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SEZGIN, Cagri. Ilag Sektoriindeki Hekimlere Yénelik Yapilan Dijital Pazarlama
Faaliyetlerinin Marka Farkindalig1 Uzerine Etkisi, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2021.

Diinya genelindeki ekonominin kiiresellesmesiyle birlikte, markalar pazardaki
rekabet ortamindaki yerlerini koruyabilmek i¢in, diger rakiplerinden farkli olma
yoluna gitmeleri gerekmektedir. Bunu yaparken de sirketler, kendilerine 6zgii giiglii
ve 0zgiin markalar olusturabilmek igin, ¢esitli stratejiler gelistirerek rakiplerinden
farklilasmaktadirlar. Sirketlerin farklilagsmasi gilinlimiizde markalar araciligi ile
olmaktadir. Tiiketiciler i¢cinde biiyiikk degerlere sahip olan markalar, her gegen giin
Oonemini arttirmaktadir. Gegmisten giiniimiize kadar bu farklilasma ¢esitli boyutlarda
gerceklesmistir. Markalar misterilerini ve diger misteri kitlelerini etkileyebilmek igin,
dijital pazarlama kanallarin1 kullanmaktadirlar. Dijital pazarlama kanallar1 ile
markalar hem kendi markalarm1  hem de markalarinin  konumunu
saglamlagtirmaktadirlar. Bdylelikle markalarina yonelik marka farkindaligi
yaratmaktadirlar. Yapilan bu calismanin amaci; Ila¢ Sektoriindeki Hekimlere Yonelik
Yapilan Dijital Pazarlama Faaliyetlerinin Marka Farkindaligi Uzerine Etkisi nin
belirlenmesidir. Calisma 300 hekim ile online platform iizerinden anket uygulanarak
gerceklestirilmistir. Yapilan arastirma kapsaminda, arastirmaya katilanlarin cinsiyet,
yas, calistiklar1 kurum tipi, unvanlari, ¢alistiklar1 boliim, en ¢ok kullandiklar1 sosyal
medya platformu, hastalarla temas kurma yontemi vb. Ozellikler ait betimleyici
istatiksel hesaplamalar yapilmistir. Arastirma sonucuna gore, ilag sektdriindeki dijital

pazarlama faaliyetlerinin marka farkindalig: izerine pozitif etkisi oldugu saptanmistir.

Anahtar Sozciikler; ila¢ Sektorii, Dijital Pazarlama, Marka, Marka

Farkindalig.



ABSTRACT

SEZGIN, Call. The Effect of Digital Marketing Activities for Physicians in the

Pharmaceutical Sector on Brand Awareness, Master Thesis, Ankara, 2021.

The globalization of the world economy, brands need to be different from other
competitors in order to maintain their competitive environment in the market. In doing
so, companies differentiate themselves from their competitors by developing various
strategies in order to create strong and unique brands. Differentiation of companies
occurs through brands today. Brands, which are of great importance for consumers,
increase their importance day by day. This differentiation has taken place in various
dimensions from the past to the present. Brands use digital marketing channels to
influence their customers and other customer masses. With digital marketing channels,
brands strengthen both their own brands and the position of their brands. Thus, they
create brand awareness for their brands. The purpose of this study is; To investigate
the Effects of Digital Marketing Activities for Physicians in the Pharmaceutical Sector
on Brand Awareness. This research was conducted by applying a questionnaire to 300
physicians from the online platform. Within the scope of the research, the participants'
gender, age, type of institution they work in, titles, department they work in, social
media platform they use most, method of contacting patients, etc. descriptive statistical
calculations of the features have been made and these results are given in detail in the
findings section. According to the result obtained from the participants of the research,
Digital marketing activities in the pharmaceutical sector have an effect on brand

awareness. The result has been reached.

Key words; Pharmaceutical Sector, Digital Marketing, Brand, Brand
Awareness.
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GIRIS

Insanlar hayatlar1 boyunca psikolojik, fizyolojik veya psikososyal ihtiyaglarin
tatmin edebilmek icin, bazi kaynaklar1 tiiketme yoluna gitmislerdir. Bu kapsamda,
insanlar ihtiyaglar1 temin edebilmek, dogadan isteklerini almak, tiiketim isteklerini
karsilamak i¢in bir takim sirketlerin ya da markalarin pazarlamasini yaptigir hizmet
veya Uriinleri satin almaya yonelmektedirler. Tarihimizde birden fazla pazarlama araci
ve stratejileri gelistirilmistir. Pazarlama araglar ve stratejileri, birgok sektérde oldugu
gibi, toplumlarin hizla gelismesine ayak uydurmak zorunda kalmistir. Cesitli
teknolojilerin gelismesi ile birlikte, insanlar zamanlarinin biiyiik bir kismin1 internet
vb. dijital platformlarda gergeklestirmeye baslamistir. Bu kapsamda modern
teknolojiler ve pazarlamalar da degisim gdstermistir. insanlar her gecen giin dijital
elektronik anlayislara yonelmislerdir. Boylece geleneksel pazarlama metotlarinin

yaninda, dijital pazarlama kavramlar1 da ortaya ¢ikmaya baslamistir.

Teknolojinin gelismesi ile birlikte, dijital pazarlama kanallar1 her gecen giin
biiylimeye baslamistir. Dijitallesmenin getirmis oldugu yenilikler ile birlikte, sirketler
ve diger biiyiik organizasyonlar, dijital markalagsma yoluna gitmislerdir. Sirketlerin
veya diger isletmelerin dijital olarak markalasmasiyla birlikte, marka farkindaligi
kavrami da ortaya ¢ikmustir. Bir markanin dijital ortamda degerini yaratabilmek i¢in,
marka farkindali1 cok dnemli bir etmendir. Marka farkindaligi, tiiketicinin zihninde
belirlenen marka goriintiisii giiciiniin biiyiikliigii olarak ifade edilmektedir (ilhan,
2006, s. 34). Bir markanin dijital ortamda taninabilmesi igin, ilk olarak farkindaligini
olusturmasi gerekmektedir. Markalarin miisterileri i¢in, ilk olarak atmis olduklari adim

marka farkindalig1 olusturmaktir.

Marka farkindalig1 markalara bir¢cok deger katabilmektedir. Markalar ile ilgili
diger biitiin cagrisimlarin etkisine neden olan marka farkindaligi, markanin herkes
tarafindan bilinmesini arttirmaktadir. Bir markanin farkindalig, endiistri alicilari adina
biiyiik bir 6nem arz edebilmektedir. Zira marka farkindaligi, markanin nitelik ve
taahhiidiinii temsil etmektedir. Dijital platformlarda herhangi bir markanin marka
farkindaliginin ¢ok yiiksek olmasi, yine o markanin tercih edilmesinde biiyiik bir rol
oynamaktadir. G6z Oniinde bulundurulmayan ya da hatirlanmasi zor olan markalar,

tiiketicilerin satin aldig alternatiflerin arasina girmektedir.



Yapilan bu calisma; ilag sektoriindeki hekimlere yonelik yapilan dijital
pazarlama faaliyetlerinin marka farkindalig iizerine etkisini, tespit etmek amaci ile
yapilmistir. Aragtirmanin birinci boliimiinde dijitallesme ve dijital pazarlama ile ilgili
konulara yer verilmistir. Ikinci béliimde marka ve dijital markalasma ile ilgili
konulara, ti¢iincii boliimde yontem ve bulgulara, son béliimde ise sonug ve Onerilere

yer verilmistir.



BIiRINCI BOLUM
DIJITALLESME VE iLGILI KAVRAMLAR

1.1. Dijitallesme Nedir?

Insanlik tarihi boyunca yasanan gelismeler, teknolojinin gelismesine neden
olmustur. Gegmiste elektrik ve buhar giiciiniin kesfedilmesiyle baslayan doniisiim
siireci, giiniimiizde dijitallesme ile gerceklesmektedir. Isletmeler kendi performansini
arttirabilmek ve yeni is modelleri gelistirmek i¢in bagvurmus olduklar1 yeniliklerin en
basinda “dijital donilisiim” gelmektedir. Gilinlimiizde her markadan, her sektérden ve
her olgekten hizli rekabet, caginin 6niine gegcmek amaci ile “E-Doniisiim” siireglerine
ayak uydurabilmek i¢in, bircok teknoloji ve arag ile teknoloji yatirimlar1 yapilmaktadir

(Kilig, 2017).

Isletmeler dijital cagda yasanan degismelere ayak uydurabilmek igin, birgok
cesitli arag ile ve teknolojiyle yatirim yapmaktadir. Bu yatirnmlarin karsiliginda ise
dijitallesmenin sunmus oldugu yenilikler ve firsatlar kullanilarak, hizli bir sekilde
biiyliyerek verimlilikleri arttirip biiyiime firsatlart bulunmaktadir. Bu yiizden,
dijitallesmenin saglamis oldugu ekonomi ve sirket lizerinde etkisinin yadsinamaz
oldugu bu ¢agda, dijitallesmeyi anlayabilmek biiyiik bir adim olusturmaktadir (Oztiirk,
2015, s. 27).

Bir sirketin dijitallesebilmesi icin, teknolojik inovasyonlarin olusturulmasi
gerekmektedir. Bu inovasyonlarin olusturulmasi i¢in, teknolojik araglarin
hazirlanmasi yeterli degildir. Burada markay1 olusturan en asil unsur ekiptir ve
teknoloji bu siiregte en dnemli birer parcadir. Isleri dijital ortamlarda gergeklestiren ve
tiim etkinlikleri yiiriiten kisiler personellerdir. Dolayisi ile bir sirketin dijitallesmeden
once dijital ekibini olusturmasi ve yetistirmis olmasi gerekmektedir. Sirketler
markalarini olusturabilmek, siirdiirebilmek ve doniistiirebilmek igin, kendi ekiplerinde

bu siiregleri yonetecek liderlere ihtiyaglar1 bulunmaktadir.

Sirketlerin dijital olarak doniismesi i¢in, kapsamli bir bicimde doniismesiyle

miimkiin olacaktir. Bu kapsamda, yapilacak arastirmalarda biitlinsel yaklasimlarda



bulunulmas: gerekmektedir. Bir sirketin dijitallesebilmesi, sirket icindeki boliimlerin
birbirleri ile daha yakin ¢alismasini gerektirmektedir.

Dijitallesme, iretilmis olan bitin verileri, bilgileri elektronik hale
getirmektedir. Tiim bunlar1 elektronik bir sekilde saklayan, transferini gergeklestiren,
bilgisayar aglar1 ile herhangi bir yerden diger bir yere anlik gonderen, her zaman
erisebilen ve bu verileri raporlayan isletmeler, dijital isletmelerdir. Ayn1 zamanda,
dijitallesmenin ana iskeletini olusturan internet ve tiim bunlara bagh gelisen mobil
teknolojiler biitiin olanaklar1 kullanmasiyla “hizmet, tretim, ticaret, is birligi,
pazarlama, ihracat, tanitim, reklam” vb. isleri yapabilen isletmeler dijital isletmeler
olarak tanimlanmistir (Ryan, 2016, s.14).

Teknolojinin hizli bir sekilde hepimizin hayatina dahil olmasi, internetin daha
yaygin kullanilmasi, mobil cihazlarin artmasi ile veri tiretmek ¢ok kolay hale gelmistir.
Uretilen verilerin analizi ve saklanmasi da yine bu teknolojiler ile oldukga
miimkiindiir. Bu sekilde ¢ok daha deger kazanan veriler, kurum ve isletmeler i¢in
biiylik kazanglar saglamasina yardimci olmustur. Bu kazanci fark eden isletme ve

kurumlar dijital hale dontismeye baslamistir (Kosif, 2019).

Giinlimiizde dijitallesme tiim sirketlere biiylik fayda ve avantajlar saglamistir.
Onay ve karar mekanizma siirecinde, biirokratik olarak tiim evraklardan kurtularak
sanal ortamlara taginmasi ile hizli bir sekilde alinan kararlart uygulama imkani
saglamakta, diger sirketler ile rekabet ortaminda, sirkete hizli adimlar atmanin yolunu
acmistir. Bunlarin disinda dijitallesme, sirketlere ekonomik, sosyal ve verimlilik

acisindan da biiyiik faydalar saglamaktadir (Kilig, 2017).
1.2. Dijital Pazarlama Siireci

Geleneksel pazarlama yoOntemlerini kullanan sirketler, kendi iiriinlerini
pazarlama kapsaminda yenilikler gelistirmislerdir. Fakat internet irtin tanimlarini
radikal bir sekilde degistirmislerdir. Binlerce yildir iiriin denildiginde insanlarin aklina
fiziki fayda saglayabilen cisimler gelmekteydi. Giiniimiizde ise, 6rnek verilebilecek el
ile tutamadigimiz “filmler, kitaplar, yazilimlar, hizmetler ve programlar” gibi sayisi
belli olmayan online hizmet bulunmaktadir. Insanlik tarihine bilgisayar girdiginden bu

yana, sirketlerinde yeni bir pazarlama diisiincesine ihtiyaci bulunmaktadir. Ancak, bu



diistince ile gelisim gosterebilir, lirlinlerini pazarlayabilir. Bunun diginda geleneksel
pazarlama yOntemleri, artik nemini yitirmeye baslamistir (Stirticii, Uygur ve Sergen,

2018, s.54).

Elektronik ticaretin yayginlagsmasi ile, aligverislerin online ortamlarda yapan
miisterilerin sayis1 her gecen giin artmaya devam etmektedir ve tiim bu iirlinler,
tiketiciler i¢in fiziki magazalarda bir karar verme siirecinden gegmemesine, dijital
pazarlama sektorlerinin olugsmasina sebep teskil etmistir ve degerinin her gecen giin

artis yasamasina yol agmaktadir (Canpolat, 2001, s.15)

Dijital pazarlama ile “dergi, radyo, TV” vb. geleneksel medyalarin uzak
yontemler ile markalar1 destelemek, tanitmak;, isi desteklemek amaci ile internet, mobil
ve diger teknolojik ortamlar kullanilarak ticari ¢alismalar stirdiiriilmektedir. Dijital
pazarlamalar ayrica “online pazarlama, interaktif pazarlama, web pazarlama ve e-

marketing” olarak tanimlanmaktadir (Altindal, 2013, s.1)

Dijital pazarlamanin ana kdkeni dogrudan pazarlamaya dayanmaktadir ve son
on senede bir uzmanlik alan1 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bireysel cihazlarin sayisinda
ve kullanim oranlarindaki artig, marka sahiplerinin/yoneticilerinin, hedef miisteri ve
hedef tiiketiciler ile dogrudan etkilesimli iletisim kurmasina yol agmaktadir. Bu
sebeple, gilinlimiizde marka bilincinin olusturulmas: i¢in, tiiketiciler ile dijital
cihazlarin aracilig: ile etkilesim kurabilmek ve bu yiizden dijital teknolojiler, dijital
medyalarin kullanilmasini entegre etmemiz gerekmektedir (Dal, N. E., Giildiiren, B.,

Soyleyici, G. ve Kilig, 2017, s. 22).

1.3. Dijital Pazarlama

Son donemde teknoloji alaninda yasanan degisimler artik o kadar hizlandi ki,
her bir degisim bir sonrakini daha da hizlandirmaya basladi. S6z konusu bu teknolojik
gelismeler kisileri, isletmeleri ve hatta iilke ekonomilerini bile ¢ok ciddi Sl¢iide
etkilemektedir. Bilgisayar, telefon, internet ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen
degisimler, pazarlama anlaminda da onemli Yyenilikleri beraberinde getirmistir.

Isletmeler faaliyet gosterdikleri pazarlarda, varliklarin siirdiirebilmek ve birbirleri ile



rekabet edebilmek adina hizlica doniisiim siirecine girmislerdir. Pazarlama siireci bu

degisim icerisinde gelenekselden, dijitale dogru evrilmistir.

Dijital pazarlama; isletmelerin basta internet ve sosyal medya kanallar1 olmak
lizere tiim dijital ortamlar1 kullanarak belirledikleri satis hedeflerine ulasabilmek,
marka yOnetimi ve marka imaj1 saglayabilmek, reklam ve tanitim organizasyonlari
sunabilmek ve etkin bir sekilde miisterileri ile iletisim kurabilmek i¢in uyguladiklar
faaliyetler seklinde ifade edilmektedir (Kotler, Bowen, Makens ve Baloglu, 2017, s.
65).

Dijital platformlarin sundugu imkanlardan yararlanmakta olan isletmeler,
dijital kanallar araciligiyla ¢ok daha biiyiik kitlelere daha uygun maliyetler ile ulagarak
sunduklar1 iriinler ve hizmetleri tanitmakta, satis sonrast da hizmet olanaklari
sunmakta ve tiiketicilerin rahatlikla yorumlarini paylasabilecegi bir ortam olusturarak
isletmeye erisim imkani saglamaktadirlar. Teknolojinin hizla gelismesi, mobil cihaz
kullanict sayilarinin artmasi, insanlarin yasam seklini degistirmekle beraber aligveris
aligkanliklarini da degistirmistir. Teknolojinin kendini pazarlamasi hem de teknoloji
sayesinde Uriinlerin pazarlanmasi ile isletmeler biit¢elerinde dijital pazarlamaya daha

cok yer ayirmaya baglamislardir.(Ryan, 2016, s.1660).

Kisacasi dijital pazarlama; internetten, cep telefonundan, tabletten ve diger tiim
dijital ortamlardan yapilan pazarlama faaliyetidir. Dijital pazarlamanin kullanimi
ozellikle son 10 yil i¢ginde ¢ok biiyiik hizlanma gosterdi. Temelinde ise; televizyon,
radyo, gazete, dergi gibi geleneksel iletisim kanallarina gore daha diisiik maliyetler ile
es zamanli, agik ve iki yonli, ol¢iilebilir ve gelistirilebilir bir iletisim imkan1 saglamasi

bulunmaktadir (Demirel, 2020).

We Are Social 2020 rakamlarina gore diinya genelindeki internet
kullanicilarinin sayis1 4,54 milyara ulasti. Artik her 100 kisiden 59°u internet kullanimi1
sagliyor. Bu oran Avrupa’ ya bakilacak olursa yiizde 84 olarak gergeklesirken,

Tiirkiye’ de yiizde 74 seviyelerinde gerceklesmektedir. Ayni raporda kiiresel



kullanicilarin giinde 6 saat 43 dakika, tilkemizdeki kullanicilarin ise giinde 7 saat 29

dakika internette vakit gegirdikleri gozlemlenmektedir.

2019 Aralik ayinda ilk kez Cin’ de gézlemlenen ve sonrasinda tiim Diinya’y1
hizla etkisi altina alan bir Covid -19 pandemi donemi yasanmaktadir. Bu siiregte birgok
tilke viriisle miicadele kapsaminda, donemsel olarak sokaga ¢ikma yasaklari, okullarin
kapatilmasi, evden ¢aligma gibi bir¢ok ciddi tedbir karar1 almistir. Alinan bu kararlarin
sonucu olarak insanlar dijital ortamlarda daha ¢ok vakit gegirerck sosyal hayata farkli
sekillerde adapte olmaya calismustir. Isletmeler ise bu siirecin baslarini ¢alisanlar1 i¢in
online egitim ve toplantilar diizenleyerek bir firsata ¢cevirmeye caligsa da, ilerleyen
dénemde siirecin uzamasiyla beraber varliklarini siirdiirebilmek ve potansiyel miisteri
gruplarina hizmet gotiirebilmek adina yeni ¢alisma yontemlerini dijital dontisiimle
beraber hayata gegirmeye basladilar. Bu salgin dijitallesmenin hizlandiricist gorevini

tistlenirken, isletmeler i¢inde dijitallesmeyi stratejik bir Gnem haline getirmistir.

1.3.1. Dijital Pazarlama Tarihsel Gelisimi

Dijital pazarlamanin ilk yil1 1900’1 yillarda yapilan radyo yayini ile olmustur.
Yapilan ilk radyo yayini, kisa bir siire sonra, yapimcilar tarafindan bu yayinlarda tiriin
satacaklarinin farkina varmislardir. Insanlik tarihinin ilk radyo yaymlarindan biri olan
opera performansidir ve bu yaymdan sonra, opera biletlerinin satiginda bir artig
yasanmustir. Dijital pazarlama stratejilerinin dogusu, bu olaya kadar gitmektedir

(Yiiksel ve Yiksel, 2005, s.56).

Dijital pazarlama 1980’lerde International Business Machines (IBM)
tarafindan iretilen ilk bilgisayarin ardindan en iyi pazarlama yontemi olarak kabul
edilmektedir. Bircok kaynakta dijital pazarlamanin ilk ¢ikis noktas1 olarak
“amazon.com” sitesi gosterilmektedir. Oyle ki “amazon.com” sitesinin internet
ortamin1 bir satis platformu olarak kullanmasi dijital pazarlamaya atilan ilk adim
olarak gorlilmektedir. Son yillarda ise dijital pazarlamada yasanan gelisimi;
cithazlardaki yenilikler veya sosyal medya kanallarindaki artigin yani sira farkl dijital

pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi, dijital pazarlama uygulamasi olarak farkl



yontemlerin kullanilmasi, telefon, tablet vb. mobil cihazlarin yayginlagmasi seklinde

aciklamak miimkiindiir (Wen, 2011, s. 3).

2000°1i yillar ile birlikte pazarlama da meydana gelen biiyiik degisim, 6nemli
gelismelerin ortaya cikmasina, avantaj ve dezavantajlarin yasandigi bir zaman
dilimine geg¢ilmesini saglamistir. Teknolojiyle birlikte e- ticaretin gelismesi dengeleri
tamamen degistirerek diinyay1 tek basina koca bir pazar haline getirmistir. Bu gelisme
pazarda dengelerin degigsmesine ve ticaretin yoniiniin e-ticaretten yana olmasini
saglamistir. En biiyiik gosterge olarak; bir¢ok insanin ekonomik olarak giicliik ¢ektigi
bu donemde bile yapilan aligverislerin biiyiikk ¢cogunlugunu internet iizerinden dijital

kanallar ile yapilan aligverisler oldugu goriilmektedir (Islamoglu, 2008, s.16).

1.3.2. Dijital Pazarlamay1 Olusturan Adimlar

Giliniimiizde dijital pazarlama ile ilgili pek ¢ok tanim ve kavram olup, karmasik

gibi goriinmesine ragmen aslinda 4 temel adimdan olusmaktadir. Bunlar sirasiyla;

Elde Et (Acquire): Markalarin hedef kitlelerini ve miisteri potansiyellerini,

satigin gergeklestigi mecralara ¢ekebilmek amaciyla yapilan aktivitelerdir. Bu adimin
gerceklesmesinde ise baslica yontemler “Arama Motoru Optimizasyonu (SEO), sosyal
medya pazarlamast (Social Medya Marketing), e-mail marketing, Arama Motoru
Reklamlari (PPC), gelir ortakhigi (Affiliate Marketing), interaktif karsilastirma
(Interactive Comparison), viral pazarlama,” igerik iiretme/paylasma olarak
sayilabilir. Elde et adimi faaliyetlerine yeni baslamis markalar i¢in en zor adimdir
(Chaffey ve Smith, 2013, s. 379).

Kazan (Convert): Elde etme adimindan sonra istenilen dijital ortama ¢ekilen

miisteriye, saticinin hedefine ulasmasi igin yapilacak olan aktivitelerdir. Bu aktiviteler;
kullanilabilirlik ve erisebilirlik ¢aligmalari, miisteri kararmna destek olan
mekanizmalarin giiclendirilmesi, igerik yonetimi, sitenin ige yararliligini artirma, satis
metinlerinde ikna edici mesajlar verme, miisteriye gore kisisellestirme, misteri
boliimlerini ayirma ve belirlenen bu boliimlere efektif bir bi¢imde odaklanma

calismalaridir. (Chaffey ve Smith, 2013, s. 189).



Burada hedef her zaman direk satis olmayabilir. Ornegin bir yazar icin okunan
makalelerinin sayisi, ka¢ kullanicinin o makaleyi paylastigi veya begendigi, bir haber
sitesi i¢in, kag¢ tane haberin okundugu, ka¢ haberin paylasildigi, site de gegirilen

toplam siirenin ne kadar oldugu gibi konular bu adim igerisinde incelenebilir.

Ol¢c_ve Optimize Et (Measure&QOptimize): Bu siirecin en onemli asamasi

diyebiliriz. Markanin, pazarlama siireciyle ilgili neyin dogru veya yanlis yapildigini
anlamasi ve rakiplerle kendisini kiyaslamasi agisindan olduk¢a &nemlidir. Insanlar
marka ile ilgili ne diisliniiyor, birbirlerine ne yonde tavsiye veriyor ya da herhangi bir
sikdyet var mu1 gibi isletme tarafindan merak edilen bir¢ok sorunun cevabi aranarak

gerekli degerlendirmeye alinir (Altindal, 2013).

Sahip Cik ve Biiyiit (Retain&Grow): Bu asamada ise amag, markanin mevcut

miisterilerini memnun etmek ve onlara en iyi hizmeti sunabilmesini saglamaktir. lyi
bir misteri hizmetleri sunabilme, e-posta pazarlamasi, misteriler i¢in Sadakat
programlarinin uygulanmasi ve bunlarin takibinin yapilmasi, dinamik fiyatlandirma
stratejilerinin uygulanmasi ve reklaminin yapilmasi, kisisellestirme, topluluk
olusturulmasi, misteriyle iletisimin giiglendirilmesi ve referans programlarin

baslatilmasi kullanilabilecek bazi tekniklerdir (Altindal, 2013).

