen influencer marketing ve veri stratejileri ile iliskili olup,
anlik satin alma faaliyetlerinde yonlendirici bir etkiye sahip oldugu literatiirden elde
edilen bulgularla desteklenmistir. Arastirmanin gerek anket verilerinden elde edilen
veriler, gerekse alanda yazinda g¢alisilmis literatiir kaynaklarindan elde edilen bulgulara
gore duygusal zeka ve biiyiik veri siirecleri satin alma ve dijital pazarlama siirecleri ile
iliskilidir. Bu arastirma neticesinde, basaril1 bir dijital pazarlama siireci; biiylik veriden
elde edilen ham verileri, teknolojinin sundugu olanaklarla anlamli hale getirilerek ve

duygusal zeka siiregleriyle harmanlayarak bir strateji gelistirmesiyle miimkiindiir.
Oneriler

Dijitallesme siireclerinin pazarlama faaliyetlerine entegre oldugu ve markalarin bu alana
yaptig1 yatirimlar géz oniine alindiginda, bu arastirmadan elde edilen bulgu ve literatiir
arastirmalart cergevesinde Ogrencilere, akademisyenlere ve sektor c¢alisanlarmma bu

bolimde Oneriler sunulacaktir.
Ogrenciler ve Akademisyenler i¢in Oneriler:

Dijjital pazarlama bilesenlerinin algoritma mantiginin iyi analiz edilerek, duygusal zeka
siirecleriyle paralel arastirilmasi, satin alma faaliyetleri ile birlikte biitiinciil bir
caligmanin referans alinmasi, konunun tiim elementlerinin kavranmasi agisindan énem
tasgimaktadir. Alan ile ilgili yeterli kaynak olmamasindan 6tiirii, bu alanda Google Dijital
Atolye dersleri, dijital pazarlamanm tiim detaylarmin aktarildigi tcretsiz sertifika
programudir. Ogrenciler ve bu alanda ¢alisan sektdr ¢alisanlar icin dnemli bir kilavuz
niteliginde oldugunu sdylemek miimkiindiir. Alanla yapilmis olan c¢aligmalar
incelendiginde genel olarak pazarlama ve satin alma iliskisi, satin alma ve psikoloji
temelleri {iizerine durulmustur. Biliylik veri, duygusal zeka ve dijital pazarlama
kavramlarmin birer karma olarak arastirildigi herhangi bir arastirmaya literatiirde
rastlanmamuistir. Biiyiik verinin islenerek anlamli bir done olusturdugu dijital pazarlama
stireclerinde tiim basliklarin biitiin olarak ele alinmas1 gerektigi arastirmadan elde edilen

bulgularla desteklenmistir.
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Sektor Cahsanlar I¢in Oneriler:
Dijital pazarlama faaliyetlerine yatirim yapmis markalara ve sektdrde hali hazirda ¢aligan

dijital pazarlama uzmanlarina 6neriler ise;

Olusturulan reklam kampanyalarina 6zel raporlar olusturarak, kampanyalar ile ilgili
boyut ve metriklere yer verilmesi, kampanyalarin duygusal zeka c¢ergevesinde

incelenmesi agisindan 6nem tagimaktadir.

Veri okuma becerisi, veriyi anlamli bir forma getirme agisindan 6nem tasimaktadir ve
literatiirden elde edilen verilerle veri okur yazarliginin 6nemi desteklenmektedir. Bu
cergevede; Kisisellestirilmis reklam calismalari igin veriyi anlamli bir forma sokarak,
yeniden pazarlama faaliyetlerine yer verilmesi satin alma aligkanliklarinin tetiklenmesini
kolaylastirmada etkili bir basamak oldugunu gostermektedir. Verinin isletmeler i¢in ciro
degerine doniismesine drnek olarak, sepete liriin ekleyen miisterilerin iirlinii satin alma
potansiyeli en yiiksek kullanicilar oldugu yoniindedir. Bu noktada markalarin, reklam
kampanya stireglerini gerceklestirecek, veriyi anlamli bir forma sokacak donanimli bir

uzmana ihtiyaci bulunmakta ve her gegen giin nitelikli uzmana duyulan talep artmaktadir.

Bu alanda markalarin nitelikli bir personel arayisina girmesi, dijital pazar yerlerinde ki
mevcut konumu i¢in kritik bir 6nem tagimaktadir.

Arastirmadan elde edilen bulgular 15181nda reklam kampanyalariin harekete gegirici
unsurlart (indirim, son kalan {irtin vb.) {liriin kalemleri ve kisi bazinda ele alinarak,

duygusal zeka ve biiyiik veriyle desteklenmelidir.
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EKLER

Ek 1: Pilot ¢calisma anket formu

Sayan Katdmes;

Bu ank=t Sakanya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisind 2 yiikesak lisans tezi olarak
hazsrianan * Dijital Pazarlama Alannda Big Data Ve Yeni Medyann Onemi Ve Dunygusal
Zekayla ligkilendirilmesT adh paksmayz veri toplamak amacnyia hazrlanmstr. Sorulara
werecadiniz cavaplar isim verilerek kesinlike yaymlanmayacsktr Liten her bir soruys
SZinigin en wygun yanrh verini. Kathlznne igin tesakkir aderim.

