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GONULLU SATIS: ALISVERIS MERKEZLERINDEKI YANSIMALARI -
KAYSERI ORNEGI
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OZET

Bu ¢alismanin amaci, tutundurma karmasi unsurlarindan olan kisisel satigin yanisira
goniillii satis olgusunun tanimlanmasi ve sosyal medya uygulamalarinin yaygin
olarak kullanilmasi sonucu kullanicilar tarafindan yapilan yer bildirimi (konum
atma/konum paylasma) ile ilgili paylasimlarin aligveris merkezlerinin (AVM) ve
AVM’lerdeki magazalarin segiminde etkili olup olmadigin1 analiz etmektir.
Calismada pazarlama sistemi igerisindeki tutundurma teorisinde yer alan kisisel
satigin disinda satis ve goniilli satis ile ilgili ayritili bilgilere deginilmis, goniilli
satisin tanimi yapilmis ve tutundurma karmasindaki yerine yonelik tanimlayict bir
arastirma gergeklestirilmistir.

Arastirmanin  Oorneklemini, Kayseri’de bulunan ve anakiitlesini Kayseri'deki
Uluslararas1 Aligveris Merkezleri Konseyi (ICSC) Standartlarina gore siniflandirilan
AVM’lerden geleneksel alisveris merkezi sayilan kiiclik ve orta biiyiikliikte ve
kiralanabilen alam1 15.000 m? iizerinde olan Kayseri Forum’da aligveris yapan
katilimcilar olusturmaktadir.

Calismada, AVM’de sosyal medya aracilig ile yapilan yer bildiriminin yani gontlli
satig olgusunun AVM ve AVM’deki magaza secimine etkisini incelemek igin
belirtilen drneklemden elde edilen verilere faktor, t-testi, tek yonli varyans analizi
(MANOVA) ve regresyon analizleri uygulanmustir.

Yapilan agiklayicr faktor analizi sonucu AVM’deki yer bildirimi paylagimi ve etkisi,
gontlliliik, yer bildiriminin (konum atma) tanitim ve satisa etkisi ve yer bildirimi
kullanimi1 seklinde 4 faktor belirlenmistir. 4 faktore ait 29 ifadenin modelin yakinsak
gecerliligi ve birlesik yap1 giivenirligini saglayip saglamadigini tespit edebilmek i¢in
dogrulayic1 faktdr analizi de uygulanmistir. Belirlenen dort faktoriin algilanma
derecelerinin demografik degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigini test
etmek i¢in yapilan tek yonli varyans (MANOVA) analizi sonucu tiiketicilerin
meslekler itibariyle faktorlerin algilanmalar1 arasinda farkliliklar bulunmustur.
Yapilan t-testi sonucunda ise cinsiyet ve medeni duruma gore de anlamli bir farklilik
bulunmamastir.
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Tiketicilerin faktorleri algilama diizeylerinin AVM ve AVM’deki magaza se¢imi
tizerinde etkili olup olmadigini modellemek amaciyla yapilan regresyon analizi
sonucunda sosyal medya araciligi ile yapilan yer bildiriminin AVM ve AVM’deki
magaza se¢imini anlamli ve pozitif sekilde etkiledigi tespit edilmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgularin AVM’de sosyal medya aracilig ile yapilan yer
bildiriminin yani goniillii satis olgusunun AVM se¢imi ve AVM’deki magaza
secimine etkisine yonelik isletmelere ve arastirma yapacak kisilere katki saglayacagi
distintiilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Satis, Goniilli Satis, Sosyal Medya Pazarlama, Alisveris
Merkezi (AVM)
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VOLUNTARY SALE: IT’S REFLECTIONS
AT THE SHOPPING CENTERS - AN EXAMPLE OF KAYSERI
Biilent CIZMECI
Nevsehir Haci Bektas Veli University, Institute of Social Sciences
Management / Production Management and Marketing, Ph.D., March, 2018
Supervisor: Assistant Professor Nese ACAR

ABSTRACT

The purpose of this study is to define the voluntary sale as a part of promotional mix
other than personel sales and analyze whether check-ins and location-based
notifications affect the purchasing behaviors and shopping mall choice of customers
as a result of widespread use of voluntary sales and social media applications. In the
study, a detailed information on sales and voluntary sales, other than the personal
sales, in promotion theory within marketing system was presented, voluntary sale
was defined and a descriptive study was carried out regarding to its place in
promotion theory.

The sample of the study consists of the participants who make check-ins voluntarily
through social media in Kayseri Forum, the biggest shopping mall of the city. The
shopping center where this study was carried out is a traditional one according to the
ICSC-International Council of Shopping Centers’ standarts and it includes small and
mid-size shops whose rentable areas are over 15.000 m?.

In the study, data obtained from the sample aforementioned here were analyzed with
factor test, t-test, analysis of one way variance (MANOVA) and regression analysis
in order to investigate the effect of check-ins which are made voluntarily through
social media applications on the choice of shops or shopping malls.

According to the explatory factor analysis performed, total 4 factors were determined
which are the effect of check-ins in shopping malls, volunteering, the effect of check-
ins (location-based notifications) on sales and advertising and the use of check-ins. A
confirmatory factor analysis was also performed in order to determine whether or not
total 29 statements of 4 factors provide convergent validity and combined structural
reliability of the model. With the analysis of one way variance (MANOVA) which
was performed for testing whether 4 factors variate according to demographic
variables, some significant differences were found between the professions of
consumers and their perceptions of these factors. According to the t-test performed,
some significant differences were not observed in terms of gender and marital status
of the consumers.
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As a result of regression analysis which was performed in order to investigate the
association between the consumers perceptions of factors and the check-ins made
through social media applications, it has been determined that the placements made
via social media have a meaningful and positive relationship that affected the choice
of consumers on shops or shopping centers.

It is thought that the findings of this study will be helpful for the researchers and
business managers who will make studies regarding the effect of check-ins on the
choice of shops or shopping centers, which is made through social media
applications in the shopping centers.

Key Words: Sales, Voluntary Sales, Social Media Marketing, Shopping Centers
(Malls)
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GIRIS
Giiniimiizde diinyanin tek bir pazara donilismesi, bilgi, tirin ve hizmetlerin kolaylikla
ve ¢ok hizli bir sekilde el degistirmesi rekabetin siddetini artirmig ve isletmeler igin
sartlar1 zorlastirmistir. Ayrica bu siirecte, liretim teknolojilerine ve iiretimin
gerceklesmesini saglayan bilgiye ulasmak daha kolay ve hizli yasanmaya
baslanmistir. Bunun bir sonucu olarak, farkli isletmelere tarafindan iiretilen mal ve
hizmetler birbiriyle benzesmeye baslamis, dolayisiyla deger yaratmak ve

farklilastirma stratejilerini basariyla uygulayabilmek isletmeler agisindan Snem

kazanmistir (Ozdes, 2017: 201).

Teknolojik gelismeler sonucu ortaya ¢ikan internet ve sosyal medya uygulamalari
bireysel ve toplumsal yasamin her alaninda 6nemini gittikce artirmis ve etkili bir
kitle iletisim araci haline gelmistir. Rekabetin yogun bir sekilde yasandigi ortamda
internetin yayginlagmasi ile birlikte tiiketicilerin sosyal medya kullaniminin artmasi
sonucu kisa siirede bilgilerin paylasilarak biiylik kitlelere ulagmasi isletmeler icin
onemli firsatlar saglamustir. Isletmelerin sosyal medya ve diger sanal mecralarda
yapacaklari {irlin tanitim1 ve satis1 pazarlama stratejilerinin dnemli bir parcasi olmus
ve isletmelerin tUrettikleri tirtinleri tiiketicilere ulastirabilmek i¢in bu piyasada da yer
almalar1 kagiilmaz hale gelmistir. Uriin 6zelliklerinin, yer, zaman, miktar, gelisen
teknolojiler gibi degiskenlere gore optimum verim alinabilecek sekilde tasarlanmasi

hem igletmenin rekabet etmesi hem de siirdiiriilebilirligi i¢in 6nem arz etmektedir.

Giliniimiizde insanlarin ge¢mise nazaran daha mobil olmasi, televizyon karsisinda
daha az zaman gecirmesi, daha az gazete/dergi/kitap okumasi gibi nedenlerle reklam
ve kitlesel pazarlamani etkisi her gecen giin azalmaktadir. Isletmeler, bireyselligin
artmasi ve arz fazlasi nedeniyle iiriin odakli yapidan, misteri odakli yapiya gegmek

zorunda kalmislardir. Bu yasananlarin dogal sonucu olarak mobil ve akilli telefon



kullantminin yayginlagmasi ile birlikte sosyal medya kullaniminin artmasi tiiketici
davraniglarini etkilemis, pazarlama ve satista degisimlere yol agmistir. Clinkii, zaman

herkes i¢in az ve daha kiymetli olmustur.

Tutundurma karmasinin en 6nemli unsurlarindan birisi olan kigisel satisin artik
sadece sekilsel (formel) olarak yapilmadigi bunun yanisira sekilsel olmayan
(informel) bir sekilde gergeklestirildigi goriilmektedir. Bahsedilen bu gelisim, kisisel
satigin yanisira yeni bir unsurun ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Ancak yasanan bu
teknolojik, sosyal ve ekonomik degisimin pazarlama bilimi igerisinde heniiz
siirlarinin ve kurallarinin belirlenmedigi ve kavramsal tanimlamalarinin yapilmadigi
goriilmiistiir. Alan yazinda yer alan bu eksiklik bu tez calismasinin
yapilandirilmasinda belirleyici olmus ve ortaya c¢ikan yeni kisisel satis yapisinin tez

kapsaminda goniillii satis seklinde kavramsallastirilmasi uygun gorilmiistiir.

Literatiirde goniillii satis olgusu, mobil pazarlama ve viral pazarlama igerisinde
sadece bir benzetme olarak kullanilmaktadir. Barutgu mobil telefon kullaniclarinin
isletmenin gonillii satis personeli haline getirilmesinin mobil viral pazarlama
faaliyetlerindeki temel amag¢ oldugunu vurgulamistir. Bu amaci gerceklestirmek i¢in
isletmeler, mobil telefonlar araciligilyla mal ve hizmetlerle ilgili bilgilerin
gonderilmesi, yorum yapilmast ve bu yorumlarin paylasiimasint saglamalidir.
Boylelikle mobil telefon kullanicilarinin isletmenin “goniillii satis personeli” haline
doniisecegini dile getirmistir (Barutgu, 2011: 10). Akkilic ve Ozbek ise {iriinii
kullanan her miisterinin deneyimlerini bir sekilde ¢evresiyle paylagsmasi nedeniyle
goniillii satis eleman: goriiniimii kazandigini ifade etmistir (Akkilig ve Ozbek, 2012:
3). Benzer sekilde West tiiketicilerin satin aldigi, kullandig ya da tiikettigi {irtinlere
iliskin fikirlerini, degerlendirmelerini ve tecriibelerini istege bagl bir sekilde internet
ortaminda paylastiklarint aktarmistir (West, 2002: 3). Kotler ise A’dan Z’ye
Pazarlama kitabinda, isletmelerin yeni {iriinleri erken benimseyen, iletisim becerisi
gelismis ve sosyal g¢evresi genis tliketicilerini {iriin tamitiminda aktif kilmaya
calistiklarini, isletmelerin bunu basarabilmesi durumunda s6z konusu kisilerin isin
geri kalanin1 "licret almayan satis¢ilar” seklinde siirdiireceklerini belirtmistir (Kotler,

2015: 2).



Bu cercevede, tiiketiciler tarafindan 6zellikle sosyal medya kullaniminin artmasiyla
AVM’de sosyal medya araciligi ile yapilan yer bildiriminin yani goniilli satis
olgusunun AVM se¢cimi ve AVM’lerdeki magaza se¢imini etkiledigi
distiniilmektedir. Bu dogrultuda yeni bir tutundurma unsuru ve pazarlama
fonksiyonu olarak goriilen goniilli satis olgusunun pazarlama bilimi agisindan

kurallarinin olusturulmasi 6nem arz etmektedir.

Bu c¢alismada tutundurma karmasi igerisinde kisisel satisin yanirisa goniillii satig
olgusunun bir tutundurma unsuru ve talep olusturucu fonksiyon olarak
degerlendirilebilecegi diisiiniilmiis ve yapilan bu goniilli satisin AVM ve AVM’deki

magazalara yansimalari incelenmeye caligilmistir.

Bu noktada ¢alismanin ana amaci, sosyal medya kullaniminin yayginlagsmasi ile
ortaya ¢ikan ve kigisel satistan bazi nitelik ve 6zellikler bakimindan farkli oldugu
diisiiniilen goniilli satis olgusunun tanimlanmasi, aciklanmasi, siniflandirilmas: ve
isleyisinin nasil olacagmmin belirlenerek pazarlama sisteminde ne tir faydalar
saglayacaginin belirlenmesidir. Arastirmanin amaci ise AVM’de sosyal medya
araciligi ile yapilan yer bildirimlerinin yani goniillii satis olgusunun AVM secimi ve

AVM’de bulunan magazalarin se¢imine etkisinin tespit edilmesidir.

Ozellikle artan pazar dinamikleri Ve pazar sartlarindaki radikal degisimlerin ortaya
¢ikmast sonucu satig giicii ve satig faaliyetlerinde de degisiklikler kaginilmaz hale
gelmistir. Bu nedenlerden dolay1, ¢alismada iktisadi ve sosyal bir takim yonleriyle
pazarlama sistemi igerisinde ele alinan gonillii satis olgusu; Shelby D. Hunt'in
(1990) boliimlendirmesine uygun olarak, kar amaci giiden sektor icerisinde mikro
acidan ve normatif (tanimlayici) pazarlama sistemler yaklasimiyla, pazarlama sistemi
igerisindeki tutundurma teorisinde yer alan kisisel satisin disinda satis (sekilsel-
formel) ve gonilli satisin (sekilsel olmayan-informel) tanimi ve tutundurma

karmasindaki yerine yonelik tanimlayici bir arastirma yapilmistir.

Arastirma kapsaminda, katilimcilara o6zellikle mobil cihazlar1 araciligi ile yer

bildirimi yapma veya iiriinler ile ilgili yaptiklar1 paylagimlar sorulmustur. Daha sonra
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yaptiklar1 yer bildirimlerinin veya {rlinler ile ilgili paylasimlarinin AVM ve
AVM’deki magaza se¢imine etkisi dlgiilmeye ¢alisilmistir. Katilimeilarin aligveris
sikliklar1 ve harcama (satin alma) miktarlar1 ile goniillii olarak yapilan yer bildirimi
veya irlnler ile ilgili paylagimlar1 arasinda bir iliski olup olmadigi incelenmistir.
Ayrica, ¢alismamizda konum (lokasyon) tabanli sosyal medya uygulamalar ile
yapilan paylagimlarin (yer bildirimi) etkisi olup olmadigi degerlendirilmeye

calisiimustir.

Bu ¢alismada birinci boliimiinde, satis konusu anlatilmis ve ¢aligmanin esas amacini
olusturan goniillii satis olgusu agiklanmaya calisilmistir. ikinci béliimde, sosyal
medya, gelisimi, pazarlamadaki énemi ve sosyal medyada kullanilan araglara yer
verilmistir. Ugiincii boliimde, alisveris merkezleri, siniflandirilmas1 ve AVM’lerde
yapilan tutundurma faaliyetleri hakkinda bilgiler aktarilmistir. Dordiincii bolimde ise
sosyal medya uygulamalar1 araciligi ile goniillii olarak yapilan yer bildirimlerinin
AVM ve AVM’deki magaza se¢imine etkisini incelemek i¢in Kayseri’de bulunan
Kayseri Forum AVM’den aligveris yapan tiiketiciler tizerinde gerceklestirilen
uygulama bulgularina deginilmistir. Bu cercevede, AVM’de sosyal medya araciligi
ile yapilan yer bildiriminin yani goniilli satis olgusunun AVM se¢imi ve AVM’deki
magaza se¢imine etkisini incelemek i¢in uygulanan anket sonucunda toplanan
verilerle faktor, t-testi, tek yonli varyans analizi (MANOVA) ve regresyon analizleri

yapilmustir. Cikan sonuglar yorumlanarak oneriler sunulmustur.



BIRINCI BOLUM
SATIS, GONULLU SATIS

Satig, miisteriye liriinii sunmanin disinda ¢esitli fonksiyonlar1 olan bir siirectir. Bu
boliimde satis, tarihgesi, onemi, fonksiyonlari, siniflandirilmasi, siireci, tiirleri, satigct
tipleri ve oOzellikleri, kisisel satis ve satis personelinin ozellikleri ile teknolojik
gelismelerin satisa etkisi incelenmistir. Ayrica goniilli satigin tanimi yapilarak
fonksiyonlari, siniflandirilmasi, siireci, sosyal medya uygulamalar1 ve tutundurma

karmasindaki yeri ayrintili olarak anlatilmistir.

1.1. Satis

Bilisim teknolojilerindeki gelismeler ve bu gelismelerin siddetlendirdigi rekabet,
aligveris aligkanliklarini degistirmis, ihtiyaglar1 giderme adina sunulan alternatifleri
arttirmis ve tiiketicileri daha secici davranmaya yoneltmistir. Miisterileri daha farkli
yontemlerle etkilemek zorunda kalan isletmeler acgisindan pazarlama ve satis daha

onemli hale gelmistir.

Biitiin pazarlama g¢abalarinin amaci, uzun dénemde miisterileri tatmin edecek karl
satiglart arttirmaktir. Bu amaca ulagsmada satis en 6nemli yontemdir. Satis, buglinkii

ekonomik sistemin saglikli ve iyi isleyisinin temelini olusturmaktadir.

Pazarlama ve satis kavramlar1 Dbirbiriyle karistirnlmaktadir. Pazarlamanin
tanimlanmasinda farkli yaklagimlar bulunmaktadir. Bu nedenle ilk once

pazarlamanin tanimina bakmak gerekmektedir.

Literatiire bakildiginda, pazarlama sozcligii ile anlatilmak istenen olgunun bir

davranig bi¢cimi oldugu ve bu davranis bicimine yonelik gereksinimin 1910-1930’Iu



yillarda ortaya c¢iktig1 anlagilmaktadir (Olug, 2006: 67). Kotler ve Armstrong’a gore
pazarlama, karsiliginda deger elde etmek iizere isletmelerin miisterileri icin deger
yaratma ve giiclii miisteri iligkileri gelistirme siirecidir (Mucuk, 2012: 5). Bir baska
kaynakta kavram; kisisel ve oOrgiitsel amaglara ulasmay1 saglayacak degisimleri
gerceklestirmek lizere; fikirlerin, ¢ozlimlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasi i¢in yapilan planlama ve uygulama
siireci seklinde tanimlanmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2014: 3). Pazarlama,
orgiitsel amaglara ulasmak i¢in isletmelerce, tiiketicilerin istek ve gereksinmelerini
karsilayacak iirin ve hizmetlerin yaratilmasi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve
dagitilmas: siireclerine iligkin bir fonksiyondur (Tek ve Ozgiil, 2013:2) Aktarilan bu
tanimlart ve literatiirde yer alan diger tanimlamalari yonlendiren Amerikan
Pazarlama Birliginin (APB) resmi internet sitesinde pazarlama kavramini asagidaki

sekilde tanimladig1 goriilmektedir (www.ama.org, 2017).

“Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for
customers, clients, partners, and society at large, Approved July 2013.”
"Pazarlama; miisteriler, paydaslar ve toplum icin deger ifade eden {iriin ve
hizmetlerin yaratilmasi, tedarik edilmesi, ulastirllmast ve miibadelesinin

saglanmasina iligkin faaliyet ve siireclerin biitiintidiir”

Pazarlama biliminin icerisinde yer alan satig, pazarlama karmasinin Onemli
unsurlarindan biridir. Satig, satisciyla alict arasinda yer alan ve malin aliciya
verilmesi, karsiliginda da bedelinin alinmasi yoluyla gerceklestirilen islemdir.
Kotler’e gore satis, miisterilerin igletmenin iiriiniinii veya hizmetini satin almaya ikna
edilmesi siirecidir. Islamoglu ve Altumsik’a gore pazarlama ve satis farkl
kavramlardir. Ayrica her birinin amacit ve amagclara ulagsmak i¢in kullandigi
yontemler birbirinden farklidir. Pazarlamada baslangi¢ noktasi pazar ve tiiketici
ihtiyaclar1 iken, satista baslangic noktas: iiriinler veya stoklardir (Islamoglu ve

Altunigik, 2014: 24).



Pazarlamanin gorevi sadece irlinlerin satisini yapmak degildir ayn1 zamanda
isletmedeki satig faaliyetini gergeklestirecek personelin yer aldigi birimin bu
siirecleri daha kolay ve daha etkin yapmasini saglayacak sartlar1 hazirlayabilmektir.
Bu nedenle pazarlama, satis islemi siirecinde gergeklestirilen faaliyetler yaninda hem
orgiitsel hem de sosyal siiregleri kapsayan bir kavramdir. Bir isletmenin satis
faaliyetlerinin basarili olmasi o isletmenin pazarlama faaliyetlerini gerektigi gibi
yiiriitmesine baglidir. Aksi halde satis faaliyetlerinde basari elde etmek miimkiin
olmamaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2014: 3). Konu 6zelinde kapsamli bir ¢alisma

gerceklestiren Levitt’e gore pazarlama ve satis arasindaki farkliliklar Tablo 1.1°de

aktartlmistir.
Tablo 1.1. Pazarlama ve Satis Arasindaki Farklar
PAZARLAMA SATIS
Amag Miisteri tatmini Satigin gerceklestirilmesi
Baslangi¢ Noktas1 | Hedef Pazar Fabrika
Odak Noktasi Tiiketici ihtiyaglari Uriin
Diger Ozellikler Biitiinlesik pazarlama 6n plandadir Reklam ve tutundurma baskindir

Kaynak: T. Levitt, Marketting Myopia, HBR, s. 50.

Isletmeler icin satis, dis diinya ile iletisime gegmek icin en &nemli fonksiyonlardan
biridir. Ciinkii satis, isletmelerin triinlerini dis diinyaya aktaran, miisterilerine
ulasarak onlara sunan ve pazardaki degis tokusun gerceklestirilmesini saglayan ve

cogu zamanda satin almayi tekrar ettiren bir fonksiyondur.

1.1.1. Satisin Tanim

Ticaretin gelismesi ile birlikte toplumlardaki biitiin iireticiler, satig¢1 olarak iirlintinii
satip elde ettigi para ile diger ihtiyaclarin1 baska {ireticilerden satin almaya
baslamislardir. Heniiz paranin olmadig: yillarda trampa ile yiiriitillen degis tokus
(miibadele) islemi paranin kullanilmaya baglamasi ile birlikte alim satim faaliyetine
doniismiistiir. Bu siiregte lirettigini satan kisiler satis¢1 olarak adlandirilmis, satis isini

meslek edinenler ise satis personeli olarak tanimlanmistir.

Satis pek cok sekilde gerceklesebilmektedir. Ancak hangi yontem kullanilirsa

kullanilsin satis isleminin birgok asamasinda insan en onemli unsurdur (Yamamoto,
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2007: 1). Satis konusunda literatiirde g¢esitli tanimlamalar yapilmis ve satis ile ilgili
farkli kavramlar ele alimmistir. Bu kavramlara ve tanimlamalara asagida

deginilmektedir.

Satig, pazarlama faaliyetlerinden sadece birisidir. Bir iiriin veya faydanin, en uygun
kisiye, en uygun yontemle, en uygun yerde, en uygun zamanda ve uygun bir bedel
karsiliginda satilmasi icin gerekli olan faaliyetler biitiiniidiir (Islamoglu ve Altunisik,
2014: 23-26). Benzer sekilde, satis islemine gesitli faaliyetlerden olusan bir biitiin
seklinde yaklasan Olug kavrami; belirli bir bedel karsiliginda mal ve hizmetlerin
miilkiyetinin aktarilmasi ile iliskili faaliyetler biitiinii seklinde ele almuistir. Satis,
satin almanin (buying) Onciili konumundadir. Yani satim olmadan, satin alma

olamamaktadir (Olug, 2006: 608).

Satis miktarinda ve dolayisi ile tiretimde artisina yol agan bir etken olan satisgilik
(salesmanship) ise bir lirline karsi tarafsiz olan veya olumsuz tutum igerisinde
bulunan kisileri iriinii talep eder duruma getirme ustaligi diye ifade edilmektedir.
Satisgilik yeni talepler olusturma, yeni pazarlara girme ve yeni miisteriler bulmay1
saglamaktadir. Mucuk’a gore bir tiir ikna etme sanati olan satiggilik; potansiyel
alicinin bulunmasi, ona gerekli bilginin verilerek satin alma kararinda yardimci
olunmasini igeren eylemler biitiiniidiir (Mucuk, 2012: 196). Taskin’a gore satisgilar,
miisterileri dinleyerek uzun dénemli miisteri iliskileri kurmak ve bunu siirdiirmek
igin g¢alisan iyi egitimli ve iyi yetismis profesyonel kisilerdir (Taskin, 2010: 73).
Daha kapsamli bir yaklasimla satig¢1 (salesman - salesperson) kavrami; potansiyel
miisterileri aragtirarak, ihtiyaglarinin ne oldugunu tespit eden, isletmesinin pazarlama
ve satig stratejileri dogrultusunda tiiketicilere {irlin ya da hizmetlerini sunan,
tiikketicileri ikna eden, eger varsa itiraz ve endiselerine karsi cevap veren ve satin
alma kararlarina yardimcit olan kisi olarak tanimlanabilmektedir Aktarilan
tanimlardan hareketle kapsayict bir bakis agisiyla satisc1 kavrami, belirli bir ticret
karsiligr bir isletmenin iriinlerini bireylere ve/veya orgiitlere kabul ettirmek ve

satmak i¢in ugrasan profesyonel bir kisi olarak tanimlanabilir.