1.4. Geleneksel Pazarlama ile Dijital Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Geleneksel pazarlama c¢ok bilinen pazarlama yontemlerini iginde
barindirmaktadir. Buna reklam panolari, basili reklamlar, TV reklamlari, gazete
reklamlari, radyo ve telefonla pazarlama gibi bircok yontem sayilabilir. Dijital
pazarlama ise teknolojinin gelismesi ve sosyal medyanin hizli bir sekilde hayatimiza
girmesi ile birlikte son donemde bir¢ok isletme tarafindan daha c¢ok tercih edilmeye

baslamistir.

Bu gelismeler cercevesinde Onemini yitirdigi diisiinlilse de geleneksel

pazarlama, geleneksel miisteri kitlesi i¢in hala ¢ok etkili bir yontemdir. Dijital
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pazarlama ise bir¢ok farkli yonii ile ozellikle kiigiik isletmeler ig¢in Onemli bir

pazarlama stratejisidir.

Birbiri ile biiyiik miicadele iginde olan dijital pazarlama ve geleneksel

pazarlama arasindaki temel farkliliklar1 su basliklar altinda inceleyebiliriz;

1)Maliyet: Geleneksel pazarlamada genellikle gorsel ya da yazili basin tercih
edilmektedir. Ancak bu yontemler maliyet agisindan isletmeler i¢in oldukga yiiksektir.
Dijital pazarlamada ise iicretsiz bir sekilde e-mail, sosyal medya, mobil uygulamalar
gibi farkli kanallar aracilifiyla icretsiz bir sekilde pazarlama faaliyetleri
yapilabilmektedir. Pazarlama ihtiyaglarina yonelik olarak isletme, isterse iicretli

yontemleri de tercih edebilir.

2)lletisim: Geleneksel pazarlama ydntemlerinde isletmeden tiiketiciye yonelik
tek yonlii bir iletisim s6z konusudur. Bir radyo, tv veya gazete reklaminda her yastan,
hedef Kitle icerisinde olmayan miisterilere de reklam gosterilmektedir. Bu siiregte
herhangi bir geri bildirim beklenmemektedir.

Dijital pazarlama yonteminde ise iletisim ¢ift yonliidiir. Reklami izleyen hedef
kitle arasinda yerini alan misteri, geri bildirimde bulunabilir, soru sorabilir ve hatta
satin alma davranis1 gerceklestirebilir. Tiiketici reklami kendisi de paylasarak
isletmeye katkida bulunabilir. Ayrica ¢ift yonli iletisim kurulmasi, miisterinin

dinlendigini ve hizmet aldig1 hissini yaratmasini saglamaktadir.

3)Hedef Kitle Erisimi: Geleneksel pazarlamada secilen hedef kitleye erigim

imkani1 ¢ok zor ve maliyetlidir. Dijital pazarlamada hedef kitleye erisim oldukga kolay
ve uygun maliyetlidir. Geleneksel pazarlama ile genellikle yerel bir kitleye erisim
saglanirken, dijital pazarlama ile Diinya’nin her yerinden hedef kitle ve miisteriye

erisim imkani1 saglamaktadir (Kayasaroglu, 2018).

4)Zaman: Geleneksel pazarlamada kampanya olusturma siireci ve bu siireg
igerisinde meydana gelen bir yanlisi diizeltmek olduk¢a zaman almaktadir. Dijital
pazarlamada ise kisa siire igerisinde kampanya diizenleyebilir ve siire¢ icerisinde

meydana gelen bir yanlisa hizli ve kisa siirede miidahale edebilirsiniz. Geleneksel
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pazarlamada yapilan kampanyalarin sonuglari uzun siire igerisinde sonug verirken,
dijital pazarlamada zaman ve mesai kavrami yoktur. Internetin oldugu her yerden 7/24

ulasilabilir ve kisa siirede basarili sonuglar alinabilir.

S)Tiiketici Etkilesimi: Geleneksel pazarlamada tek yonlii iletisimin sonucu

olarak etkilesim s6z konusu olmamaktadir. Hedef kitleye, her hangi bir arag ile sadece
iletilmek istenen mesaj verilmektedir. Dijital pazarlamada ise iletisimin ¢ift yonlii
olmas1 sebebiyle etkilesim fazladir. Isletme bu etkilesimi daha da artirmak igin
misterileri odiillendirme, ¢ekilis yapma gibi yontemleri de tercih edebilir (Tosun,
2004, ss. 160-161).

6)Analiz ve Raporlama: Geleneksel pazarlamanin hedef kitleye ulagma

konusundaki zorluklari uygulanan stratejilerin dogrulugunun o&lgiimlenebilmesini
oldukea zorlastirmaktadir. Isletmeler pazar arastirmalaria giivenmek zorunda kalirlar.
Dijital pazarlamada ise veriler ¢cevrimigi olarak kaydedilmektedir. Bunun sonucunda
hedef kitle iizerinde birakilan etki, alinan etkilesimler, tiiketici begeni ve yorumlari
Olgiilebildigi i¢in alinan geri bildirimler sonucu hizli raporlama yapilarak yeni

aksiyonlar hazirlanabilir (Kayasaroglu, 2018).

Sonug olarak bakildigi zaman dijital pazarlamanin tamamiyla geleneksel
pazarlamanin yerini almas1 beklenmemektedir. Bunun yerine, hem dijital pazarlama
hem de geleneksel pazarlama miisterilere giden yollarda karsilikli degisen rollerle bir
arada var olmalidir. Isletmeler ve miisteriler arasindaki etkilesimin ilk asamasinda,
marka farkindaligini olusturmak ve miisterinin ilgisini ¢ekmek igin geleneksel
pazarlama Onemli bir rol oynamaktadir. Etkilesimde ilerleme saglandik¢a ve
misteriler isletmelerle daha yakin iliskiler kurmay: talep etmeye basladik¢a dijital
pazarlamanin 6nemi ortaya ¢ikmaya baslamaktadir. Giiniimiizde pazarlamanin 6zii,
miisterilerin katilim ve savunuculugunu kazanmak igin geleneksel ve dijital
pazarlamanin bir arada oldugu rolii benimsemektir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan,
2020).
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1.5. Dijital Pazarlamanin Avantajlari

Dijital pazarlama; misterilerin, sektorlerin, isletmelerin ve deger zincirlerinin degisim
hizindan ¢ok daha hizli ve farkli bir sekilde degisime maruz kalmaktadir. Bu degisim
sirketlerin is yapis modellerinde, stratejilerinde, liriin ve hizmetlerinde, karar verme
stireglerinde, miisteriye yasattiklar1 deneyimlerde, organizasyon yapilarinda ve
kurduklar igbirliklerinde olmak {izere bir¢ok farkli alanda kendini gostermektedir.
Hizla gelisen teknoloji sayesinde giinliimiiziin dijital diinyasi, bilgiye, Uriin ve
hizmetlere eskisine oranla bir¢ok kanal sayesinde ¢ok daha hizli sekilde erisim
saglama imkani sunmaktadir. Akilli telefonlar ve tabletlerin insan hayatinin biiyiik bir
alanimi kapladig1 zamanda bu araglarin sosyal medya, mobil uygulamalar ve gelismis
analitik yetkinlikler gibi uygulamalarla birlesmesi, tiiketicilerin satin alma ve siparis
verme kararlarmi1 gerceklestirirken kullanabilecekleri sinirsiz bilgiye ulagmasina

yardimet olmaktadir. (Smith, 2011, 5.492).

Dijital pazarlama yontemleri, cogu zaman gelencksel yontemlere kiyasla gok
daha ucuz olabilmektedir. Isletmeler; pazarlama, reklam, satis gibi alanlara ¢ok biiyiik
miktarlarda para yatirmalarindan dolay1 son dénemlerde gelisen teknoloji ile birlikte
sosyal medya, internet ve mobil uygulamalar gibi yontemleri tercih etmeye

baslamiglardir.

Dijital pazarlamanin birgok olumlu 6zelligi bulunmaktadir. Bu 6zellikler hem
miisteriye, hem de isletmeye biiyiik faydalar saglamaktadir. Ornek vermek gerekirse,
dijital bir platformda tiiketici bir Uriiniin veya hizmetin fiyat karsilagtirmasini
yapabilir, tirin kalitesini rahatlikla arastirabilmektedir. Bu sayede almak istenilen
hizmet ile ilgili birgok bilgiye hizl1 bir sekilde ulasmis olunmaktadir. isletme acisindan
bakilacak olursa, miisteriler tarafindan {iriinlere kolay ulasilmasi, {riinlerin
begenilmesi ve begenilen iiriinlere yapilan olumlu yorumlar o isletmenin popiilerligine
ve satiglarina olumlu olarak yansiyacaktir. Bu 6zellikleri agisindan hem tiiketici hem
de isletme karsilikli olarak fayda saglayacaktir. Ayrica bu platformlarin son déonemde
kullaniminin artmasi ve giderek yayginlagmasi bu ortamlarda ki rekabetin artmasina,
fiyat karsilagtirmasi yapilabilmesine ve friin fiyatlarinin diismesine sebebiyet

verecektir (Aksoy, 2009, ss. 52-54).
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Dijital pazarlama, isletmeler i¢in hedef pazara ulasabilme konusunda ¢ok daha
etkilidir. Hem sosyal medya, hem de mobil uygulamalar sayesinde isletmeler kendi
markalarini ¢ok daha genis bir kitlede dogrudan tiiketiciye ulastirabilmektedir. Bu da
isletmeleri yerel olmaktan ¢ikararak, Diinya’ ya agilmasini saglamaktadir. Ciinkii bu
uygulamalar sayesinde artik iiriin ve hizmetin nerde oldugunun higbir 6nemi

kalmamustir.

Dijital pazarlamanin bir diger avantaji da, tiiketicilerin iiriin veya hizmet ile
ilgili beklentileri, talepleri, egilimleri ve yaklagimlar1 gibi isletme agisindan 6nemli
bilgileri rahatlikla temin edilebilmesini ve kaydedilmesini saglamaktadir. Bu bilgiler
sayesinde isletmeler miisteri yonelimlerini analiz ederek buna goére pazarlama
stratejilerini belirlemekte ve yeni kararlar alabilmektedir. Ayrica birgok platformda
miisterilerin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu gibi demografik bilgileri
istatistiksel olarak bulunmakta ve isletmelere veri olarak sunulmaktadir. Bu veriler
cercevesinde isletmeler kendi hedef pazarlarina uygun analizleri ve pazarlama

stratejilerini ¢ok daha kolay yapabilmektedir (Kirgova ve Oztiirk, 2000, 5.51)

Tiiketiciler, satis oncesi ve sonrasinda isletmeler ile iletisim halinde kalmak
isterler. Dijital pazarlama uygulamalar sayesinde firma-miisteri baglantis1 ¢ok hizl
bir sekilde cift tarafli olarak gergeklesebilir. Bu iletisim miisteri ile isletme arasinda ve
alinan hizmetler konusunda giiven ortami olusmasimni saglamaktadir. Pazarlama
iletisiminin bu etkinlikte devam edebilmesi i¢in isletmeler genellikle dijital yontemleri
daha ¢ok tercih etmektedir. Bunun sonucu olarakta tiiketicilere daha gelismis bir
miisteri deste8i saglanarak, halkla iligkiler b6liimiiniin daha fazla kisiye ulagmasina,
miisterinin talep ve isteklerinin dinlenerek daha dogru adimlar atilmasini

saglamaktadir (Akar ve Kayahan, 2007, s. 43-44).

Dijital pazarlamanin 6nemli avantajlarindan bir tanesini de online aligveris
Ozelliginde gozlemleyebiliriz. Online aligveris sirasinda, tiiketicilerin elektronik
magazalart (e-magaza) ziyaret etmesi, frlinleri belirleyip segebilmesi, fiyat

kiyaslamasi1 yapabilmesi, kredi kartiyla 6deme yapabilmesi gibi pek ¢ok kolaylik s6z
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konusudur. Hatta bu elektronik magazalarda tiiketicilerin yaptiklari aligveris
sonucunda, hem isletmeye hem de iirlinlere vermis olduklari puanlar ve yorumlar
tiikketici icin giivenli bir ortam olusmasini saglamaktadir. Isletmeler de bu yorum ve
puanlama sonuglarini dikkate alarak pazarlama stratejilerini miisteri odakli hale
getirebilmektedir. Bu degerlendirmeler sonucu yapilan her olumlu davranis isletmenin
gelecegini garanti altina alirken, yapilan olumsuz davraniglar isletmeler igin biiytik risk

olusturmaktadir (Abiodun, 2013, s. 24)

1.6. Dijital Pazarlamanin Dezavantajlari

Dijital pazarlamanin birgok avantajinin yaninda, bazi dezavantajlar1 oldugu da
bir gergektir. Dijital pazarlamanin basta gelen dezavantajlarindan biri, giiniimiizde
internet kullanim1 orani yiiksek olsa da, kullanmayan bir kesimin hedef kitle digsinda
kalmasidir. Bu durum isletmenin her kesime ulagsmasina ve bekledigi tatmin diizeyine

ulagmasina engel olarak gortilebilir.

Internet kullanan kesimde ise; kullanilan cihazin 6zellikleri, internetin
baglantisinin hizi, baglanti problemleri kullanicilar igin zorluk ¢ikarabilir. Isletmelerin
web siteleri, online magazalar1 veya tercih ettigi dijital platformlar karmasik bir yapiya
sahipse miisteriler aradig1 {irlin veya hizmeti satin almadan alisveris yapmamay1 tercih

edebilir. (Todor, 2016, s.53)

Dijital pazarlamanin bir diger dezavantaji ise giivenlik sorunudur. Dijital
platformlarin kullaniminin artmasi ile birlikte ¢esitli giivenlik sorunlar1 da ortaya
¢ikmaya Dbaglamistir. Bazi kullanicilar online 6deme yontemlerine hala
glivenmemekte, kredi kart1 bilgilerinin kolaylikla kopyalanabilecegini diisiinmekte, bu

yiizden bu platformlar: tercih etmedigini belirtmektedir. (Todor, 2016, s.53)

Diger giivenlik sorunu ise online ortamlar da isletmelerin marka, kampanya ve
logo gibi ticari bilgileri rahatlikla kopyalanabildigi i¢in miisterilerin dolandirilmasi
amacli bu bilgiler rahatlikla kullanilmaktadir. Boylece dijital platformlar kullanicilar
igin giiven eksikligi olusturmakta, isletmeler i¢in ise imaj ve itibarlarina zarar verici

bir ortama doniisebilmektedir. Sayilan bu dezavantajlarindan otiirii baz1 miisterilerin
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goremedigi veya dokunamadigi bir iriinii satin almaya temkinli yaklastigi ve
geleneksel yontemleri daha ¢ok tercih ettigi de gozlemlenmektedir. (Safko ve Brake,
2009, s.190)

Dijital pazarlamanin bu dezavantajlarim1  géz oOniinde bulundurarak,
isletmelerin ilk oncelik olarak miisterileri i¢in bu ortamlar giivenli bir hale getirmeleri

gerekmektedir.

1.7. Dijital Pazarlama Kanallar

Dijital pazarlama, bireylerin aktif olarak kullanmis olduklar1 internet, cep
telefonu ve bilgisayar gibi iletisim araclar1 sayesinde tiiketicilerle etkilesim iginde

olmay1 saglamaktadir (Cizmeci ve Ercan, 2015, s. 153).

Son yillarda mobil cihazlarin ve 6zellikle internet kullaniminin ¢ok hizl
artmasi ile birlikte, hedef pazarlarina daha kolay ulagmak isteyen isletmeler dijital

pazarlama kanallarin1 daha yaygin olarak tercih etmeye baslamistir.

THE ESSENTIAL HEADUNE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND MOBILE, INTERNET, AND SOCAL MEDIA USE

TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION PHONE USERS USERS MEDIA USERS

P B 7 4 5.16 4.57 3.81

BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION PENETRATION PENETRANON PENETRATION

55“{) 66“‘(;7 59“() 49”(:

c .
- “ Hootsuite

Sekil 1: Nisan 2020'de Diinya Capinda Dijitallegsme

Kaynak: https://wearesocial.com/digital-2020
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Istatistiksel acidan bakilacak olursa, We Are Social’m 2020 2.Ceyrek raporuna
gore; Diinya genelinde 4 milyar 570 milyon internet kullanicist bulunmakta ve niifusa
orani ylizde 59, 3 milyar 810 milyon sosyal medya kullanicis1 bulunmakta ve niifusa
orani yiizde 49, 5 milyar 160 milyon mobil kullanici bulunmakta ve Diinya niifusunun
yiizde 66’sm1 olusturmaktadir. 2000 yilinda ki rakamlara bakilacak olursa Diinya
genelinde internet kullanici sayist yaklasik 415 milyon iken toplam niifusun sadece
ylizde 6,8’1 internet kullanmaktadir. Bu rakamlar son 20 yildaki gelisimi ¢ok net

yansitmaktadir.

Son yillarda internet kullanim sayilarinin ve mobil kullanicilarin artmasi ile
birlikte, dijital pazarlama kanallar1 da giderek farklilagmakta ve daha genis bir kitle
tarafindan kullanilmaktadir. Bu hizli degisim; hem tiiketici kitlesinin hemde tiiketim
aligkanliklarinin  degisimine ve dogal olarak dijital pazarlama kanallarinin da
gelismesine yol agmaktadir. Bu gelismelere bagli olarak isletmeler kendi hedef
Kitlesine hizla ulasabilmek igin sectikleri uygun bir dijital kanali ile tiiketiciler ile

etkilesime ge¢meyi benimsemislerdir.

Tez c¢aligmasinin bu kisminda asagidaki dijital pazarlama kanallari
incelenmistir.

1.7.1. Arama Motoru Optimizasyonu(SEO) ve Arama Motoru
Pazarlamasi(SEM)

Arama motoru optimizasyonu (SEO) kullanicilarin kendi web sayfalarim
arama motorlarinin en st siralarda goriilmesini saglayan bir uygulamadir. Bir
isletmenin web sayfasinin aramalarda iist siralarda yer almasi potansiyel miisterilerine
daha fazla ulasabilme imkan1 saglamaktadir. SEO pazarlama yontemi isletmeler i¢in

zaman gerektiren bir yontemdir (Puchkov, 2016, s. 5).

SEO'nun 6nemi, arama motorlarindan tek tek sitelere yonlendirilen trafik
hacmine katki saglayarak ve boylece web sitesinin gériiniirliigiinii ve gosterimini etkin
bir sekilde artirmak igin yararli bir yontem olmasidir. Bununla birlikte, genel site
trafigini artirmada katkida bulunabilir ve miisterilerle etkilesimi gelistirebilir (Shih,
Chen ve Chen, 2013, s. 529).
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Dijital pazarlama kanallar1 arasindaki SEO c¢ok biiyiikk O6neme sahiptir.
Isletmelerin kendi iiriin ve hizmetlerini tiiketicilere iicretsiz bir sekilde
ulastirabilmeleri ve kendi sitelerine trafik saglayabilmeleri rekabet agisindan da 6nem
kazanmaktadir. (Goksin, 2017, s. 40)

Diger bir yontem olan arama motoru pazarlamasi (SEM) ise arama
motorlarinda goriiniirliigli ve tercih edilirligi arttirmak i¢in yapilan pazarlama
caligmasidir. Diger pazarlama yontemlerinden farkli olarak arama motorunu kullanan
bir kullanict zaten bir arayis halinde oldugu i¢in bu alana dair yapilan iletisimleri
anlamaya ¢ok hazirdir (Agikel ve Celikkol, 2014, s. 67-68). SEM ile SEO arasinda ki
temel fark, SEM icin arama motorlarinin ilk siralarinda ¢ikabilmek igin belirli ticret
O0demesi gerekmesidir. Ayrica isletmeler SEO’ da yapilan ¢aligmalarin sonucunu daha
uzun silirede alabilirken, SEM uygulamalarinda yapilan 6demelere gére web sayfasi
kisa bir siire i¢erisinde arama motorlarinda ilk siralarda ¢ikabilmektedir (Ramos ve

Cota, 2008, s.12).

Arama motorlar1 bilgiye ulasmak i¢in kullanilan en temel kanallardan biridir.
Basaril1 bir arama motoru optimizasyonu sonucunda web siteniz iist siralarda yerini
alarak 6n plana cikabilmektedir. Internet iizerinden bilgiye ulasmanm en kolay
yollarindan biri olan arama motorlarindan en sik kullanilanlar; Google, Yahoo,
Yandex ve Bing’ dir.

Tablo 1: Diinya Capinda Arama Motoru Pazar Payi1 - Nisan 2020

NETMARKETSHARE STATISTA STATCOUNTER

GOOGLE 70.83% 87.35% 91.98%
BING 12.61% 5.53% 2:55%
BAIDU 11.83% 0.7% 1.44%

YAHOO! 2.30% 2.83% 1.66%

YANDEX 1.41% 0.76% 0.45%

DUCKDUCKGO 0.42% N/A N/A

Kaynak: https://www.reliablesoft.net
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1998 yilinda kurulan Google pazarda ki payma bakilirsa diger arama
motorlarina kiyasla baskin bir oyuncu roliinii tistlenmistir. Google tek basina arama
motoru pazarinin yaklasik yiizde 70’ini olusturmaktadir. Amerika’ da pazar lideri
olduktan sonra, diinya c¢apinda bir arama motoru olmayi basaran Google,

kullanicilarina birgok farkli hizmette vermektedir.

Google’ in sundugu hizmetler arasinda yer alan AdWords, Business, Analytics,
Web Master Tool ve Trend sayesinde, hangi kelimelerin arandig1, hangi saat araliginda
en ¢ok girig yapildigi, hangi iilkelerden giris yapildigi, giris yapanlarin yas ve cinsiyet
bilgileri, giris yapilan siteler de ne kadar vakit gegirildigi ve en ¢ok hangi iirtinlerin
aranildig: gibi isletmeler agisindan 6neme sahip bir¢ok bilgi elde edilebilmektedir. Bu
bilgilere ulagsmak isletmeler agisindan web sitelerini diizenleyerek, uygun pazarlama

stratejileri belirlemelerine yardimci olabilmektedir.

1.7.2. E-Posta Pazarlamasi
Internet kullanmmin giderek yayginlagmasi ile birlikte elektronik posta
pazarlamasi da dijital kanallar arasinda énem kazanmistir. Ozellikle miisteri ile daha

yakindan bir iletisim kurmak isteyen isletmeler i¢in 6nemli bir iletisim aracidir.

Elektronik posta pazarlamasi, miisterilere iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi
paylasimi, iriin tanitimi, bireysel indirim ve kampanya bilgilendirmeleri, aylik veya
haftalik iiriin kataloglari, biiltenler, miisteri bilgilendirmeleri, siparis durumlar
paylasimi Ve tiiketicilerden gelen sikayet ve talepleri degerlendirilmesi gibi birgok
farkli konu da pazarlama araci olarak kullanilmaktadir. (Altindal, 2013, s.1150)

Bu yontem ile ticari veya ticari olmayan konularda tiiketicilerin e-posta
adreslerine iiriin ve hizmetlerle alakali hedefli bir sekilde mesaj iletimi s6z konusudur.
Isletmeler, hedef kitlelerine uygun olarak satin aldiklari elektronik posta listelerine,
kendi iirlin ve hizmetleri ile ilgili uygun iceriklerle mail gondermekte hatta bu mailler
de kendi web sitelerine trafik saglamay1 da amaglamaktadir. (Merisavo ve Raulas,
2004, ss. 498-505)
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Elektronik posta uygulamasinda isletmelerin tiikketicinin ilgisini cekebilmesi de
cok onemlidir. Bu konu da tiiketicinin ilgisini ¢ekebilmek ve merak uyandirabilmek
igin, konu kisminin igerik hakkinda bilgi vermesini ve dikkat ¢ekmesini saglamak
gerekmektedir. Kullanici, ilgisini ¢eken igerik olmasi durumunda gonderilen
elektronik postayr agmaktadir. Son donemler de artan kullanim ile birlikte herkesin
giinde onlarca elektronik posta aldig1 diisiiniiliirse bu iceriklerin agilmasini saglamak
isletmeler agisindan ¢ok kolay degildir. Yapilan arastirmalara gore gonderilen
elektronik postalarin acilmasinda kimin tarafindan gonderildigi, konu bashigi,

gonderildigi zaman dilimi de 6nem tasimaktadir (Baki, 2002, ss. 7-8).

Etkili bir elektronik posta uygulamasina sahip olabilmek iginde belirli kurallar
s0z konusudur. Bu pazarlama kanalinin temel amaci, iletilmek istenen mesajinin kisa
bir siire icerisinde olabildigince fazla tiiketiciye ulastirilmasini saglamaktir. isletmenin
sahip oldugu her e-posta adresine bu yontemi uygulamasi dogru degildir. Bu konu da
2016 yilinda ¢ikarilan 6698 sayili Kisisel Verilerin Korunma Kanunu kapsaminda
kisilerin izni ve onay1 olmadan e-posta gonderimi yapilmasi s6z konusu degildir. Bu
kapsam da isletmeler, miisterilerine onayl bir sekilde elektronik posta gondermeli ve
istedikleri zaman da bu kanal kullanimindan ¢ikabilme 6zgiirliigiinii onlara seffaf bir

sekilde sunabilmeleri gerekmektedir (Message34, 2014).

1.7.3. Sosyal Medya Pazarlamasi

Son yillarda teknolojinin hayatimiza bir¢ok alanda hizli bir sekilde girmesinin
sonucu olarak medyada ve toplumsal hayatta bazi yenilikler ortaya ¢ikmustir. Bu
yeniliklerin en baginda ise sosyal medya kavrami bulunmaktadir. Fakat sosyal
medyayr tanimlayabilmek ic¢in 6nce Web. 2.0 kavraminin anlasilmis olmasi

gerekmektedir.