SOSYAL MEDYR PAZARLAMASIMIM AML K SATIN ALM A KARARIMA ETKISI
UZERIME BIR GALIZM A

DEM OGRAFIK S0RULAR

Cinsiyetiniz: { } Kadin { ) Erkek

Magnz:{ )

Medeni Duremunuz: { JEW | ) Bekar

Egiim Durunmunuz: | ) ilkbgretim | ) Lise { JLissns ( ) Lisansiisti

En | b= | B3| R

Gelir Seviyeniz: { ¥

Intermet iizerinden online absversi en cok hangi ghaz la yapryorsunuz?
{ ) Akl Elefon

{ } Tablet

(PG

() Dager

imemet iizerinden online akgwerisi kag wlair yapyorsunuz?: | )

Intemeat izerinden online abs versi hangi sikikla yapyorsunuz?
{ ) Hafizda birkag k=

{ ) Haftada birke

{ } Ik hafeds b kez

{ ) Ayd3 bir ez

{ } Ug: ayda bir kez

{ ) Al ayda bir b=z

{ ) ilda lbir kez

Intermeat iizennden yaphguz her bir online alks verts icin oralama ne kadar sire
ayrmakiEsmz?

{ } 1-15 dakika arass

{ } 18-20 dakila assi

{ ) 21-45 dakila ams

) 4880 dakila ara=m

10

Intermet lizerinden online aksverts ign ayik oralama harcama tutsnniz nedir?
{100 TL ve Al

}100-500 TL Aras

}501-1.000 TL Arass

} 1.001-1500 TL Arasi

)

{
(
{11501 TL ve Lkeeri
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DiJITAL PAZARLAMA ARAGLARINDAN REKLAM

A A
1) 1) x A P
s HHEIHE
oru e, = | =2
Sorular S3| S| @ S |§2
No FEI R S |18%
ca|c| 3|5 |5%
3 3
1 Sosyal medya reklamlar Urtn/hizmet bilgisi igin iyi
bir kaynaktir.
12 Sosyal medya reklamlari alakal bilgiler sunar.
13 Sosyal medya reklamlari glincel bilgiler verir.
14 Sosyal medya reklamlari eglencelidir.
15 Sosyal medya reklamlar zevklidir.
16 Sosyal medya reklamlar memnuniyet vericidir.
17 Sosyal medya reklamlari ilgi gekicidir.
18 Sosyal medya reklamlari inandiricidr.
19 Sosyal medya reklamlar gtivenilirdir.
20 Sosyal medya reklamlari akla yatkindir.
21 Sosyal medya reklamlari ekonomi lizerinde
olumlu etkilere sahiptir.
22 Sosyal medya reklamlar yasam standardimizi
yukseltir.
Halk igin olan driinlerle ilgili sosyal medya
23 e .
reklamlar daha iyi sonug verir.
24 Sosyal medya reklamlar toplumumuzda
istenmeyen degerleri tesvik eder.
25 Sosyal medya reklamlari gengligin degerlerini

deforme eder.
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ANLIK SATIN ALMA KARARI

A A
1) 1) x A P
s HHHEE]
oru @, = | =2
Sorular S2|(<s|[ e [T |§2
No oX| o | N S [S=
co|=| 3|5 |5°
3 3
2 Bir seyler satin almadan énce genellikle dikkatlice
distnuram.
27 Genellikle, sadece almay diislindigim seyleri
satin alinm.
28 Eger bir sey satin alirsam, bunu genellikle
spontane yaparim.
29 Aligveriglerimin cogunu 6nceden planlarim.
30 Sadece gergekten ihtiyacim olan seyleri satin
alirm.
31 Satin almis olmak igin bir seyler satin almak, benim
tarzim degildir.
32 Bir sey satin almadan 6nce farkli markalari
karsilastirmayi severim
33 Bir sey satin almadan 6énce, ona ihtiyacim olup
olmadigini her zaman dikkatlice distntrum.
34 Bir seyleri “gorlr gormez” satin almaya alisigim.
Sik sik dustinmeden bir seyler satin alinm.
35 Aligveris sitelerinde gérdigum guizel seyleri satin
almadan birakmak, benim i¢in blyuk bir zorluktur.
36 Bazen bir seyler satin alma istegimi engelleyemem.
a7 Bir seyler satin aldiktan sonra bazen sugluluk
hissederim.
a8 Aligveris sitelerinde gérdugum driinlere “ilk goriste
aslk olan” birisi degilimdir.
39 Satin almak istedigim bir sey gérdigimde gok
heyecanlanabilirim.
40 Aligveris sitelerinde ne zaman gezinsem her
zaman glizel bir seyler gérurtim.
M Ucuzluk veya iyi bir indirim firsatindan
yararlanmamak bana zor gelir.
43 Yeni bir sey gérdiigiimde onu satin almak isterim.
44 Bir seyler satin alirken biraz umursamazimdir.
45 Bazen ihtiyacim oldugu igin degil, bir seyler satin

almayi sevdigim igin satin alinm.
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