Satigcilik bir meslektir ve satmak bir sanattir. Ekonomik faaliyetlerin igerisinde
hayati 6nemi nedeniyle, bu gorevin dogru bir sekilde yapilmas: gerekmektedir. Bu
meslegi icra eden kisilerin, tiriiniin ve {irlinlin iiretiminde kullanilan malzemelerin
Ozelliklerini tanimak, triiniin satisa nasil sunulacagim planlamak, olast alicilarin ve
rakip markalarin biitiin 6zelliklerini 6grenmek, c¢esitli satig teknikleriyle miisteriye
nasil yaklagacagini bilmek, misteriyle goriismek, konusmalarin1 satis1 baglayacak
sekilde yiiriitmek, itirazlar1 karsilamak ve miisteriyi muhafaza etmek gibi 6nemli
sorumluluklar: tistlenmeleri gerekmektedir. Ayrica, satis personelinin temsil ettigi
isletmenin imajina uygun davranmasi ve insan iligkileri basarili olmasi dnemlidir.
Ustlendigi sorumluluklar ve yerine getirdigi islevler nedeniyle, satis giicii bir
isletmenin basaris1 ilizerinde belirleyici bir giice sahiptir. Satis giicii, miisteri
ihtiyaglarini degerlendirmekte ve isletmelerin ¢aligmalarini miisterilerin ihtiyaglarini

karsilayacak ve sorunlarini ¢ozecek sekilde diizenlemektedir.

Aciklamalardan da anlasilacagi iizere karsilanan her ihtiyag bir satis olayim
dogurmaktadir. Satis personeli bir isletmenin miisterisi ile olan baglantis1 olup,
triinlerin satig1 i¢in gerekli olan temasi saglamaktadir. Giinlimiizde satig1 meslek
olarak secenlerin sayis1 her gecen giin daha da artmaktadir. Bu nedenle tilkelerin is

piyasasinda satis personeli iilkelerin en kalabalik istihdam grubunu olusturmaktadir.

Bir biitlinliik arz etmesi amaciyla satis, satis¢i, satis personeli, miisteri, tiiketici,
kisisel satis gibi kavramlarin genel kabul gormiis tanimlamalari hem pazarlama

literatiiriine hem de Tiirk Dil Kurumuna gore Tablo 1.2’de verilmistir.



Tablo 1.2. Kavramlarin Tanimlari

Yazarlar

Kavramlar

Literatiir

Tiirk Dil Kurumu Sozliigii
(TDK)

Kotler, P.

Islamoglu
ve
Altunigik,

Erdal
Tagkin

Yamamoto
ve
Suvaroglu

Satis
Sales

Selling

Genel olarak satig, satin almaya hazir
olan miisteriye {irlinii sunmanin diginda
cesitli fonksiyonlar1 olan bir siire¢ diye
tanimlanmustir.

Kotler’e gore satis, miisterilerin
isletmelerin iriiniinii veya hizmetini
satin almaya ikna etme siirecidir.

islamoglu ve Altumgsik’a gore satis,
bir iirtin, hizmet veya faydanin, en
uygun yerde, en uygun zamanda, en
uygun kisiye, en uygun yontemle ve
uygun bir bedel karsiliginda satilmasi
icin gerekli olan ¢abalar biitiintidiir.

Taskin’a (2010) gore satis, mal veya
hizmetin el degistirmesidir.

Yamamoto ve Suvaroglu’na gore bir
alig veris isleminde pazara sunulan
uriin‘hizmet ya da fikrin aliciya
kabullendirilerek ve/veya alicida istek
yaratilarak sunulmasi ve miilkiyetin
alict tarafa gecmesini saglayarak
satisct tarafa gelir getirecek
faaliyetlerin timiinii icine alan is,
islem, tutum ve davraniglardir.

Satis, satict ile alic1 arasinda
yapilan ve bir malin aliciya
verilmesi ve bunun karsili-
ginda bir fiyat, bir deger
almmast  yoluyla  yapilan
islem, satimdir.

Kaynak: www.tdk.gov.tr

Satici
Supplier
Seller
Dealer

Bir iiriine (mal veya hizmet) sahip olan
sahip olan ve bu iiriinii satmak isteyen
ve satmak igin gayret gosteren kisi ya
da isletmedir.

Alictya bir sey satan kimse

Mehmet
Olug

Bahge A.S

Erdal
Tagkin

Kisisel Satis

Personal
selling

Kisisel satig, miisterilerle kars1 karsiya
gelerek, onlar1 sozle ilgilendirme ve de
belirli bir {iriin{i satin almaya ikna etme
siireci olarak tanimlanabilir (Olug,
2006: 609).

Bahge’ye gore kisisel satig, satisin
gerceklesmesi i¢in mal veya hizmetin
tanitilmasi1 ve satis1 yapacak kisi veya
kisilerin, olas1 alic1 veya alicilarla yliz
yiize gelerek, konusmasi, goriismesi ve
satis1 gerceklestirme ¢abalar1 olarak
tanimlanir (Bahge, 2013: 1).

Taskin’a gore kisisel satis, iki ya da
daha ¢ok kisi arasinda canli, yakin ve
birbirini  etkileyen  bir iletisim
kurulmasini gerektirmektedir.

TDK’da “kigisel satis”
sOzclgl bulunamadi.
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Karabulut’a gore kisisel satig, kimligi

(Tek ve belirlenebilir bir kurulugun pazarlama
Ozgiil, sunusunun kisiler tarafindan dogrudan
2013; dogruya stiriilmesine yarayan, ikna
673). edici iletisim  ve  tutundurma
faaliyetidir
Alcl Satin almak isteyen kimse Satin almak isteyen kimse,
miigteri
Buyer
Purchaser
Bulut, Satisc1 Satigci/satis temsilcisi miisteri ile en | TDK’da  “satig¢1”  sozcligii
2015: 16 yakin temasi saglayan ve miisteri ile | bulunamadi
Salesman isletmemizi karst karsiya getiren
Salesperson | kisidir.
Islamoglu | Satiscilik Satigcilik bir meslektir. TDK’da “satig¢ilik” sdzcugi
ve Islamoglu  ve Altumgsik’a  gére | bulunamad:
Altunigik Saling satigcilik ise sadece ihtiyaci olan bir
kisiye iriinleri sunmaktan ibaret
olmayip, iriinle miisteri arasinda bir
cekim alanmin veya ilginin olusmasi
icin gerekli olan zamanlama, uygun
ikna veya etkileme yontemi ile alicinin
isteck ve satin alma kapasitesini de
kapsayan faaliyetler biitiiniidiir.
Satic Bir igletmenin tirtinlerini bir veya daha | TDK’da “satic1”
Satisci fazla kisiye veya isletmeye kabul | Aliciya bir sey satan kimse
ettirmek ve satmak i¢in belirli bir tlicret
Dealer karislig1 ¢alisan profesyonel bir kisidir.
Salesperson
Ticaret Ticaret, liriinlerin kar amaci giidiilerek | - Kazang amaciyla yiiriitiilen
ve para ile ifade edilebilen biitiin | alim satim etkinligi
Trade, degerlerin alim ve satim islerinin | - Aligveris sonucu elde edilen,
Commerce, tamami olarak tanimlanabilir. yararlanilan fiyat farki, kar
Business
Yamamoto | Miisteri Kisisel ve ticari amaglari igin mal veya | Hizmet, mal vb. alan ve karsi-
ve hizmet satin alan kisi ve kuruluslara | liginda iicret 6deyen kimse
Suvaroglu | Customer, misteri denir
Purchaser,
Buyer, Miisteri  belirli bir magaza veya
Client kurumdan diizenli aligveris Yyapan,
belirli bir markay1 tercih eden kisi
olarak tanimlanabilir.
Tiiketici Uriinlerden (mal ve hizmetlerden) | Mal ve hizmetlerden yararla-
yararlanan, satin alip kullanan, tilketen | nan, satin alip kullanan,
Consumer kimsedir. tiketen kimse, miistehlik,
User iiretici karsit

Bagka bir ifadeyle tiiketici, kisisel
arzu, istek ve ihtiyaglari i¢in pazarlama
bilesenlerini satin alan veya satin alma
kapasitesi olan gercek kisilerdir.
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Satis faaliyetleri giiniimiiz isletmeleri i¢in son derece 6nemli olmaya baglamistir.
Satis¢ilik meslegi, toplumun bazi kesimleri agisindan olumsuz bir imaja sahip olsa da
giinimiizde popiilerlik kazanmaya baslayan bir meslek haline donlismiistiir. Bu
doniisiimde, pazar dinamiklerinde yasanan degisimler belirleyici olmustur.
Teknolojide yasanan geligsmeler ve tiiketicilerin bilgiye erisiminin kolaylasmas1 gibi
sebepler sonucu gelecekte satis personellerinin yeni bilgi, beceri ve yeteneklerle
donatilmasin1 kaginilmaz hale getirmektedir. Gelecegin satis personelleri daha
karmasik iligkilerin oldugu, dolayisiyla da satista farkli disiplinlerden olusan
takimlara ihtiya¢ duyulacagi, teknolojiden giderek daha fazla yararlanilacagi vb.
konular da gelecekte satisgilik mesleginin zorlasacagini gostermektedir (Islamoglu
ve Altunigik, 2014: 34-35). Bu siirecte, dijital diinyadaki gelismelerin, tiiketicilerin
internet aracilif1 ile birbirleriyle ¢ok hizli bir sekilde etkilesimde bulunmasinin ve
bunun sonucunda ortaya ¢ikan yeni olgularin ve etkilerin incelenmesinin satisgilik
meslegi agisindan faydali olacagi ve satisin sadece satig personelleri ile sinirl

kalmayacag diisiiniilmektedir.

1.1.2. Satiscihigin Tarihgesi

Insan varoldugu giinden bugiine kadar ihtiyaglarini karsilayabilmek icin ilk miibadele
(degisim) sistemi olarak takasi kullansa da, giiniimiizde kullanildigi anlamiyla ilk
kisisel satis ve daha profesyonel anlamda satig personeli ile ilgili kavramin tarihte ilk
kez Platon’un (M.O. 427-337) calismalarinda yer aldig1 goriilmektedir (Bahge, 2013:
9). “Satis¢1” kelimesi de yine Platon’un makalelerinde yer almaktadir. Eski ¢aglarda
mallar veya hizmetler takas (degis-tokus) yontemiyle degistirilerek temin edilmis ve
Antik Yunan tarihinde de satig bir degis tokus aktivitesi olarak literatiire gegmistir.
(Ingram ve LaForge, 1992).

Tutundurma karmasi igerisinde yer alan kisisel satis en eski tanitim seklidir. Gergek
anlamda, satis yaparak hayatin1 kazanan satis¢i terimi, sanayi devriminden sonra
ortaya c¢ikmistir. Sanayi devriminden Once yani talebin arzdan fazla oldugu
donemlerde tiiketiciler bulabildikleri iirtinleri almak zorunda olduklarindan dolay:
satis yapmak zor bir is degildi. Ancak Ingiltere’de yasanan endiistri devrimi ile

birlikte satis isinin ekonomik onemi fark edilmis ve bu zaman iginde bir gereklilik
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haline doniismiistir (Ingram ve Laforge, 1992). Ilerleyen yillarda, iiretimin
artmastyla birlikte biiyiik pazarlar gelismis ve yeni pazarlara girilmesi ve yeni
miisterilere ulagsma ihtiyaci da satis¢1 sayisini arttirmistir (Ingram ve Laforge, 1992).
Satis¢i, bir tiriine sahip olan ve onu ihtiyaci olan baska kisilere satmaya ¢alisan kisi
ya da isletme olarak tanimlanmaktadir. Satig¢1 alictya bir sey satan kimse, satisgilik
ise meslek olarak kabul edilmistir. Ayrica, satig¢1 herhangi bir deger sahip olan alict

ise o degere talip olan kisiyi ifade etmektedir.

20. yiizyilda yasanan ekonomik gelismeler sonucu ABD’de modern satig¢iligin
temelleri atilmistir. Ikinci Diinya Savasmin ¢ikmasi bu dénemdeki gelismeleri
olumsuz yonde etkilemis, zorlayici satis cabalar1 devam etmis ve bu donemde
miisteriler zorlayici satis cabalarina tepkiler vermeye baslamislardir (Ingram ve
Laforge, 1992). Ikinci Diinya Savas1 sonrasinda, savastan biiyiik darbe yiyerek ¢ikan
Avrupa’da refahi saglamanin ancak tretimin arttirtlmasi ve ekonominin tekrar
canlandirilmasi ile miimkiin olabilecegi diisiincesi ortaya ¢ikmis ve bu yillarda en
cok ragbet goren meslek miihendislik olmustur. Ancak bir siire sonra satislarda
goriilen daralmalar pazarlama biliminin ve satis¢iligin dnemini ortaya koymustur. Bu
gercegi Kirman yeni teknolojiler arz-talep dengesinde arz lehine gelismelere yol
acmis ve bu gelisme miihendislerin tahtlarini tirettikleri iiriinleri fabrika stoklarindan
tilkketicilerin kullanimina aktaran “satig¢ilara” teslim etmesi sonucunu dogurmustur

diyerek dile getirmistir (Kirman, 1998: 20).

1950’lerden sonra geleneksel satis yaklasimindan uzaklasilarak bugiliniin miisteri
odakli satis anlayisinin temelleri benimsenmeye baglanmistir. Uriin ¢esitliliginin
artmasi ve maliyetlerin 6nemli hale gelmesi, bunun yan1 sira tiiketicilerin istek ve
gereksinimlerinin  kesin olarak belirlenememesi ve gereksinimlerin ne ile
giderilebileceginin bilinmemesi kigisel satis anlayisiin gelismesini saglamistir
(Markin, 1982: 21). Bu dénemde miisteriyi zorlamadan satis yapan, bilgi verebilen
ve miisteri gereksinimlerini tespit edebilen satis yaklasimi ortaya ¢ikmis ve

gelismistir.
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1960’1 yillardan sonra satis ve pazarlamanin odak noktasin1 miisteri ihtiyag ve
beklentileri olusturmustur. Durmadan degisen g¢evre, artan rekabet, gelisen teknoloji
ve lrlin ¢esitliligi miisterilerin bilgi diizeylerinde ve beklentilerinde yiikselmeye yol
acmustir (Magrath, 1992: 23). Bu nedenle rekabette geri kalmak istemeyen isletmeler,
miisteri beklentileri ve iyi iletisim kavramlarina 6énem vermek zorunda kalmislardir.

Gelisen bu yeni anlayis i¢inde satigin da dnemi artmistir.

Ozellikle 1900°lii yillarin ilk yillarindaki gelismeler satiscilik mesleginide etkilemis
ve onemli ilerlemelere sebep olmustur. O yillarda iiretim anlayisinin benimsenmsi,
1930’larda yasanan Biiyiik Kriz ile satislar azalmigti. Satislarin azalmasi ile 6nem
kazanan satis donemi, 1950’lerin basinda, pazarlama dénemine ge¢is yasanmustir.
Miisteri odakliliginin 6n plana ¢iktig1 196011 yillara sonra ve 1970’1i yillarin basinda
ortaya atilan, dogal ve sosyal kaynaklarin bilingsizce tiiketimine karsi siirdiiriilebilir
gelisme kavrami, 1980'li yillarda, tiikketim kiiltiiriinii artiran pazarlama politikalarina
sosyal yonden elestirel bakis, satigcilik mesleginin Oneminin artmasina Ve
gelismesine neden olmustur. 2000’li yillarda ise satis personeli, hem isletmeciligin
geregi olarak giderek bireysellesen tiikketim anlayisina gore miisterilerle, hem de
toplumsal kosullar geregi sosyal alanda dengeyi kurmak zorunda olan profesyoneller
haline gelmistir (Bahce, 2013: 19).

2000'li yillarda hig siiphesizki yasanan en 6nemli gelisme dijitallesme olmustur. Yeni
teknolojiler, kisiler arasi iletisimden, sosyal hayata, aligveristen eglence anlayisina
kadar pek ¢ok aligkanligin1 degistirmistir. Bu degisimler pazarlama da anlayisinda da
bazi degisimlere yol agmistir. Buna gore yeni bir pazarlama anlayigi baslamis bu
doneme kadar olan pazarlama da geleneksel pazarlama olarak adlandirilmistir.
Geleneksel pazarlamada daha cok satis yapilarak kar elde etmek hedeflenmis ve
miisteri ikinci planda kalmistir. Ancak 0Ozellikle yirminci ylizyilin iglinci
ceyreginden itibaren kiiressellesme, teknolojideki gelismeler tiiketicilerin iletisim ve
egitim diizeyinin artmasiyla pazar odaklilik yerine miisteri odaklilik 6n plana ¢ikmig

ve miisteriye sunulan iiriin ile deger katma ve aktarma en 6nemli hale gelmistir.
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Yukarida aktarilan 1900’lii yillardaki kisisel satis ve pazarlama anlayisindaki
degisimi bir tablo yardimiyla Ozetlemistir. Bu 06zet Tablo 1.3°de gosterilmistir

(aktaran: Dursun, 2014:12)
Tablo 1.3. Kisisel Satig ve Pazarlama Anlayisindaki Degisim

Uretim Satis Modern Pazarlama Odakhlik
Zaman 1930 dncesi 1930 - 1960 1960 - 1990 1990 sonrasi
Amag Satist Satis1 Miisteri tatmini Iliski kurma ve
gerceklestirmek gerceklestirmek gelistirme
Odak Kisa vadeli satict | Kisa vadeli Kisa vadeli miisteri Uzun vadeli
ihtiyaglari satici ihtiyaclar1 | ihtiyaclari miigteri ve satici
ihtiyaglari
Saticinin Rolii | Tedarikei Ikna edici Problem ¢oziicii Deger yaraticist
Satica Siparis al, tirlinii Agresif bir Mevcut tiriinlerle Yeni alternatifler
Faaliyetleri teslim et sekilde aliciy1 alicinin ihtiyaglarini | yarat, saticinin
ikna et karsila yetenekleriyle
alic1 ihtiyaglarini
karsila

Kaynak: Dursun Y (2014) Tutundurma Dersi Notlar1, Erciyes Universitesi, IiBF, 12.

Gilinlimiizde pazarlamanin yanisira satis faaliyetleri de degismekte ve yeni kosullara
gore glincellenmektedir. Buna bagl olarak Kotler’in yillardir tizerinde durdugu 4P
sistemi de degismektedir. Product yani {irlin kismi, solution yani ¢éziim iiretme
kismina, bayi ve kanal kismi, access yani satilan iriinlere her yerde rahatga
ulasabilmek olan erisime, fiyat kismi degere doniismektedir. Bu doniisiimde, insanlar
i¢in tiriinlin fiyatindan ziyade, aldiklar1 Giriiniin kendilerine ne kadar deger kattiginin

daha 6nemli hale gelmis olmas1 belirleyici olmustur.

Miisteri yapisindaki bu doniisiime paralel olarak, isletmeler ve satig personeli
miisteriler i¢in biitiinsel kaliteyi sunmak ve bdylece sadik miisteriler olusturmak i¢in
daha profesyonel davranmak durumunda kalmiglardir. Yani hem satis, hem de
pazarlama stratejileri bu yeni tiiketici egilimlerine entegre edilmistir. Artik siire¢
odakli bir sistem yerine daha ¢ok akil yiiriitmeye dayanan sonu¢ odakli bir sisteme
ihtiya¢ duyulmaktadir. insanlarin bilgiye daha hizli ve kolay ulastig1, rekabetin daha
yogun oldugu durumlarda tiiketicinin ya da miisterinin istek ve ihtiyaglarmin iyi
anlasilip ¢oziim saglanmasi gerekmektedir. Dolayisiyla giliniimiizde, miisterilerine
rakiplerine gore daha iyi nasil ¢oziim saglayabildikleri, kisitli bilgiler ile bunlart nasil
en verimli hale donistiirebildikleri ve miisteriyi nasil elde tutup gelistirebildikleri

isletmeleri basariya gotliren anahtar sorular haline gelmistir. Kisaca siirecteki
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degisiklikler, ezberci bir sistemden anlik olarak ortaya ¢ikan sorunlara nasil ¢éziimler

saglandiginin 6nemli oldugu daha dinamik bir sistemi dogurmustur.

Isletmeler igin satis stratejilerinde anlatilanlara dikkat ederek kendini siirekli
gelistirip yenilemesi, yeni firsatlar1 takip ederek yeni seyler yakalamasi ve daha
donanimli hale gelmesi zorunlu hale gelmistir. Tiiketiciler 6zellikle sosyal medyada
iriin, isletme ve satiscilar hakkinda bilgiye erisebilmekte, yorumlar:i takip
edilebilmekte, kiyaslama yapilabilmekte ve tiim sikayetlere hizli bir sekilde
ulasabilmektedir. Isletmelerin satis personeli online sorular1 yanitlayarak miisteriye
istedigi bilgileri sunabilmektedir. Bu nedenle eskiden daha fazla bilgiye sahip olan

buyurgan taraf satig¢1 iken giliniimiizde buyurgan taraf miisteri olmustur.

Bu gelismeler satig tekniklerini de etkilemistir. Eskiden satis tekniklerinde satis
kapama satigin en uzun ve en dnemli boliimii olarak degerlendirilirken, yeni anlayista

ayn1 yeri giiven kazanmak almistir.

Yeni ekonomik diinya bilginin el degistirmesi ve satist ilizerine olugmaktadir.
Teknolojiyi kullanan ancak miisterisiyle iliskisini gelistirmeyen isletmelerin basarili
olabilmeleri pek miimkiin gériinmemektedir. Dolayisiyla isletmelerin miisterileri ile
iligkilerini gelistirecek iletisim kanallarini etkin bir sekilde kullanmalari 6nem arz

etmektedir.

1.1.3. Satis, Amaci ve Onemi

Isletmelerin rekabette basarili olabilmesi ve ayakta kalabilmelerinde pazarlama ve
satig 6nemli yer tutmaktadir. Bunu farkeden isletmeler, kisisel satis ve satis yonetimi

cabalarina faaliyetlerinde daha ¢ok yer vermektedirler.

Birgok kaynakta satis, satiscilik, yiliz yiize satis, satis giicli gibi ¢esitli isimler altinda
yer almaktadir (Uslu, 2000: 3). Tutundurma karmasi igerisinde etkinlik bakimindan
kisisel satis, en etkin tutundurma yontemidir. Clinkii satis gelistirme, reklam ve
halkla iligkiler faaliyeti bir isletme veya {riinde ilgi uyandirabilir. Ancak, biitiin

bunlar en son satin alma karari verilene kadar satis1 gergeklestirmek agisindan
16



yetersiz kalmaktadir. Bu da ancak kisisel iletisim ile gerceklestirilebilmektedir
(Albaum wvd., 1989). Kisisel satis, satis faaliyetini yiirlitebilmek igin satig
personelinin yaptigi konusmalar ve kisisel kanaatlerini kullanmaktir. Kisisel satis,
miisteriler ile karsilikli olarak faydali iletisim kurabilmek, bu iliskileri gelistirmek ve
devam ettirmek icin ilgili kisilerle yliz yiize iletisim sekli olarak tanimlanmistir

(Nickels, 1978).

Satig, isletmenin dig diinya ile iletisim kurabilmesi agisindan diger tutundurma
karmasi unsurlarina benzemekle birlikte reklam, halkla iliskiler ve satig
gelistirmeden farklilik gostermektedir. Bu sebeple kisisel satig tutundurma karmasi
icerisinde daha ¢ok tercih edilmektedir. Fakat diger tutundurma karmasi unsurlari ile
karsilastirildiginda ulasilan kisi sayis1 daha az olmakta, bu da yiiksek maliyet ve en

pahali yontem olarak goriilmesine yol agmaktadir.

Kisisel satisin 6nemi ve gerekliligi 6zellikle su durumlarda daha da ¢ok 6n plana
¢ikmaktadir:

- Pazarin belirli bir cografi bolge olmasi,

- Isletmelerin veya miisterilerin az olmasi,

- Uriin degerinin yiiksek olmasi,

- Uriiniin teknik ve karmasik bir yapiya sahip olmasi,

- Miisteri ihtiyaglarina gore {irlinlin sadece o miisteriye yoOnelik olarak

gelistirilmesi,

- Bir sunum yapilarak anlatilmasinin gerekli olmasidir.

Isletmeler; iiriin hakkinda bilgi verme, ilgiyi yiikseltme, iiriin tercihini gelistirme,
fiyat ve diger kosullar1 goriisme, bir satis1 kapama ve pekistirmeyi saglama gibi
bircok amaca ulagmak icin kisisel satis yontemini kullanmaktadirlar (Kotler, 1984:

301).

Kisisel satisin amaglari, diger iletisim unsurlar1 ve pazarlama amaglar1 ile uyumlu
olmak zorundadir. Kisisel satisin genel amaglar1 da su sekilde de siralanabilir (Bahge,

2013: 13):
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- Uriin hakkinda miisteriyi bilgilendirmek,

- Miisteriye ulagtirilacak hizmetlerin en uygun sekilde ulastirilmasini saglamak,

- Isletmeye pazar, rakipler, miisteriler ile ilgili dogru ve zamaninda bilgiler
ulastirmak,

- Miisteri tatmini ve siirekliligini saglamak,

- Satig sonrasi iligkileri gliglendirmek,

- Miisteriyi ikna ederek satis1 gergeklestirmektir (Bir satis stirecini kapamak).

Kigisel satista temel amag¢ miisteri adaylart bulmak, miisteri adaylarin1 alict haline
getirmek ve onlar1 tatmin etmektir. Bu ana amaclardan yola ¢ikarak her isletme kendi

kisisel satis amaglarini belirlemektedir (Schoell ve Guiltinan, 1995).

Bu amaglart gergeklestirmek i¢in satis yoneticisi ¢esitli eylemleri gerceklestirmek
durumundadir. Bunlar;
e Yaratici satiscilik: Satis personellerinin ikna edici iletisim kuramina gore satis
olayini gerceklestirmesini saglamaktir.
e Satig giici yonetimi: Isletmenin satis faaliyetlerini yiiriiten departmaninda
satig personellerinden olusan satis giiciiniin, satis siire¢lerini en verimli

sekilde gergeklestirebilmeleri i¢in gereken kararlar1 almasi ve uygulamasidir.