Web 2.0 kavrami kisaca, kullanicilarin igerik tiretebildigi, birbirleriyle isbirligi
yapabildigi, iletisim kurabildigi, kullanicilar arasinda bilgi aligverisine olanak
saglayabilen ikinci kusak web platformu olarak tanimlanabilir. Web 2.0 araglari

toplumda ki her kesime bilgi paylasiminin yaninda, diisiincelerini, sevdigi veya
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sevmedigi seyleri ifade etmesine, ilgisini ¢eken konular hakkinda etik kurallari

cergevesinde dzgiirce yorum yapmasina firsat verir.

Web 2.0 Oncesi internet kullaniminda genellikle internet sitesi sahipleri
tarafindan tretilen igerikler kullanicilar tarafindan sadece izlenirken, Web 2.0 sonrasi
iIse kendi igeriklerini iretebiliyor, trettikleri igerikleri yayinlayabiliyor, yorum
yapabiliyor ve birbirleri ile etkilesim Kurabiliyorlar. Bu degisim sayesinde internetin
daha aktif kullanilmasin1 saglayan sosyal medya devrimi de ger¢eklesmis olmustur

(Geng, 2010, s. 482).

Sosyal medya kavrami, Web 1.0 diinyasmnin arkadaslik siteleri ve sohbet
odalarindan, Web 2.0 teknolojisiyle birlikte biiyiik bir degisim gegirerek, Facebook,
Instagram ve Twitter gibi biiyiik sosyal aglar1 karsimiza ¢ikarmustir. Bu platformlarin
her gegen giin 6nemi giderek artmakla birlikte, sunduklar1 hizmetlerle giinliik

yasantimizin da biiyiik bir kismina etki etmeye baslamistir (Kahraman, 2013).

SOCIAL MEDIA USE AROUND THE WORLD

BASED ON THE NUMBER OF MONTHLY ACTIVE USERS OF TOP SOCQAL MEDIA RATFORMS IN EACH COUNTRY OR TERR ITORY

TOTAL NUMBER OF SOCIALMEDIA ANNUAL GROWTHIN TOTAL NUMBER OF SOCIAL  PERCENTAGE OF TOTAL
ACTIVESOCIAL PENETRATION (USERS THETOTAL NUMBER OF MEDIA USERS ACCESSING SOCIAL MEDIA USERS
MEDIA USERS vs. TOTAL POPULATION®) SOCIALMEDIA USERS VIA MOBILE PHONES ACCESSING VIA MOBILE

eeVOC

3.81 49%  +8. %

BILLION +304 MILLION BILLION

we M
are, '™ Hootsuite
social

Sekil 2: Diinyada Sosyal Medya Kullanimi
Kaynak: https://wearesocial.com/digital-2020

“We Are Social” tarafindan Nisan 2020’de yayinlanan Kiiresel Dijital
Istatistikleri Raporu’ an gore diinya niifusunun yiizde 49°u yaklasik olarak 3 milyar
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810 milyon kisi aktif olarak sosyal medya kullanmaktadir. Sosyal medya kullanici
sayisinda ki artig ise onceki yillarda ki gibi devam ettigi gézlemlenmektedir.

Sosyal paylasim sitelerini; Facebook arkadaslik ve sohbet igerikleri, Instagram
fotograf paylasim igerikleri, Twitter haber paylasim platformu, YouTube ise video
paylasim platformu olarak konumlanarak farkli kullanicilara, farkli amagclar igin

hizmet vermektedir (Vural ve Bat, 2010).

THE WORLD'S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

BASED ON MONTHIY ACTIVE USERS, ACTIVE USER ACCOUNTS, ADVERTISING AUDIENCES, OR UNIQUE MONTHLY VISITORS (IN MELLONS )

@ DATA UPDATED TO:
20 L]

e - s
ol - Hootsuite

Sekil 3: Diinyanin En Cok Kullanilan Sosyal Platformlar1
Kaynak: https://wearesocial.com/digital-2020

We Are Social tarafindan hazirlanan ayni raporda en ¢ok kullanilan sosyal
platforma bakilacak olursa Facebook ilk sirada yerini alirken onu YouTube ve

Instagram takip etmektedir.

Son dénemde giderek artan kullanici sayisi ile birlikte sosyal medya, bireylerin
aile ve arkadaslar ile iletisim kurdugu bir platform olmaktan ¢ikarak, isletmeler igin
tiiketicilerle iletisim kurabildigi, iirlin ve kampanya tanitimi yapabildikleri, karsilikli
etkilesim halinde olabildikleri bir ortama doniismiistiir. Bu doniisiim ile birlikte
isletmeler, sosyal medya iizerinden yeni ve dikkat ¢ekici igerikler ile tiiketicilerin
ilgisini ¢cekmeye ve etkilesim alarak iriinlerini daha genis kitlelere ulagtirmaya

caligmaktadir.
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Sosyal medyanin toplum ve igletmeler agisindan giderek 6neminin artmasi ile
birlikte, bu platformlar artik énemli bir pazarlama aracina doniismiistiir. Uriin ve
hizmetlerin sosyal medya tizerinden tanitiminin yapilmasi bir pazarlama yontemi
olmaya baslamistir. Kisacasi, sosyal platformlar iizerinden yapilan bu pazarlama
faaliyetlerine Sosyal Medya Pazarlamasi ad1 verilmektedir (Akkaya ve Zerenler, 2017,
s. 58).

Giliniimiizde isletmeler ve tiiketiciler i¢in énemli bir dijital pazarlama araci
olarak kullanilan sosyal medya, isletmeler i¢in dogrudan pazarlama ve satig imkani
sunmaktadir. Tiiketiciler, sosyal medya kanallarin1 kullanarak konum ve yer énemi
kalmadan, istedikleri bir iiriin veya hizmeti satin alabilmekte ve isletmeye ulasarak
erisim saglayabilmektedir. Isletmeler acisindan hedef kitlesini kiiresel bir seviyeye
cikaran sosyal medya pazarlamasi, ayn1 pazarda faaliyet gosteren isletmeler icin
rekabeti daha fazla artirmakla beraber dijital pazarlama faaliyetlerini de daha etkin

kullanmalarina sebep olmustur. (Terkan, 2014, s. 58)

Geleneksel pazarlamaya kiyasla sosyal medya pazarlamasinin isletmeler i¢in
sundugu bir¢ok avantajlar1 s6z konusudur. Bunlar1 en basinda orta ve kiiciik 6lcekli
isletmeler i¢in sosyal medya pazarlamasinin {icretsiz olmasit ve ¢ok daha biiyiik
tiiketici kitlesine hizli bir sekilde ulagabilme imkan1 saglamasi yer almaktadir. Sosyal
medya pazarlamasi ayrica igletme ve tiiketici arasinda kolay bir iletisim saglamaktadir.
Bu sayede {iriin ve hizmetler konusunda dilek, sikayet ve onerileri 6grenebilme firsati
sunmaktadir. Bununla birlikte iriin veya hizmetin sosyal medya {izerinden aldig
begeni, yorum vb gibi etkilesimler kisa siire de isletmenin olumlu veya olumsuz yonde
etkilenmesine yol agabilmektedir. Bu etkisi bakimindan sosyal medya pazarlamasi
dogru kullanildig1 zaman isletmeler agisindan ¢ok biiylik bir pazarlama unsuru
olmakla beraber, yanlis kullanildigi zamanda bir o kadar olumsuz bir etkiye sahip
olabilmektedir. Sosyal medya pazarlamasinin giiciine inanan ve bu kanallar etkin
kullanmak isteyen isletmeler, sosyal medya uzmanlarini biinyesine katarak etkili bir
promosyon ve iletisim araci olarak bu kanallar1 daha ¢ok kullanmaya baglamistir.

(Akkaya ve Zerenler, 2017, s. 947)
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1.7.4. Mobil Pazarlama

Giliniimiizde internet ve teknolojinin hizla gelismesi sonucu yeni iletisim kanali olarak
mobilite kavramindan ¢ok sik bahsedilmektedir. Kelime anlami olarak mobilite,
“hareketli, taginabilir” anlamlarini tasimaktadir. Mobilitenin varligi ile birlikte bireyler
istedikleri zaman yaninda bulunan cep telefonu, tablet gibi akilli cihazlar yardimiyla

internete erisebilmektedir (Cop ve Eru, 2019: 21).

Mobil pazarlama kavrami igin farkli kaynaklar da bir¢ok tanim s6z konusudur.
Mobile Pazarlama Dernegi (Mobile Marketing Association- MMA)’ nin yaptigi
tanima gore “Mobil pazarlama, orgiitlerin hedef kitleleri ile mobil cihazlar {izerinden
iletisime gegmek amaciyla gergeklestirdikleri bir dizi interaktif uygulamadir.” Bir
diger tanim da ise tiiketicinin satin alma davraniglarina etki edebilmek ig¢in mobil
kanallar araciligiyla yapilan isletme faaliyetleri olarak ge¢mektedir. (Karaca ve
Giilmez, 2010, s. 70)

Mobil pazarlama, mobil cihazlarin ve aglarin kullanilmasi yoluyla etkilesimli
ve alakali olacak sekilde, tiiketiciler ile isletmelerin iletisimini gelistiren bir dizi

uygulama olarak tanimlanabilir (Michael ve Salter, 2006, s. 79).

Bir zamanlar tek fonksiyonu konusmak ve mesaj atmak olan telefonlar, hizli
bir gelisim ile birlikte akilli bir hale gelerek sadece iletisim kurmak yerine, 6grenmek,
aragtirma yapmak, oyun oynamak, aligveris yapmak, miizik dinlemek, bankacilik
islemlerini gergeklestirmek gibi sosyal hayatimizi etkileyebilecek farkli bir cihaz
durumuna gelmektedir. Bu fonksiyonlar ile birlikte artik akilli telefonlar isletmeler
icin satig, reklam, halkla iliskiler ve pazarlama gibi birgok faaliyetin etkin bir sekilde

kullanilmasina olanak saglamaktadir.

Mobil pazarlamada, kisilerin kullanmig oldugu iletisim teknolojileri biiyiik
onem kazanmaktadir. Mobil pazarlama araglar1 sayesinde artik toplum degil bireyin
kendisi isletme i¢in 6n plana ¢ikmaktadir. Bunun temel nedeni olarakta kisilerin genel
pazarlama mesajlarina nasil cevap verdiginin bilinmesi ¢ok zor oldugu ve bu

mesajlarin etkileyiciliginin diisiik olmasi gosterilmektedir (Tasc1, 2010, s. 12).
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Mobil pazarlama araglar1 kullanilarak isletme, mobil cihaz kullanicilarina
SMS, MMS, e-posta ve mobil uygulamalar gibi kanallar1 kullanarak, iirtin ve
kampanya konusunda bilgilendirme yaparak, dogrudan satista
yapabilmektedir. Bununla birlikte, mobil pazarlama, isletme ile tiiketici arasinda
kurulan bagin giiglenmesine de yardimci olmaktadir. Tiketiciye anlik, bulunduklari
konuma ve zamana gore reklam, kampanya ve iiriin tanitimlarina da imkéan

saglamaktadir (Karaca ve Giilmez, 2010, s. 72).

Son yillarda telefona kolayca yliklenebilen mobil uygulamalar sayesinde
telefonlar kullanimi daha kolay hale gelmis ve bu gelisme mobil pazarlama agisindan
tiiketici ile olan bagin giliglenmesine sebep olmustur. Artik birgok marka kendi mobil
uygulamalar1 tizerinden direk olarak tiiketici ile iletisime gegerek pazarlama

faaliyetleri ger¢eklestirmekte ve dogrudan satis yapabilmektedir.

1.7.5. icerik Pazarlamasi

Icerik pazarlamasi tanim olarak, agikca tanimlanmis bir hedef kitle icin ilgi
c¢ekici, uygun ve yararh bir igerik yaratma, dis kaynakli iceriklere ev sahipligi yapma,
icerik dagitma ve desteklemeyi kapsayan ve bdoylece igerik hakkinda sohbetler

yaratmay1 amaglayan pazarlama tiiriidiir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2020).

Igerik Pazarlamasi Dernegi’nin yapti§1 tamimda ise, belirli bir hedef kitle i¢in
hazirlanan, hedef kitleyi etkilemeye yonelik, kitlenin ilgisini ¢ekebilecek ve onlar i¢in
deger tasiyan icerikleri hazirlamak ve onlara belirli araliklarla sunmak {iizerine
kurulmus, karli misteri etkilesimi saglamay:1 hedefleyen bir pazarlama yontemidir.
Icerik pazarlamasmin amaci, miisterileri etkilemeyi basararak onlar1 elde tutabilmek
ve  tiketim  davranmislarini degistirerek  daha  da  gelistirebilmektir

(https://contentmarketinginstitute.com adresinden 12.02.2021 tarihinde erisildi).

Icerik pazarlamasinda sunulan igerikler; fotograflar, videolar, bloglar,
kilavuzlar, metinler, gorseller, webinarlar, sosyal medyada yayinlanan metinler gibi
birgok kavrami ifade etmektedir. Bagka bir deyimle, miisteri ile iletisime gegilen her

kanal kapsamaktadir (Handley ve Chapman, 2015, s. 21).


https://contentmarketinginstitute.com/
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Etkili bir icerik pazarlamasi gergeklestirebilmek i¢in dogru stratejilerin
belirlenmesi ¢ok 6nemlidir. Ayrica hazirlanan igeriklerinde sahip olmasi gereken bazi
Ozellikler vardir. Bu oOzelliklerden bazilar1 soyledir; Oncelikli olarak hazirlanan
icerikler gercekleri igermelidir. Dogru hedef kitle belirlendikten sonra igerik ile
verilmek istenen mesaj tiiketiciler tarafindan kolay anlasilabilir olmalidir. Hazirlanan
igerik, ulasilmak istenen amaca ve verilmek istenen mesaja uygun ve ilgili olmalidir.
Markanin hedef kitlesini harekete gegirecek, dikkat cekici igerikler hazirlamak

miisteriler de marka farkindaligi olusturmaktadir (Pluzzi ve Barrett, 2009)

1.7.7. Satis Ortakhg1 Pazarlamasi

Satig ortakligi pazarlamasi, isletmenin iriin veya hizmetlerini, isletme ile
baglantisi olmayan bir satig ortagi lizerinden tiiketiciye yayinladigi ve tiiketicinin
irtinii satis ortaginin kurmus oldugu web sitesi veya mobil uygulamalar tizerinden
satin aldig1 ya da bu siteler iizerinden yapilan reklam ile isletmenin kendi sitesine
yonlendirdigi ve bu islem sonucunda saticinin bir komisyon ddedigi, satici ile satis
ortagi arasinda ki ¢evrim i¢i bir iligkidir. Saticinin daha 6nceden belirlemis oldugu
tilketici islemlerine bagli olarak ki bu islemler, kendi web siteleri veya magazalarina
tiklanmasi, bilgi paylasimi veya tiiketiciye yapilan satis gibi islemler de satis
ortaklarina belirli bir miktar da komisyon 6demesi yapabilir. (Olbrich, Schultz,
Borhan, 2019)

Satis ortaklig1 pazarlamasi sayesinde isletme {iriin veya hizmetlerini, farkli
yerlerde tiiketiciye sunarak, daha fazla kisiye ulagsmayi ve satiglarini artirmayi
hedeflemektedir. Satis ortakligi kurulan araci ise, tiiketici ile isletme arasinda bir

baglant1 gorevi saglayarak kazang elde etmeyi amaglamaktadir.

Isletmelerin ve araci sitelerin ayni platformda bulustugu satis ortaklig
yonteminde isletme {irlinleri banner (web Sitesi igine yerlestirilen reklam panolari) ya
da text linkler (lizerine tiklanabilen metin) kullanilarak satisa sunulmaktadir.

Isletmelerin bu ydntemi tercih etmesinin baslica sebepleri arasinda iiriinlerini farkl
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sitelerde de tanitip misteri Kitlesini ve markasinin taninirligini arttirmak gosterilebilir

(Jurisova, 2013, s. 110).

Isletme ve araci taraf icin hem ciddi bir zaman avantaji sunan hem de diisiik
maliyetler saglayan satis ortakligi pazarlamasi 6zellikle diisiik reklam maliyetleri
dolayistyla son yillarda ¢ok fazla tercih edilmeye baslanmistir. Ornek vermek
gerekirse Gitti gidiyor veya Trendyol gibi markalar, satis ortakligi kurdugu
isletmelerin web siteleri tizerinden almis oldugu tiklanma sayilarina gore belirli bir

komisyon 6demesi yapmaktadir.

1.7.7. Viral Pazarlama

Tiketiciler, bir taraftan kitle iletisimi {lizerinden isletmelerin hedef kitlesini
olustururken, diger tarafta da kendileri i¢inde s6zel ve bigimsel olmayan karsilikli bir
iletisim ag1 igerisinde bulunmaktadirlar. Bu iletisim yontemine “agizdan agiza”
iletisim (word of mouth) denilmektedir. Agizdan agiza iletisim, 6nemli bir etki faktorii
olusturarak, farkindaligi, algilamayi, tutumlar1 ve davranislari etkileme ozelligine

sahiptir (Odabas1 ve Oyman, 2001, s. 28).

Viral pazarlama kavraminda ise birgok farkli tanim s6z konusudur. Agizdan
agiza iletisimi, internet Oncesi ve sonrast olarak ikiye ayirmak gerekirse; internet
oncesi donemlerde bireyler arasindaki bilgi aligverisinde agizdan agiza iletisim yaygin
olarak kullanilmaktaydi. Internetin insanlar tarafindan yaygin olarak kullanilmasiyla
birlikte isletmeler kendi hedef kitlelerine daha kolay ve hizli erisebilmek adina
pazarlama kanallarinda bir takim yeniliklere giderek internete dayali pazarlama
anlayisini tercih etmisler ve sonug olarakta e-pazarlama, viral pazarlama, veri tabanl
pazarlama gibi yeni kavramlar ortaya ¢ikmistir. Kisaca viral pazarlamayi, internet
tizerinden agizdan agiza iletisim yoluyla gerceklesen pazarlama olarak tanimlamak

miimkiindiir. (Unal, 2010, s. 156)

Viral pazarlama, ¢ok yakin bir tarihe kadar agizdan agiza pazarlamanin alt
uygulamalarindan biri olarak goriilmekte iken, giiniimiizde internet ve 6zellikle sosyal

medya kullanimimin artmasi ile birlikte daha sik kullanilan bir kavram olarak ortaya
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cikmistir. Genel itibari ile viral pazarlama elektronik yollarla gergeklestirilen, bir
isletmenin {irin ve hizmetleri hakkinda bilgi paylasimi saglayan, biyolojik viriislere
benzeyen, viriisler gibi hizli yayilarak isletme veya lriin hakkinda bilgi saglamay1
amaglayan teknolojik bir iletisim ¢esididir. Viral pazarlama bilgilerin kolayca hizl bir

sekilde kitlelere ulagsmasini saglamaktadir (Giilsiinler, 2014, ss. 77-78).

Viral pazarlama kavrami ilk kez 1997 yilinda Draper Fisher Jurvetson
tarafindan, internet ortaminda mesajlarin yayilmasi ile biyolojik bir viriisiin yayilmasi
arasindaki benzerlige isaret etmek amagli kullanilmistir. Viral pazarlamanin agizdan
agiza pazarlamaya gore ustiinliigii ise mesajin yayilmasini saglayan isletme calisanlari
degil, tiiketici gruplarinin kendisi olmasidir. Buradan hareketle bu siiregte tiiketiciler

goniillii bir satis temsilcisi olarak gorev yapabilmektedir (Deal ve Abel, 2001, s. 38).

Viral pazarlama kullanildig: yontem itibari ile insanlarin birbirlerine tanitim
yapmast temeline dayanmaktadir. Bu tanitimi yaparken esas olan tiiketicilerin
kendilerine gelen mesajlar1 baskalarina gonderme konusunda istekli olmalar
gerekmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin istek ve beklentilerini karsilamayan, dogru
kisilere dogru mesajlarla iletilmeyen viral pazarlama faaliyetleri isletmeler icin

olumsuz geri doniislere sebep olabilecektir.

1.8. Dijital Pazarlama Faaliyetlerinin Entegrasyonu, Esgiidiimlii Yonetilmesi ve

Kontrolii

Dijital kanallar, geleneksel ve giincel pazarlama entegrasyonlar ile
karsilastirilmasi, gilinlimiizde sirketlerin yasamis olduklar1 en biiyiik zorluklardan
birisidir. Sirketler bu zorluklar ile karsilastiklarinda bazi entegrasyon teknikleri

kullanmaktadirlar. Bunlar;

e Pazarlama etkinlikleri ve faaliyetleri disaridan hizmet alinarak yapiliyorsa,
biitiin islemlerin tek bir firma tarafindan yapilmasi gerekmektedir.
e (Cesitli kanallar tarafindan yiiriitilmiis olan kampanyalar, miisteri gruplarina

ayirarak gruplandirmak gerekmektedir.
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e Olusturulan tim kampanyalarin ilk evresi biitiin kanallar temel alinarak
planlanmasinin yapilmas.

e Ucretli, kazamlan ve sahip olan biitin medya yatirimlariin dengede
kurulmasini saglamak.

e Liderlerin pazarlama silirecinde ve bolimiinde, liderlerin pazarlama

aktivitelerini optimize ederek kullanmis olduklart bazi teknikler su sekildedir;

e Miisterilerin mobil deneyimleri ve web siteleri iizerinden A/B ve bircok
degiskenle testlerin uygulanmasi,

e Pazarlama ve reklam tekniklerinin yeniden gézden gegirilmesi,

e Varsayimlar ile ¢esitli temas noktalarinin, nitelikli testlerden gegirilmesi

gerekmektedir.

1.8.1. SWOT Analizi

SWOT Analizi, bir isletmenin, organizasyonun, kurumun veya kisinin i¢ ve dis
cevrelerinin degerlendirilmesini saglayan bir analiz teknigidir. SWOT analizi ile
birlikte dis ¢evreden kaynakli firsatlar ve tehditler belirlenirken, analizi yapilan
isletme, kurum veya kisinin i¢ cevreden kaynakli zayif ve giicli yanlar1 da

belirlenebilmektedir (Giirlek, 2002, s.36).

Firsatlar Rekabet Gstunlaga OUstanlakler
Kls,t/
ik o(u“mas\
Suro™
Tehditler - - —— Zayifliklar
Faaliyetlerin Terki S6zkonusu
r 1 T 1
Dis Cevre Analizi Ic Cevre Analizi

Sonucunda Sonucunda
Ortaya Cikar Ortaya Cikar

Sekil 4: SWOT Analizi
Kaynakea: Ulgen ve Mirze, 2004, s. 163

Dijital pazarlama planlar1 yapilirken “SWOT Analizi’nin biiylik bir énemi
oldugunu sdyleyen “Smart Insights CEO’su Dave Chaffey” dijital pazarlama alaninda,
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en onemli firsat ve tehditlerin goriilecegi bir g¢ercevenin olusturacaginin altini
¢izmistir. Bu yontem ile birlikte, daha genis bir bakis agisi ile incelenerek, isletmenin
giiclii ve zayif yanlarin1 gormenin miimkiin oldugunu belirtmektedir (Alabay, 2010,
s.217).

Dijital pazarlama alanlarinda “SWOT Analizi” yapilirken dikkat edilmesi
gerekilen 6nemli dort tavsiye bulunmaktadir. Bunlar (Alabay, 2010, s.217);

1. Sirketin mevcut “SWOT Analizi” bulunuyorsa, bu analizden yola ¢ikilmasi
gerekmektedir. Dijital platformlarda pazarlama yapilabilmesi i¢in “SWOT
Analizi” yapmadan Once, sirketin i¢in analiz edilen biiyiik cerceveye,
bakilmasinda biiyiik bir fayda bulunmaktadir. Ciinkii sirket basarisina katkisini
saglayacag biiyiik adimlarin degerlendirilmesi gerekmektedir. Sirkete fayda
saglayacak, tim adimlarin degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu degerlerin
bliylikk bir cogunlugu genel olmalidir ve belli bir miisteri kitlesinin
hedeflenmesi gerekir.

2. TV, Radyo ve Internet gibi teknolojik platformlar, biiyiik tehditler ve firsatlar
barindirmaktadir. Bu yiizden, internette 6zel olarak yapilan “SWOT Analizi”
hedeflerine ulasilmasi hizlandirilmaktadir.

3. Internet 6zel olarak yapilan “SWOT Analizi”, online pazarlarda miisteri
kazanimlarinin doniigiimii, biiylime ve elde tutulmasi ana dallarin kapsaminda
yeniden gézden gecirilmis olmasi gerekmektedir.

4. SWOT analizleri daha ozellikli segmentlere ayirmanin daha fazla biiyiik
isletmeler i¢in, gerekli oldugunu savunan “Chaffey”, Pazar tiirlerine ve sirketin
biiyiikliigiine gore, detaylandirarak “SWOT Analizi” olusturulabilecegini
belirtmektedir. “B2B (miisterileri sirket olan sirketler)” calisan isletmeler ise,
calismis olduklar1 kiiciik organizasyon gruplar1 ve biiyiik sirketlerin altinda,

cesitli analizlerde yapilabilir.