Buraya kadar anlatilanlardan, yasanan teknolojik gelismelerin sosyal ve ekonomik
hayata olan yansimalarmmin satis anlayisi {izerinde degisimlere neden oldugu
anlagilmaktadir. Bu degisim satis anlayisinda, geleneksel satis anlayisi ve miisteri
odakli satis anlayis1 seklinde iki temel yaklasimin dogmasina yol agmistir. Bu

yaklasimlara ait karsilagtirma Tablo 1.4’te aktrarilmistir (aktaran: Dursun, 2014:16).
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Tablo 1.4. Geleneksel ve Miisteri Odakli Satigin Karsilagtirilmasi

Geleneksel Satis Miisteri Odakh Satig
- Alicinin kontrol edilmeye caligilmasi - Aliciy1 anlama ve karar almasina
- Kisa vadeli diistiniilmesi yardimci olmasi
- Satis1 gerceklestirmenin diger herseyin - Uzun vadeli diisiiniilmesi
Oniine gegmesi - Kaurulan iligkinin satigin 6nline gegmesi
- Uriin odaklilik - Miisteri ihtiyacinin tatmini
- “Ben kazanayim, sen kaybet” anlayist - Birlikte kazanma anlayist
- Satigcinin kendi ¢ikarlarini 6n planda - Satigcinin miisterinin ¢ikarlarini
tutmast gozetmesi

Kaynak: Dursun Y (2014) Tutundurma Dersi Notlar1, Erciyes Universitesi, IIBF,16.

Tablo 1.4’e gore Kisisel satis ve satis yonetimi konularinda geleneksel (miibadele)
odakliliktan miisteri (iliski) odakliliga dogru bir degisim yasanmaktadir. Giiniimiizde
satig sadece belirlenmis olan tiiketicilere ulagsma yoluyla gergeklestirilen bir faaliyet
veya isletmeye gelen alicilara satisin gergeklestirilmesi olarak diistiniilmemektedir.
Potansiyel alicilara ulasilarak baslayan, onlarin ihtiyag¢larinin tatminini gergeklestiren

ve sonuglarini izleyen bir siireg olarak kabul edilmeye baslanmstir.

Biitiin pazarlama ve tutundurma karmasi unsurlarinda oldugu gibi kisisel satig
yonteminin de bir takim avantaj ve dezavantajlari bulunmaktadir. Bu baglamda
Mucuk (2012) ve Tek’e (2013) gore kisisel satisin avantaj ve dezavantajlart su

sekilde siralanmistir:

Kisisel satisin avantajlari
- Tepkiyi aninda belirleyebilmek,
- Misteri ihtiyaglarina gore mesajda degisiklik yapabilmek,
- Ihtiyaca gore alternatif ¢oziimler iiretebilmek,
- Miisterinin dikkat ve ilgisini yiiksek tutabilmek,

- Reklamdan daha yiiksek etkilesim ve ikna imkanina sahip olmaktir.

Kisisel satisin dezavantajlar
- Belirli bir siirede az sayida miisteriyle iliski kurulabilmek,
- Miisteri basina yiiksek iliski kurma maliyetine katlanmak,

- Satig glicii yonetiminin saglikli islemesi i¢in plan yapmak zorunda kalmaktir.
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Kigisel satisin istiin ve zayif yonleri birbirlerini dengelemesine ragmen gelisen
pazarlama teknikleri ve rekabette istiinlik saglamak i¢in isletmeler tarafindan
gosterilen gabalar ve gelismeler dezavantajlarin etkisini azaltmaya baslamistir (Uslu,
2000:11). Ozellikle artan pazar dinamikleri ve sartlarindaki yapisal degisimler,
miisterilerin belirli bir dayatma ile {irin satin almak istememeleri, daha rahat karar
verebilecekleri bir ortamda alig-veris yapma arzular1 gibi nedenlerden dolay1 satis ile
ilgili gerekli diizenlemelerin yapilmast &nemli hale gelmektedir. Iletisim
teknolojilerinin yayginlasmasi ve sosyal medya uygulamalarinin kullaniminin
artmasiyla beraber tiiketicilerin bilgiye c¢ok hizli ulagabilmeleri, kiyaslama
yapabilmeleri, kalite fiyat karsilastirmasinin her gecen giin daha da 6nemli hale
gelmesi, maliyetlerin diisliriilmesi zorunlulugu gibi faktorlerin isletmeleri satis

yontemlerinde etkin olabilmeleri i¢in ¢esitlilige zorlamaktadir.

Bu degisimler, isletmelerin mevcut insan kaynaklar1 nitelikleri ile ilgili
gereksinimlerin farklilagsmasinmi ve satis politikalarindaki  degisimleri gerekli
kilmaktadir. Diger bir deyisle, gelecekte satista etkinlik i¢in satig personelinde aranan

ozellikler de farklilik gosterecektir (Islamoglu ve Altumgik, 2014: 3).

1.1.4. Satisin Fonksiyonlar

Satig, pazarlamanin ¢ok 6nemli bir par¢asi olmasinin yani sira isletmeye para akisi ve
gelir saglayan tek faaliyettir. Satig faaliyetleri pazarlama plani cergevesinde
yiiriitiilmesi gereken ve miisteriye {iriinii sunmanin disinda ¢esitli fonksiyonlar1 olan
bir siirectir. Bu siireci basarili bir sekilde yiirlitmek i¢in satis personeli satis
faaliyetlerini gerceklestirirken aslinda isletmenin pazarlama programimi yani
faaliyetlerini de satmaktadir. Dolayisiyla, satisin fonksiyonlarina ge¢meden once
konunun daha iyi anlasilmas1 amaciyla pazarlama fonksiyonlarina bakmanin yerinde

olacag diistiniilmiistiir.

Pazarlama siirecinde gergeklestirilen faaliyetler pazarlama fonkisyonlarini
olusturmaktadir. Genellikle pazarlama fonksiyonlar1 iki grupta toplanmaktadir.
Bunlar pazarlama sistemi fonksiyonlari ve pazarlama yonetim fonksiyonlaridir
(Tokol, 1995).
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1.1.4.1. Pazarlama Sistemi Fonksiyonlari

Pazarlama sistemi fonksiyonlar1 kendi igerisinde ti¢e ayrilmaktadir (Tokol, 1995):

e Degisim (Miibadele) Fonksiyonlari: Satin alinacak kaynagin belirlenmesi,
lirlinlin ihtiyaglar1 karsilamaya uygun olup olmamasi, satig¢1 ve alicinin fiyat
dahil diger hususlarda anlagsmasi ve talebin olusturulmasi,

e Kolaylastirict (Yardimei1) Fonksiyonlar: Pazar bilgisi edinme, standartlastirma,
risk tagima, finanslama, derecelendirme,

e Fiziksel Fonksiyonlar: Depolama islemleri, zaman ve yer faydasi saglayan

tagima faaliyetleridir.

1.1.4.2. Pazarlama Yonetim Fonksiyonlar:

Pazarlamanin yonetim fonksiyonlar1 temelde dort baslik altinda yer almaktadir:
e Dagitim kanallari,
e Fiyatlandirma,
e Satis arttirici ¢abalar,

e Uriin gelistirme ve planlamadir.

Diger bir siiflandirma ise 2’li ayrima gore yapilan fonksiyon siniflandirmasidir. Bu
siiflandirma mantiginda fonksiyonlar, Tablo 1.5’de belirtildigi gibi, talep yonetme

ve talebi tatmin etme olarak ikiye ayrilmaktadir.
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Tablo 1.5. Pazarlamanin Fonksiyonlari

Talep Yonetme Talebi Tatmin Etme
- Halkla iliskiler - Stok Yonetimi
- Reklam - Ulastirma
- Kisisel Satis - Siparis Isleme
- Satis Gelistirme - Koruyucu Ambalaj
- Fiyat - Depolama
- Uriin - Yer Secimi
- Dogrudan Pazarlama - Malzeme Aktarimi
- Trafik Yonetimi

Kaynak: Tek ve Ozgiil (2013) Modern Pazarlama Ilkeleri, 4. Baski, izmir

Pazarlamanin temel fonksiyonlarindan talep yonetme igerisindeki kisisel satisin
etkinligi satis personelinin yani satis giicliniin etkinliine baglidir. Satig giiclinlin
etkinligi ise iyi bir satig yonetimi gerektirmektedir. Satig yonetimi genel olarak satis
icin tespit edilen amaglara yonelik faaliyetlerin planlanmasi, uygulanmasi ve
denetlenmesi seklinde tanimlanabilmekedir. Bir diger ifadeyle isletmelerde kisisel
satig faaliyetlerinin planlanmasi, yiiriitilmesi ve denetimi ile satis giiclinii olusturan
personelin se¢imi, egitimi, gorevlendirilmesi, gézetimi, ticretlendirilmesi ve motive
edilmesi ile ilgili faaliyetlerin yonetimidir. Bu bakis agisiyla, satis giicii

fonksiyonlarimi dort grupta toplamak miimkiindiir ve su sekilde siralanabilir:

Temsil fonksiyonu,
Y oneticilik fonksiyonu,
Satis fonksiyonu,

M wnp e

Iletisim fonksiyonudur.

Satis faaliyetlerinin  gergeklestirilmesi sirasinda satis  yOnetiminin  baslica
fonksiyonlar1 ise su sekilde siralanabilir:
e Satis faaliyeti gerceklestirecek satis giliciiniin organize edilmesi,
e Satis personelinin secilmesi, egitimlerinin verilmesi, gérevlendirilmesi, tesvik
ve takip edilmesi gibi konulari igerin satig giiciiniin yonetilmesi,
e Pazar ve satis potansiyelinin arastirilmasi, tahmini satiglarin 6ngoriilmesi,
satig bolgesinin ve biit¢esinin belirlenmesi gibi faaliyetlerin planlanmast,
e Gergeklestirilen satiglarin  analizi ve satis personelinin performansinin

degerlendirilmesidir.
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Bahsedilen tiim fonksiyonlarin islerlik kazanmasina neden olan satig personelinin

gorevleri ise su basliklar altinda (Tablo1.6) siralanabilir (Bahge, 2013:30):

Tablo 1.6. Satis Personelinin Gorevleri

Geg¢mis Donemde Satis Personeli Giiniimiizde Satis Personeli
e  Uriin odaklidur. e  Miisteri odaklidir.
e Miisteriye satis diisiiniir. e  Miisteriye hizmet diisiiniir.

e  Miisterinin ozellikleri belirleyebilmek

*  Satisaait 5n goriigme planlamasini yapar. icin On goriisme stratejileri gelistirir.

e Satig agsamalarini miisteriyi ¢ok fazla

dinlemeden gerceklegtirir. e Miisteriyi dinler ve anlamaya ¢alisir..

e  Satig sunumunu iriin ve fiyat odakl e  Satis sunumunu miisteri ihtiyaglart odakli
gerceklestirir. gerceklestirir.

o Kendi ¢ikarlarina goore satig teknikleri e  Miisteri problemlerini ¢6zmeye yardimci
gelistirir. olacak satis teknikleri gelistirir.

e  Amag uzun 6miirlii, karsilikli yararl

e Amag bir an 6nce satig yapmaktir. iliskiler kurmaktir,

e  Miisterisine hizmet sunmak i¢in takip
eder ve miisteri sadakatini garantiye alir.
e  Tek calisir ve miigteri problemleriyle ¢ok e  Miisteriye hizmet eden uzman bir takimin
ilgilenmez. iyesi gibi ¢aligir.
Kaynak: Anderson, R.E., Dubinsky, A.J. (2004).

e  Tek seferlik satis i¢in ugrasir.

Bir isletmenin en temel basar1 unsuru hem kisisel satis personelinden olusan satis
giici ve hem de bu satis giicliniin dogru yonetimidir. Yine isletme basarisini
etkileyen diger Onemli faktor ise basirili yoneticileri ve miisteri degeri yaratan
basarili kissiel satis personelidir (Taskin, 2010:39). Bu nedenle isletmenin tek gelir
kaynagi olan satis fonksiyonun iyi planlanmasi ve satis giicli orgiitiiniin 1iyi
yonetilmesi gerekirken yasanan degisimlere de ayak uydurularak en iyi ¢oziimlerin

iiretilmesi gerekmektedir.

1.1.5. Satis Siireci

Pazarlama yonetimi ile ilgili ylriiten faaliyetler temelde iki baglik altinda
toplanmaktadir. Birincisi, belirli bir ihtiyact olan tiiketici gruplarinin (hedef pazarin)
belirlenmesidir. Bu amacgla hedef pazardaki tiiketicilerin tatmin edilmemis ihtiyac,
istek, arzu ve beklentilerinin neler oldugu saptanmaya calisilir. Bu faaliyetler igin

pazar kendi i¢inde ayni 6zellikleri tasiyan boliimlere ayrilir. Bolimlendirme islemi
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sirasinda pazarin biiyiikliigl, rekabet sartlar1 ve pazarin degerini dikkate almak dnem
arz etmektedir. Ikincisi baslik ise, segilen hedef pazara uygun pazarlama bilesenlerini
olusturmaktir (islamoglu ve Altunisik, 2014:4). Sekil 1.1°de tipik bir pazarlama
siireci goriilmektedir. Bu siiregte gelir getirici tek faaliyet olan satisin gerceklesmesi

icinde bir siire¢ izlenmektedir.

PAZARLAMA GEVRESI
- ISLETME
=
Z )
z Pazar Hedef Pazar Uriin =
% Bolimleme Segimi Konumlandirma g—,
¢ =
T 9
= z 5
g = z
) = 3
A =
PAZARLAMA KARMASI (4P)
3 Urtin /Hizmet Dagitim Tutundurma g
3 =
o FIVAT i
~ g
o: L I L ] _ 1=
> SATIS — ARACILAR g
l TUKETICi/MUSTERI l
Sosyo-Kultirel Faktérler Demografik Faktorler

Sekil 1.1. Pazarlama Siireci
Kaynak: Islamoglu AH ve Altunisik R (2014) Satis ve Satis Yonetimi, 3. Baski, 4.

Yiikselen’e gore satis islemi davranigsal bir siiregtir. Satig personelinin goriismesi
sirasinda miisterinin psikolojisi, satis personelinin sunumuna itiraz nedenleri, satig
personeline yaklagimi satig goriismesinin sonucunu belirleyen 6nemli faktorlerdir. Bu
goriismelerde satis personeli; miisterinin tutumuna, itirazlarimin sekline ve
gerekeelerine gore goriismeyi yonlendirecektir. Uriin tiiriine gére degismekle beraber

genelde satis siireci su sekilde gerceklesmektedir (Yiikselen, 2010: 33):

1. Arastirma yapma 6. Cozliim gelistirme
2. On hazirhik 7. Coziimii sunus
3. Oniletisim kurma 8. Miisterinin degerlemesi
4. Goriisme 9. Miizakere
5. Firsat analizi 10. Ustlenme, taahhiit
11. Izleme
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Yamamoto ve Suvaroglu ise satis1 dinamik bir siire¢ olarak ifade etmistir. Bu siire¢
birbirini takip eden adimlarlardan olusmaktadir. Her bir basamak kullanilan teknikler
ve stratejiler ile sonuglanmaktadir. Satista en Onemli amaglardan birisi mdsteri
gelistirme digeri ise satis1 gerceklestirme olarak goriilmektedir. Bu siiregte satisla
ilgili planlar yapilmakta, plana uygun faaliyetler satis cabalarina doniismekte, kisisel
satiglarda ziyaret sonrasi diger satig tiirlerinde ise arama ya da e-postalama gibi
faaliyetler sonrasi degerlendirmeler gergeklestirilmektedir. Bilgiye dayali
uygulamalara yonelik satislarda misterinin  aranmasi, randevu alinmasi,
randevulasilan zamanda ziyaretin yapilmasi, miisteriyle etkili bir diyalog kurulmasi,
miisterinin ihtiyacinin belirlenmesi, satis teklifinin sunulmasi, siparisin alinmasi ve
malin takibi ile birlikte 6demelerin takibi faaliyetlerinin izlenmesi daha pratik hale
gelmektedir. Satis siireci iriin veya hizmetin teslim edilmesi ve tahsilatin
yapilmasina kadar stirmektedir (Yamamoto ve Suvaroglu, 2007: 41). Bu siire¢ Sekil

1.2°de goriilmektedir.

DEGERLENDIRME
Rapor hanrla

Ust yonetime bilgi aktar

Baglanth bilimizrie
garis,
bilzi ve direktif aktar

Bir sonraki ziyaret

hedefini belirle -+

BIREYSEL UZAKTAN

Uist yonetime bigi aktar

Baglanth bilimizrie
balgi ve direktf aktar

Sekil 1.2. Satis Siireci
Kaynak: Yamamoto ve Suvaroglu (2007)
Satig¢1 Olmak Comezlikten Yoneticilige, 1. Bask, 42.
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Kisisel satig siireci ile ilgili farkli siniflandirmalar yapilmistir. Dalarymple ve Cron
(1995: 96) gore satis siireci temelde li¢ asamadan olusmaktadir. Bu ii¢ asama su

sekilde siralanabilir (Bahge, 2013: 9):
« Satis Oncesi
* Potansiyel miisterilerin tespit edilmesi,
+ Misteri adaylarinin siniflandirilmast,
* Satis Goriismesi
* Miisteriye yaklagma/ilgilenme,
* Miisterinin ihtiyaglarini belirleme,
e Sunum yapma,
+ Itirazlar1 karsilama,
» Satis1 kapama,
» Satis Sonrasi
» Satis sonrasi izleme faaliyetleri,
* Hizmet saglama, olarak siralanmaktadir.
Tutundurma karmasi igerisinde diger karma elemanlarina goére birim maliyeti en
yiiksek olan kisisel satig, miisterilerin ikna edilmesi, bilgilendirilmesi 6nemli olan ve
ozellikle cok fazla miisterisi olmayan ya da ¢ok genis alana yayilmayan endiistriyel

pazarlarda en yogun kullanilan tutundurma unsurudur. Dolayisiyla bu siirecte satis

personelinin rolii ¢ok dnemlidir.

Satig siirecinin yonetilmesi satis personelinin en énemli gorevleri arasindadir. Satis
siirecinin yOnetilmesi sayesinde, miisteri ile kurulan iliskiden maksimum fayda
saglanmas1 amaclanmaktadir. Satis siirecinde bilgi edinme ve bilgiyi biriktirme

onemlidir. Satig siireci esasen karmagsik bir Ozellige sahiptir. Bu nedenle satis
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personelinin hedefleri, planlari ve ¢abalar1 degerlendirmeleri ve bu degerlendirmelere
dayali sonuglara gore takiplerini yaparak bir sonraki hedeflerini ortaya koymalar1 ve
bu siirecin yonetilmesi sirasinda edinilecek bilgilerle hedeflerini bagdastirmalari
gerekir. Bu da satig siirecinin belli bir dongiiye sahip oldugunu gostermektedir. Bu
sebeple satis siireci aslinda siparis almakla degil, satis biitce ve hedeflerinin

belirlenmesiyle baglamaktadir.

1.1.6. Satis Tiirleri

Isletmeler icin giiniimiizde aligveris pazar odakli olmaktan ziyade miisteri odakli hale
dontigsmiistiir. Rekabetin artmasit ve iletisim teknolojilerinin gelismesi sonucu
insanlarin bilgiye hizli ulasabilmeleri bunda en onemli faktordiir. Miisterinin
aligveris yapabilecegi mecralarin ¢ogalmasi ve artan rekabet sonucu isletmelerde
miisterinin memnun edilmesi, isteklerinin dikkate alinmasi ve kendisine iyi
davranilmasi gerekliligi yani miisteri odakli satis kavrami 6n plana ¢ikmistir. Bu
nedenle igletmeler ¢esitli satis tlirleri uygulamak zorunda kalmakta, yeni gelismeleri
takip ederek satis personelleri araciligi ile tiiketicilere ulasmaya ¢aligmaktadirlar.
Pazarlama literatiirinde genel olarak tiiketicilere ulasmak i¢in yapilan satig tiirleri su

sekilde siralanabilir (Tek ve Ozgiil, 2013: 673-674; Olug, 2006: 622-633):

1. Hedef Kitleye Gore

- Dogrudan Satis: Satis¢inin dogrudan tiiketiciye ulasarak yaptig satis,

- Dolayh Satis: Mevcut ve muhtemel miisterilerle iletisim kurarak, olumlu
duygular uyandirmaya ve bu ikna ¢abalarinin satisla sonuglandirilmasina
dayanan satis (tibbi miimessiller gibi),

2. Dagitim Kanalina Gore Satis

- Toptancﬂara satis,

- Perakendecilere satis,

3. Mallarin Ozelliklerine Gore Satis
- Somut mallarin satisi,

- Soyut mallarin satis1,
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4. Pazar Tiiriine Gore Satis
- Nihai tiiketiciye satis,
- Toptanciya satis,
- Perakendecilere satis,

- Ureticiye satis,

5. Amaclara Gore Satis
- Siparis saglama amacli satis,
- Siparis toplama amagli satis,

- Destekleme amagli satigtir.

Diger bir smiflandirmaya gore satis tiirleri su sekilde siralanmistir (Yamamoto ve
Suvaroglu, 2007: 5)
1. Tletisim siirecine gore: Yiizyiize satis, telefonla vb.
. Mal teslimindeki kosullara gore: Sicak ve soguk satis.
Satis personelinin yaklasimina gore: Potansiyel satis, pisikolojik satis.

2
3
4. Satis kosullarina gore: Alternatif satis, ilave satis.
5. Miktar veya oranlara gore: Grup veya yigin satist
6

. Odeme kosullara gore: Pesin satis, vadeli satis vb.

Yukarida belirtilen satig tiirlerinin tamaminda en Onemli gorev satis personeline
diismektedir. Miisteri odakli satig stratejisinde miisteri ile ylizylize olan satis
personelinin tavrt ¢ok Onemlidir. Ciinkii miisteri, kendisine gosterilen davranig
sekline gore tekrar ayni isletmeden aligveris yapip yapmayaca@ina karar verecektir.
Kendisine gerektigi gibi davranilmadigini hissettiginde aligveris amach o isletmeyi
tekrar tercih etmeyecektir. Miisterinin ne istedigini anlayabilen ve miisteriye uygun
satis stratejisi uygulayan bir satis personeli ¢alistigi isletmenin miisteri sayisinin ve

basarisinin artmasinda énemli bir rol oynayacaktir.
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Yasanan degigsimler satis mesleginde de degisimleri ve yeni becerilerin kazanilmasini
zorunlu kilmaktadir. Gelecegin satis personelinin performansla ilintili {i¢ temel
gbrevi yerine getirmesi ve koordine etmesi gerekmektedir (Islamoglu ve Altunisik,
2014: 261).
“Bunlardan birincisi, satis elemanlarimin katma deger saglayarak performans
artisina katkr saglamalar: gerekliligidir. Satista katma deger ise tavsiyede
bulunma, bireysel uyarlamalar, projeler, koordinasyon ve satis sonrasi hizmetler
seklinde olabilmektedir. Bunun icin faaliyetlerin etkin bir sekilde tamimlanmasi ve
miisteriyle ilgili gorevlerin dengeli bir sekilde dagitilmasi gerekmektedir.
Ikinci gérev ise etkin bir koordinasyon gorevidir. Gelecegin satis elemanlart
miisterilerle olan iligkilerin koordinasyonunda daha etkin roller iistlenmek
durumundadr. Bu amagla yapilacak gorevlerin ve faaliyetlerin iyi tammlanmig
olmast ve bagari kriterlerinin net bir sekilde ortaya konmasi gerekmektedir.
Gegmis yillarda performans sadece satis miktari ile olgiiliirken, gelecekte ise
satis suirecinin kontrolii, olciilmesi ve engoklastinlmasina bagl olacaktir.
Uciincii temel gorev ise entegrasyondur. Satis pazarlamanin alt birimidir.
Pazarlama stratejilerinin etkin bir sekilde uygulamaya konabilmesi igin satig
enstriimanlarmin miisteri iliskileri yonetimi uygulamalari, dogrudan pazarlama

ve ¢agri merkezleri arasindaki entegrasyonun saglanmasina baghdwr.”

Artik giinlimiizde satisin sadece isletmelerin satis personeli araciligi ile yapilmadigi,
gelisen teknoloji sayesinde internet erisiminin artmasi, mobil cihaz ve sosyal medya
uygulamalarinin  kullaniminin ¢ogalmasiyla satisin yeni bir boyut kazandigi

diistiniilmektedir.

1.1.7. Satis¢1 Tiirleri/Tipleri

Satiscilar kisisel satig faaliyetlerini yerine getiren ve isletmenin satis ve miisteri
iligkileri yonetimi hedeflerine ulasma gayreti icinde olan personeldir (Yiikselen,
2010: 18). Giinlik hayatta satis temsilcisi, satts miimessili, satis miithendisi vb.
unvanlarla adlandirilan ve “kisisel satis” islevini yerine getiren satiscilar, cesitli

sekillerde smiflandirilabilir (islamoglu ve Altunisik, 2014: 35):

1. Siniflama islemi goérev yapilan yerin sabit olup olmamasina gore
smiflandirma (Sabit bir mekanda ¢alisma, gezgin gorev yapan satis personeli),
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2. Temsil gorev ve yetkilerine gore smiflandirma (siparis saglama, siparis
toplama, miisterilerle iletisim kurma ve siparis yerine getirme),
3. Satis yapilan misteri grubuna gore smiflandirmadir (Toptanci elemani,

perakendeci elemani).

Bir bagka simiflandirma da ise satig personelinin gergeklestirdikleri isleve gore
asagidaki gibi ele alinmistir (Olug, 2006: 620; Yiikselen, 2010: 19):
- Siparis getiriciler (order getting),

- Siparis alicilar (order taker),
- Destek personelidir.

Siparis getiriciler (saglayanlar), olas1 misterileri satin almak i¢in ikna eden, yeni
miisteriler edinen, mevcut misterilerle iletisimi gelistiren satis¢ilardir. Yeni
miisterilere satis yaparlar, mevcut miisterilere yonelik satislart artirmaya calisirlar ve

yaratici satiscilik tekniklerini kullanirlar.

Siparis alicilar (toplayanlar), isletmenin miisterileriyle iliskilerini siirdiiriir ve siparis
alirlar. Bazilari isletme i¢inde telefonla veya postayla gelen siparisleri alirlar, bazilar
da sahada periyodik siparis alirlar. Bunlar tekrarlanan satiglarla ugrasarak, mevcut

miisterileri dolagarak ya da isletmede telefon ve e-posta yoluyla siparis alirlar.

Destek personeli, satis yapmayan, satislari kolaylagtiran satisgilardir. Miisterileri ikna
ederler, egitirler, ilgili mala/hizmete yonelmelerini saglarlar. Destek personeli ii¢ alt

grupta incelenmektedir. Bunlar su sekilde siralanabilir:

o Teknik satig¢cilar: Aracilarin kendi miisterilerine iirlinii satmalarina yardimei
olurlar, alicilarin tutundurma c¢abalarina yardim ederler ve ayni zamanda

teknik destek saglarlar,

o Kosullandiran satis¢ilar: Aracilart ikna etmeye yonelik calismalar yaparlar.
Ornegin, ilag firmasinin satis¢ilari, eczacilari ve doktorlar1 ziyaret eder,

ilaglar1 tanitirlar ve ilag depolarindan ilaglarin siparis edilmesini saglarlar,
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o sheceren satiscilar: Aracilarin tanzim, teshir ve diger tutundurma
faaliyetlerine katki saglayan satiscilardir. Teknik satisgilar, teknik 6zellikleri
onem tastyan endiistriyel mallarin tanitimina, sistemlerin tasarimina vb.

destek veren satis¢ilardir.

Satis personeli satig faaliyetini yapan kisi olarak tanimlanmaktadir (Bahge, 2013: 28)
Bu faaliyet sirasinda miilkiyet degisimi ile birlikte isletme ile pazar arasindaki
iletisimde saglanmakta yeni miisterilere isletme ve iirlinler hakkinda bilgiler
verilmektedir. Satis faaliyeti siirecini gergeklestiren satis personelinin gorevlerinin
niteligi, hedef pazar tiirleri, bir yere ait olup olmadigi gibi faktorlere gore
siiflandirilabilmektedir. Futrell’e gore satis peroneli alt1 baglik altinda siralanabilir
(Futrell, 2011: 13)

e Perakende noktasindaki satis personeli,

e Disarida siparis alan satig personeli,

e Dagitim yapan satis personeli,

e Misyoner satis personeli,

e Teknik satis personeli,

e Yaratici satig personelidir.

Bir bagska siniflandirmada ise satiscilar, satigginin fonksiyonlari, performans
standartlar1, haberlesme faaliyetleri ve vasitalari, miisteriyle goriisme frekansiyla i¢
ve dis iliskilerin yogunlugu, pazarlama bilesenleri, tliketici-miisteri bilgi diizeyi ve
hedef pazarin 6zelligi dikkate alinarak su sekilde boliimlendirilmistir (Karabulut,
1998: 75-76):

 Satis yeri satiscist,
» Referans grubu satis¢isi (doktor ve eczacilara vb.),
+ Kanal veya hizmet satigcist (toptanci, perakendeci vb. yonelik faaliyet
gosteren hizmet satiscisi),
* Yaratic1 satigg1 (potansiyel tiiketici talebini olusturarak fiili hale getiren
sat1s¢1),
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* Uluslararas1t mobil satig¢1 (herhangi bir tilkede yerlesik olmayan satisg1),

+ Sistem satisgisi (bilisim yazilimlari, bilgisayar vb.),

* Danisman satis¢1 (danigmanlik hizmeti vererek ihtiyaci belirleme ve talep
olusturma),

» Teknik satig¢1 (makine, techizat satisinda oldugu gibi),

« TUP (taahhiit - iiretim - pazarlama) satiscis1 (ihale islemlerinin takibi),

» Dolayl satis¢ilik (TV, bilgisyaar, telefon, katalog vb.),

» Misyoner satis¢1 (talep olusturarak psikolojik kabul yaratan),

» Satig ekibi satiscilar (fert ve gruba yonelik satis faaliyetleri),

» Miitesebbis satig¢1 (kotasiz ve raporsuz ¢alisan vb.),

» Kasiyer satisci (self servis kasiyerleri),

» Hizmet satig¢is1 (saglik, sigortacilik/ bankacilik, turizm vb.),

» Sorun ¢oziicii satisct,

* Otomatik satigcidir (satig makineleri).

Ayrica satis eylemlerini yoneldigi pazar tiirlerine gore de smiflandirmak
miimkiindiir:

- Son tiiketicilere satis,

- Toptancilara satis,

- Perakendecilere satis,

- Ureticilere satistir.

Yapilan satisa, satilan iiriine, karakter yapist ve deneyime gore pek ¢ok satis¢r tipi

siralamak miimkiindiir (Yamamoto ve Suvaroglu, 2007: 15).

Eskiden satis personelinin gorevi siparislerin alinarak yerine getirilmesi ve ilgili
hesaplarin diizgiin tutulmasini gerektirmekte iken, artik miisteri ile daha yakin
iliskiler kurmayr ve yaraticiliga dayali satiglarin yapilmasimi gerektirmektedir.
Boylece satig personeli satis faaliyetinin yaninda yapmasi gereken gesitli gorevleri
arasinda potansiyel alicilari bulma, mal ve hizmetler hakkinda gereken bilgileri
verme, satis sonrast hizmetleri saglama ve bilgi toplama gibi gorevleri de

yapmaktadir. Satis personeli, isletmenin miisterilerle direkt temas kuran temsilcileri
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olarak isletmeye geri bilgi akisini saglayacak bilgileri toplama yoluyla o6zellikle

Oonemli yararlar saglamaktadirlar.

1.1.8. Kisisel Satis ve Satis Personelinin Ozellikleri

Tutundurma karmasinin dort unsurundan biri kisisel satistir. Kisisel satisin diger
tutundurma faaliyetlerine gore bircok avantaji bulunmaktadir. Kisisel satisin en
onemli Ozelliklerinden biri miisteri ile satis temsilcisi arasinda iki tarafli iletisime
imkan vermesidir (Peter ve Paul, 1990: 439). Kisisel satisin bu 6zelligi birgok
avantajin kullanilmasimi saglamaktadir. En 6nemli avantajlarindan birisi de diger
tutundurma araglarina gore ¢ok daha esnek olmasidir. Ciinkii satis personelleri her
bir miisterinin bireysel davranislari, Ozellikleri ve ihtiyaglar1 dogrultusunda
sunuslarin1  hazirlayabilmektedirler.  Satis  personelleri  miisterilerinin  satis
yaklagimina karsi reaksiyonunu aninda gérmekte ve hemen aninda gesitli diizeltmeler
yapabilmektedirler. Ayrica miisteriden gelen itirazlara karsi satis personelinin cevap

verme ve agiklama yapma imkani da vardir (Uslu, 2000: 11).

Kisacas1 kisisel satis esnek olabilen ve miisterilerinin ©6zel ihtiyaglarma uyum
saglayabilen bir yaklasimdir. Kisisel satis, isletmelerin, daha ¢ok belirli ve bir yere
toplanmig hedef pazarlar iizerine odaklanmasina ve satinalma potansiyeli yiiksek
miisteriye ulasmasina imkan vermektedir Bu da satis ¢abalarinin ve harcamalarinin
israf edilmemesini saglamaktadir. Reklam ve satis gelistirme ise direkt potansiyel
alicilara degil, seyirci veya dinleyicilere hitap edilmesine dolayisiyla ¢abalarin
israfina neden olabilmektedir (Uslu, 2000: 11). Kisisel satisin birgok {istiin tarafi
olmasina karsin zayif taraflar1 da bulunmaktadir ve kisisel satisin en zayif tarafi

yiiksek maliyetli olmasidir.

Diger tutundurma faaliyetlerinin ve pazarlamanin amaglari ile kisisel satisin amaglari
tutarli ve uyum igerisinde olmak zorundadir. En 6nemli amaci satis gerceklestirmek
olarak goriinen kisisel satista tek amac olarak bu diisliniilmemeli diger amaclar da

onemsenmelidir (Odabasi, 1995: 104).
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Kisisel satig faaliyetinden beklenen amaglar isletmeden isletmeye farklilik
gostermekle birlikte genel olarak ii¢ gruba toplanabilir (Topkara Uslu, 2000: 9-11,
Olug, 1991: 13):

e Potansiyel alicilar1 bulmak: Kisisel satisin birinci amaci hangi bireylerin
veya isletmelerin potaniyel miisteri olabileceklerini tespit etmektir. Satis
personelleri arastirma siirecini en iyi sekilde degerlendirerek miisteri

olabilecekler hakkinda bilgi toplamaktadir.

e Potansiyel alicilar1 ikna etmek: Potansiyel miisterileri tespit etmek tek
basia yeterli olmamaktadir. Kisisel satigin ikinci 6nemli amaci ise olasi
miisterilerin satin almaya ikna edilmesi ve miisteri haline doniistiiriilmesidir.
Tespit edilen potansiyel miisterilerin satin almaya ikna edilmesi satis
personelinin ikna etme becerisine, bilgi toplama ve problem ¢6zme

yeteneklerinin olmasina baghdir.

e Miisteri memnuniyetinin devamhhgim saglamak: Higbir isletme yasamini
malim sadece bir kerelik satin alan miisterilerle siirdiiremez. Isletmeler, mal
ve hizmetlerinde siireklilik saglayabildikleri siirece uzun vadede var
olabilmektedir. Bu nedenle sadece bir kerelik satis yapma isletmelere bir sey
saglamayacaktir. Basarili satig faaliyetinden sonra miisteri memnuniyetinin
devamlilig1 i¢in siireklilik 6nem kazanmaktadir. Satis tamamlandiktan sonra
yapilacak izleme goriismeleri ve miisteriye bilgi ve hizmet saglamada samimi

gayretler, miisterilerin memnuniyetini devam ettirmede etkili yollardandir.

Kisisel satista en 6nemli unsur daha once de belirtildigi gibi satis personelidir. Satis
personeli, satis temsilcisi, satis elemani, tezgahtar, kasiyer, satis danigsmani, musteri
temsilcisi, satis yetkilisi, satis uzmani, satis miithendisi gibi ¢esitli terimlerle ifade

edilen satig¢ilarin 6zellikleri bu nedenle 6n plandadir.

Satis personeli gorevi nedeniyle oncelikle kendisini, mevcut ve olasit miisterilerini,

satis gergeklestirdigi bolgesini ve bu bolgedeki iligkilerini, yoneticilerini, zamanini,
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kaynaklarini, pazarlama ve satig programini, haberlesme araglarini ve bu siireclerdeki

iliski kalitesini vb. idare eden kimse olarak tanimlanmaktadir.

Satis siirecinde 6nemli rolleri olan satis personellerinin belirli niteliklere sahip olmasi

gerekmektedir. Bunlar ii¢ baslikta su sekilde siralanabilir (Uslu, 2000; Bahge, 2013:

31):

Kisilik Ozellikleri:

Caliskan olmast,
Cesur olmast,
Nazik olmast,
Guvenilir olmast,
Tarafsiz olmasi,
Diiriist olmasi,
Kibar olmasi,
Acik fikirli olmasi,
1yimser olmasi,

Sabirli olmasidir.

Deneyim:

Zaman etkin kullanma,
Planlama,

Y 6netim deneyimi,
[letsim kurma,
Dikkat ¢cekme,
Dinleme,

Ilgi uyandirma,
Soru sorma,
Dinleme,

Etkili sunum,
Itirazlar karsilama,

Satis kapamadir.
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Bilgi:
+  Uriin bilgisi,
« Pazar bilgisi,
» Miisteri bilgisi,
» Satis teknikleri,
« Stratejiler,
* Pazarlama planlamasi,

* Teknoloji kullanimidir.

Satig personeli, tiiketicilerin begeni ve gereksinimlerini, sattigit mali ve rakiplerin
pazar kosullarini iyi bilen, ¢agdas satis¢ilik ilkelerini benimseyen, bu bilgi ve ilkeleri
kisisel yetenekleri ile birlestirebilen kisidir (Bahge, 2013:31). Satis personeli siirekli
olarak insanlarla i¢ i¢edir ve her kesimden insanlar ile degisik konularda konusur ve
bu konularda fikir sahibi olurlar. Satis temsilcileri sadece kendi sektorlerinde ¢alisan
insanlarla degil kendi sektoriinden olmayan satig personelleri ile de goriistiiklerinden
sektorlerle de alakali olarak hem sektorel hem de isletme bazinda bilgiye sahip
olurlar (Bulut, 2015:101).

Satis personelinin mesleklerini icra ederken yapmak zorunda olduklari bazi gérevleri
vardir. Bunlar kisaca su sekilde siralanabilir (Islamoglu ve Altumsik, 2014: 38-40).

- Planlama/Programlama,

- Gozlemleme,

- Analiz,

- Etkileme/ikna,

- Sorun ¢dzme,

- Raporlamadir.

Cagimizda miisteri ile kurulan iligkinin kalitesi, satiglart ve marka imajini1 dogrudan
etkileyen bir faktor haline gelmistir. Birebir kurulan iliskilerde de satig personelinin
Ozellikleri hi¢ siiphesiz ¢ok Onemlidir. Satis personeli meslegini benimsemelidir,
clinkii satis meslegi 6zveri isteyen bir meslektir. Yapilan bir aragtirmaya gore satis

personelleri satisg faaliyetleri sirasinda zamaninin iigte birini idari islere, diger iicte
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birini yiiz yiize veya telefonla satisa, kalan {igte birlik boliimiinii ise miisterilere
cesitli hizmetler vermekte gecirmektedirler (islamoglu ve Altunisik, 2014:34-35). Bir
baska arastirmada, tipik bir satis personelinin yilin 300 giinii ¢alistig1 varsayilmis ve
zamaninin ancak %10,5’lik bir kismini yani giinilin ortalama 3 saatlik bir boliimiinii

fiili sat1s igin harcadig1 ortaya konmustur (Islamoglu ve Altunisik, 2014:34-35):

Buraya kadar anlatilanlardan, kisisel satisin isletmeye nakit girisi saglayan yegane
tutundurma karmasi unsuru oldugu ve bu nedenle vazgecilmez bir islev oldugu
anlagilmaktadir. Buna karsin kisisel satis en maliyetli tutundurma karmasi unsuru
olarakta on plana ¢ikmaktadir. Yasanan teknolojik gelismeler, kisisel satis
faaliyetlerinin isletme biitcesi lizerinde dogurdugu maliyet ylikiinii 6nemli 6l¢iide
hafifletebilecek firsatlar1 da beraberinde getirmistir. Bu ¢ercevede, isletmeler
acisindan her misterinin ayni zamanda bir géniillii satis personeli Qibi islev
gorebilecegi sosyal medya mecralar1 6nemli bir pazarlama ve iletisim ortami haline
gelmistir. Boylelikle ¢ok pahali bir yontem olan kisisel satis ile yapilan faaliyetlerin
neredeyse hicbir maliyet olmadan goniillii satislarla  gergeklestirilebilecegi

diistiniilmektedir.

1.1.9. Teknolojik Gelismeler ve Satisa Etkileri

Teknolojik gelismeler her konuda oldugu gibi satig faaliyetleri ve satig personeli i¢in
de oOnemli hale gelmistir. Diinyadaki teknolojik degisimler pazarlamayi, satis

sektoriinii ve satiscilart bir¢ok acidan pozitif yonde etkilemistir.

Satisa ve satig personeline sundugu faydalarindan dolay1 teknoloji isletmeler
tarafindan etkin olarak kullanilmaya baslanmistir. Bu faydalar arasinda satis
personelinin satis siireglerini takip etmeleri, satis yoneticilerinin miisteriler ve
satiglarla ilgili anlik bilgileri alabilmesi ve bu bilgileri giivenli bir bicimde korumasi,
stoklarin kolaylikla takip ve kontrol edilebilmesi sayilabilir. Teknoloji ayrica nakliye
ve raporlama gibi siireglerde de faydalar saglamaktadir. Kisaca teknolojik araglar
sayesinde stirekli iletisim i¢inde olan satis personeli ile satis siireci ¢cok dinamik bir

hale gelmistir.
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Teknolojiyi kullanmakta geciken isletmeler, ¢agin imkanlarindan yararlanamamanin
getirdigi olumsuzluklardan beklenenden daha fazla etkilenmeye baglamislardir. Yeni
teknolojilere ayak uyduramayan isletmeler ve personeli Ozellikle de firmalarin

goriinen yiizii olan satis personelleri bu durumdan olumsuz etkilenmektedir.

Son 50 yilda yasanan teknolojik gelismeler tutundurma faaliyetlerini de etkilemistir.
Bahsedilen bu gelismelerin tutundurma faaliyetleri lizerinde dogurdugu etkiler su
bagliklar altinda siralanabilir:

e Agizdan agiza pazarlama — Viral pazarlama,

e Miisteri bilgi paylasimi,

e Mobil, web bilesenleri ve sosyal aglar,

e Elektronik satig sunumlari,

e Elektronik satig egitimi,

e Miisteri takimlarinin olusturulmasidir.

Bilgi caginin getirdigi bu nimetler ile bilgi paylasiminin etkin bir sekilde hizla
yapilmasi, satig personelinin en c¢ok ihtiyag duyduklarinda bilgiye hizla
erisebilmelerine imkan vermistir. Boylelikle satis personelleri isletmelerinin tanitim
malzemelerine hizli bir sekilde ulasabilmekte, miisterilerin sorularina daha hizli

cevap verebilmekte ve aninda siparis alabilmektedirler.

Teknolojideki gelismeler sonucu satis trendlerindeki en 6nemli degisikliklerden birisi
de mobil cihazlarin ve bilgisayar kullanimimin yayginlagsmas1 ve 6zellikle kablosuz
ag teknolojilerinin hizla yaygilagsmasi sonucu insanlarin ¢ok kolay iletisim
kurabilmeleri, bilgiye hizli ulagabilmeleri, iirlin ve hizmetler hakkinda kiyaslama
yapabilmeleri satin alma yontem ve davranislarini degistirmistir. Bu gelismeler

sonucu 6zellikle mobil ortamda pazarlama imkan1 olugmustur.

Ozellikle internetin pazarlama faaliyetleri icerisinde yer almaya baslamasi, diinya
ticaretinin kiiresellesmenin etkisi ile zorlagsmasi, tliketicilerin daha duyarli ve secici
olmasi (¢evre, doga vb.), medya ortamlarinin degismesi ile birlikte pazarlama

diinyasinda da yeni kavramlarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Pazarlama

38



diinyasinda internette pazarlama, yesil pazarlama, sosyal pazarlama gibi kavramlar
modern donem sonrasi pazarlama yaklasimi igerisinde yerini almistir (Yikselen,

2003: 5).

Yine yeni kavramlardan birisi de mobil pazarlamadir. Mobil pazarlama; isletmenin
tim paydaslarina faydasi olacak sekilde mobil telefonlar aracilifiyla iiriinlerin
tutundurma faaliyetleri siirecinde kullanilan kablosuz etkilesimli bir pazarlama

aracidir (Scharl vd., 2005: 161)

Tek ve Ozgiil gore, mobil pazarlama, isletmelerin mobil cihazlar ile hedef kitleleriyle

iletisim kurmasi ve tutundurma faaliyetlerine yonelik mesajlarin génderilmesi olarak

tanimlanabilir (Tek ve Ozgiil, 2015: 50-51).

Mobil pazarlamanin 6nemli bir pazarlama araci olmasinin baslica nedeni, mobil
iletisim araglarinda yasanan gelisim ve kullaniminin hizla yayginlasmasi olmustur.
Son on yilda reklam ve satis faaliyetlerindeki yenilik sebebiyle mobil pazarlama
isletmelerin 6nemli bir pazarlama stratejisi haline gelmistir (Bozkurt ve Ergen, 2012:
45).

Yapilan bir¢ok arastirmada elde edilen veriler, mobil pazarlamanin her gecen giin
Oneminin artacagini gostermektedir. Cisco firmasinin mobil veri trafik tahminlerinin
yer aldigi 2015-2020 raporuna gore, 2020 yilinda mobil cihaz kullanicilart 5.5
milyara ulasarak diinya niifusunun yiizde 70’ine esit olacagi ifade edilmektedir. Yine
bu raporda, 2020 yilinda akilli mobil cihazlar ve baglantilarin toplam mobil
cihazlarin ve baglantilarin yiizde 72’sini olusturacagi, akilli cihazlarin ise mobil veri
trafiginin yiizde 98’1 olacagi 6ngoriilmektedir. Mobil veri trafigindeki artisa bolgeler
itibariyle bakildiginda ise 2015-2020 yillar1 arasinda en c¢ok biiyliyecegi tahmin
edilen bolgenin 15 katlik bir artis ile Orta Dogu ve Afrika bolgeleri olacagi
goriilmektedir. Tiirkiye’nin de dahil oldugu bu bodlgede veri trafiginin 2020 yilina
kadar 8 kat artacagi ve yine bu bolgede 2020 yilinda baglantilarin ve cihazlarin
yiizde 84’iliniin akilli telefonlar ile gerceklestirilecegi tahmin edilmektedir

(www.cisco.com, 2017).
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Istatistiklerde de goriilecegi iizere tiiketiciler tarafindan mobilitenin artmasi cihaz
kullaniminin ¢ogalmasi veri trafiginin yiikselmesine neden olmaktadir. Bunda en
onemli faktor hi¢ stiphesizki mobilite ile internet, bilgiye erisim, miizik, oyun,
iletisim (telefon) bankacilik islemleri, televizyon, reklam, sosyal medya arcilig1 ile
paylasim, yer bildirimi (konum atma), saat gibi fonksiyonlari1 tek bir cihaz iginde
toplanmas1 ve tiiketicilere bircok kolaylik saglanmasi olmustur. Tiiketicilerin bu
mecrada hergecen giin aktif bir sekilde yer almasi da isletmelere satislarini

artirabilmeleri i¢in bu giicten yararlanma imkani vermistir.

Mobil cihazlarin ve igerisindeki yazilimlarin (sosyal medya uygulamalarinin)
kullaniminin etkisiyle de artik tiiketiciler sadece tiiketen bireyler olmaktan ¢ikmuistir.
Teknolojinin gelismesi ve uygulamalarin interaktif hale gelmesiyle daha Onceleri
sadece izlemek ile yetinen tiiketiciler artik karsilikli etkilesim ile bu pazarda yer
almakta, aldiklar {irtinler ile ilgili geri bildirimlerde bulunabilmekte (yorum yapma,
tavsiyede bulunma, sikayet etme, eksikliklerini iletme, konum atma vb.) ve kendi
kararlarin1 kendileri verebilmektedirler. Diger iletisim araglarina gére ¢ok hizli bir

sekilde bu imkani veren sosyal medya uygulamalariin kullanim orani da artmaktadir

Peki sizce agadidaki teknolojilerin 50 milyon kullaniciya ulagmalan kag yil almigtir? I

Sekil 1.3. fletisim Araglarinin 50 Milyon Kisiye Ulasma Siireleri
Kaynak: http://bilgeis.net, 2017

Sosyal medya uygulamalarinin diger iletisim araglarina gore en Onemli farki

kullanict sayisinin ¢ok hizli bir sekilde artmis olmasidir. Sekil 1.3°de de goriilecegi
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tizere Facebook uygulamasi 50 milyon kisiye 2 yil i¢erisinde ulasmigken, televizyon
bu izleyici sayisina 13 yilda, radyo ise dinleyici sayisina 38 yilda ancak
ulagilabilmistir. Bunun yaninda, yapilan arastirmalar mobil telefon iizerinden
internete erisme ve sosyal medya uygulamalarina bakma sikliginin geleneksel
iletisim araglarim1  kullanma sikligindan ¢ok daha yiiksek oldugunu ortaya
koymaktadir. Ornegin, Interaktif Reklamcilik Biirosu (IAB) tarafindan 18 iilkedeki
mobil tiiketici deneyimlerine yonelik bir arastirma gergeklestirilmistir. Bu arastirma
sonucunda ilgili tilkelerdeki kullanicilarin yiizde 22'sinin ortalama her 5 dakikada bir
akilli telefonlarina baktiklar1 tespit edilmistir. Bu tiiketicilerin %63’ ise
telefonlara ortalama her yarim saatte bir bakmaktadirlar. Kuzey Amerika, Giiney
Amerika, Asya, Avrupa ve Afrika'dan ankete katilanlarin birgogunun, giinde en az
bir kere mobil web (%88) ya da mobil uygulama (%84) {izerinden internete erisim
sagladiklar1 tespit edilmistir. Kullanicilarin ¢ogu mobil reklamlar1 gordiikten sonra
(hatirlama oranlar1 mobil web'de %90, mobil uygulamada %86) birka¢ giin boyunca
reklami hatirladiklarini ve %46's1 ise mobil cihazlarda gordiigii reklamlardan
etkilendiklerini belirtmislerdir. Bu kisilerden %9’u ise reklami1 yapilan markanin web

sitesini ziyaret ettiklerini sdylemislerdir (www.iabturkiye.org, 2017).

Yine bu arastirma, kullanicilarin mobil web ya da mobil uygulamalar1 farkli amaglar
icin de kullandiklar1 ortaya koymustur. Mobil web islevsellik ve ihtiyaca yonelik
kullanilirken, mobil uygulamalar daha ¢ok eglence ve sosyal aktiviteler icin ilgi
gormektedir. Ornegin, bir iiriin ya da hizmet alinmasi veya rezervasyon yapilmasi
cogunlukla mobil web fonksiyonlar1 kapsamina girmektedir. Mobil web ortami
ayrica egitim, ig, seyahat, anlik etkinlikler ve diger konular ile bilgi edinmek (%76)
amaciyla da tercih edilmektedir. Diger taraftan mobil uygulamalar video (%57), film
(%57), miizik (%73) ve oyun (%83) gibi eglendirici igerikleri tiiketmek ve e-posta,
mesajlasma, sosyal paylasim, sesli-goriintiilii aramalar ve yer bildirimi (konum atma)

gibi iletisim faaliyetleri i¢in de kullanilmaktadir.

Arastirmanin yapildig: iilkeler arasinda Tiirkiye’de yer almaktadir. Avrupa'da mobil
cihazlarda goriilen reklamlarla etkilesim ortalamasi %46 iken, Tiirkiye'de %38 olarak

gerceklesmektedir. Diinyada mobil web reklamlarinin yiiklenme hizi ortalama %21,
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mobil uygulamalarin ise %20 arttigi goriilirken Tiirkiye'de bu rakamlar mobil
web'de %26, mobil uygulamalarda %22 olarak gergeklesmistir. Dolasiyla
Tirkiye’deki mobil cihazlar ile ilgili alt yapinin Avrupa ile ayni seviyede oldugu

goriilmektedir (Www.iabturkiye.org, 2017).