1.8.2. A/B Testi

Yapilan “A/B testleri”, ikili karsilastirmada ¢esitli tasarim ve icerik drneklerini
karsilastirmay1 ifade etmektedir ve en verimli olan segeneklerin tespit edilmesine

olanak tamimaktadir. A/B testinde “Ana sayfa, iiyelik sayfasi, satis sayfasi, reklamin
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vonlendirildigi hedef sayfa” veya bilten icinde cesitli farkliliklarin olmasi, A/B
testlerini uygulayabilmektedir ve hedeflenmis olan doniisiim ile “iiye olma, satisa
doniis, tiklama” vb. durumlar takip edilebilmektedir. Asagida yer alan sekilde A/B

testinin uygulanma semasi gosterilmektedir.
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Sekil 5: A/B testi

Kaynak: https://webrazzi.com

A/B testleri uygulandigi sirada yapilmasi gereken, ¢esitli tasarim ve igeriklerin
modellerinde g¢esitli ziyaretcilere yonlendirilmesi gerekmektedir. Cesitli test
orneklerinde yonlendirmis olan kullanicilardan elde edilen verilerle hangi
varyasyonlarin miisteri kitlesi lizerinde etkili oldugunun tespiti yapilmaktadir. A/B

testi net sonu¢ vermese de, tahmin edilebilir bir sonu¢ sunmaktadir. (Basmaci, 2018)

DoOniistim oram1  optimizasyonu diger adiyla “CRO (Conversion Rate
Optimization)” internet pazarlamasi1 ve 0Ozellikle de E-Ticaret’ in pazarlanmasi
esnasinda, siteye gelen aktif ziyaretcilerin igerisinde en ¢ok miisteriyi ¢cekebilmek i¢in,
yapilan ¢aligmalara verilen genel isimdir. Yalnizca kullanicilar tarafindan belli bir sey
satin alinarak yapilan miisterilerin olmasi: amacinin 6tesinde yapilmaktadir. Doniigiim
orani optimizasyonu, iizerine yapilan calismalarda kullanicilara belli birer form
doldurtulmaktadir. Doldurulan bu formlar olusturulan bir E-Biilten’e kayit edilerek,
belli bir resmi goriintiilemek veya belli bir videoyu seyrettirmek gibi, aktif satiglarin
disindaki hedefler olabilmektedir (Dal, N. E., Giildiiren, B., Soyleyici, G. ve Kilig,
2017, 5.26).
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Elektronik ticaretin pazarlanmasi yoniinden gelir arttirma ydntemlerinin
incelemesi yapildiginda, iki temel gelir arttiran modelin oldugu goériilmektedir. Birinci
yontemde web sitesine daha c¢ok trafik c¢ekerek, satiglarin arttirilmasi
hedeflenmektedir. ikinci ydntemde, sitenin satislarinda verimlilik arttirilarak gelen
trafikten daha ¢ok satisin yapilmasi amaglanmaktadir. Doniisiim oran1 optimizasyonu,

ikinci modeli kullanarak satiglarini arttirmay1 hedeflemektedir.

Doniislim orani optimizasyonu, sitenin satis hunilerini inceleyerek form
dolduran veya iirlin satin alan miisterilerin yiizdesini artirma yollarint belirlemeye
calismaktadir. Sonrasinda ise, iyilestirme hipotezleri olusturularak doniisiim oranlarini
arttiracaklar1 teknik degisimler ve dngoriilen tasarimlar test edilmektedir. Yapilan bu
testin sonucunda ise, olusmus olan verilerin incelemesi yapilir ve hangi degisimleri

olumlu sonuglar verdigi, tespit edilerek kalici bir sekilde uygulamaya konulmaktadir.

1.8.3. Anahtar Performans Gostergesi

Anahtar performans gostergeleri, diger adiyla “KPI, (Key Performance
Indicator)” belli bir organizasyondaki kilit performans noktasinin, verimliliginin
olgiilebilir olmasni, verilere indirgeyerek hesaplayan sistemlerdir. Isletmeler veya
sirketler, KPI ile bir¢cok farkli boliimiiniin hedeflerine ulasabilme olasiliklarini

inceleyebilmektedir.

Elektronik ticarette yaygin bir sekilde kullanilan bircok KPI adimlar
bulunmaktadir. Bu adimlardan bazilari su sekilde; “sepeti terk etme oranu, site trafigi,
satislar, trafik kaynaklari, ziyaret basina incelenen sayfa sayisi, sitede gegirilen
zaman, en yiiksek trafik alinan sayfalar, sosyal medya doniisiimleri, hemen ¢ikma
orani en yiiksek olan sayfa ve icerikler ” oldugu goriilmektedir. Az 6nce degindigimiz
KPI degerleri, sanal magazalar ile ilgili onemli verileri biinyesinde barindirmaktadir.
KPI verileri kullamlarak, E-Ticaret satislar1 ve site performansi arttirilabilir (Inang,

2017).
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IKINCI BOLUM
MARKA KAVRAMI VE DIJITAL MARKALASMA

Tirk Dil Kurumu taniminda markay1 “ticari bir mali, herhangi bir nesneyi
tamitmaya, benzerinden aywrmaya yarayan o6zel ad veya igaret” olarak
tanimlamaktadir. Marka “bir satict veya satict grubunun mal ve hizmetlerini
tanimlamak ve bunlar digerlerinden ayirmak i¢in kullanilan bir isim, terim, isaret,
sembol, tasarim veya bunlarin bilesimi” olarak tanimlanabilmektedir (Kotler 1991, s.
442). Marka, herhangi bir igletme tarafindan tiretilerek, bir ya da birden fazla araci
kurum tarafindan piyasaya sunulan mal ve hizmetlere kimlik kazandirarak, ilgili tiriinii
digerlerinden farklilastiran bir terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimidir. Marka
tilkketiciye sunulan bir vaattir, kar saglayarak benzersiz bir yarar beyaninda bulunan tek
basina tiiketicileri hedefleyen bir tekliftir (Duran, 2005). Baska bir tanimda ise marka,
ortaya konulan {iriin veya hizmetlerin kimligi niteligindedir. Bu kimlik, sunulan mal
ve hizmetlerin farkliliklarim1 ortaya c¢ikararak, rakip firiin ve hizmetlerinden

farklilasmasini saglamaktadir (Aaker, 1991, s. 7).

Kelime anlami ile diisiindiiglimiizde markanin {riinlerini kategorize eden,
farklilagtiran ve simiflandiran birer kavram oldugu belirtilmektedir. Pazarlama
yoniinden baktigimizda ise marka kavrami; saticinin ve ireticinin, tiikketenlere belli
0zellik, hizmet ve faydasini siirekli olarak sundugu birer vaadi olup; kalite garantilerini
ifade etmistir (Kotler, 2000, s. 404). Sanayi devrimi ile birlikte tiiketici ve tretici
arasindaki iligkilerde meydana gelen bazi de§isimler, iireticinin tiiketici ile arasindaki
direkt iletisim kurmak amaci ile dagitim kanallarindaki kontrolii ele gegirme isteginin
markalagma siirecinin ilk emelleri oldugu belirtilmistir. Sanayi devriminin ilerleyen
donemlerinde teknolojide yasanan degismeler, tiiketicilerin yasam bigimindeki
taleplerin artmasi ve degismesi, aligilan tiiketim kaliplarinin da disa ¢ikmasi ve diger
taraftan da treticilerin tiiketicilerin taleplerine cevap vermesi i¢in, cesitli stratejiler

gelismesine sebep olmustur (Uztug, 2003, ss. 14-15).

Rekabetin her gegen giin arttig1 pazar ortamlarinda talebin ve dinamizmin

devamliligini saglayabilmek i¢in, lireticilerin iiriinlerinde ¢esitlilik kazandirma yoluna
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gitmislerdir ve boylece markanin énemi ortaya ¢ikmistir. Bununla beraber, pazarda
olusan hizmet ve mal ¢esitliligi, tiiketicilerin zihninde kalite, deger ve imaj algist gibi
kavramlarin ortaya ¢ikmasini; hizmet ve mal agisindan mevcut gesitliliklerin igerisinde
ayirt edebilme, 6n plana ¢ikarma anlaminda, sirketler i¢in marka bir gereklilik halini
almistir. Tiim bu gelismeler sonucunda; belli birer {iriine nitelik kazandirma, belli bir
terim, isim, sembol ve diger irlinlerden ayiran markayi, karakter tanimlamaktadir

(Uztug, 2003, s. 15).

Bir sirketin markas1 kurumun kimligine ve iriinlerinin kalitesine dair bilgi
verirken; tirtinleri farklilastirirken, kalitesine gore kategorize edilmektedir. Miisteriler
yoniinden marka ise, iirlinlin giivencesini, taninirligini, niteliksel olarak ifade

etmektedir.

Lindstrom (2014) giiclii birer markanin tiiketiciler tistiindeki yaratacagi etkileri
dinsel inanglarin giiciine benzetmektedir ve maneviyat ile markalandirma arasinda ¢ok
giiclii birer bagin oldugundan bahsetmistir. Bireyleri giiclii markalara kars1 duymus
olduklart hissiyat ile dinsel inang arasinda, benzerliklerinin oldugunu belirtmekte olan
Lindstrom, marka ile din arasinda ortak bir noktanin oldugunu su sekilde siralamistir

(Lindstrom, 2014, s. 119):

“Aidiyet duygusu; benzer markayr kullanan bireylerin arasinda olusan
“aidiyet” duygusu ile ayni dini savunan bireylerin paylasma hissi ve aidiyet
duygusudur.

»  Duyulara seslenme; dini tapinaklarin kendine has korkusu, dini térenlerde
kullanilan sesler, isiklar, miizikler vb. ozelliklerin duyulara hitap ederek ve
digerlerinden ayrilmasidir.

»  Diismanlara kars1 gii¢lii olma, insanlik tarihi boyunca dinsel ¢atismalar ile
markalar arasinda iistiin gelme ve rekabet hissidir.

» Gizem; Dinlerde kanitlatilamayan veya bilinilmeyen bazi olaylarin ve
bilgilerin giiclii etkileriyle bazi markalarin agiklamis oldugu icerik
Sformiilleriyle gizem yaratilarak iiriinleri ¢ekici kilma ¢abasinin olmasidir.

«  Intisam; dini mabetlerin ihtisamli yapisiyla ve biiyiikliigii ile markalara

yvonelik ihtisam hissi uyandiranlarin biiyiikliiklerindeki magazalar.
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o Oykii anlatimi; dini kitaplarda gecmise yonelik binlerce dini ve Oykii
inancinin temelinde bu éykiilerin olusuyla, markalarin ortaya ¢ikmasi, iiriin
veya logolarda bulunmus éykiilerin tiiketiciler tistiindeki etkileyicilikleri.

*  Ritiieller; dinlerin kendine has o6zgiin ozellikleri ile markalarint 6zgii
yvaratmis olduklar ritiiellerdir.

»  Simgeler; dini semboller ve markalarin ézel logolart ile kullanmus olduklar
ikonlardnr.

« Vizyon sahibi olma; tim dinlerin net birer vizyonu oldugu gibi,
markalarinda net bir misyonu ve vizyona sahip olusu,

*  Yayuma kavrami; dinlerin miiritlerini ve yayilmasin arttirma egilimiyle,

markalarin hedef pazarlarini ve yayilmasini genisletme gayreti.”

Tim bu bilgilerin dogrultusunda, giiglii birer marka yaratmak bir sirketin
stirdiiriilebilirligi, isletmenin varligi, bliylime girisim ve karlilig1 yoniinden, biiyiik

birer 6nem tasidigi ifade edilmektedir.

2.1. Marka Olusturma {le Tlgili Kavramlar
2.1.1. Marka Yonetimi

Markay1 tanimak ve markanin varligimi iyi anlamak ile “Marka Yonetimi”
baslamaktadir. Marka yonetiminde en birincil gorev, markanin belli bir s6z vadinde
bulunmus olmas1 ve bu s6zii yerine getirenlerin stireklilik saglamis oldugu
belirtilmektedir. Bir markanin dogru bir bicimde sunulmasi, tanimlanmasi ve
konumlandirilmasi, marka ydnetimini agiklamaktadir. Isletmenin pazarlama kanallari
araciligl ile saglanan marka yonetimi, iletisim siireg¢lerinde dogru marka kimligi
yaratarak, miisterilere sunulmasiyla istenilen “marka imajin1” saglayabilmesi, marka

yonetiminin en biiylik gérevidir (Karpat, 2004, s. 50).

Marka yonetiminin iki ana alanda etkinlik ve faaliyet gostermis oldugu
soylenmektedir. Bu alanlardan ilki marka farkindaliklari olusturularak, istenilen marka
imajimin yaratilmasiyla ve markanim saglam bir yapiya oturtulmus olmasidir. ikincisi

ise, mevcut markanin gii¢lendirilmesidir. Giiglii markalar siirdiiriilebilir faaliyette
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bulunabilir, T{riin tirlerini arttirabilir ve biitlin bunlarin sonucunda miisteri

memnuniyetini saglayarak, hedef kitlesini genisletebilmektedir (Uztug, 2003, s. 52).

Ak (2009) herhangi bir marka yonetiminin etkin olabilmesi i¢in, belirlenmesi

gereken ana unsurlari su sekilde belirtilmektedir (Ak, 2009, ss. 25-26):

. “Isletmenin etkilesimde oldugu firmalar ve miisteriler markayr nasil
algilamaktadr?

. Isletmede ¢alisanlar markayr nasil algilamaktadirlar?

*  Rakip markalar ne gibi iletisim stratejileri uyguluyorlar?

*  Markayr deneyimlememis miisterilerin marka algilar nelerdir?

*  Marka iletisimi ve iletecegi mesajlar nasil olmalidir?

*  Markada nasil bir biit¢e planlamasi yapilmalidir?

*  Marka denetimine gereken biitce ne olmalidir?

*  Markamn iiriin kategorisi nedir ve bu kategorideki rakipleri kimlerdir?

*  Markanin penetrasyonu nasil saglanmaktadir?

. Markanin miisteri kitlesi kimdir?

. Markanin satist nasil gerceklestirilmektedir?

*  Marka yasam egrisinde nerede durmaktadir?”

Herhangi bir markanin mevcut pazar analiziyle baslayan marka yonetim
stiregleri, ilerleyen donemlerinde belli bir hedef kitle belirleyerek, bu kitlenin
egilimlerini arastirarak ve bu dogrultuda faaliyetini gdstererek, ilerlemeye devam
etmektedir. Pazar analizi yapilirken markanin nasil bir durus sergileyecegi ve bu
analizden sonra hangi vaatlerde bulunacagina yonelik karar vermesi gerekmektedir.
Tiim bunlar1 yapabilmek i¢inde markaya giiglii bir kisilik ve kimlik kazandirilmasi
gerekir. Bir markanin kisiligi ve kimligine yonelik uyum gdsteren pazarlama
aktiviteleri ile istenilen marka imaj1 yaratilabilmektedir ve boylece markanin basariya
ulagmasi saglanmaktadir.

2.1.2. Marka Imaji
David Ogilvy 1950°’li yillarda, “Marka Imaji”m “tiketicilerin iiriinler

hakkinda yapmis oldugu yorumlar” seklinde tanimlamistir. Marka imaji, bireylerin
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belli bir markay: algilama bigimi; o markalara dair zihinlerde olusan genel resimler
olarak tanimlamuslardir. Uztug’a (2003) gore ise, marka imaji; “Isletmeler icin giiglii
ve olumlu bir marka imaji1 yaratmak ¢ok Snemlidir. Olumlu bir marka imajinin,
tilkketicinin isletmeye olan giivenini sagladigi, o isletmenin sundugu {iriin veya
hizmetle ilgili kalite algisin1 yiikselttigi, tiiketicinin o markadan memnun olmasini ve

o markayi tercih etmesine neden oldugunu” ifade etmektedir (Uztug, 2003, s. 40).

Bird vd. (1970) markanin imajini; markanin kullanimi ile beraber tiiketicinin
zihninde olusan, marka ile herhangi bir deneyim yasamayan ve uzaktan takibini yapan
tilkketicilerin zihinlerinde markaya yonelik belli birer imaj olusacagini ileri siirmiistiir
(Torlak, Dogan, Ozkara, 2014, s. 150). Sirketlerin miisteri portfoylerini
genisletebilmek icin, daha genis tiiketici kitlesine ulasmasinda ve karliligin

artirtlmasinda, bu durumlar biiyiik bir 6neme sahiptir.

Gtglii bir marka imajinin olusmasi i¢in, markalar giiniimiizde ¢esitli pazarlama
stratejileri gelistirebilmektedir ve tiim bunlar1 yaparken, farkli iletisim kanallarindan
destek alinmaktadir. En ¢ok kullanilan iletisim kanali olan sosyal medya; birden fazla
markanin aktif bir rol alarak kullanmis oldugu, hedef kitlelerine ulagsma yolunda
belirlemis olduklar1 pazarlama stratejilerine yer verdikleri, biiyiik bir kanal olarak

sirketlerin karsisina ¢ikmaktadir.

2.1.3. Marka Kisiligi

Sirketlerin ve isletmelerin marka kisilikleri, genellikle insani 6zellikler ile
iliskilendirilmistir. Bunun nedeni ise, markalarinda insanlar gibi belli karakterize
ozelliklerinin, hisler tagimasi ve intiba biraktiklar1 hipotezlere dayandirilmaktadir.
Bireylerin “resmi, geng, sicakkanl, titiz, itibar sahibi, giivenilir, enerjik” vb. birden
fazla insani 6zellikler, markalar: nitelendirirken kullanilmaktadir.

Markalar1 piyasalardan ayiran rakiplerinden ayristirilan bir 6zellik olarak
“markamin kisiligi, markanin ozellikleri, markanin logosu, pazarlamis oldugu

tiriinlerin niteligi, reklam mecralari, kampanyalar, mali degeri ve yer aldigi iiriin
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kategorisi” vb. pazarlama iletisim uygulamasi seklini almaktadir (Aaker, 1997, ss.
347-356).

Miisteriler bir {iriinii satin almaya karar vermeden Once; lriiniin kalitesine,
niteligine, bakmaktadir ve alacagi iriiniin kendisine nasil fayda saglayacagini
onemsedigi bilinmektedir. Marka kisiliginin bireylerde bazi duygular1 agiga ¢ikardigz;
bireylerin markay1 kendi benligini sergilemede bir ara¢ olarak kullanmis oldugu
belirtilmektedir. Dolayist ile marka kisiliginin, insanin duygularina hitap eden bir

yoniiniin oldugu ifade edilmektedir.

Sirketler marka kisiliklerini edinme siirecinde, birden fazla iletisim faaliyeti
uygulayarak yoluna devam etmektedir. Marka kisiligi, isletmelere 06zgiinliik
kazandirdiklar i¢in, piyasalarda var olan rekabet ortamlarinda varliklarini siirdiirme
ve tiiketicilerine kitleleri ellerinde tutabilme ¢abasinda, 6nemli birer rol oynamaktadir.
Marka; belli bir iirlin veya sirketi temsil etmekte; nasil bir karakter 6zelligi tagtyacagi
ve nasil bir kisilik sergileyecegine karar vermesi gerekmektedir. Marka kisiligi
tilketicinin kisiligine veya kendi begenmis olduklar1 bireylerle 6zdeslesme, marka
kisiliklerini yaratma yollarindan birisi olarak belirtilmektedir. Marka kisiliginin

olusum siireci su sekilde ilerlemektedir (Temporal, 2000, s. 2);

* Marka kisiligine uygun {irtin kisiligi olusturulmasi,
* Belli bir hedef kitlenin belirlenmis olmasi,
« TIhtiyag ve isteklerin belirlenmis olmasi.

*  Miisteri profili ve kisiliginin olusturulmasi.

Sirketlerin marka kisiligine iliskin iilkemizde ve tiim diinyada farkli
aragtirmalar yapildigi goriilmektedir. Bu arastirmalara 6rnek verecek olursak eger; bir
sirketin etkin ve verimli bir marka kisiligi yaratabilmesi i¢in, ¢esitli medya araglarini
kullanmas1 gerekmektedir. Giiniimiizde en etkin ve verimli marka kimligi “Sosyal
Medya” araciligi ile olusturulmaktadir. Genellikle sosyal medya ile sirketler marka
imaji {inlii bir kiginin yiiziinii kullanarak yapmaktadir. Burada dikkati edilmesi
gerekilen en biiyiik nokta, marka kisiligi ile sec¢ilmis olan {inliiniin birbirlerine uyum

saglamig olmasidir. Bu duruma 6rnek verecek olursak eger; giivenilirligi olan bir tinli
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kisi belli birer markay1 tanittiginda, o markaya karsilik tiiketiciler de olumlu hisler
uyandirmaktadir ve boylece miisterinin satin alma karar1 ve marka sadakati artig

gostermektedir (Yiicel ve Halifeoglu, 2017, s.180).

2.1.4. Marka Kimligi

Marka yonetiminde ve marka olusturmada marka kimligi, biiyiik bir 6neme
sahip olan arag olarak gosterilmektedir. Sirketler giiglii bir marka kimligi yaratabilmek
i¢in etkili ve dogru bir marka kimligini yaratmas1 6nemli goriilmektedir. Cilinkii, marka
kimligi bir sirketin, geleneksel ve online pazarlarda kendini tanitabilme bi¢imidir ve
nasil algilanmak istedigini belirlemektedir. Herhangi bir marka, miisterilerin aklinda
birtakim degerler veya bir kisilik biitiinii olarak konumlanabilmektedir. Bir marka,
tikketicilerin  zihninde nasil konumlanacagini yaratmis oldugu kimlik ile
belirlenmektedir. Dolayis1 ile markanin kimligi, kendisini dis diinya ile ifade etme

bi¢imini temsil etmektedir (Uztug, 2003, s. 43).

2.1.5. Marka Farkindahgi

Marka farkindaligi, marka degerini ortaya ¢ikartmakta oldukg¢a biiylik 6neme
sahiptir. Tanim olarak, farkli bir¢ok etkene ragmen tiiketicilerin markalar1 tanima
durumu olarak agiklanmigtir. Marka farkindaligi tiiketicinin zihninde olusan bir
kavramdir ve farkli durumlar altinda bile markaya ait ad, logo, sembol, karakter veya
paket taniyabilme yetenegidir. (Keller, 2006, ss .547-569)

Bir bireyin belli bir markaya yonelik sahip oldugu olumsuz veya olumlu
bilgiler toplamasi, marka farkindalig: olarak tanimlanmaktadir (Valkenburg ve Buijen,

2005, s. 461).

Miisterilerin belli bir markanin {iriiniinii tanimis olmasi, markanin 6zelliklerine
yonelik fikir sahibi olmalarinin yani sira, marka ile ilgili deneyimlerin hatirlanmasi,
markaya yonelik bir soru yoneltildiginde ¢cagrisim yapmasi da marka farkindaligi ile
iligkilidir. Markanin tiiketicinin zihninde gii¢lii bir yer edinmis olmasi, g¢abuk
hatirlanmasi ve kolay taninmasi, markanin yonetiminde dogru stratejileri uygulamis
oldugunun belli gostergelerinden birisidir. Miisterinin hizmet veya {riin kullanimi ile

edinmis oldugu olumsuz ya da olumlu deneyimler, bir sonraki satin alma davranisinda
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karar vermede bir referans olarak ele alinmaktadir. Boylece marka farkindaliginin
Onemi biiyiik Olciide aciga ¢ikmaktadir. Bir sirketin marka farkindalig oOlciiliirken,
kullanilmig olan marka farkindalik seviyeleri su sekilde siralanmaktadir (Uztug, 2003,
s. 29):

“Tanmmrlik (X Markasini Hi¢ Duydunuz mu?)

o Hatirlama (Hangi Araba Markalarint Hatirlyyorsunuz?)

e Hatirlamada Ik Marka (Top of Mind)

e Marka Baskinligi (Uriin Grubunda Hatirlanan Ilk Marka)
e Marka Bilgisi (Markanin Konumu Biliniyor mu?)

o Marka Kanist (Marka Hakkinda Bir Fikre Sahip mi?)”

Miisterilerin farkindalik seviyesini gosterebilmek i¢in, kullanilan farkindalik

piramidinde bes ayr1 seviyeden bahsedilmektedir (Aktepe ve Bas, 2008, s. 85).

k Marka Savunuculari
‘ Sadik Kullanicilar

Sekil 6: Farkindalik Piramidi

Kaynak: https://www.temelaksoy.com/marka-piramidi-ne-ise-yarar.

Bir bireyin markay1 tanimasi ve markasini hatirlamasi, marka farkindaliginin
kapsamina girmektedir. Marka hatirlanirligi ve marka taninirligi, marka farkindalig

kapsamina giren iki temel unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketici marka ile ilgili
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yeteri kadar bilgiye sahip ise, marka taninirligi gergeklesmis olur. Markanin taninmis
olmast ile, tiiketici marka ile cagristiran belli bir belirti ile karsilasmis oldugunda
gecmisteki deneyimleri ve bilgilerini kullanmaktadir. Marka tanmnirligi, marka
farkindalig1 ve hatirlanirliginin yan sira, tiiketicilerin markaya iletmis oldugu mesaj

ile ilgili kanaatinin olmasidir. (Akyol, 2010, s.37)

Marka farkindaligini yaratmak i¢in, sosyal medya yaratmada stratejik bir 6nem
tastyan mecradir. Marka farkindalig: tiiketicinin marka ile ilgili tanitim, reklam vb.
tiim deneyim ve etkilesim sonucu yaratilmis oldugu goz oniinde bulunduruldugunda,
sosyal medya ile yapilan tiim marka faaliyetlerinin tiikketicilerde olumsuz veya olumlu,

etkili bir marka farkindaligi yaratacagi soylenebilmektedir.