Dijital pazarlama ajans1 We Are Social ve Hootsuite igbirligi ile hazirlanan Digital in
2017 Global Overview raporuna gore diinya niifusunun yarisindan fazlasi artik en az
1 adet akilli telefon kullanmakta, neredeyse tigte ikisi en az bir cep telefonuna sahip,
web trafiginin yarisindan fazlasi artik cep telefonundan ger¢ekesmekte, mobil
baglantilarin yarisindan ¢ogu genigbant ve beste birinden fazlasi son 30 giin i¢inde

aligveris yapmaktadir.

Sekil 1.4 - 1.6’da goriildiigii iizere 2017 itibariyle diinyada aktif sosyal medya
kullanict sayist %37 artarak 2.789 milyon kisiye ulasirken Tiirkiye’de bu artis %60
ile 48 milyon kisi olarak gerceklesmistir. Internet kullanici sayisi ile sosyal medya

kullanict sayisinin ayni oranda arttigi goriilmektedir.

Diinyadaki Internet, |
Mobil Cihaz ve Sosyal Medya Kullanicilan Istatistikleri

Toplam internet Aktif Sosyal Mobil Cihaz Mobil Sosyal
Nufus Kullamesi:  Medya Kullanieist — Kullanicis: Medya Kullanicis:

Wwee®oeE

7476 3.773 2.789 L4.917 2.549

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANESATHIM: PENETRATION: PENETRATION: PEMETRATION: PEMETRATION:

5L4%, A YA 66% A

Bl ... WO
| Hootsuite- are, |

Sekil 1.4. Diinyada Ocak 2017 Itibariyle internet ve Sosyal Medya Kullanicilari Istatistikleri
Kaynak: Digital in 2017 Global Overview Raporu, https://hootsuite.com, 2017
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Yas Arahgima Gore Diinya Nifusu

Toplam i ] ! : S THr
Nefias , > 16 - 64 Yas 65 Yag ve tizeri

476 1.655 2.017 4.803 0.657

ANNUAL CROWTH BATE POCENIAGE OF TOTAL

“11%  22%  27%  64% 9%

PLOCENIAGE OF 1OIM PEROINIACE OF TOIN

o jte- are
| Hootsuite" gre. ,

Sekil 1.5. Ocak 2017 Itibariyle Diinya Niifusunun Yas Aralig1 Istatistikleri
Kaynak: Digital in 2017 Global Overview Raporu, https://hootsuite.com, 2017

Sekil 1.5’de goriildigl ilizere diinyada 16-64 yaslar1 arasindaki sosyal medya

kullanicilarinin sayisinin artis orani da %64 diizeyinde gerceklesmistir.

| Tirkiye'deki Internet, .
24 Mobil Cihaz ve Sosyal Medya Kullanicilar Istatistikleri

'l'nplam internet AktifS()syal Mobil Cihaz Mobil S()S)'a|
Nufus Kullaniciss ~ Medya Kullanicasi Kullanicis: Medya Kullanicisi

Wee®e

80.02 48.00 48.00 70.91 42.00

74%  60%  60%  89%  52%

! Hootsuite" ﬁu

Sekil 1.6. Tiirkiye’de Ocak 2017 Itibariyle internet ve Sosyal Medya Kullanici istatistikleri
Kaynak: Digital in 2017 Global Overview Raporu, https://hootsuite.com, 2017
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Rapora gore Tiirkiye’de 2016 Ocak aymndan 2017 yilina kadar internet kullanici
sayisinin %4 ile 2 milyon, aktif sosyal medya kullanicisi sayisinin ise %14 ile 6
milyon kisi artmistir. Ssosyal medyay1 mobilden kullanan kisi sayis1 ise son bir yil
igerisinde %17 oraninda artmistir. Cihaz kullanicilarinin %95°1 cep telefonu sahibi ve
%751 akilli telefon kullanmaktadir. Sekil 1.7°de goriildiigii tizere kullanicilarin
%350’s1 paylagimlarini cep telefonlari araciligi ile yapmaktadir. Bunun ge¢mis yillara
gore artiy orani ise %30 olarak gerceklesmistir. Yine laptop veya masaiistiinden
yapilan paylasimlarda bir gerileme goriilmektedir. Bu da mobil cihazlarinin
artmasiyla yasanan mobilitenin kullanicilarin paylasimlarinin artmasinda en énemli

sebep olarak goriinmektedir.

Paylagim Yapmak I¢in Kullandiklar: Cihazlar

Diziistii ve Masatisti Mobil S Diger
e 2 I'ablet N
Bilgisayar I'elefon Cihazlar

45% 50% 5% 0.12%

YIAL ON YLAS YUAR O YLAR CHANGE YLAD OM YIS CHANGE YEAS O YEAR Orancae

-20% +30% -5% +33%

™ Hootsuite gre, |
Sekil 1.7. Ocak 2017 Itibariyle Diinyadaki Kullanicilarin

Paylasim Yapmak i¢in Kullandiklar1 Cihazlarin Cesidi
Kaynak: Digital in 2017 Global Overview Raporu, https://hootsuite.com, 2017

44



Ulke Bazinda Internet Kullanicilari

B

IHLE

Sekil 1.8. Ocak 2017 itibariyle Ulke Bazinda Internet Kullanicilari
Kaynak: Digital in 2017 Global Overview Raporu, https://hootsuite.com, 2017

Dinyadaki Mobil Cihazlar Aracihgiyla Yapilan
Paylagim - Web Trafig;

503%

"“ Hot it

L o7

- L we
“‘ Hootsuite: e

Sekil 1.9. Ocak 2017 itibariyle Diinyada Mobil Cihazlar Araciligiyla Yapilan Paylagim - Web Trafigi
Kaynak: Digital in 2017 Global Overview raporu, https://hootsuite.com, 2017

Sekil 1.9°da goriildiigli iizere mobil cihazlar araciligi ile yapilan paylasim her yil
katlanarak artmaktadir. Mobil cihazlar araciligi ile yapilan paylasimda diinya
ortalamasi %50 iken Tirkiye’de (Sekil 1.10) bu oran %61 diizeyindedir.
Tirkiye’deki tiiketicilerin sosyal medyay1 ve ne kadar ¢ok paylasim yapmaya istekli

olduklarini bu istatistiklerde desteklemektedir.
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Mobil Cihazlar ile Yapilan Paylagimlar
Web Trafigi

BT i ‘

: ﬁ

i ‘ i Tarkiye %61
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UNITLD Rl
FMRATES
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Sekil 1.10. Diinyada Mobil Cihazlar ile Yapilan Paylagimlar — Web Trafigi
Kaynak: Digital in 2017 Global Overview Raporu, https://hootsuite.com, 2017

MESSENGER f CHAT APR / WO

= ite- ore
| Hootsuite- are.

Sekil 1.11. Diinyada Ocak 2017 itibariyle Sosyal Medya Kullanici Istatistikleri
Digital in 2017 Global Overview Raporu, https://hootsuite.com, 2017

2017 yili itibariyle sosyal medya kullanici sayilarina bakildiginda 1.871 milyon
kisinin facebook, 1.000 milyon kisinin de messenger, whatsapp ve youtube kullanici
hesab1 oldugu goriilmektedir (Sekil 1.11). Mobil cihaz kullanimi ile sosyal medya
uygulamalarinin kullanim1 6zellikle geng yetiskinler arasinda yayginlasmasi ve
%090°n1n sosyal medyay1 aktif olarak kullantyor olmasi ve bu saymin her gegen giin

artmasi igletmelerinin de pazarlama stratejilerini etkilemektedir. Sekil 1.12 — Sekil
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1.13°deki diinyada sosyal medya kullanim istatistiklerinde niifusun %22’sinin
facebook kullandigi, %52’sinin ise ikiden fazla sosyal medya hesabinin oldugu
goriilmektedir. Ozellikle geng yetiskilerin %90 min sosyal medya kullandig1 bir
ortamda pazarlama stratejilerini belirlerken bu mecradaki araglarin etkin bir sekilde

kullanilmasi isletmeler i¢in kaginilmaz hale gelmistir.

Sosyal Medya Pazarlamasinin Hedef Kitlesi Cok Buyuk

rkalar icin bir zorunluluk haline gelmis durumda

syal medya pazarlamasi yapmak ve sosyal medyayi verimli kullanmak markala

)

%22
Dinya nifusunun %22’si Cevirimici yetiskinlerin Geng yetiskinlerin %90°
Facebook kullanryor. %52’sinin ikiden fazla sosyal medya kullaniyor.

Statista sosyal medya hesabi var. Pew Research Center
Pew Research Center

Sekil 1.12. Diinya’da Sosyal Medya Kullanim Istatistikleri
Kaynak: www.umassd.edu/cmr, 2017

Facebook Kullanicilar (Yas Aralign)

B Kadin
Erkek

L)
7

18- 24 Yag 25- 3 Yag 35- 44¥as  45. 547 Yag 535- 64 Yag 65 -veilzer

"" Hootsuite I J

Sekil 1.13. Ocak 2017 Itibariyle Diinyadaki Facebook Kullanicilarmin Yas Dagilimlart
Digital in 2017 Global Overview Raporu, https://hootsuite.com, 2017
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Yapilan bir bagka arastirmada ise mobil uygulamalarin bireyler arasinda 6nemli
Olciide etkilesim sagladig1 ve bu uygulamalar tiiketicilerin her gecen giin daha fazla
kullandigini ortaya koymustur. Bundan dolay1 giiniimiizde bir isletme i¢in sadece bir
web sitesine sahip olmak yeterli olmamaktadir. Dijital magaza olarak isimlendirilen
Facebook, Twitter, Instagram, Foursquare-Swarm ve LinkedIn gibi sosyal medya
uygulamalarina erisme gliciine sahip olan tiiketicilere bu uygulamalar araciligi ile
ulagsmak gerekmektedir. Karsilikli etkilesimin ¢ok hizli oldugu bu mecralarda yer

almanin gerekliligi isletmeler i¢in 6nemli hale gelmistir.

Insanlar Instagram, Whatsapp ve Facebook’u pazarlama araglar1 olarak degil sosyal
aglar olarak gormektedirler. Tiiketiciler, isletmelerin paylasimlarini reklam amaciyla
paylasip paylagsmadiklarina degil, bu paylasimlarin kendilerine ne anlattigina énem
vermekte ve mesajlarin1 ona gore degerlendirmektedirler. Ancak, isletmeler igin
Facebook ve Twitter’1 cazip kilan bu uygulamalarin miisterilerle karsilikli etkilesime
imkan vermesidir. Bu da igletmelerin hedef kitleyi ¢ok daha yakindan ve hatta kisisel

boyutlariyla tanimasini saglamaktadir.

Markalarin Instagrami Kullanimlar:

Igletmelerin Instagram | Jemphn IAknl Reklam Saylan
. I I mmm o ?mmv
16 SEp 16
_

T

it statista’a

Sekil 1.14. Markalarin Instagrami Kullanimlar.
Kaynak: www.statista.com, 2017

Sekil 1.14°de, isletmelerin instagramda agtiklar1 profil sayisinin 2016 yilinda 1.5m
iken 2017 y1l1 sonu itibariyle bu rakamin 25 milyona ulastigi goriilmektedir. Bununla
birlikte instagram araciligi ile verdikleri reklamlarda 10 kat artmistir. Bu veriler
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instagram uygulamasimin markalarin miisterileri ile iletisim kurmada ¢ok 6nemli bir

platform oldugunu gostermektedir.

Bu uygulamalar sayesinde miisterilerin problemlerine ve sorularina hemen yanit
vermek miimkiin olmaktadir. Uriin veya hizmet ile ilgili bir sorun varsa, bunu hemen
Ogrenip bu problemleri ¢6zmek i¢in adimlar atmak isletmeler i¢in biiyiik avantajlar
saglamaktadir. Yapilan ¢alismalar tiiketicilerin miisteri sikayetlerine cevap verebilen

isletmeleri daha ¢ok sevdigini gostermektedir.

Sosyal medya uygulamalarin1 kullanarak yapilan pazarlama faaliyetleri isletmelere
daha fazla satis yapma imkani saglamaktadir. Sosyal medya uygulamalari aracilig
ile yapilan pazarlama, isletmelerin potansiyel miisterileri gozden kagirmamalarini
saglamanin yani sira onlarin iiriin ve hizmetleri siirekli olarak satin almalarini tesvik
edici ortam ve firsatlar da yaratmaktadir. Ornegin isletmeler kupon kodlari
paylasarak veya tweetleyerek Facebook ve Twitter’daki tiiketicilerin ve takipgilerinin
bu kodlar1 kullanarak {iritin ve hizmetlerini satin almalarin1 saglamaktadirlar. Ayrica,
sosyal medya uygulamalar1 sayesinde isletmeler, varliklarindan haberdar olmayan
tiikketicilere ulasma imkanina kavusmaktadirlar. Ornegin, Twitter’da belli anahtar
kelimeleri izleyerek satilan {irlinleri arayan insanlart bulmak ve daha sonra bu

tiiketicileri dogrudan web sitesine yonlendirmek miimkiin olmaktadir.

Kiiresellesmenin etkisi sonucu mobil iletisimin yayginlasmasi ile konum tabanh
uygulamalar olarak adlandirilan konum tabanli teknolojiler, sosyal aglar, oyunlar ve
artirtlmis gerceklik uygulamalari sayesinde bulundugumuz konumdan yeni insanlarla
tanigsma, tanidiklarla iletisime ge¢me, eglenme, dis diinyayr anlamlandirma ve bilgi
edinme yontemi 6nemli Ol¢iide degisime ugramistir. Bu degisim sonucunda sosyal
medya uygulamalarmi ve iletisim teknolojilerini kullanan miisteriler ile servis

saglayicilarinin, isletmelerin ve endiistrinin konumu da farklilasmaktadir

Mobil telefon ve akilli telefon kullanicilarinin sayisinin artmasi pazarlama biliminde
yeni kavramlarin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Ayrica akilli telefon sahiplerinin
sosyal medya uygulamalarindan konum tabanli uygulamalar araciligi ile gevreleriyle
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ilgili diizenli bir bilgi akis1 saglayabilmektedir. Dolastyisyla bu teknoloji bircok
uygulama gelistirici tarafindan reklamcilik ve satig icin biiylik bir firsat olarak
goriilmektedir. Bununla birlikte, konum (lokasyon) tabanli aygulamalarin kullanimi
birgok gelismis iilkede halen emekleme asamasindadir. Ornegin Amerika Birlesik
Devletleri'nde akilli telefon kullanicilarinin yalnizca yiizde 16's1 yerel isletmeleri
veya hizmetleri bulmak i¢in konuma dayali hizmetlerden yararlanmaktadir. Sekil
1.15’de diinyada konum (lokasyon) tabanli sosyal medya uygulamalarinin kullanim
oranlar1 verilmistir. En yiiksek oranla Meksika’da sosyal medya kullanicilarinin
%?27’si konum servislerini aktiflestirerek uygulamalar araciligr ile ilgili yeri tespit
edmek i¢in kullandiklarin1 belirtmislerdir. Daha sonra Israil ve Yunanistan'da konum

(lokasyon) tabanli hizmetlerinin daha ¢ok kullanildigi goriilmektedir.

Lokasyon Tabanli Uygulamalar

Mexico 11 I 27
sroel 0 [ 2
Greece 22 [ 21
South Korea 7o; [N 1%
naty 11 I | 7
United States [ I 6%
austraia B I 6
spain BN (N 5
jopan o | I 3%
France || 1 I
Germary W | %
vk I -

Sekil 1.15. Diinyada Akilli Mobil Cihaz Kullanicilarinin
Lokasyon Tabanli Sosyal Medya Kullanim Oranlart
Kaynak: www.statista.com, 2017

Amerika Birlesik Devletlerinde yapilan diger bir arastirmada (Sekil 1.16) insanlarin
sosyal medya uygulamalarinda konumlarini engok hava durumu 6grenmek (%65)
icin aktif hale getirdikleri tespit edilmistir. Daha sonra %38 oraninda sosyal medya

uygulamalarini kullanirken, %23 oraninda seyahat yaparken, %18 oraninda fotograf
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ve video paylasirken ve %16 oraninda haberleri 6grenmek i¢in konumlarini aktif hale

getirmislerdir.
Weather 65%
social networking 38%
Travel 23%
Photo & video 18%
News 16%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Sekil 1.16. Temmuz 2015'ten itibaren Amerika'daki Mobil Uygulama Kullanicilarinin Konum
Servislerini Etkinlestirdigi Baslica Uygulama Kategorileri
Kaynak: www.statista.com, 2017

Sekil 1.17°de goriildiigii lizere heniiz baslangi¢ asamasinda olan lokasyon tabanli

uygulamalarinin kullanimi hergecen giin artmaktadir.

80%

71.5%

70%

60%

50%

40%

30%

Percentage of Internat users

20%

10%

0%
Jul13 Jul"1s

Sekil 1.17. 2013-2015 Yillarinda Amerika’da Lokasyon Bazli Uygulamalari
Kullananlarin Yiizde Dagilimi, Temmuz 2015.
Kaynak: https://www.statista.com/statistics, 2017
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Amerika Birlesik Devletlerinde yapilan yine bir arastirmada (Sekil 1.18) insanlarin
konum (lokasyon) tabanli sosyal medya uygulamalarinin aligveris deneyimlerini

tyilestirip 1yilestirmedigi sorulmus ve tiiketicilerin %25°1 1yilestirdigini ifade etmistir.

Strongly/somewhat agree

Strongly/somewhat disagree

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Share of respondents

© Statista 2017
Sekil 1.18. Amerika’da Lokasyon Tabanl Spsyal Medya Uygulamalarini Kullananlarin
Aligveris Deneyimlerini lyilestirip lyilestirmedigi
Kaynak: www:.statista.com, 2017

Sekil 1.19’daki grafikte 18 — 49 yas araligindaki mobil telefon kullanicilar
telefonlarindaki konum (lokasyon) tabanli sosyal medya uygulamalarini yol
tariflerini, Onerileri ve konumlariyla ilgili diger bilgileri edinmek i¢in kullandiklarini

ifade etmistir.

100%

Share of respondents

18-29 30-49 50-64 65+

© Statista 2017
Sekil 1.19. Amerika’da Lokasyon Tabanli Uygulamalari Kullanarak
Paylagim Yapanlanlarin Yas Dagilimi, Temmuz 2015.
Kaynak: www.statista.com, 2017
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https://www.statista.com/statistics/271125/most-important-reasons-for-the-use-of-location-based-services-in-the-us/

Sekil 1.20°deki grafikte Amerika’da konum (lokasyon) tabanli uygulamalari
kullanarak paylasim yapanlanlarin cinsiyetlerine gore dagtilimima bakildiginda

hemen hemen ayni oldugu goriilmektedir.
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Male Female

Sekil 1.20. Amerika’da Lokasyon Bazli Uygulamalar1 Kullanarak
Paylasim Yapanlanlarin Cinsiyet Dagilimi, Temmuz 2015.
Kaynak: www.statista.com, 2017

Tiiketicinin daha 6nce bulundugu mekanda veya web sitesinde (Sekil 1.21) konum
bilgisine izin vermesi bundan sonraki ziyaretlerinde de o kisiyle daha hizli iletisime
gecilmesi veya o konumda bulundugunda isletmelerin tutundurma faaliyetleri ile
ilgili bazi mesajlar1 alabilmeleri ve isletmelerin tiiketicilere ulagsma imkanini

vermektedir.

@ Cografi konum bilgileriniz

https:// _.push.setrowid.com adli web sitesi
cografi konum bilgilerinize erigim izni istiyor

izin ver Engelle

Sekil 1.21. Sosyal Medya Uygulamalarinda Bildirim Baglatma

Gorildiigii tizere pazarlama diinyasinda sosyal medya uygulamalari aracihigr ile
iriinleri isteyen insanlara ulastirmak c¢ok etkili bir yontem haline gelmistir. Ciinkii
hem isletmeler hem de tiiketiciler sosyal medya uygulamalar1 iizerinden yaptiklari

yer bildirimi (konum atma) paylagimlariyla diger miisterileri etkileyip isletmelerin
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web sitelerini ziyaret etmelerine veya misterilerin direkt magazaya gitmelerine

vesile olabilmektedirler.

Bu firsat ile biiyiik veya kiigiik tiim isletmelerin uygulamalar1 kullanarak sosyal
medya mecralar1 ilizerinden pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmeleri esit rekabet
kosullarinda olmaktadir. Ayrica klasik pazarlama yontemlerinden ucuzdur. Bununla
birlikte sanal diinyada en hizli ve en ¢ok gelisen, en fazla etkilesim halinde olan
insanlar en dikkat ¢ekici taktikleri, en yararli ve link vermeye deger igerikleri
kullanmaktadir. Eger ¢ok fazla trafik elde etmek ve online satislarin gercekten
artirllmasi isteniyorsa milkemmel iriinleri ve kusursuz misteri hizmetlerini
sunmanin disinda rekabette hep bir adim 6ne gecebilecek hamleleri yapabilmek,

sosyal aglardaki imkanlar1 en iyi ve etkin sekilde kullanmak da gerekmektedir.

Ciinkii rekabet gilinlimiizde ge¢cmiste hi¢c olmadigi kadar sert yasanmaktadir.
Diinyanin tek bir pazara doniismesi, bilgi, liriin ve hizmetlerin kolaylikla ve ¢ok hizli
bir sekilde el degistirebilmesi rekabetin siddetini dayanilmaz bir noktaya tagimistir.
Bunun sonucu olarak isletmeler rekabeti 6lesiye yasarken eskiden avantajli olduklari
pekcok alanda farklilik yaratmakta zorlanmaktadirlar. Ayrica iiretilen mal ve
hizmetleri birbirinden ayirmak olduk¢a giic olmaktadir. Uretim teknolojilerine ve
tiretimin gerceklesmesini saglayan bilgiye ulagsmak her zamankinden daha kolay ve

hizl1 yasanmaya baslanmistir (Ozdes, 2017: 201).

Bu gelismeler sonucunda reklam ve kitlesel pazarlamanin etkisi her gecen
azalmaktadir. Cilinkii insanlar daha mobil hareket etmekte ve televizyon karsisinda
daha az zaman gecirmekte, daha az gazete/dergi/kitap okumaktadirlar. Zaman herkes
i¢in az ve daha kiymetli olmustur. Isletmeler bireyselligin artmasi1 ve arz fazlasi
nedeniyle liriin odakli yapidan, miisteri odakli yapiya gecmek zorunda kalmislardir.
Bu yasananlarin dogal sonucu olarak sosyal medya kullaniminin artmasi pazarlama

ve satista degisimlere yol agmaktadir.

Mobil ve web bilesenlerinin kullaniminin artmasi satis personelinin is siireglerinde

de etkili olmustur. Satig personelleri herhangi bir program yiiklemeden web browser
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araciligr bilgiye ulasabilmekte ve miisterilerin problemleri ile ilgili ¢6ziim Onerileri
hakkinda hizli sekilde paylasimda bulunabilmektedirler. Yine bunun en iyi
orneklerinden birisi, web tabanli miisteri iliskileri yonetimi (MIY) uygulamalari
olarak gosterilmektedir. Miisteri iliskileri yonetimi uygulamalar1 sayesinde igletmeler
satig personellerinin faaliyetlerini takip edebilmekte, satis personelleri de yaptiklari
faaliyetlere es zamanli (web tabanli oldugu igin cep telefonu, PDA-tablet bilgisayar

ile) erisim saglamakta, her yerden ulasarak giincelleyebilmektedirler.

Bu veriler 1s1ginda isletmelerin pazarlama stratejilerini belirlerken tiiketicilerin
bulunduklar1 bu ortamda neler yapabilecekleri, miisterilerinin dikkatlerini ¢ekerek
nasil sadik miisteriler haline getirebilecekleri 6nem kazanmaktadir. Bu nedenle
calisgmamizda, 6zellikle konum tabanli 6zelligi de olan (yer bildirimi/konum atma)
sosyal medya uygulamalarini kullanan tiiketicilerin tutundurma karmasi igerisinde
goniillii olarak bir satis personeli gibi davranip davranmadiklart incelenmeye

calisilmis ve bu konuda oneriler getirilmesi hedeflenmistir.

1.2. Goniillii Satis (Voluntary Sale)

Hig stiphesiz ki satis en 6nemli pazarlama faaliyetlerinden birisidir. Biitiin insanlar
yasamlart boyunca birseyler satarak hayatlarini siirdiirmiislerdir. Yillarca bir¢ok
sekilde ifade edilen kisisel satis, pazarlama teorisi icerisinde yer alan tutundurma
karmasindaki en eski satig faaliyeti seklidir. Bir¢ok kaynakta satis giicii, yliz yiize
satig, satis¢ilik gibi gesitli isimler ile de ifade edilmektedir.

Satis faaliyeti tutundurma karmasi igerisinde kisisel satis unsuru ile yiiriitiilmekte
olup en eski tanmitim seklidir. Gergek anlamda, satig yaparak hayatini kazanan satigci
terimi endiistri devriminden sonra ortaya ¢ikmistir. Giliniimiizde 6zellikle internetin
yayginlagmasi, mobil cihaz kullaniminin artmasi ve sosyal medya uygulamalarinin
tilketiciler tarafindan yogun bir sekilde kullanilmasi pazarlama sistemini ve
dolayisiyla satig1 onemli 6l¢iide etkilemistir. Bu degisimlerin 6zellikle de artan pazar
dinamikleri ve sartlarindaki yapisal doniisiimlerin pazar ve pazarlama iizerindeki

yansimalari su sekilde siralanabilir (Islamoglu ve Altunisik, 2014: 257):
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Bilinglenen tiiketiciler,

Zaman ve mekan kavraminda degisim,
Artan tuketici beklentileri,

Mikro pazar boliimlerinin ortaya ¢ikist,
Aracilarin segilmesi,

Internette satislarin yayginlasmasi,

© 0 N o wbh -

Pazarlama ve satig faaliyetlerinde teknoloji kullaniminin artisidir.

Pazar dinamikleri ve pazar sartlarindaki radikal degisimlerin ortaya ¢ikmasinin en
onemli sebeplerinden birisi internet kullaniminin yayginlagmasi ve sosyal medya
uygulamalarin1 kullananlarin sayisinin artmasi olmustur. Boylelikle internet donemi
oncesi belli alanlarda smirli kalan is diinyasi, sosyal medya araciligi ile diger
isletmelere, miisterilere ve diger paydaslara kendi iiriin ve hizmetleri hakkindaki
bilgileri ve gelismeleri aktarma imkani bulmustur. internet ve sosyal medya
araciligiyla isletmeler neredeyse tiim diinyaya erisme imkani elde etmislerdir. Hem
isletmeler hem de tiiketiciler, sosyal medyanin hizla biiyiidiigii bu donemde c¢esitli
uygulamalar araciligi ile duyurularini, haberlerini ve paylasimlarini ticretsiz olarak

sunma imkanina kavusmuslardir.

Bu gelisme pazarlama diinyasin1 da 6nemli bir sekilde etkilemistir. Hizla gelisen
dijital pazarlama kanali sosyal mecralardaki uygulamalar ve web arayiizleri aracilig1
ile yapilan reklamlar, marka bilinirligi olusturma ve miisteri kazandirma ve
etkilesimde basrol oynamaktadir. Isletmeler icin iiketicilerin sosyal medya pazarlama
faaliyetlerine bu kadar ilgi gostermesinin en dnemli nedeni, markalar ile etkilesimde
bulunabilme imkani saglamasidir. Diger taraftan sosyal medya ortami pazarlama
stratejileri icin geleneksel pazarlama stratejilerine gore 6nemli bir bigimde saydamlik
ve karsilikli iletisim imkani vermektedir. Ayrica, sosyal medya tiiketicilerin
isletmelerdeki ilgili kisilerle veya marka ile dogrudan diyalog kurabilmesi, onlara
soru sorma, sikayet bildirme ve olumlu geri bildirimde bulunma gibi geleneksel
pazarlama yontemlerinin sunamadigi veya bu kadar etkin kullanilamadigir imkanlar
sunmaktadir. Bu imkanlar1 degerlendirmek i¢in sosyal medya pazarlamasi

stratejisini, arama motoru ve igerik pazarlama stratejileri ile beraber olusturmak
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gerekmektedir. Sosyal medya ortaminda ozellikle ikili etkilesimin sagladig1 artilar
markalar agisindan da 6nem arz etmektedir. Markalar, bu etkin iletisim sayesinde
tikketicilere  fikirlerinin dinlendigini ve Onemsendigini hissettirme imkani

bulmaktadir.

Sosyal medya mecralarindaki 6zellikle ikili etkilesimin etkinligi isletmelere hem
miisterilerine hizli ulasma hem de daha diisiik maliyetler ile satis yapma imkanini da
saglamaktadir. Son yillarda Facebook, Instagram gibi uygulamalarda yapilan
tanitimlar ile ulagilan misteriler begendikleri {irtinleri ya magazaya giderek ya da
internet iizerinden siparis vererek satin almaktadirlar. Mobil cihaz ve internet
kullaniminin artmasi, bu sayede insanlarin birbirleriyle etkilesim iginde olmasi ve
bir¢ok kisinin ¢esitli sosyal medya platformlarinda bilerek ya da bilmeyerek goniillii
satigg1  gibi islevler Ustlenmesi satis faaliyetlerinde sekilsel (formel) olarak
tanimlanan kisisel satisin yaninda sekilsel olmayan (informel) yeni bir kisisel satis
seklinin gelismesine neden olmustur. Miisterilerin satin aldiklar1 {iriinler hakkindaki
diisince ve deneyimlerini mobil cihazlari ve sosyal medya platformalari araciligiyla
basgkalarina aktarmalar1 ve/veya yer bildiriminde bulunarak digerlerini etkilemeleri
ve bu sekilde diger tiiketicilerinde bu iiriinii satin almalarina vesile olmalar1 bdyle bir
olgunun varligini agikca gostermektedir. Dolayisiyla, biitiin isletmelerin bu durumun

farkinda olmalar1 ve bu konuda gereken ¢alismalar1 yapmalar1 gerekmektedir.

Yiiz milyonlarca kisinin yer aldig1 sosyal aglarda (sosyal medya ortami) uygulamalar
sayesinde tiiketicilerin ¢esitli demografik 6zelliklerini ve 6zel beklentilerini
belirtebilmeleri sonucunda olusan etkilesim ve bilgi (data) hi¢ siiphesiz ki pazarlama
diinyasi i¢in hergecen giin daha degerli hale gelmektedir. Sosyal medya ortaminda
(sosyal aglar) gerceklesen bu etkilesim Sonucu tiiketicilerin verilerini elde etmek i¢in

baz1 yontemler uygulanmaktadir.

Sosyal medya uygulamalari araciligi ile yapilan pazarlamada, sosyal medya
uygulamalar vasitasiyla kullanicilarla iletisime gegmek i¢in 6zellikle tiiketicilerin
bilgilerini girebilecekleri kayit formu, favori segimi, yarismaya katilma, anket

doldurma, kupon elde etme gibi iicretsiz segenekler sunulmaktadir. Isletmeler bunun
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icin kendilerine ait sosyal medya hesaplarindan bu formlar1 veya diger ozellikleri
kullanarak tiiketicilerinin dikkatini ¢cekmekte ve 6zellikle hedef kitlesinin bilgilerini
toplamaya calsimaktadir. Isletmelerin sosyal medya hesaplarinda paylastiklar1 bir
resmi/fotografi/hikayeyi/soruyu paylasan veya cevaplayanlar arasindan belirli
sayidaki kisiye hediye ¢eki sunmasi buna 6rnek olarak verilebilir. Boylelikle isletme

tilkketicinin hem web sitesine hem de magazasina ulagmasini saglayabilmektedir.

Sosyal medya kullanicilar1 (tiiketiciler) aracilifiyla yapilan pazarlama viral
pazarlama olarakta ifade edilmektedir. Sosyal medya, kullanicilarinin bir¢ok nedenle
(arkadas bulma, bilgi edinme, sosyallesme vb.) diger kullanicilar ile (tanidig1 veya
tanimadigi) iletisime gectikleri bir ortamdir. Kullanicilarin iiye oldugu bu ortamdaki
(sosyal ag) oOzelliklerin arttirtlmasi tiiketicilerin etkilisimini de Onemli Ol¢iide
farklilagtirmaktadir. Bu 6zellikleri kullananan tiiketicilerin geri bildirimleri (olumlu
veya olumsuz yorum, ifade birakma gibi) isletmelerin bu oOzellikleri kullanan
tiiketicilere ulasmasini 6nemli hale getirmistir. Sosyal medya hesabinda (facebook,
mstagram, swarm, foursquare gibi) binlerce takipgisi olan iinlii bir kullanici
tarafindan isletmeye ait sosyal medya hesabindaki paylasimlarin begenilmesi,
paylasilmasi veya olumlu bir yorum yapilmasi ¢ok hizli bir sekilde bircok tiiketiciye
ulasmayr miimkiin kilmaktadir. Bu nedenlerle, isletmelerin sosyal medya hesaplarin
aktif kullanmas1 ve sosyal medya uygulamalarindaki 6zellikleri takip etmesi 6nemli

bir rekabet avantaji saglamaktadir.

Sosyal medya kullanicilarinin artmasi ile tiiketicilere ait bilgilerin (demografik,
tercihler vb.) elde edilmesi i¢in uygulamalara hergilin bir yeni 6zellik eklenmektedir.
Sosyal meyda uygulamalarinin (sosyal aglar) 6zelliklerinden bazilar1 ayn1 olmakla
birlikte aralarinda bazi farkliliklarin olduguda bir gergektir. Bu 6zellikler sayesinde
tiikketiciler diger tliketiciler (sosyal medya kullanicilar) ile etkilesim halinde
olabilmektedir. Ornegin son 2 yildir yaygin olarak kullanilan hikaye (story) 6zelligi
mstagramda 1 giin siireyle kisa video veya resim yayimlanabilmesine ve bu
paylasimlara yonelik yorum ve animasyon eklenebilmesine olanak tanimaktadir. Cok
sayida isletme tarafindan etkin olarak kullanilan bu 6zellik bir tanitim araci gibi islev

gormeye baslamigtir.
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Genel itibariyle sosyal medya uygulamalarindaki iletisim O6zelliklerinin, paylasim
yapma Ozelligi ve etkilesim/cevaplama oOzelligi seklinde iki temel grup altinda
siniflandirilabilecegi distiniilmiistiir. Bu simiflandirma tarafimizdan su sekilde

olusturulmustur.

Tablo 1.7. Sosyal Medya Uygulamalarinin Ozellikleri Bakimindan Smiflandirilmas:

Paylasim Yapma Ozelligi Etkilesim/Cevaplama Ozelligi
Konu Acisindan Paylasim (Sekil 1.22 —1.23) (Sekil 1.24)
Fotograf paylasma Yorum yapma
Diisiince paylagma Begenme
Video paylasma Uzgiin
Arkadas etiketleme Kizgin
His/Eylem (durum giincelleme) paylagsma Muhtesem
Hikaye (story) paylasma Inanlmaz
Canli video paylasma Kahkaha (hahaha)
Mekansal Paylasim (Sekil 1.25) (Sekil 1.25)
Yer Bildirimi/yerini bildir/lkonum atma (Check in) | Puan ver
Paylas
Fotograf ekle
Tavsiye Birak
Yol Tarifi
Yorum yap

Tablo 1.7°de sosyal medya uygulamalarinda yer alan paylasim yapma 6zelligi kendi
igerisinde konu agisindan paylasim ve mekansal paylasim olmak iizere tarafimizdan
iki grupta siniflandirilmistir. Isletmeler agisindan, tiiketicilerin yaptiklar1 paylasimlar
arasinda yer bildirimi (konum atma/check-in) diger paylasimlara nazaran bir takim

ayrit edici 6zelliklere ve dneme sahiptir.

Tiiketicilerin bulunduklar1 mekanlar1 paylagmalari, tavsiye birakmalari, fotograf
eklemeleri ve tiim bunlar1 deneyimleyerek yapmis olmalar1 sosyal medya
kullanicilart (olas1 miisteriler) nazarinda diger tutundurma faaliyetlerinden daha

giivenilir mesajlar olarak algilanmaktadir.
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Tablo 1.7°de aktarilan ve sosyal medya uygulamalarinda yer alan ¢esitli 6zelliklere

iliskin gorseller asagida 6rneklendirilmistir.

# Gonderi Olustur Fotograf/Video Albimu | @4 Canh Video

g R
Ty Me disandyorsun, Klavye?

|4 FotografiVideo Arkadaslanim Etiketle
His/Eylem o Yerini Bildir
M e B Cikartma

-

M Arkadaslanmin arkadasglan « Paylag

86 GIF ® Cikartma
B3 Tavsiyeler iste # Soru Cevapla
Anket Etkinlik Etiketle

-

M, Arkadaslanmin arkadaslan « Paylag

Sekil 1.22: Facebook Paylasim ve Etkilesim Butonlari (diigmeleri)
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bulent.cizmeci

Hikayeler Tiimiinii izle

nevsehiruniv

Gonderiye git

Uygunsuz icerigi sikayet et

Sitene Gom

iptal

Sekil 1.23. Instagram Paylasim ve Etkilesim Butonlar1 (Diigmeleri)

2 40 4 D
O O W ¢ °-' S glamak bir saghk olcuta degildir

) Begen () Yorum Yap

Sekil 1.24. Facebook Etkilesim/Cevaplama Ozelligi (diigmeleri)
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o LN
FOURSQUARE |z
wwp N

Ogle Yemegi | Aksam Yemegi

€ Mix Kayseri

ONE CIKANLAR BiLGI

Yardimina ihtiyacimiz var!

Goriiniige gore bu mekan hakkinda bazi eksik
bilgilerimiz mevcut. Bazi bogluklar doldurarak
bize yardimci ol

26.829 ziyaretciye dayanarak 10 Gzerinden 8.2 puan
aldi

’ %82 Begenen
2 %12 Fena degil

? %6 Begenmeyen

Sen ve Nur bu mekanda bulunmugsunuz

¢

Listeler
Mekanlann
P 3 .
53 I -
¥ ) ; - S
= .
=
V- wd
Kaydettigim Mekanlar Begendigim Mekanlar

Olugturdugun Listeler (0)

©

Yeni bir liste olugtur

< Listeye ekle

ONE GIKANLAR Check In

o i r
Yardimina ihtiyac) Tavsiye Birak
Goriinlige gore bu
bilgilerimiz mevey
bize yardime: ol

Puan Ver

Fotograf Ekle

26.829 ziyaretgiye daj Paylag

ald

Diizenleme 6ner
%12 Fena degil

%6 Begenmeyen

Sen ve Nur bu mekanda bulunmugsunuz

€& Mix Kayseri

BILG FOTO AR TAVSIYELER

T \EIN{aN RN  KALABALIK

EN REVACTAY

Buraya daha 6nce gelmis kisilerin tavsiyeleri

1 Biinyamin D.

Bence kayserinin ihtiyaci vardi boyle bir
yere.otoparki diginda sikinti yok

g Selguk K.

cok guzel harika lezzetler.. yakisir kayseriye..
tum yiyecekler ve icecekler supper :-)

Aytiil B.

® Gevresinde bir yesillik agag yok ar.
edecek yer bulmak sikinti. Herkes ol
gelene gidene bakiyo. Ben bi nezihlik

goremedim. Ha gorgusuzluk var ama.

Sekil 1.25. Foursquare Yer Bildirimi Yapma ve Etkilesim/Cevaplama Ozelligi

Ozellikle konum (lokasyon) tabanli uygulmalarn artmasi ve bu uygulamalarin
sagladig1 kolayliklar nedeniyle, sosyal medya uygulamalarinda da bu o0zelligin
yayginlasmas1 diger paylasimlardan yer bildirimi (konum bildirme/check-in)
yapmayt farkli kilmaktadir. Bu durum isletmeler icin Onemli firsatlar ihtiva

etmektedir.
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Bu sekilde yapilan paylagimlart gergeklestiren tiliketicilerin goniillii satis faaliyeti
icerisinde bulundugu disiiniiliiymiis ve calismamizda, uygulamada o6zellikle yer

bildirimi yapmanin AVM ve AVM’deki magaza se¢imine etkisi incelenmistir.

Calismanin temel degiskenini olusturan géniillii sang olgusu buraya kadar yapilan
aciklamalar 1s181nda; “tiiketiciler tarafindan istekli olarak sosyal medya araciligi ile
mesaj-konum bilgisi gonderilmesi ve bu etkilesimle diger tiiketicilerin mal veya
hizmete yonelmeleri sonucu gerceklesen miibadelede aracilik yapim” seklinde

tanimlanmastir.

1.2.1. Goniillii Satisin Fonksiyonlari, Simiflandirilmasi ve Siireci

Isletmeler icin en onemli paydas hi¢ siiphesizki miisterileridir. Miisterileri ile
karsilikli olarak iyi iletisim kurabilen ve gilivene dayali iligkiler gergeklestirebilen
isletmeler siirdiiriilebilir rekabette basarili olmaktadir. Bu nedenle isletmelerin hem
sO0zlii hem de sozsiiz iletisimi dogru bir sekilde kullanmalar1 gerekirken ayni
zamanda gilinlimiiz teknolojilerinde yasanan gelismeleri ve dogan firsatlar1 da takip
etmeleri gerekmektedir. Teknolojik gelismeler hem pazarlama hem de satisin
uygulama alanlarinda yeni arayislara yonelinmesine neden olmustur. Pazarlamada
ama¢ miisteri tatmini, baslangi¢ noktas1 hedef pazar, odak noktasi tiiketici ihtiyaclar
ve kullanilan amaglar acisindan biitlinlesik pazarlamaya odaklanilirken, satista ise
amac sadece satis1 gerceklestirmek, baslangi¢ noktasi fabrika, odak noktasi {iriin ile

reklam ve tutundurmanin etkin olmasidir (Levitt, 1960, 50).

Tutundurma karmasi igerisinde en etkin ve pahali yontem olan kisisel satisin disinda
ozellikle teknolojik gelismeler sonucu insanlarin mobil cihaz kullaniminin artmasiyla
sosyal medya uygulamalarmin kullanimimin yayginlasmasi: goniillii satis olgusunu

dogurmustur.

Tablo 1.8’de goniillii satis olgusu ile karsilastirmali olarak kisisel satisin tanimu,

siniflandirmasi ve siireci verilmistir.
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Tablo 1.8. Kisisel Satis ve Goniillii Satigin Karsilagtirilmasi

YAZARLAR TANIM KIiSISEL SATIS GONULLU SATIS
Mehmet Olug, Satiscilik Tanmmu | Misterilerle karsi karsiya gelerk onlar sozle Goniillii san, tiketiciler
Pazarlama Temel bilgilendirme ve belirli bir iiriin satin almaya ikna | tarafindan istekli olarak sosyal
Kavramlari, 2006, etme siireci olarak tanimlanabilir. medya aracilig1 ile mesaj-konum
609 bilgisi gonderilmesi ve bu
etkilesimle diger tiiketicilerin
mal veya hizmete yonelmeleri
AMA’ya gore kisisel satis “satis yapmak maksadi | sonucu gerceklesen miibadelede
ile bir veya daha ¢ok satin alici ile konusarak sézel | aracilik yapim seklidir.
sunusta bulunmaktir.
Erdal Taskin, Satiscinin Satis¢ilar, miisterileri dinleyerek uzun donemli
2010 Tanim misteri iligkileri kurmak ve bunu siirdiirmek i¢in
calisan iyi egitimli ve iyi yetismis profesyonel
kisilerdir (Tagkin, 2010). Goniillii satis¢r, goniilli satis
siirecini baglatarak miibadelenin
Bir isletmenin tiriinlerini bir veya daha fazla kisiye | gergeklestirilmesinde rol
veya isletmeye kabul ettirmek ve satmak igin | oynayan kisidir.
belirli bir iicret karisligi calisan profesyonel bir
kisidir
Mehmet Olug, Satisin Kisisel Satis Goniilli satig tutundurma
Pazarlama Simiflandirmasi Gergeklestirdikleri igleve gore satiscilar asagidaki | karmasi igiriginde yer alan
Kavramlari, Beta gibi siniflandirilmistir (Olug, 2006: 620) kisisel satisin yanisira gliniimiiz
Yayincilik - Siparis getiriciler (order getting) sosyal medya kullaniminin

Yamamoto ve
Suvaroglu, 2007

- Siparis alicilar (order taker)
- Destek personeli

Iletisim siirecine gore

Mal teslimindeki kosullara gore
Satig¢inin yaklasimina gore
Satig kosullarina gore

Miktar veya oranlara gore
Odeme kosullarina gore

D OO0 T

artmasiyla ortaya ¢ikmig bir
olgudur.

Satig temelde 2 ana baslikta
siniflandirilabilir:

1. Sekilsel (formel) Satis
2. Sekilsel Olmayan (informel)

Satis (Goniillii Satis)

2.1. Sosyal medya
uygulamalari araciligt
ile yapilan yer
bildirimi/konum atma
paylasimina gore

2.2. Sosyal medya
uygulamalart araciligi
ile yapilan yer
bildirimi/konum atma
disindaki paylasimlara
gore (resim, video,
fotograf paylasma gibi)

Yamamoto ve
Suvaroglu, 2007

Satis Sinirlar:

a. Insana bagl sinirlar
b. Isletmeye bagh simirlar

a) Isletmelerin sosyal medya
uygulamalarna bagli sinirlar

b) Sosyal medya
kullanicilarinin sayisina
bagl sinirlar
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Karabulut M.
1998

Yamamoto ve
Suvaroglu, 2007

Satisc1
Tiirleri/Tipleri

° Satis yeri satiggis,

. Referans grubu satiggisi (doktor ve eczacilara
yapilan satis vb.),

. Kanal veya hizmet satigcist (toptanci,
perakendeci vb. yonelik faaliyet gosteren
hizmet satisgisi),

. Yaratic1 satigg1 (potansiyel tiiketici talebini
olusturarak fiili hale getiren satisci),

. Uluslararas1 mobil satisc1  (herhangi bir
iilkede yerlesik olmayan satisc1),

. Sistem  satiscist  (bilisim  yazilimlari,
bilgisayar vb.),

. Danigman (danismanlik hizmeti vererek
ihtiyact belirleme ve talep olusturma)
sati$¢isi,

. Teknik satigg1 (makine, techizat satiginda
oldugu gibi),

. TUP (taahhiit - {iretim - pazarlama) satiscist
(ihale islemlerinin takipi),

. Dolayli satiggilik (telefon, mektup, katalog,
TV, bilgisayar baglantili dogrudan satis vb.),

. Misyoner satis¢1 (talep olusturarak psikolojik
kabul yaratan),

. Satis ekibi satiggilar1 (fert ve gruba yonelik
satig faaliyetleri),

. Miitesebbis satigg1  (kotasiz ve raporsuz
calisan vb.),

. Kasiyer satisci (self servis kasiyerleri),

. Hizmet satiscist  (saglik,  sigortacilik/
bankacilik, turizm vb.),

. Sorun ¢oziicii satisci,

*  Otomatik satig¢idir (satig makineleri).

Satis Yapma tarzina gore satigcilar:
a) Tok satisgt,
b) Memur satisci,
€) Danisman satisgi,
d) Yildiz satisci,
e) Yapiskan satigcidir.

Diger bir siniflandirmaya gore satisgilar:
(Yamamoto ve Suvaroglu, 2007)

a) Avcl

b) Ciftci

c) Teknisyen

d) Gosterisci

e) Danigman

a) Sadece paylasimda bulunan
goniilli satiset,

b) Sadece yer bildirimi (konum
atma) yapan goniillii satige1,

¢) Sadece konu agisindan
(fotograf, diisiince, video
vb.) paylasim yapan goniilli
satig¢idir.

(Yamamoto ve
Suvaroglu, 2007)

Satis Siireci

Bakiniz Sekil 1.2.

1. Kullanicinin sosyal medya
aracilig1 ile yer bildirimi
paylagimi yapmast,

2. Yapilan paylasimin diger
kullanicilar tarafindan
goriilmesi,

3. Diger kullanicilarinda
yapilan paylasim sonucu 0
yere gitmek istemesidir.

Bakiniz Sekil 1.27
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Satig - Gayretli olmast Goniillii Satiscinin Ozellikleri
Personelinin - Diiriist ve giivenilir olmas1 e Sosyal medya
Ozellikleri - Zeki olmast uygulamalarinda hesab1

- Cesur olmasi olmast

- Isletme hakkinda e Paylasim yapma istegi

- Uriinler hakkinda olmast

- Rekabet durumu e Teknolojiyi kullanma

- Insan iliskileri becerisi olmasi

- Caligma bilgisi e  Merak eden ve edilen kisi

- Ikna etme becerisi olmasi

Bilgi veya mesaj bir kanal araciligi ile aliciya ulastirilmaktadir. Bu siirecte bilgi veya
mesajin karsiya aktarilmasi i¢in kullanilan mesajin kodlanmasi gerekmektedir. Satis
personeli bilgiyi aliciya kodlayarak gonderir, alici da bu kodlart ¢6ziimleyerek
degerlendirir. Bu iletisimde bilginin kodlanmasi ve alicinin kodlanmis bilgiyi
yorumlayip bunlardan bir anlam ¢ikarmasi sonucunda satin alma veya almama, tercih
etme veya etmeme davranisi sergilenmektedir. Sekil 1.26°da temel iletisim modeli
verilmigtir (Sevim, 2013:28).

Kaynak Kodlama Mesaj ve Ortam Kod Agma Alici
T Satin alicinin
Satig §r‘nesaj| Gergek satis | |satis sunumuna| | Alicinin mesaja
temsilcisi gelistirme sunumu iligkin ulagmasi
yorumlari
Giiriiltii Giiriiltu

Geri Bildirim

Sekil 1.26. Temel iletisim Modeli

Kaynak: Futrell, C.M. (2011). Fundamentals of Selling: Customer for Life Thought Service, 12th.
Ed., New York: McGraw-Hill, s.149.
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Yukaridaki temel iletisim modelinden hareketle, gonilli satis siirecinde
gerceklesebilecek iletisim modeli Sekil 1.27°de verilmistir. Mobil cihazi olup aktif
olarak uygulamalar1 (swarm, facebook vb.) kullanan tiiketiciler, yaptiklar1 yer
bildirimi (konum atma) paylasimlar ile diger tiiketicilere mesaj iletmekte ve alici
tarafindan alinan mesaj yorumlanarak bir anlam ¢ikarilmasi sonucu tercih etme veya

etmeme davranisi sergilenmektedir.

Kaynak Mesaj Kodlama Ortam Kod Acma Aha
Kullanicmim
Yapilan Tiiketici
Tiiketici (Mobil — sosyal medya Sosyal Medya — N
) ( o — e - pavlasimm diger 4 tarafindan
cihaz ve sosyal aracihgi ile yer Uygulamalan h N .
N e . N Kkullanicilar ginderilen
medya bildirimi (Swarm,
* tarafindan paylasumin
kullanicisi) pavlasim Facebook vb.) . . ST
N giriilmesi ulastipa kisi
yapmasl

Glriltd (Diger uygulamalar, virlis programalir vb.)

Geri Bildirim

Sekil 1.27. Temel iletisim Modeli Baglaminda Géniillii Satis Siireci

1.2.2. Goniillii Satis ve Sosyal Medya Uygulamalari

I¢inde bulundugumuz yiizyilda artik pazarlama stratejilerinin igine mutlaka sosyal
medya pazarlamasinin da eklenmesi gerekmektedir. Bugiin neredeyse tiim isletmeler
Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal medya siteleri ve uygulamalarini zaten
pazarlama ¢aligmalarinda kullanmaktadirlar. Ciinkii online diinyada yer almak
isletmelerin taninirligini artirmak ig¢in 6nemli bir firsattir. Dijital magaza denildigi
zaman bu sadece web sitesiyle siirli olmamaktadir. Facebook, Twitter, Instagram,
Foursquare-Swarm ve LinkedIn gibi uygulamalar isletmeleri internet gezginleri ve
potansiyel miisteriler ile bulugturmaktadir. Giinlimiizde tiiketiciler tarafindan Google
gibi arama motorlar1 araciligi ile yapilan aramalar sonucu (olumlu, olumsuz,
dogrudan veya dolayli olarak isletmeyle ilgili) elde edilen bilgiler isletmenin imaji
icin 6nemli bir unsur haline gelmistir. Bu nedenle tiiketiciler isletmelerin web
sayfalarinin  yanisira Facebook ve Twitter gibi hesaplarinin  olmasimi da
istemektedirler. Ciinkii bu yolla o isletmelerle iletisim kurabilmekte, istek, sikayet ve
taleplerini aktarabilmektedirler. Isletmeler de hem mevcut miisterilerine hem de
potansiyel miisterilerine bu yolla etkili bir sekilde ulasabilmekte ve daha fazla

etkilesim saglayabilmek i¢in sosyal medya pazarlamasini kullanmaktadirlar.
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Bu firsatlart sunan sosyal medya mecralarindaki uygulamalarin tiiketiciler tarafindan
kullanilmas1 ve paylasimlar yapilmasi halinde sosyal medya etkin bir pazarlama araci
haline doniisebilecektir. isletmelerin sosyal medya uygulamalarii takip etmeleri,
uygun icerik hazirlamalar1 ve gerekli kampanyalar1 yapmalarinin yani sira
tilkketicilerin yapacaklar1 olumlu veya olumsuz paylasimlar veya bildirimler
sayesinde basar1 elde edebileceklerdir. Bu acidan sosyal medya uygulamalarinin
tiikketicilere ve isletmelere sundugu imkanlar ¢ok Onemli hale gelmektedir. Bu

uygulamalarin en onemli 6zellikleri paylasma, yorum yapma, mesajlasma ve yer

bildirimidir.