2.1.6. Marka Degeri

Son zamanlarda kurumsal bir strateji olarak, kendisini gésteren markalagsma,
iriinler ile beraber sirketin kurumsal yapisi {istlinde insast yapilan belli birer olgu
olarak ortaya cikmigtir. Burada markalar belli bir pazarlama stratejisi olarak
goziikmektedir ve kurumsallagan markalarin itibarini saglayabilmede ve siirdiirmede
is1, pazarlama kapsaminin ilerisine ge¢mektedir. Marka degeri; bir markayla, o
markanin ad1 ve simgesiyle ilintili ve bir firmaya veya firmanin miisterilerine iiriin ve
hizmet kanaliyla saglanan degeri yiikselten veya diistiren aktifler ve pasifler biitliintidiir
(Aeker, 1991). Sirketler i¢in marka, mali degeri olan varliklardir. Bu sebeple marka
degeriyle, muhtemel olan yatirimcilar, hissedarlar veya alicilar agisindan biiyiik bir
Onem arz etmektedir. Marka degeri finansal yaklasim agiklamalar1 ¢alisilsa da, marka
degerinin yaratilmasinda tiiketicilerin belli rol oynamasini tiiketici odakli yaklagimlar
getirmektedir. Miisteri odakli bakis acis1 ile tiiketicilerin zihninde etkin bir semboliin
ve markanin yaratmis oldugu olumlu algi, tiiketici ve tliriinii daha degerli kilmistir. Bu
bakis acis1 ile baktigimizda, marka degerleri tiiketicilerin degerlerinden c¢esitli kilan

veya hususi deger saglayan tiim 6zelliklerin biitiiniidiir (Bar, 2012, ss. 20-21).

Belli bir isletmenin sahip olmus oldugu marka degeriyle ¢cogunlukla markanin
imajinda, miisterinin sadakati, markanin miisterilerin ihtiyaglarina gore yanit vermesi

ve miisteri memnuniyet ile ilgili 6l¢iilebilmektedir (Bar, 2012, ss. 20-21).
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Gegmisteki pazarlamacilara gore, giinlimiizdeki pazarlamacilar markanin
etkileyici giiclinii fark etmektedir ve bu giici daha etkin kilabilmek adina, marka
elcileri kullanma yoluna gitmektedirler. Diinyaca taninan birden fazla markada genel
olarak oyuncular ile ugrasan, sporcu veya sanatgi Unliileri marka elgileri olarak
kullanmis olduklarin1i gérmekteyiz. Marka elgilerinde bireysel ozellikleri ve
yetenekleri araciligi ile sirketlerin tiiketici kitlesi ile iletisim kurduklar1 ve marka
sadakatinin saklanilmasina yonelik arastirmalar, giiniimiizde uygulamada olan etkin

pazarlama faaliyetleri arasinda yer aldigi belirtilmektedir.

2.1.7. Marka Sadakati

Marka sadakati, miisterilerin benzer markalar1 sadece i¢inde bulunduklari
zamanda degil, farkli zaman dilimleri igerisinde Yyeniden tercih etmesi olarak
tamimlanmaktadir (Karpat, 2004, s. 37). Khan ve Mahmood (2012) ise, marka
sadakatini miisterilerin markay1 olusturmasi, markaya olan kosulsuz bagliliklarinin,
marka ile kurdugu kolay kolay etkilenmeyecek kadar ¢ok giiclii bir bagi oldugunu
tanimlamaktadir. Marka sadakati, tiiketicilerin markaya yonelik olumlu deneyim ve
diigiinceleriyle, markaya duymus oldugu giivenle iliskilendirilmektedir. Marka
sadakati yaratabilmek i¢in izlenilmesi gereken temel stratejilerin miisteriye ihtiyag
duymus oldugu iiriinii istedigi 6zelliklerle ve kalitede dogru fiyatlar ile sunmak oldugu
ifade edilmektedir (Kirdar, 2001, s. 54).

Kendi iirtin kategorilerinde giiclii bir marka sadakati yaratan bir marka, ayni
kategorideki diger markalarin tiriinleri ile rekabet etmeye ihtiyag duymayabilmektedir.
Bunun sebebi olarak, belli bir markaya olan miisteri sadakati ne kadar fazla ise,
isletmelerin o {riinleri pazarlamasina yonelik yapacaklari masraflar o oranda
azalabilmektedir. Miisterinin giiven duymus oldugu firiinlerin tanitimlarini goniillii
olarak kendileri yapacaklardir. Marka sadakatinin gelistirilme siirecinde, genel olarak
satin alinma sonrasinda baglamaktadir. Bir isletmenin marka sadakatinin gelisebilmesi
i¢in, hedef kitlesini ve pazarini ili tanimis olmasi, hedef kitlesine uygun niteliklerde
tiriinler sunmas1 gerekmektedir. Miisteri memnuniyetiyle, {iriinlerin penetrasyonu
genislemesi, kolay erisilebilir olmas1 da, miisterilerin yeniden bu iiriinleri satin almig

olmasinda etkilidir. (Aaker, 2010, s. 35)
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Misteriler genel olarak sadik olmayan ve sadik olan miisteri olarak ikiye
ayrilmaktadir. Ancak, sadik olmayan miisteriler kendi aralarinda 7 farkl kategoriye

ayrilmiglardir (Uztug, 2003, s. 35):

»  “Alisveris sirasinda secici,
 Devingen-degisken,

» Fiyat yonelimli magaza marka satin alma,
» Fiyat yonelimli satin alma,

* Hafif kullanicilar,

* Kisa donemli baglhlik,

»  Uzun donemli baghlik,”

Zaman gectikce, geleneksel ve online pazarlarda rekabetin hiikiim siirmiis
oldugu pazar kosullari ve artan tirlinlerin gesitlilikleri gézler 6niine alindiginda, marka
sadakatinin yaratilmasinin markalar yoniinden, ¢ok Onemli stratejik bir Oneminin

oldugu goriilmektedir.

2.1.8. Marka Konumlandirma

Herhangi bir isletme i¢in marka konumlandirmasi ilk oncelikli olarak “tiketici
neden bir baska markanin iiriiniinii degil de benim tiriiniimii tercih etmeli” sorusu ile
ortaya ¢ikmaktadir. Belli birer markanin rakiplerinde cesitli olmasi, etkili ve basarili
birer marka yaratmasmin en Oncelikli birincil sartidir. Bu kapsamda markanin
konumlandirilmasi, marka farkindaliginin saglanmis olmasi ile beraber, markanin
tiikketicilerine hangi “kimlik” ve “kisilik” 6geleri ile birlikte hatirlanmis oldugu

belirlenmistir (Uztug, 2003, s. 71).

Markanin konumlandirilmasi, isletmenin gergeklestirecegi biitiin etkinlik ve
faaliyetlerin ortak bir amaca hizmet etmis olmasini saglamaktadir ve bir nevi de
tiiketicilerin zihinlerinde bir yer etme ¢abasinin olmasidir. Pazarlama stratejisinin ana
¢ikis noktasini olusturan tutundurma, konumlandirma ve faaliyetlerinde bulunmak,
markanin ilerlemis olacagi ¢izgi ve markanin yaratacag ¢izgileri belirleyebilmesinden

daha genis kapsamli bir olgudur. Diger taraftan sirketin asil pazarinin ve kimliginin
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degerlerinin belirlenmesidir. Markanin konumlandirilmasi yaparken, odaga alinmasi
gereken li¢ ana unsurdan bahsedilmis olmasi gerekmektedir (Eser ve Korkmaz, 2011,
s. 94):

* Konum olusturabilmek i¢in, rekabet¢i avantajlar saglayan muhtemel
miisterilerin deger ¢esitliliklerinin kiimesini tespit etmek,

* Dogru rekabet avantajlarii secerken, konumlandirma stratejilerini
belirlemek.

* Segilen pazarlar konumu etkili bir bicimde sunmak ve iletisime gecen

adimlar atmis olmak.

Marka konumlandirmalari i¢in uygulanan tim adimlarin sirasinda, bazi
ihtimallerin dikkate alinmasi gerekmektedir. Bu ihtimaller su sekilde belirtilmistir

(Mucuk, 2007, s. 117).

»  Tiim marka, mal ve hizmetlerin az veya ¢ok hem siibjektif hem de objektif,
birtakim niteliklere sahip oldugu goriilmektedir.

» Tiiketicilerin tercihinde bahsi gecen bir ya da birkag nitelik gbz onilinde
bulundurulmasi gerekmektedir.

» Tiketiciler diger marka, hizmet veya mal sunumlarinda bazi niteliklere

gore, degerlendirilmis olmas1 gerekmektedir.

Sirketler pazar etkinliklerinde ve faaliyetlerinde bulunurken, tiiketici
ithtiyaclarin1 karsilamada planlamalar yapmalari, yalniz baslarina yeterli degildir.
Ciinkii tiiketicilerin ihtiyaglarinin  karsilanmasimin yaninda isletmeyi rekabet
ortamlarinda ©one ¢ikaran, unsurlari da icermis olmasi beklenmektedir. Pazar
yerlerinden artan kategori, marka, {irlin ¢esitliligi kagcinmilmaz hale gelen rekabet
kosullar ile avantaj saglanmasi icin, isletmelere 6zgii niteliklerin edinilme ¢abalar1 ve

tiikketicilerin zihninde, ayr bir strateji ile ilerlemis olmas1 gerekmektedir.

2.1.9. Sosyal Medyada Pazarlama

Sosyal medya, interaktif iletisime imkan saglamasi ag¢isindan toplumsal

kiiltiirtin insa edilmesine katkis1 bulunan bir mecradir ve tiiketicilerin bu kiiltiiriin
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icerisinde kurmus oldugu iletisim ile aktif katilima tesvik edilmektedir. Iletisimin
direkt olarak saglanmasi ve maliyetsiz olmasiyla, tiiketicilere markalari daha gok
etkileme giicii vermektedir. Bu da markanin yonetilmesini daha ¢ok ciddiye almasi

gereken, belli bir konu haline gelmistir (Kiligkaya, 2018).

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla; pazarlama kanallarinda da bazi yenilikler
meydana gelmistir. Bu yeniliklerden bazilar; “Youtube, Instagram, Snapchat,
Facebook” vb. sosyal medya ortamlarinin insanlarin giinliikk yasamlarinda kullanmis
olduklari ve etkinliklerinin artmasi, markasal pazarlama imkanlarini da arttirmistir. Bu
yiizden, tiiketiciler markayla ilgili kararlarinin ve algilarinin nerede, nasil ve ne zaman
etkilendigi bityiik onem arz etmektedir ve béylece marka yonetimi hususunda, stratejik
olarak etkin bir rol almaktadir. Boylelikle “Sosyal Medya Pazarlamasi” devreye
girmistir. “Sirketler, ticari isletmeler, kurumlar veya haberciler, sosyal medyay:
pazarlama amact ile, bir¢ok amag ile yapabilmektedir. Marka imajimt gelistirmek,
marka farkindaligini arttirmak, online ortamlardaki trafigi arttirmak, pazarlama
maliyetlerinin etkin bir bicimde yonetebilmek ve bu maliyetleri azaltabilmek, sosyal
medya ortamlarindaki iceriklerin paylasilmasi, bu igeriklerin begenilmesi ve yorum
vapilmasi gibi, eylemler ile kullanicilar arasinda etkilesimi yaratabilmek ve

uyaricilarin satisint da kapsamaktadir.” (Uzunkaya, 2018, s. 14).

Pazarda ki yogun rekabet ortami sirketlerin, 6zgiin olmasmin ve
farklilasmasinin 6nemini de arttirmaktadir. Sirketlerin, ayirt ettigimiz 6zelliklerinin
taklidinin yapilmasi vb. riskler ile karsi karsiya kalabilmektedir. Fakat deger
yaratanlarm, misteri kitlesinin marka sadakatini ve marka memnuniyetini
saglayabilmektedirler. Dolayis1 ile sirketler sosyal medya hesaplarindan iiretmis

olduklart icerikler tiiketiciler yoniinden deger yaratacak bigimde iiretilmelidir.

Sirketlerin sosyal medyay1 birer pazarlama araci olarak kullanmalarinda bazi
avantajlar ve dezavantajlar da bulunmaktadir. Sirketlerin {riinlerini ve markalarin
deneyimleyen miisteriler, kullanicilarin olumlu goriisiinii paylasarak marka imajlarina
katkida bulunabilecekleri gibi; yasanan deneyimler olumsuz olmasi durumu da tam
tersi bir durum olarak yasanabilmektedir (Ying, 2012, 5.23). En 6nemlisi de agizdan

agiza iletisim “Word of mouth” giiclii birer etkinin yaratacagi sosyal medyada,
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sirketlerin adina paylasilan olumsuz sdylentiler karsisinda 1limli, kibar ve duyarli birer
durus sergilemeleri gerektirmektedir. Olumsuz degerlendirmelerde ve sikayeti olan
kullanicilar saygi ile dinleyerek, onlar1 anladiklar1 hissettirilmeli veya ¢6ziim odakl
olarak yanit verilmesi gerekmektedir. Sirketler olumsuz elestirilere sessiz kalmamali,
olumsuz elestirileri gormezden gelerek veya ortadan kaldirarak, diger kullanicilarin
sitkete duymus oldugu giivenin eksilmesine neden olabilmektedirler. Dolayist ile
sirketler, olumsuz kosullar1 ve durumlari, nasil olumlu duruma doniistiireceklerine
odaklanmalar1 gerekmektedir. Sosyal medya pazarlamasinin en 6énemli noktas1 budur

ve tiiketiciler bu noktaya biiylik 6nem vermektedirler (Uzunkaya, 2018, s. 15).

2.2. Marka Tercihini Etkileyen Faktorler

Marka tercihlerine etki eden faktorler kapsaminda, ele alinan tiiketicilerin
davranigina etki eden ¢alismalarda yer verildigi lizere kisisel, psikolojik ve kiiltiirel
faktorlerin marka tercihi istiinde etkili oldugu bilinmektedir. Markalarin iletisim
cabasi ile markalar tarafindan tiiketicilere sunulan hedonik ve rasyonel faydalarin da,
marka tercihlerine etki eden faktorler kapsaminda yer aldigi sdylenmektedir

(Uzunkaya, 2018, s. 15).

2.2.1. Marka Iletisimi Cabalarimin Marka Tercihi Uzerindeki Etkisi

Marka iletisimi, stratejik marka yonetiminin hedeflerine basarili bir sekilde
ulasabilmesi i¢in 6nemli bir rol oynamaktadir. Markalarin iletisim c¢abalar1 olmadan,
marka kimlik yapisinin hedef kitlelere ulagmasi, hedef kitlelerde olumlu bir marka
algisinin  olusmast miimkiin degildir. Marka iletisim c¢abalari, isletmelerin
rakiplerinden farklilasmasini, tiiketiciler tarafindan daha c¢ok tercih edilmesini,
pazarda kendilerine yer edinmesini amaglayarak tiiketiciler ile kurulan iletisimi
kapsamaktadir (Boztepe Taskiran, 2017).

Markalarin yiiriitmiis olduklar iletisim araglar1 kontrolsiiz ve kontrollii iletisim
olarak siniflandirmaktadir. Kontrollii iletisim faaliyetleriyle markalar, tiikketicinin gozii
ontinde olumlu bir yer edinebilmek ve markaya yonelik basarili, giicli algilar
olusturabilmek icin, gesitli faaliyetler yiiriitmektedirler ve bu c¢aligmalar, markanin

kontrolii altinda yer almaktadir (S6nmez, 2019).
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Kontrolsiiz iletisim faaliyetleri de, tliketicilerin markaya yonelik algisinin ve
tutumlarinin yine kendileri gibi, tiiketici olan diger baska insanlarinda yorumlarindan
ve tecriibelerinden etkilenmis olmasi sonucu ile ortaya ¢ikabilmektedir. Miisteriler
markalara yonelik duygu ve disiinceleri ile diger tiiketicileri etkileyebilmektedir ve

diger kisilerin satin alma kararlarina yon verebilmektedirler (Sonmez, 2019).

2.2.2. Markalarin Kontrollii Tletisim Faaliyetleri

Markalar bazi tekniklerden ve iletisim tiirlerinden yararlanma yolu ile marka
mesajlarini, hedef kitlelere aktarabilmektedirler. Markalar kendi kontrolliinde olan
iletisim etkinliklerini ve faaliyetlerini biitliinlesik pazarlama iletisimleri kapsaminda
yoneltebilmek i¢in, giindeme siirekli gelmektedir. Pazarlama iletisimleri markanin
kontrollii iletisim boyutu ile biitiin mesajlar1 tiimsel bir yaklasim yontemi gerektigini
ifade etmektedir. Gerek halkla iligkiler, gerek reklam, gerekse iletisim uzmanliklari ile

sunulan marka mesajlarinin birbirleri ile tutarl olmas ilkelerine dayandirilmaktadir.

Markalarin pazarlama etkinlikleri esnasinda, tiiketicilerin satin alinmasi
eylemini de daha iyi anlayabilmesi igin, tiiketicilerin gozii ile olaylara yaklagmalari
gerekmektedir. Ciinkii tiiketiciler markalar tarafindan kendilerine iletilen tiim
mesajlart  belli bir zaman sonrasinda, tek tek degil de bir biitiin olarak
algilamaktadirlar. Bu yaklasim markalar tarafindan olusan, biitiinlesik pazarlama

iletisimi veya biitiinlesik pazarlama kavramlarini tanimlamaktadir (Can, 2007, s. 234).

Marka iletisiminin  kontrollii iletisim  boyutlarin1  olusturan iletisim
uzmanliklar; “reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme (promosyon”, dogrudan

pazarlama, satig, satin alma noktasi” iletisimleridir. Bunlar sirasi ile agiklanacaktir;

Halkla Iliskiler: Herhangi bir markanin hedef kitleleri arasinda koprii vazifesi
gormektedir ve hedef kitleler ile marka arasinda iliskinin, farkli araglar ile diizenlemesi
gerekmektedir (Cini, 2009: 65). Ayn1 zamanda halkla iligkiler, kamuoyunun
diisincelerini ve kamuoyunun goriislerini etkileyebilmek igin, bilginin markalar

tarafindan kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir (Odabasi, 2001, ss. 54-55).
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Reklam: Markalarin iletmek istedikleri mesaj1 belirli bir ticret karsiliginda
herhangi bir kitle iletisim arac1 vasitasiyla hedef kitlelere ulastirmasi, reklam olarak
tamimlanmistir. Reklamin, hedef kitlelerinin bilgilendirilmesi, markanin hatirlanmasi
ve miisterinin ikna edilmesi gibi, amaglari bulunmaktadir. Ayn1 zamanda, hedef
kitlenin iriinlerinde istek uyandiracak yonlerinin sunulmasinin yani sira, benzer
triinlerden ¢esitli olarak ortaya koyabilecek, oOzellikleri de biinyesinde

barindirmaktadir (Pickton ve Broderick, 2005, s. 593).

Satis Gelistirme (Promosyon): Satig gelistirme promosyon olarak da

adlandirilmaktadir. Hedef kitlelerin satin alma karar siiregleri tistiinde, hizli bir etkinin
yaratilmasina yonelik iletisim faaliyetleri olarak belirtilmektedir (Karpat, 2002, s. 7).
Hedef kitlenin ve pazarin ¢esitli katmanlara ayrilmis olmasi, reklam maliyetinin
yiikselmesine sebep olmaktadir. Bu durumda markalar satis gelistirme etkinliklerine
ve faaliyetlerine agirlik vermis olmasi gerekmektedir (Timbek, 2009, s. 21). Bu
faaliyetlerin arasinda; “bedava iiriin, fiyat indirimi ve armaganli paketler” vb. yer

almaktadir.

Kisisel Satis: Yz yiize iletisim yapilmasi durumunda, miisterileri satin almaya
ikna edebilmek anlamina gelir. Hizmetler ve iriinler, yiiz yiize iletisim ile birlikte
direkt olarak, miisterilere ulagmaktadir ve bu sayede markalarin kendisini ifade
edebilmesini, kolaylastirabilmektedir. Fakat, tiim iletisim siireclerinde oldugu gibi,
bireysel satisin da avantaj ve dezavantajlari biinyesinde barindirmaktadir. Reklamlar
ile birlikte, genis kesimlere ulasmay1 basaran markalar, kisisel satis ile gelir diizeyi
kiiclik olan gruplara da hitap etmektedirler. Bu durum bireysel satisin dezavantaji
olarak goriilebilmektedir. Ancak, tiiketicilerin tepkisini bire bir olarak dlgmesi ve
anida geri bildirimlerin alinmas1 gibi avantajlar da yer almaktadir (Ozgéren, 2007,

ss. 183-184).

Dogrudan Pazarlama: Giiniimiizde teknoloji ile meydana gelen degisimler ve
yenilikler, bireylerin hayat tarzlarinin degismesine neden olmustur. Buda pazarlama
alanlarinda gelismelere sebebiyet vermistir. Bu degisimler ve yenilikler, kitlesel

pazarlama yerine miisterileri odagina alarak, pazarlama anlayiglarini meydana
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getirmektedir. Tiketiciyi odagina alan pazarlama anlayiglart da, dogrudan

pazarlamanin yayginlasmis olmasina sebep olmaktadir (Tiimbek, 2009, s. 27).

Satin Alma Noktasi Iletisimi: Satis noktas1 materyalleri tiiketiciler ile markalar

arasindaki baglantilarin kurulmasi yoniinden, biiyiik bir énem tagimaktadir ve bu
sebeple, bu materyalleri belirleyebilmek ve tasarlamayabilmek i¢in, dikkat edilmesi
gerekmektedir. ilanlar ve vitrin diizenlemeleri, bir restorandaki satis noktasi

materyallerinin biitiin bicimlerini olusturabilmektedir. (Ozgéren, 2007, s. 187).

2.2.3. Kontrolsiiz Marka Iletisimi Siirecleri

Tiiketiciler de marka iletisim siireclerinde ve markalara yonelik mesajlarin
yayillmasinda birer kaynak olarak konumlanabilmektedir. Isletmelerin kendileri
kaynakli olmayan bu marka iletisim siiregleri ise kontrolsiiz marka iletisimi olarak
tanimlanabilmektedir (Boztepe Taskiran, 2017, ss. 170 - 175). Kontrolsiiz marka
iletisimi siireglerinde tiiketicilerin kendi aralarinda gerceklesen agizdan agiza

iletisimin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Herhangi bir ticari kaygi tasimayan kisinin bir hizmet ya da iriinle ilgili
deneyimlerinin aktarilmasi veya kisiler arasinda karsilikli olarak, herhangi bir sekilde
bilgi transferlerinin gerceklestirilmis olmasi, agizdan agiza iletisim olarak ifade
edilmektedir. Ticari kaygilarin olmadigi, hizmet veya iiriinler hakkinda bilginin direkt
olarak kaynagindan aliniyor olmasi, markanin yiiriitmiis oldugu tanitim faaliyetlerini

daha inandirici kilabilmektedir (Divanoglu, 2016, s. 97).

Agizdan agiza pazarlama yontemi ve iletisimi, yeni bir yontem degildir. Bu
yontem yeni olmamasi ile birlikte, giiniimiizde hala isletmeler tarafindan 6nem verilen
ve kullanilan, pazarlama yoOntemlerinin en basinda gelmektedir. Tiiketiciler bu
pazarlama yontemi ile hem markanin miisterisi hem de marka hakkinda, deneyimleri
bagka tiiketiciler ile paylasan, marka tanitim gérevini iistlenmektedirler (Divanoglu,
2016, s. 97).
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2.3. Dijital Markalasma

2.3.1. Dijital Marka Kimligi Olusturma

Sirket kimligi olusturabilmek igin, i¢erisinde bulunmus oldugumuz dijital ¢ag
markalagmayla ilgili g6z Oniine alinmasi1 gerek oncelikli ve ilk konudur. Belli bir
organizasyonun, markanin ya da sirketin en 6nemli hususlarindan birisi de “kimlik”
olusturulmasidir. Markalasma ve kurum kimligi, ¢ok dikkat edilmesi gereken bir

stirectir (Bulunmaz, 2016, s. 350).

Kurum kimligini olusturabilmek igin, tiiketicilere verilen s6zlerin, hizmetlere
ve iletisime dayanan deneyimler ile beslenmis olmas1 gerekmektedir. Markanin vermis
oldugu wvaatleri yerine getirememesi, markanin basarisizliga ugramasina yol

acabilmektedir.

Dijital ortamlarda kurum kimliginin istikrarli olmasi, markalasmanin en
onemli siireglerinden birisidir. Giiniimiizde dijital kimligin olusma siireci dijital
ortamlardan ge¢mektedir. Dijital platformlarda; “mobil uyumluluk, sosyal medya,
icerik olusturma, arama motoru optimizasyonu, zengin medya, e-mail pazarlama,
miisteriyle etkilesim” dikkat edilmesi gereken en biiyiik unsurlardandir (Cizmeci ve

Ercan, s. 149).

Dijital markalagma icin dikkat edilmesi gereken yedi ayr1 6nemli husus

bulunmaktadir. Bunlar sirasi ile anlatilacaktir.

2.3.1.1. Miisteri

Miisteri, belirli bir isletmenin belirli bir marka malini, idari veya kisisel
amaglari i¢in satin alan kisi veya kurulustur (Y1ldizel, 2002, s. 49). Uriin ve hizmetlerin
sekillendirilmesinden baslayarak, kullanilir hale getirilerek, miisterilere tiiketime
sunulmasiyla beraber, ilgili etkinlikler ve faaliyetler miisterilerin son noktasinda

ortaya ¢cikmaktadir.
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Dijital olarak miigterinin ne aradigi, ne zaman kullandiklari, hangi cihazlarla
ve hangi sosyal aglari tercihlerinde tuttuklari, ayn1 zamanda hangi siklikla web sitelere
ve uygulamalar ile etkilesim sagladiklar1 incelenerek, bu incelemeler sonucunda
degerlendirilmesi  yapildiktan sonra karar alinmasi gerekmektedir. Kurum

kimliklerinin, online markalar {istiinden ugtan uca aktarilmasi gerekmektedir.