Calismada 6zellikle mobil cihazi olup sosyal medya hesaplarini aktif olarak kullanan
tilketicilerin yer bildirimi yapip yapmadiklari, yapildi ise ne ne siklikla yapildigi ve
bu bildirimlerinin etkileri incelenmeye calisilmigtir. Daha 6nce ifade edildigi gibi
Facebook, Twitter, Instagram, Swarm, Foursquare ve Whatsapp gibi uygulamalarin

bir 6zelligi de konum tabanli olmasidir.

1.2.3. Tutundurma Karmasi Icerisinde Goniillii Satis

Ekonomik yap1 igerisinde cereyan eden faaliyet siireglerini, iiretim-dagitim-tiiketim
olarak goriip, liretimle tiiketimi birbirine baglayan zincir halkas1 "Pazarlama™ olarak
tanimlandiginda; bu siire¢ icerisinde yer alan birimler pazarlama sisteminin ¢atisini
(ana govdesini) olusturmaktadir. Uretici, toptanci, perakendeci ve tiiketici yapilari,
pazarlama sistemini olusturan yap1 birimleridir. Bu birimler biitiinii ile birimler aras1
iliskiler biitiinii bir arada "Pazarlama Sistemi"ni meydana getirmektedir (Erden,
1997: 6).

Genel pazarlama teorisinin igerisinde yer alan teorileri siniflandirmak suretiyle bir
sema igerisine yerlestirmis bulunan Adel I. El-Ansary'den 6zetlenerek olusturulan
semasi igerisinde tutundurma teorisi yer almaktadir (Erden, 1997: 47). S6z konusu
yazar, genel bir pazarlama teorisinin unsurlarini kendinden oncekilerin kurgulariyla
birlikte bu sekilde toparlamistir. Asagidaki Sekil 1.28’de genel pazarlama teorisi

unsurlar1 goriilmektedir.
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Orgiitleraras1 Yonetim Teorisi

Orgiitsel Davranis Kanal Uyesi Davranisi
Teorisi Teorisi
[ |

!

Pazar Davranisi

Teorisi
Arz edici Davranigi Talep Edici Davranisi
Uretici Davranist Araci1 Kurulus- Uretici-Talep Araci-Talep Tiiketici
Tacir Davranisi Davranisi Davranisi Davranist

Kanal Sistemi Davranig Teorisi

}

Kanal Kurumlar1 ve Dikey Pazarlama
Kurumlar1 Geligsim Teorisi

i
| |

| Mikro Pazarlama Teorisi | | Makro Pazarlama Teorisi |
I Tutundurma Teorisi vd.... | | Mukayeseli Pazarlama Teorisi vd.... |

| Stratejik Pazarlama Teorisi |

Sekil 1.28. Genel Bir Pazarlama Teorisi I¢in Onerilen Yeni Diizenleme

Kaynak: El-Ansary, A |, (1983) The General Theory of Marketing: Revisited. in Marketing Theory:
The Philosophy of Marketing Science, (Ed.:Shelby D.Hunt) Richard D. Irwin,Inc. 274.
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Ancak giiniimiiz degisen sartlarinda konunun mantig1 genel bir pazarlama teorisi igin
Onerilen yeni bir diizenlemeye ihtiyag duyulmasi ve tutundurma teorisinin alt
dallarindan birisi olan kisisel satis icerisinde sekilsel (formel) ve sekilsel olmayan
(informel) satis olarak bir siiflandirma yapmayi gerektirmektedir. Bu c¢ercevede
Sekil 1.29°da sekilsel (informel) olmayan satis ve bu faaliyeti yliriiten kisiler de

goniillii satisgilar olarak ilave edilmistir.

TUTUNDURMA TEORISI

| Mikro Pazarlama Teorisi | | Makro Pazarlama Teorisi |

i

| Mukayeseli Pazarlama Teorisi vd.... |

Mamul (Mal ve Hizmet) - Product

Fiyat - Price

L1

|
|
Dagitim (Yer) - Place |
|

Tutundurma - Promotion

Y

— Reklam
| Halkla Iliskiler
Tezgahta Satisci
Misyoner Satig¢i
Satig Tutundurma Disaridan Siparis Alan
(Gelistirme) Satisct
Teknik Danigman Satiggi
Hizmet Satig¢t

Goniillii Satiggt

Sekil 1.29. Tutundurma Teorisi

El-Ansary, A |, (1983)’den uyarlanmigtir.

70



Teknolojik gelismeler ile sunulan yeni imkanlar her konuda oldugu gibi tutundurma
karmasin1t da 6nemli 6l¢iide etkilemistir. Bu teknolojik gelismelerin 6zellikle satis
alaninda yeni imkanlar ve yontemlerin gelismesinde katkis1 olmustur. Artan rekabet
ve degisen tiiketici tercihlerine cevap vermek zorunda olan isletmeler teknolojik
gelismeler sonucu ortaya ¢ikan sosyal medyayr pazarlama iletisim unsuru olarak

kullanmaya baslamislardir.

Calismanin ikinci boliimiinde, sosyal medya, gelisimi, pazarlamadaki 6nemi ve

sosyal medyada kullanilan araglar hakkinda bilgilere yer verilecektir.
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IKINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA

Icinde bulundugumuz vyiizyll, cok &nemli teknolojik gelismelere ve siyasi
degisikliklere sahne olmustur. Internet ve bilgi teknolojilerindeki ilerlemeler
teknolojik alandaki gelismelere, Sovyetler Birligi temelinde Dogu Blogunun
parcalanmasi ise diinya siyasi konjonktiiriinde meydana gelen degismelere 6rnek
verilebilir. Bu iki 6nemli degisim, global 6lgekte iletisimi artirip yayginlastirmis ve
adina uluslararasilasma ve kiiresellesme dedigimiz olgular1 ortaya ¢ikarmistir
(Géver, 2016: 3). Internet ve bilgi teknolojilerindeki gelismeler, iletisimi hem nicelik
hem de nitelik yoniinden degistirmistir. Artik glinlimiiz iletisimi elektronik ya da
dijital iletisim; giiniimiiz medyas1 da dijital veya elektronik medya ya da yeni medya
olarak adlandirilmaya baslanmistir. Yeni iletisim ve yeni medyanin eski iletisim ve
medyadan en biiylik farki, icerigin kisiler/kurumlar tarafindan interaktif olarak
belirlenmesi, paylasilmast  ve sekillendirilmesidir. Bu gelisme sonucunda
toplumlarda, iletisim ve medya eskisinden tamamen farkli bir platforma taginmistir.
Artik tek yonlii iletisim saglayan mektup, analog telefon, gazete, dergi, TV, radyo
gibi yazili/basili ve gorsel/isitsel iletisim araglart yerini es zamanl iletisim yani
interaktif etkilesim saglayan mesajlasma programlari ve sosyal medya uygulamalari
gibi dijital/elektronik iletisim araclarina birakmistir. Gelinen noktada, kullanici
sayilarin1 hizla arttiran sosyal medya siteleri giinliik hayatimizin vazgecilmez bir
pargasi haline gelmistir. 2016 yili itibariyle kiiresel 6l¢ekte temel dijital gostergeler
Tablo 2.1°de verilmistir.



Tablo 2.1. Kiiresel Olgekte Temel Dijital Gostergeler (2016 Ocak — 000.000)

Diinya Internet Aktif sosyal medya | Cep telefonu | Cepte sosyal medya
Niifusu Kullanicilar kullanicilar kullanicilar kullanicilar
Say1 7.395 3.419 2.307 3.790 1.968
Oran % 54* % 46** % 31** % 51** % 27**

*Kentlesme orant; **Diinya niifusuna orant
Kaynak: Simon K (2016) 7.

Gover’e gore sanal ortamlarin kullanicilarina sagladig1 avantajlar ve sundugu ¢esitli
kolayliklar sosyal medya kullanicilarinin sayisinin artmasinin en énemli nedenidir.
Sanal ortamlarin kullanicilarina sundugu belli bash kolaylik ve avantajlar asagidaki
gibi siralanabilir (Gover, 2017: 7-8):
e Sanal ortamlarin zaman ve mekan avantajina sahip olmasi yani mekan
sinirlamasi1 olmaksizin 7/24 kullanilabilmesi,
e Yashi-geng, zengin-fakir, egitimli-egitimsiz, demografik vb. sosyal ve
ekonomik farkliliklar1 kullanicilara hissettirmemesi,
e Sohbet, egitim, aligveris, is arama, finans gibi gercek ortamlardaki
faaliyetlerin pek ¢cogunun sanal ortamlarda da yapilabilmesi,
e Biten/kopan iligkileri yeniden baglatabilmesi,

e lliskilerde gercek ortamlara gore daha az dzveri ve ¢aba gerektirmesidir.

Yeni bir iletisim ortami1 olarak sosyal medya, sadece kisiler i¢in degil ayn1 zamanda
kurumlar (devletler, kamu kurumlari, isletmeler, dernekler vb) agisindan da ¢ok 6zel

bir yere ve dneme sahip olup yeni ve dnemli firsatlar sunmaktadir.

Baglangicta iletisim kanali olarak kullanilan internet, zamanla hizli ve diisiik
maliyetinden dolay1 isletmelerin yeni pazarlara a¢ilmasinda 6nemli bir ara¢ haline
gelmistir. Bu anlamda, internet teknolojileri glinlimiizde isletmelerin hedef kitlesi
olan miisterilerle, tedarikgilerle, aracilar ve kamuoyu ile ¢ok yonlii iletisim kurma ve

paylasimda bulunma imkan1 sunmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 3).
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2.1. Sosyal Medya Tanim

Literatiire bakildiginda sosyal medya {lizerine c¢ok sayida tanim yapildig:
gorilmektedir. Bu konuda en ¢ok referans gosterilen tanim Boyd ve Ellison
tarafindan 2007 yilinda yapilmistir. Bu yazarlara gore sosyal medya siteleri;
bireylerin agik ya da yar1 agik profil olusturabildikleri, baglanti kurduklar1 diger
kullanicilarin listesini agikca belirttikleri ve diger kullanicilarin baglanti listelerini
gortintuleyip bunlar arasinda gegis yapabildikleri web tabanli servislerdir (Boyd ve
Ellison, 2007: 211). 2007 yilindan bu yana resim paylasmak, alig-veris yapmak, blog
yazmak, olaylar hakkinda yorumda bulunmak gibi amaglar1 birbirinden ¢ok farkli
sosyal medya siteleri kurulmustur. Diger bir deyisle, sosyal medya gerek icerik
gerekse bicim olarak onemli degisikliklere konu olmustur. Bu nedenle sosyal medya
kavrami {izerine daha gilincel ve farkli tanimlar yapilmaya baglanmistir. Bu

tanimlardan bazilar1 asagida verilmistir.

Toprak ve digerleri sosyal medyayi, bireylerin diger bireylerle sanal ortamda

bulustugu web tabanli hizmetler olarak tanimlamistir (Toprak vd., 2009: 28-29).

Safko ve Brake’ye gore ise sosyal medya, multimedyatik tema ve sohbet igerigi
olusturmast ve yaymlanmasi kolay web tabanli uygulamalardir (Safko ve Brake,
2009: 6).

Kaplan ve Haenlain ise sosyal medyayi, icerigini kullanicilarin olusturmasina ve
paylasmasina izin veren Web 2 tabanli internet uygulamalar1 olarak tanimlamaktadir

(Kaplan ve Haenlain, 2010: 60).

Kusay’a gore sosyal medya; tiim iilkelerdeki mobil cihaz kullanan tiiketicileri,
bireysel bilgisayar kullanicilarin1 ve kurumsal bilgi sistemlerini ayn1 ag iizerinde
entegre eden ve Ozellikle internet teknolojisinin gelismesiyle birlikte bireyleri farkl
sanal ortamlarda bulusturan web tabanli hizmetlere verilen isimdir (Kusay, 2010:

67).
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Bilginin belli isletmelerin kontroliinden ¢iktig1 ve tamamen toplum tarafindan
tiretilen bilginin toplum tarafindan paylasildigi mecralar olan sosyal medya da
igerigin tamamen {iyeler tarafindan olusturuldugu yeni nesil olan sosyal medya,

insanlarin nefes aldig1 yeni bir yagsam alani haline gelmistir.

Bilgi kaynaklarinin kullanicilarin kendisi oldugu ve bu bilgilerin yayimnlandigi,
paylasildig1 tiim ortamlar aslinda sosyal medyadir. Buna gore sosyal medya kisilerin
ilgi alanlarina gore baskalarini takip edip, es zamanli bilgi alabilecegi ve bu bilgileri
paylasabilecegi haber kaynagini kendilerinin olusturdugu dijital platformlar olarak
tanimlanabilir. Diger bir ifadeyle, sosyal medyayr bireylerin tanidigi ya da
tanimadig1 diger bireylerle web tabanli ortamlarda bilgi, yorum, goriis, resim ve
video paylagmak suretiyle icerik olusturduklar1 ve bu icerigi yine kendi aralarinda

yaptiklar etkilesimle sekillendirdikleri uygulamalar biitiinii olarak tanimlayabiliriz.

2.2. Sosyal Medyanin Gelisimi

Gilintimiize kadar sosyal medyada gerek igerik gerekse sekil olarak dnemli degisimler
olmustur. Internet, web teknolojileri ve mobil iletisim teknolojileri sosyal medyanin

gecirdigi degisimde etkili olan {i¢ teknolojik unsur olarak degerlendirilmektedir.

Gilinlimiizde yogun bir bicimde kullanilan ve adeta giinliik hayatin vazgeg¢ilmez bir
parcast haline gelen internetin kokeni ARPAnet isimli projeye dayanmaktadir.
1950’11 yillar iki kutuplu diinya diizeninin hakim oldugu yillardir. Bu yillarda ABD
ile Rusya teknolojik agidan birbiriyle kiyasiya bir rekabet halindeyken bu rekabet
sonucu ABD, Ileri Arastirma Projeleri Dairesini (ARPA-Advanced Research Projects
Agancy) kurmustur. Daha sonra aragtirmacilarin  birbirlerinin  kaynaklarini
gorebilmeleri i¢in bu sistem 1969 yilinin sonunda bir network ile birbirine baglanmis
ve bu aga ARPAnet ad1 verilmistir. Bu aga daha sonra {iniversitelerde dahil olmustur.
UCLA, UCSB, University of Utah ve Stanford Arastirma Enstitiisli aga dahil olan ilk
dort tiniversitedir. Kisa bir siire iginde sisteme Harvard, MIT, Carnegie Mellon, Case
Western Reserve ve University of Illinois de dahil olmustur. ARPAnet dahilinde
FTP-File Transfer Protocol, TCP-Transmission Control Protocol (TCP) ve IP-

Internet Protocol gibi yeni teknolojiler gelistirilmistir. Daha sonra Ingiltere ve
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Norveg’in de katilimiyla sistem uluslararasi bir nitelik kazanmistir. 1983 yilindan
itibaren TCP/IP protokoliiniin kullanildigi bu ag internet olarak adlandirilmigstir
(Cohen-Almagor, 2011: 46-50). Internetin yayginlasmasi, hizlanmas1 ve

kullaniminin sagladig1 avantajlar sonucunda kullanici sayisi da artmustir (Sekil 2.1).
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Sekil 2.1. Yillar Itibariyle Internet Kullanic1 Sayis1 (1993-2015).
Kaynak: http://www.internetlivestats.com/internet-users, 2017

Internet teknolojisinde bu gelismeler yasanirken web teknolojilerinde de yeni
geligsmeler ortaya ¢ikmaya baslamistir. Kisaca “www” olarak bilinen ve 1989 yilinda
baslayan “world wide web” giiniimiize kadar her biri bir Oncekinden daha ileri
ozellikler tastyan dort asamadan gegmistir. ilk asama olan Web 1.0 sadece okunabilir
web sitelerine imkan veren bir web teknolojisi olup kullanicilar, erisebildikleri web
siteleri iizerinden sitenin igerigini okuyup bilgi sahibi olabiliyorlardi. Bu nedenle
web 1.0 “bilgi web’1” olarak da biliniyordu. Web 2.0 teknolojisi Web 1.0’in bir adim
Oniine gegerek okuyucuya sitedeki igerigi okumanin yani sira ona katkida bulunma

2379
1

imkan1 da verdi. Bu nedenle web 2.0 teknolojisi “iletisim web’1” olarak adlandirildi.
Web 3.0 ise web 2.0’nin yapabildiklerinden fazlasini ifade etmektedir. Bu 3.nesil
web teknolojisi, ‘“semantik/yapay zekali web” olarak adlandirilmakta ve igerik
kontroliinii insandan makineye aktarmaktadir. Heniiz tasarim/deneme asamasinda
olan Web 4.0’1n ise onceki web teknolojilerinden ¢ok daha fazlasini yapabilecegi

ongoriilmektedir. “Sembiyotik web” olarak adlandirilan bu teknoloji, insanlar ve
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makinelerin semiyotik bir platformda etkilesmesini saglayacaktir (Aghaei ve

digerleri, 2012: 1-2). Web teknolojilerindeki gelismeler Tablo 2.2°de 6zetlenmistir.

Tablo 2.2. Web Teknolojileri Arasindaki Farklar

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
Kullanici Isletmeler Topluluklar Bireyler/Sahislar
Ana Islev Okuma Okuma/Yazma Portatif kisisel web
Alt Islev Smiflandirma Etiketleme Kullanic1 Isbirligi
Ozellik Sahip olma Paylasma Dinamik Igerik Saglama
One ¢ikan site Netscape Google Dbpedia, igoogle

Kaynak: Aghaei ve digerleri (2012) 3 ve 6.

Sosyal medyanin kiiresel dlgekte yayginlagsmasinda etkili olan bir diger unsur mobil
iletisim teknolojilerinde meydana gelen gelismeler olmustur. Kablosuz internet ve
mobil telefonlarin kullanilmaya baslanmasiyla birlikte bireylerin mekana olan
bagimliklar1 ortadan kalkmis, sosyal medya her an her yerde ulasilabilir hale
gelmistir. Mobil teknolojilerde kapasite ve 6zellik olarak her biri bir 6ncekinden
daha ileri bes asama kaydedilmistir. Ingilizce “Generation” kelimesinin bas harfi ile
olusturulan bu bes asama, 1G, 2G, 3G, 4G ve 5G olarak bilinir. 1G, 1980’1 yillarda
baslayan analog bir sistem olup 10-25 km araligindaki bolgelerde 150 Mhz bandinda
calistyordu. Ancak, bu teknolojinin giivenlik sorunu vardi ve gorlismeler
dinlenebiliyordu. Ardindan gelen 2G Finlandiya’da 1991 yilinda basladi. Ses iletimi
i¢in dijital sinyal gonderebilen bu uygulama, 30-200 Khz bant araliginda calisiyor ve
SMS olarak da bilinen kisa metin mesajlarinin gonderimine imkan veriyordu. Ancak
bu sistemin kullandig1 sinyal iletim teknolojisinde yasanan bazi problemler sonucu
3G’ye gecildi. 3G ile yazili mesajlarin yani sira goriintii de iletilebiliyor ve yiiksek
hizda internete erisilebiliyordu. 2100 Mhz araliginda ve 15-20 Mhz bant genisliginde
calisgan bu uygulamanin zayif yami asir1 maliyetli olmasi ve yiiksek bant araligi
nedeniyle gii¢ tiikketerek telefonlarda sarj problemine yol agmasiydi. Bunun {izerine,
2008 yilinda Uluslararas1 Telekomiinikasyon Birligi-Telsiz Iletisim Boliimii (ITU-R)
tarafindan 4G standartlar1 belirlendi. 4G ile birlikte hareket halindeki araglarda bile
saniyede 100 megabit hiza ¢ikildi, (kesintisiz) video konferans ve bulut yedekleme
miimkiin oldu. Bu teknolojinin zayif yami ise, bir kitadaki protokoliin diger bir
kitadaki (frekans agisindan) protokolle uyumsuz olabilmesiydi. Bundan dolay1r bu

teknolojinin de mobil iletisimde yasanan tiim sorunlar1 tam anlamiyla ortadan
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kaldirmadigi diistiniilmektedir. Mobil teknolojide su an 5G asamasi1 konusulmaktadir.
Heniiz gelistirilme asamasinda olan bu teknoloji ile ev otomasyonu, akilli tagima ve
akilli giivenlik konularinda ilerlemeler kaydedilmesi beklenmektedir (Jain ve
digerleri, 2014: 1789-1791). Kisaca, mobil iletisim teknolojilerindeki bu gelismelerle
veri iletim hiz1 artmig, kapsama alani genislemis, ses ve yazinin yani sira goriintii de
aktarilabilmis, tren, otomobil ve otobiis gibi yliksek hizli araglarda mobil veri

iletisimi saglanabilmistir.

Internet, web ve mobil iletisim teknolojilerindeki bu gelismeler sosyal medya
sitelerine de yansimustir. ilk sosyal medya sitesi olarak bilinen ve 1997 de kurulan
sixdegrees.com adli sitede kullanicilar kendi profillerini ve arkadas listelerini

olusturabilmislerdir. Sekil 2.2°de internet ve sosyal medyanin gelisimi gosterilmistir.
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Sekil 2.2. internet ve Sosyal Medyanin Gelisimi
Kaynak: http://malonemediagroup.com/history-of-the-internet-timeline-an-ever-evolving-digital-world, 2016

1997°den bu yana ylizlerce sosyal medya sitesi kurulmakla birlikte bunlardan pek azi
Facebook gibi uzun soluklu ve popiiler olmustur. Giiniimiizde en popiiler sosyal
medya sitesi olan facebook 2004 yilinda kurulmustur. Facebook zamanla tiniversite
ogrencilerinin, 2005’den itibaren liselilerin, isletme ¢alisanlarinin ve sonra herkesin
kullanimina agilmistir (Boyd ve Ellison, 2007: 214-219). Daha sonra Facebook,
Twitter, LinkedIn, Instagram, Swarm, Foursquare, Whatsapp, Google Plus, Flickr

gibi sosyal medya uygulamalar1 hem web {izerinden hem de akilli cep telefonlarinin
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yayginlagmasi ve mobil uygulamalar aracilig1 ile bir¢ok kisi ve isletme tarafindan

kullanilmaya baglanmustir.

Sosyal medya uygulamalarisahip olduklar1 6zellikler ve potansiyeller nedeniyle ayni
zamanda bir pazarlama stratejisi arac1 haline déniismiistiir. Uriiniin, web siteleri veya
mobil cihazlar araciligr ile sosyal medya uygulamalarimi kullanarak tanitilmas,
tiketicilerin dikkatinin g¢ekilmesi, marka bilinirliliginin arttirilmasi, kampanya ve
haberlerin duyurulmasi ve satislarin gergeklestirilmesi arttk bu platformlarin bir

dijital pazarlama yontemi haline gelmesine neden olmustur.

2.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Insanlarin yasam bicimlerini ve aliskanliklarini degistiren sosyal medyanin kendine
has Ozellikleri vardir. Bu oOzellikler sosyal medyay1 diger iletisim araglarindan
ayirmakta ve avantajlar saglamaktadir. Sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayiran

ozellikler su sekilde siralanabilir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 9-15):

e Zaman ve mekandan bagimsizlik,
e Kullanim kolayligi,

e Interaktivite,

e Kullanim igerigi,

e Platformlar arasi baglanti,

e Olgiilebilirlik,

e Fizikselden dijitala gecistir.

Sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayiran 6zellikler erisim, ulasilabilirlik, kalite,
zaman, kullanim kolaylig1, kalicilik olarakta siralanabilir:
e Erisim: Geleneksel medya da olsun sosyal medya da olsun en 6nemli amag
tiim tiiketicilere erismektir. Ancak geleneksel medya da igerigin hazirlanmasi,
onaylanmas1 gibi siireglerden dolay1 erisim daha yavastir. Sosyal medya da

ise dogas1 geregi aninda igerik bir¢ok noktadan olusturuldugundan erisim ¢ok
daha hizlidr.
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e Ulasilabilirlik: Sosyal medyanin tiim diinyaya agik ve iicretsiz olmasi igerige
ulagmay1 geleneksel medyaya gore gore daha hizli kilmaktadir.

e Kalite: Gelencksel medya da igerik olusturulurken bellirli bir hiyerarsiden ve
kontrolden ge¢cmekte, ancak sosyal medyada igerik internet kullanicilari
tarafindan olusturuldugundan dolay1 igerigin dagitim kalitesi diisiik
olabilmektedir.

e Zaman: Sosyal medyanin en 6nemli avantaji i¢erigin aninda olusturulmasi ve
hemen paylasilabilmesidir. Ancak geleneksel medya da igerigin {iretilmesi ve
paylasilmasi siireci giinler hatta aylar alabilmektedir.

e Kullamm Kolayhgi: Sosyal medya da igerik hazirlamak i¢in ¢ok teknik bir
bir bilgiye ihtiya¢ duyulmamaktadir. Internet baglantis1 ve bilgisayar araciligi
ile igerik hazirlanip hemen paylasilabilmektedir. Geleneksel medya da ise
icerik hazirlama ¢esitli araclart kullanilarak yapildigi i¢in teknik bilgiye sahip
insan kaynaklarina ihtiya¢ duyulmaktadir.

e Kalichik: Sosyal medyadaki icerikler anlik yorum yapilarak ve istenildigi
anda degistirilirken, geleneksel medyada igerigin dagitildiktan sonra

degistirilmesi miimkiin olmamaktadir.