2.3.1.2. Kimlik

Markaya anlam, yon ve ama¢ kazandirmak amaci ile marka yoneticileri
tarafindan olusturulan bir unsurdur. Insanlar niifus ciizdanlari ile nasil birbirlerinden
ayriliyor iseler, markalar da diger markalardan ayiran en 6nemli sey de marka

kimliginin olugmasidir.

Bazilarina gore kimlik, markanin bittigi ve basladigi yerdir. Miisteriler
markalar1 ile kisa bir siire iginde etkilesime girdikleri ilk &ge kimlikleridir. Iyi
tasarlanarak olusturulan gorsel kimlik, ilgi, merak, baglanti ve sicaklik
olusturabilmektedir. Bir kurum kimligi, zamanla miisterilerin deneyimlerini temsil

eden koklesmis bir imaj haline gelmektedir. (Giilcan, 2013)

2.3.1.3 Rakipler

Dijital platformlar sayesinde, igletmeler hi¢ olmadiklar1 kadar ayrintili ve seffaf
bicimde incelenebilmektedir. Rakiplerin analizi yapilirken incelenmesi gereken bazi
noktalar bulunmaktadir; rakiplerin aramalardaki sonuglarin optimizasyonu, Ornek
uygulamalar, web sayfalarindaki kullanicilarin deneyimi ve e-posta adresleri vb. ¢esitli
unsurlardir. Rakiplerin nasil iletisim kurdugu, neler sundugu, deneyimleri, dijital
platformlarda miisterilere ve Tlriinlere nasil odaklandiklarma dair Ongoriide
bulunulabilir (Kilig, 2017).

Dijital platformlarin 6nemli avantajlarindan bir tanesi de rakip faaliyetlerine
kolay erisim saglanmasidir. Rakip hakkinda 6grenilecek her bilgi isletme ve paydaslar
icin biliylik 6nem kazanmaktadir. Bu bilgiler ¢ercevesinde isletme ve calisanlari, rakip
faaliyetleri konusunda strateji ve politika gelistirerek, iistiinliilk saglayabilmektedir

(Lings, 2004).
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2.3.1.4 Mesaj

Bir iirlinlin miisteri degeri veya hizmetini destekleyen mesajlarin olmasi, marka
kimliginin olusmasinda ve miisterilerin bunlar1 kisa bir siirede anlamasini saglamak
i¢cin gerekmektedir. Dijital ortamlarda markalara verilen mesajlar hepsi ayn1 anda
tutarli ve tonda olmali, anlatim bigimleri dogal ve marka imaji ile Ortiismesi

gerekmektedir (Giilcan, 2013).

2.3.1.5. Lokasyon

Bir sirketin lokasyonu, sirketin organizasyonlari ve operasyonlarini
yiiriitebilmesi i¢in, karar verdikleri yerlerdir. Lokasyon sec¢imleriyle, sirketlerin

maliyetleri ve karliliklarinda 6nemli bir etkisi bulunmaktadir.

Internetin insanlarin hayatina girmesi ile beraber, insanlar arasindaki mesafe
ortadan kalkmistir. Yeni ¢agda sirketler, sosyal medya, web site vb. dijital platformlar
araciligi ile potansiyel miisterilerine ulagsmaktadirlar. Elektronik ticaret tizerinden satis

yapan miisterilerin kapilarina kadar tirlinlerini gondermektedirler (Kilig, 2017).

Marka sorumlulugu ve marka farkindaligi akilli cep telefonlarin
kullanilmasiyla birlikte, daha 6nemli hale gelmistir. Lokasyon 6zellikli uygulamalar,
tiketicilerin sirketlere daha kolay bulmasini miimkiin kilmistir. Mobil cihazlar
miisterinin {irlin ya da hizmet satin almas1 deneyimini paylagmasini kolaylastirmistir.
Bu tiir etkinlik ve faaliyetler, insanlarin agizdan agiza pazarlama etkisi yaratarak

markaya deger kattig1 bilinmektedir (Giilcan, 2013).

2.3.1.6 Uriin

Bir marka i¢in {irlin kavrami, pazarlamanin en temel elemani olarak kabul
edilmektedir. Basit olarak bakilirsa, tirlin olmadan marka olmaz, marka olmadan da
{irin olmaz. Bu iki olgu arasinda ayrilmaz bir biitin bulunmaktadir. Uriinler
dokunulabilir ve dokunulamayan olmasi hususunda 2’ye ayrilmaktadir ve ¢esitli
insanlar tarafindan farkli anlamlara gelebilmektedir. Ureticiler iiriinlerini kar saglamak
amaci ile, cesitli malzemeleri bir araya getirerek iiretmis oldugu bir ¢ikt1 olarak

goriirken; herhangi bir toptanciya gore, tekrar satilmak {izere alinan bu yollardan kar
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saglamak amaci olan bir aractir. Tiiketiciler i¢inde, mevcut ihtiyaglarin temin edilmesi

ve fayda saglanmasi gereken bir nesnedir (Firat ve Azmak, 2015, s. 251).

Bir sirketin markalasma siireci, Uriinlerini markasinin ana mesaji ve
konumlandirma &gesi olarak gormektedir. Markalarin dijital olarak etkinlik
saglamasina yardimci olabilmek i¢in bazi aksiyonlarin yapilmasi gerekmektedir. Bu

aksiyonlardan bazilar1 sunlardir (Firat ve Azmak, 2015, s. 251);

a) Video igerikli iirtinlerin tanitilmasi,

b) Uriinleri etkilesimli olarak incelemek amaci ile, gelistirilen interaktif
uygulamalarin olmasi,

c) Sosyal medya araciligi ile tiriinlerin 6zellikleri ve saglamis oldugu kolayliklar
paylasim yapmak,

d) Mobil araglar1 kullanmak igin gelistirilen “Artirtlmis Gergeklik” uygulamalar,

e) Kaullanicilarin girislerine dayanarak, gergek zamanli iletisimlerin olmasi.

Markalardaki miisterilerin beklentilerini karsilayabilmesi i¢in, onlara karsi
rakiplerinden daha farkli seyler sunmalar1 ve ¢esitli seyler ile markalarin1 online

platformlarda, tanitmalar1 gerekmektedir.

2.3.1.7 Ekip

Bireylerin, herhangi bir sirketin markaya yonelik vaatlerini nasil ilettigi ve
nasil anladiklari, markalasmanin dogru yonde ilerlemesi i¢in biiyiikk bir Onemi
bulunmaktadir. Bu yiizden markalagma siirecinde dogru bireyleri ige almak, egitmek,
denetlemek ve yetistirmek biiyiik bir zaman almaktadir. Bir markanin ekibi, markanin
degerini, kimligini ve amaclarini dogru iletebilmesi icin, dijital marka stratejileri,
icerikler olmadan higbir anlam ifade etmemektedir. Dijital markalagma siirecinde de,
bir isletmenin markalasmasi i¢in, ekibinde dijital platformlardan anlayan birilerinin

olmasi1 gerekmektedir.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM VE BULGULAR

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Ilag sektorii yapis itibari ile bircok firmanin faaliyet gosterdigi ve rekabetin
yogun yasandig1 bir ortama sahiptir. Firmalar hekimlere kendi {iriin ve markalarinin
tanitimin1 yaparak {iriinlerinin regete edilmesine ¢aligirken ayni zamanda uzun siireli
markalarina sadik hekimler olusturabilmek i¢in stratejiler gelistirmektedirler. Bu
stratejilerin temel amaci rakiplerine karsi farklilik olusturarak rekabet dstiinligii

saglayabilmektir.

Tanitim ve pazarlama faaliyetleri agisindan bakildigi zaman ilag firmalari
hekimler ile agirlikli olarak yiiz yiize, iirlin tanitim temsilcileri araciligiyla iletisim
kurmaktadir. Son donemde artan dijital kanallar ilag sektoriinii de etkisi altina alarak
alternatif iletisim kanallar1 olusturmustur. E-mail, telefon, sosyal medya, webinar ve
uzaktan tanitim gibi farkli kanallar hem hekimlere ulasim kolayligi hem de hiz ve

zaman ac¢isindan biiyiik avantajlar sunmaktadir.

Bu arastirma, ilag sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin hekimlere yonelik
dijital pazarlama calismalarinin marka farkindaligi iizerine etkisini degerlendirerek,
hekimlerin son donemde artan dijital pazarlama faaliyetlerine karsi tutumlarin1 tespit
etmeyi amaglamaktadir. Arastirmada yer alan farkli dlgekler ile hekimlerin marka
tercih etme nedenleri, marka sadakatini olusturan etmenler, hekimlerin hangi dijital
pazarlama kanallarindan iletisimi tercih ettigi ve hangi kanallar1 daha etkili
gordiiklerine yonelik Olglimler yapilmaktadir. Arastirmanin sonuglar1 agisindan ilag
sektoriindeki firmalara dijital pazarlama faaliyetlerine yonelik ¢6ziim Onerilerinde

bulunmas1 beklenmektedir.

Arastirmadan Once yapilan literatiir incelemesinde ilag sektoriinde dijital
pazarlama faaliyetlerinin marka farkindaligi {izerine yapilan ¢ok fazla calisma
olmadig1 gozlemlenmistir. Yapilan bazi caligmalarin hekimler ile miilakat seklinde
oldugu, bazi ¢caligmalarin ilag¢ firmalarinin pazarlama uzmanlari ile oldugu, bazilarinin

ise say1 olarak oldukga diisiik bir hekim grubu ile yapildigi sonucuna varilmistir. Bu
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sebeplerden dolayr yapilan bu calisma diger ¢alismalarda ki eksiklikleri gidererek

literatiire katki sunmay1 amaclamaktadir.
3.2. Arastirmanin Modeli ve Yontemi

Calismada temel olarak dijital pazarlama faaliyetlerinin marka farkindaligi
tizerindeki etkisi incelenmistir. Bu agidan ¢aligmanin tasarimi Sekil 6’ da
goriilmektedir. Bu amagcla calisma kapsaminda regresyon analizi kullanilmistir.
Regresyon analizi; bagimsiz degisken(ler)in bagimli degisken iizerindeki etkinin
incelendigi bir yontemdir. “Tek bagimsiz degiskenin oldugu durumlarda tek
degiskenli regresyon analizi kullanilmaktadir” (Gujarati, 1995, s.5). Regresyon analizi
kullanilarak bagimli degisken olarak kabul edilen marka farkindaligi degerleri
tizerinde etkili olan dijital pazarlama faaliyetlerinin etki yonii ve etki boyutu tespit
edilebilmektedir. Regresyon analizinde kullanilan degiskenler arasindaki iligkinin
dogrusal oldugu durumda dogrusal regresyon analizi uygulanir. Bu ¢alismada marka
farkindalig1 izerinde yalnizca dijital pazarlama faaliyetlerinin etkisi arastirilacagindan

tek degiskenli regresyon analizi kullanilacaktir.

' Dijital Pazarlama Faaliyetleri | Marka Farkindaligi
| |

\ / \ o /

Sekil 7: Arastirma Tasarimi

Arastirmanin tasarimi dogrultusunda ortaya konulan ekonometrik model

asagidaki gibidir.
(MF); = a+ B(DPF); + ¢; (1)

Burada a regresyon sabiti, Bi’ler degisken katsayilar1 ve &, hata terimini ifade
etmektedir. Ayrica, (MF)i tahmin degeri, (DPF)’nin dogrusal bir fonksiyonu olarak
ifade edilmektedir. o, tahmin dogrusunun ordinati kestigi noktayi, ; tahmin
dogrusunun egimini, & ise i. gozleme ait hata bilesenini belirmektedir ve modelin

stokastik oldugunu gosterir. Hata terimi bagimli degiskeni etkileyen fakat
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Olciilemeyen, gozlenemeyen ya da basitlik ilkesi geregi dogrudan modele dahil
edilmeyen diger tiim degiskenleri temsil etmektedir (Cakmak ve Yilmaz, 2018). Soz
konusu model tahmini i¢in en kiigiik kareler (EKK) tahmincisi kullanilmistir. En
Kiicik Kareler (EKK) yontemi, regresyon ¢oziimlemesinde en yaygin olarak

kullanilan, istatistiki 6zelliklere sahip yontemdir (Mansard ve Funke, 1980).
3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin orneklemini arastirmanin yapildigt zaman dilimi olan 2020
yilinin Mayis ay1 ile 2021 yilinin Nisan aylar1 arasinda Ankara ili genelinde saglik
sektoriinde ¢alisan pratisyen ve farkli uzmanliklarda ki hekimler olusturmaktadir.
Arastirmanin  Ankara ili ile simirlandirilmasinin nedenleri; c¢alismanin yapildig
donemlerin Covid19 pandemi donemine denk gelmesinden dolay: farkli sehirlerdeki
hekimlere ulagim zorluklarinin bulunmasidir. Arastirmacinin Ankara ilinde iiriin
tanitim temsilcisi olarak calismasi bu bolgedeki hekimlere daha kolay ulagilmasini
saglamistir. Ankara Tabip Odas1 2019 yil1 verilerine gore Ankara ilinde 5092 hekim
gorev yapmaktadir. Evrenin tamamina ulagim zorlugu nedeni ile 6rneklem secilmis ve

kolayda 6rneklem teknigi kullanilarak 300 hekime ulagilmistir.

3.4. Veri Toplama Araclar

Bu arastirmada gerekli veri seti anket kullanilarak elde edilmistir. Arastirma
yapilan donemin kiiresel pandemi donemine denk gelmesi sebebiyle hekimler ¢ok
yogun ¢aligsmaktadirlar. Dolayisiyla hekimlerle yiiz yiize gorligmek imkénsiz hale
gelmistir. Bu sebeple yapilan bu anket Microsoft Forms iizerinden gerceklestirilmistir.
Orneklem igerisine farkli iinitelerde gorev yapan, farkli uzmanlik alanlarinda ve
miimkiin oldugunca farkli klinik tecriibelere sahip olan hekimlere ulagilmaya

caligilmistir.

Calismada kullanilan anket formu {i¢ ana boliimden olusmaktadir. ilk boliimde
kisisel bilgilerin yani sira sosyal medya kullanimina yonelik sorular yoneltilmistir. Bu
boliimde yoneltilen ilk 5 soruda demografik bilgilere yer verilirken, sonraki 5 soruda
hekimlerin hastalar1 ve ilag firmasi temsilcileri ile iletisim kurduklari dijital pazarlama

kanallar1 ile ilgili sorulara yer verilmistir.
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Anketin ikinci bolimiinde marka farkindaliginin tespitine yonelik Kaya (2010)
tarafindan gelistirilen 6lgege yer verilmistir. Bu 6lgek 20 maddeden olusan 5°1i Likert
Olcegi ile teskil edilmistir. Bir sonraki boliimde dijital pazarlama faaliyetleri ile ilgili
5’li Likert olcegine sahip dijital pazarlama faaliyetleri 6l¢egine yer verilmistir.
Calisma kapsaminda marka farkindalig 6lcegi (MFO) ve dijital pazarlama faaliyetleri
dlgegi (DPFO) olmak iizere iki farkli dlgek kullanilmustir.

3.5. Verilerin Analizi

Arastirmada anket formlarindan elde edilen verileri istatistiksel olarak analiz
etmek ve bulgulari ortaya ¢ikarabilmek adina SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences) programi kullanilmistir. Katilimeilarin cinsiyet, yas, ¢alistiklart kurum tipi,
unvanlari, ¢alistiklar1 boliim, en ¢ok kullandiklari sosyal medya platformu, hastalar ile
temas kurma yontemi gibi Ozelliklerine ait betimleyici istatistikleri hesaplanarak

tablolar halinde sunulmustur.

Saglik sektoriinde galisan doktorlara yapilan anket formundan elde edilen
verilerden, demografik 6zellikleri ile dijital pazarlama ve marka farkindalig: algilar
arasindaki iligkinin test edilebilmesi icin t-Testi ve tek yonlii varyans analizi

(ANOVA) analiz yontemleri kullanilmistir.
3.5.1. Giivenilirlik Analizi

Calismada oncelikle kullanilan 6lgeklerin i¢ tutarliliga sahip olup olmadig:
giivenilirlik testi ile analiz edilmistir. Olgeklerin giivenilirlik analizinde en fazla tercih

edilen yontem Cronbach Alfa i¢ tutarlilik degerleridir.

Giivenirlik katsayis1 Cronbach Alfa’ya yonelik smir degerleri Ozdamar (1999)
tarafindan asagidaki gibi ifade edilmistir.

0.00 < Cronbach Alfa Katsayis1 < 0,40 aralig1 i¢in 6lgek glivenilir degildir.

0,41 < Cronbach Alfa Katsayis1 < 0,60 aralig1 i¢in 6lgek diistik glivenirliktedir.

0,61 < Cronbach Alfa Katsayis1 < 0,80 araligi icin Olgek orta diizeyde

giivenilirdir.
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0,81 < Cronbach Alfa Katsayis1 < 1,00 aralig1 i¢in 6l¢ek yiiksek diizeyde

giivenilirdir.

Marka farkindahigi olgegi (MFO) ve Dijital Pazarlama Faaliyetleri Olgegi
(DPFO) i¢in elde edilen Cronbach's Alpha katsay1 degerleri Tablo 2°de goriilmektedir.

Tablo 2: Olgek Cronbach Alfa Degerleri

Madde Sayis1 | Ortalama Varyans C.Alpha
MF 20 3,56 0,328 0,416
DPF 8 3,424 0,129 0,689

Tablo 2°de goriildiigii gibi Cronbach Alpha degeri MF i¢in 0,41 ve DPF igin 0,69

olarak tespit edilmistir.

Bu dogrultuda ¢alismada kullanilan 6lgeklere ait katsayilar dikkate alindiginda
marka farkindaligi i¢in elde edilen giivenirlik katsayilarinin yeterli giivenirlik
degerlerine sahip olmadigi goriilmektedir. Bu sebeple her iki 6lgek yeniden ele
alimarak gerekli madde dislamalar1 yapilmistir. Yapilan testler sonucunda MF

Olceginden 2., 7., 8. ve 11. maddeler ve DPF 6lgeginden 1. ve 6. madde ¢ikarilmistir.

Tablo 3: Yenilenmis Olcek Cronbach Alfa Degerleri

Madde Sayis1 | Ortalama Varyans C.Alpha
MF 16 3,51 0,624 0,718
DPF 6 3,423 0,767 0,702

Elde edilen nihai Cronbach's Alpha katsay1 degerleri Tablo 3’te goriilmektedir.
Elde edilen sonuglara gore her iki 6lgeginde gilivenirlik degerleri istatistiki olarak kabul
edilebilir aralikta olup yeterli bir gilivenirlige sahiptir. Bu cercevede Marka
Farkindalig: Olgegi ve Dijital Pazarlama Faaliyetleri Olgegi’ ne yonelik dl¢iim verileri

orta diizeyde giivenilir olarak degerlendirilmistir.
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3.5.2. Faktor Analizi

Arastirma kapsaminda veri toplamak iizere kullanilan Marka Farkindaligi
Olgegi ile Dijital Pazarlama Faaliyetleri Olgegi’ nin yapisal olarak gecerliligini

belirlemek iizere faktor analizi kullanilmistir.

Marka Farkindaligi Olgegine uygulanan faktdr analizi sonucunda elde edilen
KMO degerleri hesaplanarak veri setimizin faktor analizine uygunlugu belirlenmeye

calisiimustir.

Kaiser Meyer Olkin (KMO) degerleri Sharma (1996) asagidaki gibi ifade

edilmistir.

KMO Olgiisii Onerilen Diizey
+0.90 Olagantistii
+0.80 Cok iyi
+0.70 Iyi
+0.60 Orta
+0.50 Koti
- 0.50 Kabul edilemez

Sekil 8: Kaiser-Meyer-Olkin uygunluk testi i¢in 6nerilen kriterler

Yapilan analiz sonucunda KMO degeri 0,561 olarak belirlenmistir. Sharma
(1996) ya gore elde edilen deger faktdr analizi i¢in uygun aralikta olsa da kabul
edilebilir degerin en altinda oldugu goriilmektedir. Field (2000) KMO i¢in en alt
stirin 0,50 olmasi gerektigini, KMO<0,50 i¢in veri kiimesinin faktdr analizine uygun
olmayacagini ifade etmistir. Faktor sayisinin belirlenmesi sonucunda toplam 7 faktor
¢tkmasina ragmen faktdrlere dagilimin en az 3 madde olmasi hususunu saglayamadigi
gbzlemlenmistir. Tiim bu sonuglari itibari ile Marka Farkindaligi Olgegi tek boyutta

ele alinarak sonraki analizlere de buna gore devam edilmistir.

Dijital Pazarlama Faaliyetleri Olgegine uygulanan faktdr analizi sonucunda
KMO degerini 0,746 olarak belirlenmistir. Bu degerin 0,50’ den biiylik olmas1 kabul
edilebilir aralikta oldugunu gdstermektedir. Faktor sayisinin belirlenmesine bakildig:

zaman, 0z degerlerin 1’ den biiyiik olmasi, toplam varyans oranlar1 ve faktorlerde en
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az 3 madde olmas: dikkate alindiginda Dijital Pazarlama Faaliyetleri Olcegine ait
toplam tek faktoriin oldugu ve tim maddelerin tek faktoér altinda toplandigi
gbzlemlenmistir. Bu sonuglari itibari ile Dijital Pazarlama Faaliyetleri Olgegi de tek

boyutta ele alinarak sonraki analizlere buna gore devam edilmistir.
3.6. Arastirmanin Hipotezleri

Calismanin amacina ulagmasi ve sonuglarin bilimsel olarak tespit edilmesi i¢in
gerekli olan hipotezler kurulmustur. Arastirma temel hipotezini dijital pazarlama
faaliyetlerinin marka farkindalig1 tizerindeki etkisi olusturmaktadir. Alt hipotezlerde
ise marka farkindalig1 6lcegi ve dijital pazarlama faaliyetleri 6l¢egi iizerinde arastirma
modelinde yer alan degiskenlere gore istatistiksel olarak bir farkliligin varlig1 tespit
edilmeye calisilmaktadir. Bu kapsamda arastirmaya yonelik cevap aranmasi istenen

sorulara i¢in kurulan hipotezler asagidaki gibidir:

Temel Hipotez: Ilag sektdriindeki dijital pazarlama faaliyetlerinin marka

farkindalig1 lizerine etkisi vardir.
Alt Hipotezler:

H1: Katilimcilarin cinsiyetlerine goére marka farkindalik algilar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H2: Katilimcilarin yaglarina gére marka farkindalik algilari arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik vardir.

H3: Katilimcilarin kurum tipine goére marka farkindalik algilari arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H4: Katilimcilarin unvanlarina gére marka farkindalik algilar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

HS5: Katilimcilarin boliime gore marka farkindalik algilar: arasinda istatistiksel

olarak anlaml: bir farklilik vardir.

Hé6: Katilimeilarin en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya platformuna gore marka

farkindalik algilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.
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H7: Katilimeilarin hastalar ile temas kurma yontemine gore marka farkindalik

algilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H8 Katilimcilarin cinsiyetlerine gore dijital pazarlama faaliyetleri algilari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H9: Katilimcilarin yas gruplarina gore dijital pazarlama faaliyetleri algilar

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H10: Katilimcilarin kurum tipine gore dijital pazarlama faaliyetleri algilar

arasinda ¢alistiklar istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H11: Katilimcilarin unvanlarina gore dijital pazarlama faaliyetleri algilari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H12: Katilimcilarin galistiklar: boliime gore dijital pazarlama faaliyetleri algilar

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H13: Katilimeilarin en ¢ok kullandiklari sosyal medya platformuna gore dijital

pazarlama faaliyetleri algilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H14: Katilimcilarin hastalar ile temas kurma yontemine gore dijital pazarlama

faaliyetleri algilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Calisma kapsaminda kurulan hipotezler incelenerek hipotezlere yonelik elde

edilen sonuclar bulgular boliimiinde ayrintili olarak sunulmustur.
3.7. Bulgular
Arastirmanin sonucunda elde edilen bulgular asagidaki gibidir.

Tablo 4: Cinsiyete Gore Dagilim

Frekans %

Erkek 144 48

Cinsiyet Kadin 156 52
Toplam 300 100,0

Caligmaya katilan hekimlerin cinsiyetlerine gore dagilimi Tablo 4° te
goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin 144’1 erkek, 156’sinin da kadin oldugu

gorilmektedir.



Tablo 5: Yasa Gore Dagilim

Yas Frekans %
25-34 102 34,0
35-44 91 30,3
45-54 75 25,0

55 iizeri 32 10,7
Toplam 300 100,0

Caligmaya katilanlarin yaslarina gore dagilimlari Tablo 5 ’te goriilmektedir.
Buna gore katilimcilarin 102°si (%34) 25-34 yas araliginda, 91°1 (%30,3) 35-44 yas
araliginda, 75’1 (%25) 45-54 yas aralifinda ve 32’si (%10,7) 55 ve lstii yas
araligindadir. Katilimcilarin en biiyiik pay1r 25-34 yas aralifinda oldugu, en az

katilimc1 oraninin ise 55 ve iistli yag grubuna ait oldugu gortilmektedir.

Tablo 6: Hekimlerin Kurumlarina Gére Dagilimi

Kurum Tipi Frekans %
Devlet 165 55,0
Ozel 76 25,3
Muayenehane 59 19,7
Toplam 300 100,0

Calismaya dahil olan hekimlerin ¢aligtiklar1 kurum tipine goére dagilimi Tablo
6’ da goriilmektedir. Katilimeilarin 165°1 (%55) devlet kurumlarinda, 76’s1 (%25,3)
6zel kurumlarda ve 59’u (%19,7) muayenehanelerinde ¢aligmaktadirlar. Buna gore
ankete katilan hekimlerin biiyilik bir kismimin devlet kurumlarinda c¢alisan hekimler

oldugu goriilmektedir.

Tablo 7: Hekimlerin Unvanlarma Gore Dagilimi

Unvan Frekans %
Pratisyen 32 10,7
Uzman 204 68,0
Ogretim Uyesi 64 21,3
Toplam 300 100,0

Calismaya dahil olan hekimlerin tinvan durumlarina goére dagilimi Tablo 7 de
sunulmustur. Buna gore ¢alismaya katilan hekimlerin 32’si (%10,7) pratisyen, 204’1

(%68,0) uzman, 64’10 (%21,3) Ogretim iyesidir. Elde edilen sonuclara gore
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katilimcilarin biiyiik bir bolimiinli uzman hekimler olustururken en diisiik katilimei

pratisyen hekimlere aittir.

Tablo 8: Hekimlerin Boliimlerine Gore Dagilimi

Frekans %
Kadin Hastaliklari ve dogum 45 15,0
Genel Cerrahi 42 14,0
Cocuk 36 12,0
ig: hastaliklar 37 12,3
Kardiyoloji 32 10,7
Dermatoloji 27 9,0
Ortopedi 25 8,3
Aile Hekimi 31 10,3

Goz 4 1,3

KBB 14 4,7

Genel Cerrahi 15 5,0
Uroloji 6 2,0

Gogiis Hastalhiklarn 1 0,3

Calismaya katilan hekimlerin boliimlerine goére dagilimlari Tablo 8 de
goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin 45°1 kadin hastaliklar1 ve dogum, 42’si genel
cerrahi, 36’s1 ¢ocuk, 37’si i¢ hastaliklari, 32°si kardiyoloji, 27’si dermatoloji, 25’1
ortopedi, 31’1 aile hekimi, 14’1 kulak burun bogaz, 6’s1 iiroloji, 4’1 goz ve 1’1 gogiis

hastaliklar1 bolimiindedir.

Tablo 9: Hekimlerin En Cok Kullandiklar1 Sosyal Medya Platformlarina Gore

Dagilimi

Sosyal Medya Platformu Frekans %
Facebook 81 27,0
Instagram 132 44,0
Twitter 34 11,3

YouTube 19 6,3

LinkedIn 21 7,0

Kullanmiyorum 13 4,3
Toplam 300 100,0

Calismaya dahil olan hekimlerin en ¢ok kullandiklari

sosyal medya

platformlarina goére dagilimi Tablo 9’ da sunulmustur. Buna gore ¢alismaya katilan
hekimlerin 81’1 (%27) Facebook, 132’si (%44) Instagram, 34’1 (%]11,3) Twitter, 19°u
(%6,3) YouTube, 21’i (%7) Linkedln sosyal medya platformlarin1 daha ¢ok
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kullandiklarin1 ifade etmiglerdir. Ayrica 13 kisi (%4,3) higbir sosyal medya

platformunu kullanmadiklarin1 belirtmislerdir.

Tablo 10: Hekimlerin Hastalar ile Temas Kurma Y6ntemlerine Gore Dagilimi

Frekans %

Yiiz yiize 219 73,0
Telefon aramasi 40 13,3
SMS/WhatsApp 17 5,7

Hastalarla Genel online platformlar ( Zoom, 16 53
Teams, Facetime, Skype vb)

Temas Kurma S | Med 7 53

Yontemi osyal Viedya ’
E-mail 0 0,0
Poliklinik te MHRS randevusu 1 0,3
sistemi ile ylizyiize

Hekimlerin hastalar ile temas kurma yontemlerine gore dagilimi Tablo 10’ da
sunulmugtur. Buna gore hekimlerin 219’u (%73) hastalar ile yiiz yiize iletigim
kurarken, 40’1 (%13,3) telefon ile, 17’si (%5,7) SMS/Whatsapp ile, 16’s1 (%5,3)
zoom, teams, facetime, skype gibi genel online platformlar tizerinden, 7’si (%2,3)
cesitli sosyal medya platformlar1 iizerinden ve 1’1 (%0,3) poliklinik te MHRS
randevusu sistemi ile yiiz ylize hastalar ile iletisim kurmaktadir. Calismadan elde
edilen bulgular ankete katilan hekimlerin higbirinin e-mail ile hastalarla iletisim

kurmadigini gostermektedir.

Tablo 11: Hekimlerin Firma Temsilcileri ile Temas Kurma Y ontemlerine Gore

Dagilimi
Frekans %

Yiz Yize 118 39,3
Hekimlerin Telefon aramasi 47 15,7
Firma SMS/WhatsApp 42 14,0
Temsilcisi ile Uzaktan online platformlar (Teams, 52 17,3
Temas Kurma Zoom, Veeva Engage, FaceTime)
Yontemleri Sosyal Medya (Facebook, Instagram 8 2,7

vb.)

E-mail 33 11.0
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Hekimlerin firma temsilcileri ile temas kurma yontemlerine gore dagilimi
Tablo 11’ de sunulmustur. Buna gore hekimlerin 118’1 (%39,3) calisanlar ile yiiz ylize
iletisim kurarken, 47’si (%15,7) telefon ile, 42’si (%14) SMS/Whatsapp ile, 52’si
(%17,3) zoom, teams, facetime, skype gibi genel online platformlar tizerinden, 8’1
(%2,7) cesitli sosyal medya platformlar: tizerinden ve 33’1 (%11) e-mail ile iletisim

kurmaktadirlar.

Tablo 12: Firmalarin Hekimler ile Temas Kurma Yontemlerinin Etkililik A¢isindan

Dagilim1

Frekans %

Cok etkisiz 1 0,3

_ Etkisiz 19 6,3
E-mail Ne etkili ne etkisiz 48 16,0
Etkili 225 75,0

Cok etkili 7 2,3

Cok etkisiz 0 0,0

Etkisiz 77 25,7

Telefon Ne etkili ne etkisiz 106 35,3
Etkili 117 39,0

Cok etkili 0 0,0

Cok etkisiz 0 0,0

Etkisiz 78 26,0

SMS/Whatsapp Ne etkili ne etkisiz 109 36,3
Etkili 111 37,0

Cok etkili 2 0,7

Cok etkisiz 4 1,3

Etkisiz 60 20,0

Uzaktan Online Ne etkili ne etkisiz 109 36,3
Platformlar Etkili 117 39,0
Cok etkili 10 3,3

Cok etkisiz 15 5,0

Etkisiz 123 41,0

Sosyal Medya Ne etkili ne etkisiz 107 35,7
Etkili 54 18,0

Cok etkili 1 0,3

Cok etkisiz 2 0,7

_ Etkisiz 13 4,3
Webinar Ne etkili ne etkisiz 30 10,0
Etkili 231 77,0

Cok etkili 24 8,0
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Firmalarin hekimler ile dijital platformlardan kurmus oldugu iletisimin etkililik
acisindan degerlendirilmesine ait dagilim Tablo 12 de goriilmektedir. Hekimlerin
%75°1 firma temsilcileri ile e-mail ile iletisim kurmanin etkili oldugunu diisiintirken
%39’u telefon ile goriismenin etkili oldugunu disiinmektedirler. SMS ya da
WhatsApp iizerinden firma temsilcileri ile iletisim kurmanin ¢ok etkisiz oldugunu
hicbir hekim diisiinmedigi gibi c¢ok etkili oldugunu %0,7’si diisiinmektedir.
Hekimlerin %39’u uzaktan online platformlarla iletisim kurmanin etkili oldugunu
diistinmektedirler. Buna karsin %36,3’{ ise ne etkili ne de etkisiz olmadigini ifade
etmiglerdir. Hekimlerin yariya yakini sosyal medya ile iletisimin etkisiz oldugunu

belirtirlerken %85°1 webinar’in etkili bir iletisim yontemi oldugunu belirtmislerdir.

Tablo 13: Hekimlerin Firma Temsilcisi ile Temas Kurma Tercihlerine Gore

Dagilim1
Frekans %
Firmalarin sadece yiiz yiize
(tibbi tanitim temsilcisi
109 36,3

araciligiyla) ziyaret yapmasini

tercih ederim.

Firmalarin yiiz yiize ziyaretin
yaninda, dijital kanallar
Firma ile Goriisme Tercihi ) o 152 50,7
araciligiyla benimle iletigime

geemesini tercih ederim.

Firmalarin sadece dijital
kanallar araciligiyla benimle
o ) ) 39 13,0
iletisime gegmesini tercih

ederim.

Hekimlerin firma temsilcisi ile temas kurma tercihlerine gore dagilimi Tablo 13’
de goriilmektedir. Calisanlarin %36,3’1 firmalarin tibbi tanitim temsilcisi araciliiyla
sadece yiiz ylize ziyaret yapmasini tercih ederken, %50,7’si yiiz ylize ziyaretin
yaninda, dijital kanallar araciligiyla da ziyaret yapilmasini, %13’{ de firmalarin sadece

dijital kanallar araciliiyla iletisime gegmelerini tercih ettigini ifade etmiglerdir.
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Tablo 14: Marka Farkindaligina liskin Verilerin Dagilimi

2 § § = £ 2 = ©
) =s | s | 5| § |25 &
MFO EE| E |E| 2 |52 &8
Tanidigim, bildigim ve anladigim f 1 3 12 239 45 4.08
firmayi tercih ederim. % 03 1 4 | 797 15 '
f 1 27 47 211 14
Yeni firmalarin iiriinlerine sans veririm. 3,7
% 0,3 9 15,7 70,3 4,7
) ) f 15 114 58 95 18
Bildigim her firmay1 tercih ederim. 2,95
% 5 38 |19,3| 31,7 6
Firmanin etkinligi ve performansi f 0 1 31 228 40 4.02
Snemlidir. % 0 03 |103| 76 | 133 |
Firmanin giivenirliligi benim igin ¢ok f 0 0 24 214 62 412
onemlidir. % 0 0 8 | 713 | 207 |
Firmalarm farkl, kaliteli ve 6zellikli f 0 1 (2t 1 | 100 | o
olanini tercih ederim % 0 0,3 7 59,3 33,3 '
Sevdigim bir firmay1 herhangi bir f 0 16 45 166 13 308
sebeple degistirebilirim. % 0 53 15 | 55,3 24,3 '
Firmanin bilimsel ¢aligmalari, firmay1 f 0 1 16 204 & 4.2
tercih etmem i¢in ¢ok dnemlidir. % 0 0,3 53 68 26,3 '
Firmayla olan deneyimlerim firmay1 f 0 6 30 208 56 4.04
tercih etmem i¢in 6nemlidir. % 0 2 10 | 69,3 | 187 |
Meslektaglarimin onerileri de firmay1 f > 83 85 104 23 3.19
tercih etmem de 6nemlidir. % 1,7 27,7 1283]| 34,7 7,7 ’
Firma tercih ederken fiyat benim igin f 11 99 30 147 13 317
¢ok dnemli degildir. % 3,7 33 10 49 4,3 '
Firmay1 tercih etmem de firma tanitim f 0 22 28 232 18 382
faaliyetleri benim i¢in dnemlidir. % 0 7.3 93| 77,3 6 '
Sevdigim firmanin rakibinin tanitim f o1 161 a4 44 0 297
faaliyetlerine ilgi gostermem. % 17 537 |14,7] 147 0 ’
Firma tanitim aktiviteleri ve sunumu f 0 8 28 255 9 388
iyiyse eger tercih ederim. % 0 2,7 9,3 85 3 ’
Tanitimi yapilan firmanin iiriinlerini f 1 19 44 224 12 375
oncelikle tercih ederim. % 0,3 6,3 |14,7| 74,7 4 '
Firmanin satis temsilcisini sevdigimde, o f 46 111 55 83 5
firmay1 uygun hastalar da daha g¢ok 2,63
tercih ederim % 15,3 37 18,3 27,7 1,7
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Kongre ve sempozyumlardan firma f 5 92 93 | 109 1
reklamlar1 ve tanitimlar: firma tercihimi 3,03
etkiler. % 1,7 30,7 | 31| 363 0,3
Genellikle aliskanlikla kullandigim f 10 85 | 48| 154 3 318
firmanin {irtinlerini tercih ederim. % 3,3 28,3 16 | 51,3 1 '
Firmalar iiriin ¢esitliligi, calisan kalitesi, f 0 20 50 | 201 29
tanitim faaliyetleri gibi bircok konu da 3,79
birbirinden farklilik gosterir. % 0 6,7 |16,7| 67 9,7
Genellikle ilk hatirladigim firmayi tercih f 24 81 45 145 5 308
ederim. % 8 271 | 15| 483 | 17 |

Calismada marka farkindalig1 ve dijital tanitim faaliyetlerine yonelik iki ayr1
Olcek kullanilmistir. Kullanilan marka farkindaligi 6l¢egine ait frekans, ylizde ve
ortalama degerleri Tablo 14’ te goriilmektedir. Elde edilen verilere gore katilimcilarin
biiyiik bir kisminin tanidigi, bildigi ve anladig1 firmay1 tercih ettigi, yeni firmalarin
tiriinlerine sans verdigini, firmanin gilivenirligi, etkinligi ve performansinin énemli
oldugu, firmayla olan deneyimlerinin firmayr tercih etmede Onemli oldugunu
belirtmislerdir. Ayrica katilimcilarin  genellikle bildikleri her firmay1 tercih
etmedikleri, sevdigim firmanin rakibinin tanitim faaliyetlerine ilgi géstermem gibi bir

davranistan kagindiklar1 belirlenmistir.

Tablo 15: Dijital Tanitim Faaliyetlerine iliskin Verilerin Dagilim1

25| & £ E |2E| «
) =8| 5| s | § |25 g
DPFO SE| E| 2| 2|22 §
_— — = = = =
¥ | 3 S S |¥3| ©
Firmanin sosyal medya hesaplarini f 12 86 112 89 1 293
takip ederim. % | 4 | 287 | 373|297 | 03 |
Firmanin web {izerinden diizenledigi f 1 19 32 239 9
toplantilara vakit buldukca katilmaya . 3,78
calisirim. % 0,3 6,3 10,7 79,7 3
Firma tarafindan gelen e-mailleri vakit f 2 30 48 201 19 368
bulduk¢a okumaya galigirim. % 0,7 10 16 67 6,3 ’
Firmanin temsilcisi ile uzaktan f 6 64 78 137 15
gOriintiilii tanitima (zoom, teams vb) 3,3
katilmaya caligirim. % 2 21,3 26 45,7 5
f 11 75 70 139 5
Firmanin dijital platformlardan yaptig1
N 3,17
paylasimlar firma tercihimi etkiler. % 37 o5 233 463 17
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Firmanin tercih ettigi alternatif iletisim | f 0 27 25 193 55
kanallarinin ¢esitliligi ve kalitesi, firma 3,92
imajim yansttir. % 0 9 8,3 643 | 183
Dijital kanallardan yapilan tanitim
faaliyetlerinin, geleneksel yontemlere f 9 95 70 120 6 306
(yliz yiize, brosiir vb.) gére daha etkili '
oldugunu diisliniiyorum. % 3 31,7 23,3 40 2
Oniimiizdeki ylllarda dl_] ital f 7 60 27 180 26
kanallardan yapilan tanitim 352
faaliyetlerini daha gok tercih edecegimi | g 23 20 9 60 8.7 '
diistiniiyorum. ’ ’

Dijital tanitim faaliyetleri 6lgegine ait frekans, yiizde ve ortalama degerleri
Tablo 15’ te goriilmektedir. Elde edilen verilere gore katilimcilarin biiyiik bir orant
firmanin web {izerinden diizenledigi toplantilara vakit bulduk¢a katilmaya
calistiklarini, firma tarafindan gelen e-mailleri vakit buldukca okumaya calistiklarini
belirtmislerdir. Ayrica katilimcilarin biiyiik bir kismi firmanin tercih ettigi alternatif
iletisim kanallarinin cesitliligi ve kalitesinin firma imajini yansittigini, oniimiizdeki

yillarda dijital kanallardan yapilan tanitim faaliyetlerini daha ¢ok tercih edeceklerini

belirtmislerdir.

Calisma kapsaminda hipotezlerin testi igin istatistiksel testler kullanilmasi
gerekmektedir. Iki grup arasindaki farkin testi icin t-testi ve ikiden fazla grup
ortalamalar1 arasindaki farkin testi icin ANOVA kullanilmaktadir (Cakmak ve Yilmaz,
2018. s. 280). Gruplar arasinda farkliligin tespiti adina, ortalamalar arasindaki
farkliligin anlamliliginin testi igin kullanilan t-testi ve varyans analizi (ANOVA) i¢in
gerekli varsayimlar saglanmalidir. Bu varsayimlarin en 6nemlilerinden biri normallik

varsayimidir. MF ve DPF igin elde edilen normallik test sonuglar1 Tablo 16’ da

gorilmektedir.
Tablo 16: Normallik Test Sonuglar1
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
MFO ,094 300 ,000 ,985 300 ,003
DPF ,153 300 ,000 947 300 ,000
a. Lilliefors Significance Correction
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Elde edilen sonuglara gére hem Kolmogorov-Smirnov hem de Shapiro-Wilk
testlerine gére MFO ve DPF 6lgeklerinin her ikisi de %95 giiven diizeyinde Sig. degeri
0,05’in altinda oldugu i¢in normal dagilim gostermemektedirler. Bu durumda
parametrik testler olan t-testi ve ANOVA yerine parametrik olmayan testler Mann-

Whitney U ve Kruskal Wallis testleri kullanilmalidir.

Ik olarak “H1 Katilimcilarin marka farkindalik algilar1 arasinda cinsiyetlerine

2

gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.” ve “H8 Katilimcilarin dijital
pazarlama faaliyetleri algilar1 arasinda cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlamli

bir farklilik vardir.” hipotezlerini test etmek i¢in Mann-Whitney U testi kullanilmstir.

Tablo 17: Cinsiyete Gére MFO ve DPFO I¢in Mann-Whitney U Testi Sonuglar

MFO DPF
Mann-Whitney U 10090,500 11089,000
Wilcoxon W 22336,500 23335,000
Z -1,526 -,192
Asymp. Sig. (2-tailed) ,127 ,848
a. Grouping Variable: Cinsiyet

Cinsiyet icin MFO ve DPFO arasinda anlamli bir farkliligm olup olmadig,
Mann-Whitney U testi ile incelenmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 17° de
sunulmustur. Elde edilen sonuglara gore Sig. degerleri 0,127 >0,05 ve 0,848>0,05
oldugu i¢in cinsiyete gére MFO ve DPFO degerleri arasinda anlamli bir farklilik
yoktur. Bu durumda H1 ve H8 hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 18: Yas Gruplarina Gére MFO ve DPFO I¢in Kruskal-Wallis Testi Sonuclart

Test Statistics®? MFO DPE
Chi-Square 8,410 4,735
df 3 3
Asymp. Sig. ,038 ,192
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Yas
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Yas gruplart agisindan ortaya atilan “H2: Katilimcilarin marka farkindalik
algilar1 arasinda yas gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.” ve
“H9: Katilimcilarin dijital pazarlama faaliyetleri algilar1 arasinda yas gruplarina gore
istatistiksel olarak anlaml1 bir farklilik vardir.” hipotezlerinin testi icin DPFO ve MFO
arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadig1 Kruskal-Wallis testi ile incelenmistir.
Elde edilen sonuglar Tablo 18’ de sunulmustur. Elde edilen sonuglara gore Sig.
degerleri olan 0,038<0,05 ve 0,192>0,05 oldugu igin yas gruplarma gére MFO
degerleri arasinda anlamli bir farklilik varken DPFO degerleri arasinda anlamli bir
farklilik yoktur. Bu sonuglara gére H2 hipotezi kabul edilitken H9 hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 19: Calisilan Kuruma Gére MFO ve DPFO i¢in Kruskal-Wallis Testi

Sonuglart
Test Statistics*® MFO DPF
Chi-Square 1,307 ,728
df 2 2
Asymp. Sig. ,520 ,695

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Calistiginiz kurum tipi

Calisilan kurum acisindan ortaya atilan “H3: Katilimcilarin marka farkindalik
algilar1 arasinda c¢alistiklar1 kurum tipine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.” ve “H10: Katilmeilarin dijital pazarlama faaliyetleri algilar1 arasinda
calistiklar1 kurum tipine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklihik vardir.”
hipotezlerinin testi igin DPFO ve MFO arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadig
Kruskal-Wallis testi ile incelenmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 19’ da sunulmustur.
Elde edilen sonuglara gore Sig. degerleri olan 0,520 > 0,05 ve 0,695 > 0,05 oldugu i¢in
calisilan kuruma gére MFO ve DPFO degerleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
Bu sonuglara gore H3 ve H10 hipotezleri reddedilmistir.
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Tablo 20: Hekimlerin Unvanlarina Gére MFO ve DPFO Icin Kruskal-Wallis Testi

Sonuglari
Test Statistics® MFO DPF
Chi-Square ,950 1,735
df 2 2
Asymp. Sig. ,622 420

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Unvaniniz

Hekimlerin unvanlar1 agisindan ortaya atilan “H4: Katilimcilarin marka
farkindalik algilar1 arasinda unvana gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.” ve “H11: Katilmcilarin dijital pazarlama faaliyetleri algilar1 arasinda unvana
gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.” hipotezlerinin testi igin DPFO ve
MFO arasmnda anlamli bir farklii§m olup olmadigi Kruskal-Wallis testi ile
incelenmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 20’ de sunulmustur. Elde edilen sonuglara
gore Sig. degerleri olan 0,622 > 0,05 ve 0,420 > 0,05 oldugu i¢in hekimlerin
unvanlarina gére MFO ve DPFO degerleri arasinda anlamli bir farklilik istatistiksel

acidan tespit edilememistir. Bu sonuglara gore H4 ve H11 hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 21: Hekimlerin Béliimlerine Gére MFO ve DPFO i¢in Kruskal-Wallis Testi

Sonuglari
Test Statistics? MFO DPE
Chi-Square 21,091 10,786
df 12 12
Asymp. Sig. ,049 547
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Calistiginiz boliim

Hekimlerin calistiklar1 boliimleri acisindan ortaya atilan “HS: Katilimcilarin
marka farkindalik algilar1 arasinda ¢alistiklar: boliime gore istatistiksel olarak anlaml

bir farklililk vardir. ve H12: Katilimcilarin dijital pazarlama faaliyetleri algilar
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arasinda calistiklar1 boliime gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.”
hipotezlerinin testi icin DPFO ve MFO arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadigi
Kruskal-Wallis testi ile incelenmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 21’ de sunulmustur.
Elde edilen Sig. degerleri olan 0,049<0,05 ve 0,547>0,05 oldugu icin ¢alisanlarin
boliimlerine gére MFO degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
varken ve DPFO degerleri arasinda istatistiksel olarak anlaml1 bir farklilik yoktur. Bu

sonuglara gére HS hipotezi kabul edilirken H12 hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 22: En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformuna Gére MFO ve DPFO i¢in
Kruskal-Wallis Testi Sonuglari

Test Statistics®? MFO DPE
Chi-Square 1,162 10,253
df 5 5
Asymp. Sig. ,949 ,068

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: En_Sik Kullanilan Sosyal Medya

Hekimlerin en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya platformu agisindan ortaya atilan
“Hé6: Katilimcilarin marka farkindalik algilari arasinda en c¢ok kullandiklari sosyal
medya platformuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.” ve “HI13:
Katilimcilarin dijital pazarlama faaliyetleri algilari arasinda en ¢ok kullandiklar: sosyal
medya platformuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.”” hipotezlerinin
testi igin DPFO ve MFO arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadig Kruskal-Wallis
testi ile incelenmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 22’ de sunulmustur. Elde edilen
sonuclara gore Kruskal-Wallis Testi i¢in elde edilen Sig. degerleri olan 0,949 > 0,05
ve 0,068 > 0,05 oldugu i¢in ¢alisanlarin en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya platformuna
gére MFO degerleri ve DPFO degerleri arasinda anlamli bir farklilik tespit

edilememistir. Bu sonuglara gére H6 hipotezi ve H13 hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 23: Hekimlerin Hastalarla Temas Kurma Y 6ntemine Gére MFO ve DPFO
Icin Kruskal-Wallis Testi Sonuglar1

Test Statistics*” MFO DPF
Chi-Square 4,459 12,938
df 5 5
Asymp. Sig. ,485 ,024

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Suan igerisinde bulundugunuz durumu da diisiinecek

olursaniz hastalariniz ile en ¢ok hangi yontem ile temas kuruyorsunuz?

Hekimlerin hastalarla temas kurma yontemine gore ortaya atilan “H7:
Katilimcilarin marka farkindalik algilar1 arasinda hastalar ile temas kurma yontemine
gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.” ve “H14: Katilimcilarin dijital
pazarlama faaliyetleri algilar1 arasinda hastalar ile temas kurma yontemine gore
istatistiksel olarak anlaml1 bir farklilik vardir.” hipotezlerinin testi igin DPFO ve MFO
arasinda anlaml bir farkliligin olup olmadig1 Kruskal-Wallis Testi ile incelenmistir.
Elde edilen sonuglar Tablo 23’ te sunulmustur. Elde edilen sonuglara gore Kruskal-
Wallis testi i¢in elde edilen Sig. degerleri olan 0,485 > 0,05 ve 0,024< 0,05 oldugu i¢in
calisanlarin hastalarla temas kurma ydntemine gére MFO degerleri arasinda anlaml
bir farklilik tespit edilmemisken DPFO degerleri arasinda anlamli bir farklilik
bulunmustur. Bu sonuglara gore H7 hipotezi reddedilirken H14 hipotezi kabul

edilmistir.

Calismanin nihai amaci dijital pazarlama faaliyetlerinin (DPF) marka
farkindaligi (MF) iizerine etkisinin olup olmadiginin tespit edilmesidir. Bu dogrultuda
ortaya atilan “Ilag sektdriindeki dijital pazarlama faaliyetlerinin marka farkindalig
lizerine etkisi vardir.” temel hipotezinin test edilmesi icin regresyon analizi
yapilmigtir. “Regresyon analizi; bagimli degisken ile bir veya daha fazla bagimsiz

degisken arasindaki iligkinin incelendigi bir yontemdir. Tek bagimsiz degiskenin
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oldugu durumlarda tek degiskenli regresyon analizi kullanilmaktadir” (Gujarati,

1995).

Regresyon analizi kullanilarak bagimli deg§isken olarak kabul edilen marka
farkindalig1 degerleri iizerinde etkili olan dijital pazarlama faaliyetlerinin etki yonii ve
etki boyutu tespit edilebilmektedir. Regresyon analizinde kullanilan degiskenler
arasindaki iliskinin dogrusal oldugu durumda dogrusal regresyon analizi uygulanir.
Dogrusal regresyon analizinde parametre tahmini i¢in en kii¢lik kareler (EKK) tahmin
teknigi kullanilir. Bu calismada marka farkindaligi iizerinde yalnizca dijital pazarlama

faaliyetlerinin etkisi arastirilacagindan tek degiskenli regresyon analizi kullanilacaktir.

Calisma kapsaminda kullanilacak olan bagimsiz degiskenler tespit edildikten
sonra, elde edilen veriler dogrultusunda bagimli degisken ile iligkiyi ortaya koyan
matematiksel model olusturulmaktadir. Ortaya konulan bu model ile bagimlh
degiskenin tahmin degeri bulunabilmektedir. Regresyon analizi ile ele alinan bagimli
degisken tizerinde etkili olan faktorlerin 6nemi ve etki diizeyi tespit edilebilmektedir

(Draper ve Smith, 1998).

Tablo 24: Tahmin Sonuglari

Bagiml Degisken
(MF)
Katsayilar Prob.
Sabit a 3,229* 0,000
DPF B1 0,088* 0,002
R? 0,73
F-statistic 10,140
Prob(F-stat) 0.002
Durbin-Watson 1,833

Not:* %1 énem seviyesinde katsayumin istatistiksel olarak anlamli oldugunu

gostermektedir

Regresyon analizinden elde edilen sonuglar Tablo 24’ te goriilmektedir. Tahmin
sonuclari incelendiginde belirlilik katsayis1 olarak adlandirilan ve bagimli degiskenin

bagimsiz degiskenler tarafindan agiklama oram1 olan R? degeri 0,73 olarak
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bulunmustur. Bu oran modellerin agiklama giiciiniin ¢ok gii¢lii olmasa da yeterli bir
diizeyde oldugunu gostermektedir. Ekonometrik modellerin bir biitiin olarak anlamli
olup olmadiklarina karar verilirken F-istatistik degerin dikkate alinir. Bu degerler
incelendiginde F-statistic > Prob (F-statistic) oldugu goriilmektedir. Bu sebeple

modelin bir biitiin olarak anlamli oldugu sdylenebilir.

Modelden elde edilen tahmin sonuglarima gore sabit katsaymnin ve MF
degiskenine ait katsayinin %99 giiven seviyesinde (%1 6nem seviyesinde) istatistiksel
olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Ayrica elde edilen tahmin sonuglarina gore
dijital pazarlama faaliyetlerinin (DPF) marka farkindaligi (MF) iizerinde pozitif bir
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Dijital pazarlama faaliyetlerini temsil eden DPF
degiskeninin katsay1 degerine gore (B1= 0,088) dijital pazarlama faaliyetlerinde
meydana gelen bir birimlik artisin marka farkindaliginda 0,088 birimlik bir artisa
sebep oldugu tespit edilmistir.

Elde edilen sonuglara gore calismada ortaya atilan “Temel Hipotez: Ilag
sektoriindeki dijital pazarlama faaliyetlerinin marka farkindalig1 tizerine etkisi vardir.”

hipotezi kabul edilmistir.
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TARTISMA

Yapilan bu aragtirmanin amaci, ilag sektoriindeki firmalarin hekimlere yonelik
yapilan dijital pazarlama faaliyetlerinin marka farkindalig1 iizerine etkisini ortaya
koymaktir. Bu kapsam da calismada, marka farkindaligi ve dijital pazarlama

faaliyetleri olmak tizere 2 farkli 6l¢ek bulunmaktadir.

Marka farkindaligi 6l¢eginde bulunan 20 sorudan en yiiksek ortalamayi alan
firmalarin farkli, 6zellikli ve kaliteli olanimi tercih ederim Onergesi olmustur.
Hekimlerin %92,6° s1 katiliyorum veya kesinlikle katiliyorum segeneklerini
isaretlemislerdir. Yapilan benzer bir ¢alisma olan Kaya (2010) ¢alismasinda ayni
soruya hekimlerin %94’ 1 katihiyorum veya kesinlikle katiliyorum ifadesini
cevaplamistir. Kaya (2010) tarafindan yapilan ¢alismada arastirmaya katilan hekim

sayist 17 ve ¢ok diisiik olmasina ragmen sonuglarin benzer ¢iktig1 gézlemlenmistir.

Arastirmaya katilan hekimlerin en ¢ok 6nem verdikleri diger konularin firmanin
bilimsel calismalar1 ve firmanin giivenilirligi oldugu goézlemlenmektedir. Karaman
(2017) tarafindan 15 hekimle miilakat seklindeki goriismeler sonucunda yapilan
caligmada dijital tanitimda tirlin tercihini belirleyen en 6nemli faktorler arasinda iiriin
etkinligi, bilimsel caligmalar, giivenlilik, kalite ve diisiik yan etki insidansi1 oldugu
gorilmektedir. Bu sonuglar itibari ile iki ¢alismanin sonuclarinin benzer oldugu

anlagilmaktadir.

Dijital pazarlama faaliyetleri Ol¢ceginde bulunan 8 oOnermeden en yiiksek
ortalamayi alan firmalarin alternatif iletisim kanallarinin ¢esitliligi ve kalitesi marka
imajin1 yansitir dnermesi olmustur. Karaman (2017) tarafindan yapilan c¢alismada
hekimlerin %75,86’s1 dijital tanitim araglarinin spesifik olarak ayrim gézetmeden {iriin
tamitiminda kullanilmasini faydali olarak gérmektedir. Bu sonuca paralel olarak
caligmanin 10. Sorusu incelendiginde hekimlerin %631 dijital kanallardan ziyaret
almak istedigini belirtmistir. Bu sonuglar hekimlerin dijital kanallari, bu kanallarin
cesitliligini ve kalitesini yapilan tamitimlarda bir avantaj olarak gordiigiini

desteklemistir.



80

Kabasakal (2018) tarafindan yapilan ve ilag sektoriindeki 6 firmanin pazarlama
calisani ile yapilan goriismelerde, markalar i¢in sosyal medya araglarinin her gecen
giin 6neminin arttig1, marka algisinin olusmasi ve siirekliliginin korunmasi i¢in, aktif
olarak sosyal medya platformlarinda olmasi gerektigi sonucuna varilmistir. Fakat bu
platformlarin profesyonelce yonetilmesi ve hedef kitlelere uygun igerikler tiretilmesi

gerektigi gorlisii ortaya ¢ikmustir.

Korkmaz, Mansur ve Uslu (2017) tarafindan yapilan aragtirmada e-tanitimin
uzmanlik alan1 dogrultusunda ila¢ tanitimlarini sekillendirdigini ve e-tanitimin yiiz
yiize yapilan ila¢ tamitimlarma gore daha verimli oldugunu diisiinen hekimlerin
tutumlarin1 daha olumlu oldugunu sonucuna varilmistir. Ayni ¢alismanin farkli bir
sonucunda ise yiiz yiize yapilan ila¢ tamtimlarmma gore e-tanittmin daha uygun
oldugunu diisiinen hekimlerin tutumlar1 da daha olumludur denilmistir. Yapilan
calisma sonucunda dijital pazarlama faaliyetleri oOl¢eginde yer alan, “dijital
kanallardan yapilan tanitim faaliyetlerinin, geleneksel yontemlere (yliz ylize, brosiir
vb.) gore daha etkili oldugunu diisiiniiyorum” maddesine hekimlerin % 42’ si
katildigini belirtmektedir. iki ¢alismanin sonucunda hekimlere yonelik yapilan dijital
pazarlama faaliyetlerinin ne kadar 6nemli oldugu c¢alismalara katilan hekimler

tarafindan belirtilmistir.

Yapilan bu c¢alisma marka farkindaligi iizerinde dijital pazarlama
faaliyetlerinin etkisini belirlemeye caligsa da diger taraftan geleneksel kanallardan
ozellikle yiiz yiize yapilan ziyaretler de ila¢ sektoriinde biiyiik 6nem kazanmaktadir.
Arastirmaya katilan hekimlerin %36’ s1 sadece yiiz yiize {riin tanitim temsilcisi
tarafindan yapilan ziyaretleri tercih ettigini belirtmistir. Budak (2019) tarafindan
yapilan ¢alismada, iirlin tanitim temsilcisinin, hekimin marka sadakatini olusturan
onemli bir etken oldugu ve iirlin tanitim temsilcisinden memnuniyet ve ona duyulan

giivenin, hekimin firma sadakatini olumlu etkiledigi sonucuna varilmstir.
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SONUC ve ONERILER

Dijital pazarlama ile birlikte, elektronik ticaret yapan isletmeler cografi
engelleri ortadan kaldirmaktadir ve kiiresel olgekte belli birer bakis agis1 ile marka
yontemlerini siirdiirmektedirler. Dijital pazarlama yapan sirketlerin magazalar1 veya
web sayfalari her zaman agiktir. Dijital platformlar ile bir markaya veya iiriine

kolaylikla ulasilabilmektedir.

Dijital pazarlama ile birlikte, geleneksel medyalarin sunmus olduklar
imkanlardan ayr1 olarak, pazarlama yontemlerinin etkinlikleri, hedef Kkitlelere
ulagsmanin saglamis oldugu kolayliklar, kolay 6l¢iilen ve hizla gelistirilmesi gibi bir¢ok
Ozellik yaratmaktadir. Aragtirmanin bulgularindan elde edilen veriler dogrultusunda,
dijital platformlar sayesinde markalarin faaliyetlerine ve stratejilerine hizlica
ulagilabilmektedir. Dijital platformlar sayesinde, markalar genis Kkitlelere
ulasabilmektedir ve geleneksel pazarlama yontemlerine gore daha ucuz bir yontemdir.
Elde edilen sonuglar katilimcilarin yaslarina gore marka farkindalik algilar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugunu ortaya koymustur. Bu farkliligin
genglerden ortaya ciktigi oldukca agiktir. Bu sebeple daha genis kitlelere ulasmak
isteyen firmalarin genglere yonelik yeni kampanyalar diizenlemeleri daha etkili

olabilir.

Teknolojinin gelismesiyle birlikte, mobil cihazlarin kullanim 6zellikleri de
gelistirilmistir ve insanlar mobil cihazlar aracihi@ ile dijital devrim siireci
gerceklesmistir. Dijital devrimin gergeklesmesiyle, birgok sirket pazarlama
faaliyetlerini ve yontemlerini degistirmeye baslamistir. Dijitallesmenin getirdigi
yenilikler, insanlarin yasam tarzim1 degistirmistir ve bu da sirketlerin dijital olarak
markalasmasma neden olmustur. Onceleri sirketler bir {iriinii veya bir hizmeti
pazarlarken, geleneksel pazarlama yontemlerini kullanmaktaydilar. Giiniimiizde ise,
daha ¢ok dijital pazarlama yontemlerini kullanmaktadirlar. Teknolojinin saglamis
oldugu yenilikler ve firsatlar sayesinde, bircok marka hedef kitleleri kendine

cekebilmek i¢in, dijital olarak markalagsma yoluna gitmistir.
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Dijital markalagsmadan bircok sektor yararlandigi gibi, ilag sektorii de
bunlardan birisidir. Bu ¢alismani ana hipotezi “Ilag Sektoriindeki Dijital Pazarlama
Faaliyetlerinin Marka Farkindaligi Uzerine Etkisi” ni incelemektir. Bu dogrultuda
anket calismas1 yapilmistir. Calisma sonucunda hekimlerin vermis oldugu cevaplar
analiz edilerek istatistiksel olarak incelenmistir.

Sektor olarak ele alinan ilag sektoriine bakilacak olursa son yillarda hekimlere
yapilan tanitim faaliyetlerinde degisim oldugu goriilmektedir. Ozellikle yiiz yiize
gerceklestirilen geleneksel yontemleri desteklemek amaciyla, iPad’in tanitimlarda
kullanilmaya baglamasi, e-posta, webinar, online toplantilar, sosyal medya igerikleri
ve uzaktan tanitim kanallarinin da bazi firmalar tarafinda yogun kullanilmaya
basladig1 gézlemlenmektedir. Bu kapsamda g¢alismanin sonucunun ilag sektoriindeki
firmalar igin literatiir olarak yardimeci olmasi beklenmektedir.

Yapilan analizler sonucunda aragtirmaya katilan hekimlerin en ¢ok kullandig:
sosyal medya platformunun instagram (%44) oldugu gériilmektedir. Firmalarm bu
platform lizerinden yapacagi pazarlama faaliyetlerinin diger platformlara kiyasla daha
¢ok hekime ulagsmasini saglamasi beklenmektedir. Aragtirmaya katilan hekimlerden
sadece % 4,3 higbir sosyal medya platformunu kullanmadigini belirtmistir. Bu sonugta
giiniimiizde sosyal medya kanallarinin markalar icin ne kadar 6nemli oldugunu
gostermektedir.

Calismada bir baska soruda ise hekimlere, firmalarin son dénemde kendileri
ile iletisim kurarken en ¢ok kullandig1 kanal sorulmustur. Ilag sektoriinde geleneksel
pazarlama yontemlerinden olan yiiz yiize ziyaretlerin hala en ¢ok (% 39,3) tercih
edilen iletisim yontemi oldugu goriilmektedir. Calismanin yapildigi donemin Covid-
19 pandemi donemine denk gelmesi, yiiz ylize hastane ziyaretlerini ¢ok zor duruma
getirmistir. Bununla birlikte ¢ogu firmanin bu donemde evden g¢alisma ydntemini
tercih ettigi de bilinmektedir. Bu sebeple yiiz ylize ziyaretlerden sonra en ¢ok iletisim
kurulan kanallarin, zoom, teams gibi online platformlarla birlikte telefon aramasi ve
SMS/WhatsApp oldugu gozlemlenmektedir.

Bir sonraki soruda ise hekimlere, ilag sektoriindeki firmalarin kendileri ile
iletisim kurmus olduklar1 dijital platformlar1 etkililik agisindan degerlendirmesi

istenmistir. Verilen cevaplarin analizi sonucunda e-mail (%75) ve webinarin (%77) en
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etkili iki yontem oldugu goriilmektedir. Hekimler igin etkililik agisinda diger iletisim
yontemlerin daha az etkili oldugu sonucuna varilmistir.

Calismada hekimlere, firmalarin kendileri ile kurmus olduklar iletisimde
hangi kanali tercih ettigi sorulmustur. Hekimlerin %50,7’ si iiriin tanitim temsilcisi
araciligiyla yiiz yiize ziyaretlerin yaninda, dijital kanallardan da iletisime geg¢ilmesini
istedigi goriilmektedir. Bu sonuca bakilacak olursa ilag¢ sektoriinde saha kadrosunda
¢alisan iirtin tanmitim temsilcilerinin hekimlerle kurulan iletisimde 6nemli bir roliiniin
oldugu, fakat yiiz yiize ziyaretleri desteklemek amaciyla dijital kanallardan yapilan
paylasimlarinda Onemini gostermektedir. Sektordeki firmalarin rakiplerinden
farklilasmasi i¢in her iki tanitim kanali {izerinde de etkin olmasi gerektigi
gozlemlenmektedir. Yiiz ylize ziyareti gerceklestiren iirlin tanitim temsilcilerinin iyi
secilerek, firma ve marka temsiliyeti, tiriin hakimiyeti, sunum becerileri bu kanali etkin
yaparken, dijital kanallar da ise hekimin etkin gordiigii kanal tizerinden iletisim
kurmak biiyiik 6nem kazanirken, bu kanallardaki igeriklerin bilimsel, kaliteli ve
anlasilabilir olmas1 da firmaya biiylik avantaj sagladig1 goriilmektedir.

Marka farkindaligina yonelik verilen cevaplar incelenecek olursa, hekimlerin
her firmayi tercih etmedigi; tanidigi, bildigi ve anladigi firmay1 tercih ettigi sonucuna
vartlmistir. Firmayi tercih ederken; etkinlik, giivenilirlik, kalite, bilimsel ¢alismalar ve
onceki deneyimlerin 6nem kazandigi goriilmektedir. Hekimlerin oncelikli olarak
tanitim1 yapilan markalar1 tercih ettigi; tanitimi yapilanlar igerisinden ise tanitim
aktiviteleri ve sunumu iyi olan marka ve iiriinlerini tercih ettigi goriilmektedir. Ayrica
boliimlere gore marka farkindaligi agisindan bir farklilik tespit edilmistir. Bu durum
boliimlerin ihtiya¢ duydugu tiriinlerin farkliligindan ileri gelmis olabilir.

Caligmada, regresyon analiz yontemi kullanilmistir. Regresyon analizi
sonuglarina gore, bagimli olarak kabul goren degisken olan “marka farkindalig:
degerleri” iistiinde etkisi olan dijital pazarlama faaliyetlerinin etki yonii ve etki
derecesi tespit edilmistir. Caligmanin en 6nemli sonuglarindan biri de ilag sektoriindeki
dijital pazarlama faaliyetlerinin marka farkindalig1 iizerine anlamli ve pozitif bir
etkisinin oldugudur (r = 0,088). Bu etki ¢ok kuvvetli bir etki olmasa da gesitli
gelistirmeler ve 1iyilestirmeler ile yeni bir pazarlama akiminin olusabilecegi
sinyallerini vermektedir. Bu durum dijital pazarlama faaliyetlerinin 6zellikle saglik

sektoriinde onlimiizdeki donemlerde artarak devam edeceginin bir isareti olarak kabul
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edilebilir. ilag sektoriinde dijital pazarlamanin giderek yaygmlasmasi sonucu bu
sektorde faaliyet gosteren firmalara pazarlama calisanlarina yonelik dijital pazarlama
teknikleri konusunda egitim planlamasi1 6nerilmektedir.

Bu arastirma sonucunda, konuyla ilgili ¢alisma yapacak arastirmacilara su
tavsiyelerde bulunulmustur: Bu konuyla alakali literatiir taramasi yapildig1 zaman ¢ok
fazla calisma olmadigi gozlemlenmistir. ilag sektdriinde markalasmada dijital
pazarlama ve geleneksel pazarlama arasindaki farkliliklarin  arastirilmasi
onerilmektedir.

Bu caligma Ankara ili genelinde 300 hekim ile yapilmistir. Calismanin
yapildig1 dénem itibari ile hekimlere ulasim zorlugu yasanmustir. Ilag sektoriinde ki
dijital pazarlama faaliyetlerinin marka farkindaligi tizerine etkisini 6lgmek adina
Tiirkiye genelinde daha genis katilimli, farkli uzmanlikta ki hekimlerle yapilacak olan
bir caligma, detayl analiz imkani sunarak bu konuda ki literatiir eksikligini giderecek
yonde olabilecektir. Ayrica dijital kanallarin her gegen giin is hayatimiza daha fazla
girdigi dénemler de yapilan g¢alisma, sonug itibari ile yapildigi doneme ait veriler
sunmaktadir. Ilerleyen yillarda bu konuda yapilacak ¢alismalar dijital kanallar icin ¢ok

daha olumlu sonuglar verebilecektir.
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EKLER
Ek — 1. Anket Sorulari

Anket Sorulan

1)Yasimz?
A)25-34
B)35-44
C)45-54
D)55 iizeri

2)Cinsiyetiniz?
A)Erkek
B)Kadin

3)Cahstigimiz kurum tipi?
A)Devlet
B)Ozel

4)Unvamimizi seciniz.
A)Pratisyen
B)Uzman

C)Ogretim Uyesi

5)Cahstigimiz kurumu seg¢iniz.
A)Kadin Hastaliklar1 ve dogum
B)Genel Cerrahi

C)Cocuk

D)i¢ hastaliklar

E)Kardiyoloji

F)Dermatoloji

G)Ortopedi

H)Aile Hekimi

DDiger

6)Asagidaki sosyal medya platformlarimdan en ¢ok hangisini kullaniyorsunuz?
A)Facebook

B)instagram

C)Twitter

D)YouTube

E)LinkedIn

F)Diger

7) Suan icerisinde bulundugunuz durumu da diisiinecek olursaniz hastalariniz ile en
cok hangi yontem ile temas kuruyorsunuz?

A)Yiiz yiize

B)Telefon aramasi

C) SMS/WhatsApp

D) Genel online platformlar ( Zoom, Teams, FaceTime, Skype vb)

E) Sosyal Medya (Facebook, Instagram vb.)
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F) E-mail
G)Diger

8) Son donemde en cok ziyaret aldigimz ila¢ firmasini diisiinerek soruyu cevaplarsaniz,
firma temsilcisi sizinle hangi kanaldan iletisim gerceklestirdi?

A)Yiiz Yiize

B)Telefon aramasi

C)SMS/WhatsApp

D) Uzaktan online platformlar (Teams, Zoom, Veeva Engage, FaceTime)

E) Sosyal Medya (Facebook, Instagram vb.)

F) E-mail

G)Diger

9) Firmalarin sizinle dijital platformlardan kurmus oldugu iletisimi etkililik acisindan
degerlendirir misiniz?

Etkisiz Ne etkili

ne etkisiz

Cok etkisiz Etkili Cok

etkili

E-mail

Telefon

SMS/WhatsApp

Uzaktan online
platformlar
(Teams, Zoom,
Veeva Engage,
FaceTime)

Sosyal Medya

Webinar

10)Asagidaki seceneklerden sizin icin uygun olamz seginiz.

A) Firmalarin sadece yiiz yiize (tibbi taniim temsilcisi araciligiyla) ziyaret yapmasini tercih
ederim.

B) Firmalarin yiiz yiize ziyaretin yaninda, dijital kanallar aracilifiyla( uzaktan goriisme,
email, sosyal medya, sms, webinar vb.) benimle iletigime gegmesini tercih ederim.

C) Firmalarin sadece dijital kanallar (uzaktan goriisme, email, sosyal medya, SMS, webinar
vb) araciligiyla benimle iletisime ge¢mesini tercih ederim.

11) Liitfen asagidaki seceneklerden sizin icin uygun olani sec¢iniz.

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
katiliyorum

Tamdigim, bildigim ve
anladigim firmay:
tercih ederim.
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Yeni firmalarin
iiriinlerine sans
veririm.

Bildigim her firmay:
tercih ederim.

Firmanin etkinligi ve
performansi 6nemlidir.

Firmanin giivenirliligi

benim icin ¢cok
onemlidir.
Firmalarin farkh,

kaliteli ve ozellikli
olanim tercih ederim.

Sevdigim bir firmay:
herhangi bir sebeple
degistirebilirim.

Firmanin bilimsel
calismalar, firmay1
tercih etmem i¢in ¢ok
onemlidir.

Firmayla olan
deneyimlerim firmayl
tercih etmem icin
onemlidir.

Meslektaslarimin
onerileri de firmay1
tercih  etmem  de
onemlidir.

Firma tercih ederken
fiyat benim icin ¢ok
onemli degildir.

Firmay1 tercih etmem
de firma tanitim
faaliyetleri benim i¢in
onemlidir.

Sevdigim firmanin
rakibinin tamitim
faaliyetlerine ilgi
gostermem.

Firma tamitim

aktiviteleri ve sunumu
iyiyse  eger  tercih
ederim.

Tanitim yapilan
firmanin iiriinlerini
oncelikle tercih ederim.

Firmanin satig
temsilcisini
sevdigimde, o firmay:
uygun hastalar da daha
cok tercih ederim.

Kongre ve
sempozyumlardan
firma reklamlar1 ve
tamitimlari firma
tercihimi etkiler.

Genellikle ahskanhkla
kullandigim firmanin
iiriinlerini tercih
ederim.
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Firmalar iiriin
cesitliligi, calisan
kalitesi, tamitim

faaliyetleri gibi bir¢cok
konu da birbirinden
farkhhk gosterir.

Genellikle ilk
hatirladigim  firmay:
tercih ederim.

12) Asagidaki sorulara sik ziyaret aldiginiz veya tercih ettig¢iniz firmanin dijital
tanmitim faaliyetlerini goz oniinde bulundurarak cevap veriniz.

bulduk¢a  katilmaya
calisirim.

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katilyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

Firmanin sosyal

medya hesaplarim

takip ederim.

Firmanin web

iizerinden diizenledigi

toplantilara vakit

Firma tarafindan
gelen e-mailleri vakit
bulduk¢a okumaya
calisirim.

Firmanin temsilcisi ile

uzaktan goriintiilii
tanitima (zoom, teams
vb) katilmaya
calisirim.

Firmanin dijital
platformlardan yaptigi
paylasimlar firma

tercihimi etkiler.

Firmanin tercih ettigi
alternatif iletisim
kanallarinin  cesitliligi
ve  kalitesi, firma
imajim yansitir.

Dijital kanallardan
yapilan tanitim
faaliyetlerinin,
geleneksel yontemlere
(yiizyiize, brosiir vb.)
gore daha etkili
oldugunu
diisiinityorum.

Oniimiizdeki yillarda
dijital kanallardan

yapilan tanitim
faaliyetlerini daha ¢ok
tercih edecegimi

diisiinityorum.
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