2.4. Sosyal Medya Siniflandirmasi

Sosyal medya her ne kadar sanal bir platform iizerinden kullanicilarin igerik
urettikleri ve paylastiklar: siteleri ifade etse de, bu sitelerin her biri igerdikleri
ozellikler bakimindan birbirinden farkli islev ve rollere sahiptir. Sosyal medya

araclar1 baz1 6zellikleri itibariyle birbirlerinden farklilik gosterebilmektedir.

Siirekli biiyliyen, giincellenen, gelisen ve herkese acgik bir mecra olan sosyal medya
platformlarinin en temel O6zelligi kullanilan teknoloji ve yontemler nedeniyle
kullanicilar arasinda siirekli etkilesim saglamasidir. Sosyal medya platformlarina
yonelik farkli smiflandirmalar yapilmistir. Kircova ve Enginkaya’ya gore halen en
cok kullanilan, bilenen ve giivenilen sosyal medya platformlarina yonelik su sekilde

bir siniflandirma yapilmistir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 42-86):
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Bloglar

- Kurumsal Bloglar

- Mikrobloglar

Sosyal Ag Siteleri (Facebook, Twitter, Foursquare, Swarm, Myspace, vb.)
Wiki Bilgi Platformlari

Icerik Paylasim Siteleri

- Video Paylasim Siteleri

- Fotograf Paylasim Siteleri

Sosyal Isaretleme Siteleri (Bookmarking)
Podcast Yayicilig

RSS (Really Simple Syndication)
Tartisma ve Paylagsma Forumlari

Uriin Inceleme Siteleri

Zarella’ya gore yapilan sosyal medya siiflandirilmasi su sekildedir (Zarella, 2010:
9-184):

Blog

Sosyal Aglar

Medya Paylagimi

Forum

Sanal Diinyalar

Twitter ve Microblogging

Etiketleme ve Sosyal Haberler

Diger bir siniflandirmaya gore sosyal medya siteleri asagidaki gibi gruplandirilmigtir

(Mangold ve Faulds, 2009: 358):

Paylasim siteleri (Youtube, Pinterest, Flickr)
Sosyal ag siteleri (Facebook Instagram)
Paylasimcy/Isbirlik¢i web siteleri

Isletme sponsorlu bloglar (Vocalpoint)

Acik kaynak program topluluklari (Linux.org, asp.net)
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e Isletme sponsorlu olay/yardim siteleri (click2/quit.com)

e Insan kaynaklarina yonelik ag1 siteleri (LinkedIn)

e Ticaret topluluklari (¢eBay, Amazon.com)

e Podcastlar (Apple iTunes)

e Egitim materyalleri paylasimi (acikerisim.deu.edu.tr)

e Sosyal isaretleme siteleri (Google map, Reddit, Delicious)
e Sanal diinyalar (Second Life)

e Kaullanici sponsorlu bloglar (Apple Blogu)

Yukarida da bahsedildigi lizere sosyal medya platformlarina yonelik farkli
siniflandirmalar yapilmistir. Bu siniflandirmalarda en ¢ok kabul goren sosyal

platformlar asagida kisaca agiklanmistir.

2.4.1. Bloglar

Web giinliigii ya da weblog olarak da adlandirilan bloglar, kisilerin bir konu
hakkindaki deneyimlerini, bir habere dair diisiincelerini ya da gilinliik olaylar
ozelindeki degerlendirmelerini internet ortaminda paylastiklar1 yazilardir. Igeriginde
agirhikli olarak yazilar yer almasina ragmen, sesli ve goriintiili dosyalar da
olabilmektedir. Bloglar, kaynagina gore ¢esitli gruplara ayrilir. En ¢ok bilinenleri
topluluk bloglari, kisisel bloglar, isletme bloglar1 ve medya bloglaridir. Ayrica kisisel
bloglar, temasal bloglar, topluluk bloglar1 ve kurumsal bloglar seklinde siniflandirma

da yapilmistir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 44).

Blog yazan ve okuyan kisi sayisi giin gegtikge artmaktadir. Blog sayis1 2006 yilinda
35.8 milyon iken, 2011 yilinda bu say1 173 milyona ¢ikmistir (www.Statista.com,

2017). Blog ornegi asagida Sekil 2.3’de verilmistir.
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HASAN BASUSTA ( ) Q, J

DEGiSiK DUSUNCE

2017’de Bizi Ne Bekliyor? Ajans ve Markalar icin Dijital
Hasan Basusta i(;erik Yili

2015 sonunda_Ajans ve Markalar icin 2015 Dederlendirmesi baslkli bir yazi yazmistim. Simdi 2016
sonuna yaklasirken (oldu mu o kadar ya?) énimuzdeki seneyi kendi penceremden anlatma zamani:

2015'teki yaziyi s6yle bitirmistim:

"2016 igin yuzlerce trend sayabiliriz. (Bknz: Bu sene mobilin yili olacakmis = Sadelestirmek gerekirse
bence Ajans ve Markalarin 2016'da fark yaratmak igin tzerine egilmesi gereken temel konu su:

Dijital hikaye anlatimina (Digital Storytelling) 6nem veren marka hikayesinin yaratimi ve anlatimi
ve buna bagl olarak Shutterstock yerine Styling’e énem veren fotograf gekimleri, 6zel gekim videolar
gibi produksiyon bazl isler.”

1982' de dogdum. istanbul ve
Marmara'dan sonra ingiltere' de
Pazarlama okudum. Blogumda 2006

Sekil 2.3. Temasal (Pazarlama) Blog Ornegi
Kaynak: www.hasanbasusta.org.tr, 2017

2.4.2. Mikrobloglar

Yazilarin 140 karakterle sinirlandirildigi blog tiirleridir. Mikroblogging i¢in
verilebilecek en tipik ornek, 2006 yilinda kurulan ve iletilerine “Tweet” ad1 verilen
Twitter sitesidir. Bu sitede kullanicilar; giincel olaylar ya da ilgi duyduklar1 konular
hakkinda tweet atmakta ve attiklar1 tweetler takipgi listesindeki kisiler tarafindan
izlenebilmektedir (Zarella, 2010: 33). Twitter sitesinin kullanici sayist 2010 yilinda
30 milyon iken, 2016 yilinda bu sayt 319 milyona ¢ikmustir (www.statista.com,
2017).

Ticari amagli olusturulan mikrobloglarda mevcut bir organizasyon icinde web
siteleri, hizmetler veya iriinlerin tanittmin1 saglamak hedeflenmektedir (Kircova ve
Enginkaya, 2015: 44). Miisteri, yaymlanan bir mesaj ile (tweetlemek) isletmenin
sosyal medya hesaplar1 araciligi ile ilgilendigi {iriinii satin alabilmektedir. Bu siirecin
yer aldigi bir 6rnek Sekil 2.4, Sekil 2.5, Sekil 2.6 ve Sekil 2.7°de adim adim

goriilmektedir.
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http://www.statista.com/

€ Anasayfa 4 Bidiimler ) Mesajlar L 4 Twitter'da Ara Q 74

r.‘ \_ 3 ’ '

-
/
e

TR

SPRING / SUMMER §J2017

TWEETLER TAKIP EDILEN TAKIPGILER BEGENI o - .
1.800 26 1.576 1 ‘ 2+ Takip et ‘ :

Tweetler Tweetler ve yanitlar Medya

Kip
@Kipcomtr E Kip @Kipcomtr - 9 sa. )

Sik ve trendy gérinmek KIP erkeginin DNA'sinda var..! #BabamCokSever
& kip.com.tr bit.ly/Beyaz_casual_g...

Sekil 2.4. Tekstil Markasinin Twitter Sayfast

Kip @Kipcomtr - 10 Haz
Degistir, degistir kombinle..! kip.com.tr pic.twitter.com/TStiFJv4Xu

Sekil 2.5. Bir Tweet Ornegi
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@ kipcomtr Takip Et

kipcomtr Haftaya saglam bir baslangic..!
Fiyat bilgisi ve satin almak icin link profilde!

#KIP #kiperkegi #552017 #yenisezon
#newcollection #fun #menfashion
#menswear #erkekgiyim #erkekmodasi
#moda #trend #trendalert #instafashion
#style #fashionblogger #fashionable

#menstyle #menwithstyle #tarz #kombin
#yaz #summer

1 pantolon linkini atar misiniz

kipcomtr Merhaba (
www.kip.com.tr/instashop linkinden
pantolon ve kombindeki diger trtinlerin
beden alternatifleriyle, fiyat bilgisine

O Q
634 begenme

Sekil 2.6. Uriinlere Yapilan Yorumlar Sayfas: (Instagram)

« Y ¢ www.kip.com.tr https://www.kip.com.tr/instashop *

KiP Instashop

Erkek Bej Spor Pantolon

Erkek Mavi Casual Uzun Kollu
Gomlek

Erkek Lacivert Kravat

Sekil 2.7. Markanin Satinalma I¢in Diger Bir Sosyal Medya Hesabina
(Instagram) Yonlendirme Sayfasi
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« ¥ www.kip.com.tr Erkek Mavi Casual Uzun Kollu Gomlek

K 1 p YENI GELENLER KOLEKSIYON AKSESUAR COK SATANLAR DAMATLIK FIRSAT BABALAR GUNU : B. Gizmec i o

MAVI CASUAL UZUN KOLLU GOMLEK

13900-F 9730 TL

Renk: Mavi

Sekil 2.8. Online Alisveris Sitesi

Yukarida Sekil 2.8’de goriildigli lizere miisteri bir tweet paylasimi ile tekstil
isletmesinin web sitesine yonlendirilmektedir. Bunun ardindan kullanici, isletmenin
diger sosyal medya hesaplarindaki paylasimlar ve yorumlar dogrultusunda iiriinii
satin almaya karar vermekte ve e-ticaret sitesine yonelmektedir. E-ticaret sitesinden
de tiriiniin kendine uygun olanini secip sepete ekle ve ddeme islemleri ile satinalma

stirecini tamamlamaktadir.

Bu siirecte tiiketicinin satinalma siirecini baglatan bir tweet paylasimi olmustur. Ayni
sekilde tiliketicinin tanidigir veya tanimadigi kisilere konum tabanli sosyal medya
uygulamalarindan biri ile yapacagi yer bildirimiyle de (konum atma) bu siireg

baslayabilmekte ve tiiketici liriinii veya hizmeti satin alabilmektedir.

2.4.3. Resim ve Video Paylasim Siteleri

Sosyal medya siteleri arasinda resim ve video paylasim siteleri 6zel bir yer
tutmaktadir. Bu sitelerin 6zelligi ¢esitli konularda resim, video ya da hem resim hem
de video dosyalarinin interaktif bir ortamda diger kullanicilarla paylasilmasidir.
Eskiden sadece profesyonel ekipmanlar1 (kamera ve fotograf makinesi) olan kisilerin
yaptig1 fotograf ve video ¢ekme isi, ses ve goriintli cihazlarimin yayginlagsmasi ve

medya paylasim sitelerinin agilmasiyla birlikte herkesi amatér muhabir, fotografei

86



veya kameramana doniistiirdii. Resim paylasim siteleri icinde Flickr, Pixabay ve
Instagram; video paylasim siteleri arasinda ise Youtube, Vimeo ve Dailymotion
kullanicilar tarafindan en ¢ok bilinen ve taninan medya paylasim siteleri olarak

degerlendirilebilir. Ornek web sitesi sekil 2.9°da yer almaktadir.

« Y ¢ www.flickr.com Jobs | Flickr *

flicke cooe cene T

#)

Flickr Frontend Team by Dave Fearon, former

Working at Flickr Engineering Flickr is BIG
Sekil 2.9. Flickr Web Sitesi

Video paylasim sitelerinin sahip oldugu ¢esitli istiin 6zellikler onlar1 geleneksel
medyaya gore cazip hale getirmistir. Video ile anlatimin etkili ve giivenilir olmasi,
kullanicilar tarafindan daha ¢ok tercih edilmesi, siteye konulan videolarda herhangi
bir sinir bulunmamasi bu sitelere ilgiyi her gecen giin artirmaktadir. Bu sitelerden en
popiiler olan youtube iicretsiz bir video dagitim kanalidir. Biiyiik reklam biitgelerine
sahip olmayan kii¢iik ve orta 6lgekli isletmelerin yanisira biiyiik isletmelerinde yeni
{iriinlerini tamttig1 bir video paylasim platformudur. Ornek, Sekil 2.10 ve Sekil

2.11°de gortilmektedir.

" Mix&Go Blender - Uriin Tanitimi
rkiye
3yl 6nce + 68.623 goriintlileme
Saglikli ve lezzetli igecekler Mix&Go ile hep yaninizda.
Sadece tek bir tusla iceceginizi hazirladiktan sonra, blender ...

Sekil 2.10. Blender Uriin Tanitimi
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Detox Tarifi // Vestel Mix&Go inceleme //

Ozge Bezirci

I8 6 ay once * 18.463 goriintiileme

Detox igecegi yapmak icin pratik bir trlin ariyordum,

; Mix&Go'yu denedim ve memnun kaldim. Not: Reklam Degildir.

Sekil 2.11. Uriin ile birlikte yapilabileceklerin anlatimi ve gdsterimi

Youtube sadece ticari veya kisisel boyutta olmayip farkli amaglarla da
kullanilabilmektedir. ~ Ornegin; Amerika Bagkanlik segimlerinde  youtube
kullaniminin 6nemli etkileri olmustur. Secimler siirecinde youtube iizerinden yapilan
kampanyalar ile ilgili videolarin yaratti1 agizdan agiza iletisimin etkisiyle toplamda
400 giin boyunca 889 milyona yakin kampanya videosu se¢menler tarafindan

izlenmistir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 76).

2.4.4. Wiki Bilgi Platformlari

Wiki tiiketiciler tarafindan web tarayicisr gndusiyd bir form aracilig: ile bilgilerin
girilerek diizenlendigi ve serbestce gelistirilerek bilginin depolandigi birbiriyle
iligkili web sayfalarini ifade etmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 73). Diger bir
ifadeyle c¢esitli konularda igerigin goniillii kullanicilar tarafindan olusturuldugu
sitelerdir. Internet ansiklopedisi olarak da adlandirabilecegimiz bu tiir sitelerdeki
igerige kullanicilar serbest olarak ya da siteye iiye olarak erisebilmektedir. Paylasilan
icerik metin seklindedir ve bu metinlerin en 6nemli 6zelligi ekranda goriindigi
sekilde ¢ikt1 olarak alinabilmesidir. Wiki bilgi platformlarina bir 6rnek Sekil 2.12°de

gosterilmistir.
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& Not logged in Discussion for this [P address Contributions Create account Log in

Special page Search Wikibooks Q
Help
witidebes  Search results ®
Open books for an open world
Q location Q m
Main Page Results 1 - 20 of 6,032
Help
Browse
Cookbook Content pages Multimedia Everything Advanced
Wikijunior

Featured books You can search for Location at Wikipedia or Wikiversity, learn how to search, or browse all books.

Recent changes

Donations Using POSper/Developer guide/Database-Table descriptions/posper
Random book

Using Wikibooks

location
This table describes a mail-addressable location.
Community 550 bytes (7 words) - 19:50, 25 June 2009

Reading room . .
Community portal Horticulture/Elements of a Garden Location

Bulletin Board be necessary, make sure that a good source of water is near your garden
Help out! location. Before starting any design it's important to study views and traffic

Sekil 2.12. Wikibooks Web Sitesi

2.4.5. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, birbirlerini taniyan veya tanimayan iiyelerin bir ag iizerinden diger
tiyelerle ¢esitli igerikleri paylastiklar sitelerdir. Sosyal ag sitelerinde ses, goriintii ve
yazi gibi ¢esitli icerikler bulunabilir. Kullanicilar, siteye iiye olarak profil
olustururlar ve profilindeki 6zelliklere gore (dogdugu sehir, meslegi, mezun oldugu
okul, hobileri vb) diger kullanicilarla baglanti kurarlar. Ilk sosyal ag sitelerinden
ornek verecek olursak 1997°de kurulan sixdegrees.com, 2002 yilinda kurulan
friendster.com ve 2008 yilinda kurulan myspace.com’dan séz edebiliriz. Ancak
bunlarin higbiri 2004 yilinda kurulan Facebook.com kadar popiiler olmamistir.
Internette adeta bir fenomen haline gelen Facebook’un kullanic1 sayis1 2008 yilinda
100 milyon iken, bu say1 2017 yilinda 1,8 milyara ulagsmistir. Twitter 320 milyon,
Linkedin 450 milyon, whatsapp 900 milyon ve youtube 1 milyarn iizerinde
kullaniciya hitap etmektedir (www.statista.com, 2017). Sosyal ag siteleri igerisinde
en bilinenleri facebook, twitter, myspace, Google, linkedln, instagram, foursquare,

pinteres, periscope gibi siteler siralanabilir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 49-67).

Sosyal ag siteleri; genel amagli sosyal ag siteleri, profesyonel amacli sosyal ag

siteleri ve belli bir gruba hitap eden (niche) sosyal ag siteleri olarak
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degerlendirilebilir. Genel amach sosyal ag siteleri i¢cin Facebook, profesyonel amagl
ag siteleri i¢in LinkedIn ve belli bir gruba ait ag siteleri i¢cin de akademisyenler.org

ornek verilebilir.

akademisyenler.org ! Klavye AnaSayfa 11 Arkadaglanm Bul
Akademik diinyadan haberler
Burslar & firsatlar
Sinav duyurulari
@ Proje & hibeler
Konferans & kongre duyurulari

akademisyenler.org

Ana Sayfa

Gonderiler

vk Begendin v 3\ Takiptesinv 4 Paylag - Bizimie lletigime Geg © Mesaj

Senin igin One Gikanlar Egitim

Videolar
Fotografiar
Hakkinda

Begenenler Topluluk

JA  Arkadaslanini davet et bu Sayfay! begenmeye

>

‘ 68.910 kisi takip ediyor

Sekil 2.13. Akademisyenler.org Web Sitesi

vk 69.278 kisi bunu begendi

2.4.5.1. Facebook

Facebook, diinyada en ¢ok iiyesi olan sosyal paylasim sitelerinin baginda
gelmektedir. Ozellikle kullanicilar i¢in birgok &zellik sunan facebook’un bir dzelligi

de yer bildirimi yapilabilmesine imkan tanimasidir.

Facebook uygulamalart ile mobil cihazlardan yer bildirimi yapmak igin paylasma
boliimiindeki Gonderiye konum bolgesi ekle isimli butona tiklanmasi gerekmektedir.
Sonrasinda kullanici nerede ise onu yazarak Sekil 2.14’deki ekranda goriildiigii tizere
hi¢bir programa ve uygulamaya gereksinim duymadan yer bildirimini basit ve hizli

bir sekilde gergeklestirebilmektedir.

Fotograf/Video o Yerini Bildir -
His/Eylem Arkadaslarini Etiketle
ED GIF & Cikartma

ML Arkadaslarimin arkadasglan v m

Sekil 2.14. Facebook Lokasyon Bildirme (Yerini Bildir)
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2.45.2. LinkedIn

Sosyal medyanin bir diger uygulamasi olan linkedIn, igveren ile is arayanlarin
bulustugu ve is hayat1 ile ilgili bilgilerin paylasildigi sosyal bir agdir. Diinyanin en
genis profesyonel aglarindan birini olusturmaktadir. Diger sosyal aglar gibi calisan
ancak Ozellikle is amacli kullanilan linkedln, profesyonel kisilerin ve isletmelerin

kolay yoldan iletisime gegebildigi bir platformdur.

Kemal KURTULUS adli
kullanicinin profilinin tamamini
goérmek igin hemen katilin.
Ucretsiz!

Anlagr Gerez Politikasimi
abul et iz
Hemen katihin

Sekil 2.15. LinkedIn Web Sitesi

Internet ve web teknolojilerinde yasanan gelismeler sonucunda sanal diinyalar web
tizerinde olusturularak bir¢ok kisi tarafindan kullanilmaya baslanmis olup “Sanal

Gergek" ya da "Sanal Diinya" gibi kavramlar sik sik giindeme gelmektedir.

2.4.6. Sanal Diinyalar

Sanal diinyalar, ger¢ek diinyayr farkli bir platform iizerinden internete tasiyan
interaktif ortamlardir. Kullanici kendine uygun bir gorsel (avatar) secerek (yaratilan)
sanal diinyada diger kullanicilarla birlikte yasar. Sanal diinyanin o6ne ¢ikan
ozellikleri; eylem ya da etkilesimin gergek zamanli olarak {ic boyutlu bir sekilde
ortaya ¢ikmasi, kullanicilarin bulundugu ortama sekil verebilmesi ve kullanicilarin
bir araya gelerek kliip, takim gibi ¢esitli grup ve topluluklar kurabilmeleridir. Bu

konuda verilebilecek en tipik 6rnek SecondLife’dir.
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« G ¢ secondlife.com Official Site | Second Life - Virtual Worlds, Virtual Reality, VR, Avatars, Free 3D Chat
Sayfanin dili: ingilizce v X
LANGUAGE v LOGIN

W iEE

Your World. Your Imagination.

Earn Money T

Start a business & earn real profits from the virt

JOIN FREE

Sekil 2.16. Secondlife Web Sitesi

Yukaridaki temel siniflandirmalarinin yani sira sosyal medya uygulamalari yer
bildirimi (konum atma) amaciyla da kullanilmaktadir. Arastirmamizdaki uygulama
bolimiinii olusturan yer bildirimi (konum atma) yapilan sosyal medya uygulamalari

asagida ayrintili olarak incelenmistir.

2.4.7. Yer Bildirimi (Konum Atma) Yapilan Sosyal Medya Uygulamalar:

Farkli amaglarla kullanilan sosyal ag sitelerinin giiniimiizde tiiketiciler tarafindan
yogunlukla yer bildirimi yapma (konum atma/paylasma) seklinde kullanildig:
goriilmektedir. Sosyal medya uygulamalarinin hem mobil hem de web siteleri
araciligl ile yer bildirimi yapma (konum atma/paylasma) ozelligi her gegen giin

kisiler ve isletmeler tarafindan daha ¢ok kullanilmaktadir.

Kisilerin yer bildirimi (konum atma/paylagsma) yaparken kullandiklari farkli sosyal
ag siteleri veya sosyal medya uygulamalar1 bulunmakla birlikte bu ¢alismada daha
cok kisi tarafindan kullanilan ve popiiler olan google haritalar, foursquare, swarm,

instagram ve whatsapp uygulamalarina yer verilmistir.
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2.4.7.1. Google Haritalar

Google haritalar gercek zamanli yer bildirimi yapma (konum atma/paylasma) ve
stireli olma 6zelligi nedeniyle diger uygulamalardan ayrilmaktadir. Google haritalar
uygulamasiyla konum/yer bildirimi yapmak isteyen kisinin Oncelikle uygulamay1
acarak nerede oldugunu gosteren simgeye dokunmasi gerekmektedir. Daha sonra
konum paylas secenegini isaretleyip, konumunu kimlerle ve ne kadar siireyle
paylasacagina karar vermektedir. Kisi konum paylasmak istedigi kisileri dogrudan
Google baglantilarindan segebilecegi gibi, diger popiiler mesajlasma uygulamalarini
da kullanabilmektedir. Bu durumda olusturulan Google Haritalar linkini ayrica
WhatsApp ya da Messenger’dan da iletmesi miimkiin olmaktadir. Konum
paylasilmasi siirecinde haritada bir uyar1 s6z konusu olup konum paylasimindan kisi

istedigi anda vazgecebilmektedir.

Google ) o Y {
Sekil 2.17. Google Haritalar

2.4.7.2. Foursquare-Swarm

Foursquare 2009 yilinda ABD’de kurulmus diinyanin en biiyiik konum (Lokasyon)
veritabanli sosyal medya uygulamasidir. Temel ¢alisma prensibi insanlarin hoglarina
giden mekanlar birbirlerine tavsiye etmeleri prensibine gore calismaktadir (Kircova
ve Enginkaya, 2015: 63). Foursquare, hem yer bildirim (konum atma/paylasma)
temelli sosyal ag tizerinde yer alan bir uygulama, hem de yer, mekan bildirimini
cesitli etkinlikler ve hediyelerle eglenceli hale getiren bir sosyal medya

uygulamasidir.

93



Yer bildirim aglarn ile kullanicilar bulunduklar1 yerleri arkadaglart ile
paylasabildikleri gibi ayn1 zamanda da bu servisler yardimiyla yakindaki istedikleri
yerleri de bulabilmektedirler. Kullanicilar ziyaret ettikleri yerlerde “ check-in” yani
yer bildirimi yaparak dolayli yoldan mekanlarin veya isletmelerin tanittimini da
yapmaktadirlar. Hatta bazi isletmeler kendi mekanlarma “check in” yapanlari

indirimlerden, promosyonlardan ve firsatlardan dncelikli olarak haberdar etmektedir.

2014 yilina kadar kullanicilarin check-inler ile yer bildirimi yapabildikleri hem de
mekanlar hakkinda bilgi alabildikleri bir sosyal medya uygulamasi ile birlikte swarm
adli uygulama da yayinlanmigtir. Boylelikle Swarm araciligi ile yer bildirimi
yapilarak kisilerin istedikleri kisileri bulup onlarla iletisime gecebilmesi miimkiin
olmustur. Ayrica Swarm uygulamasiyla kisilerin nerede olduklarmmi gormek ve

bulunulan bolgeye uzaklik mesafelerini 6grenmekte s6z konusu olmaktadir. (Kircova

ve Enginkaya, 2015: 64).

Diinyada her ay 50 milyonun {izerinde jsSis Foursquare’de veya Swarm’da toplamda
12 milyarin iizerinde yer bildirimi yapmaktadir. Swarm'da bir giin i¢cinde 9 milyon
tizerinde check-in gerceklestirmektedir. Diinya genelinde 105 milyondan fazla
mekan haritaya yerlestirilmistir. (https://tr.foursquare.com/about, 2017).

£ Download onthe [l . avwmooaron el g
@ opiore |~ G

e
{ = worLDWIDE Y !
{ e > Arkadaslarinla bulusmak mi
© istiyorsun? Yakinlarda
{ @ 7o rronce e kimlerin oldugun gérmek
Vocation starts now! icin sadece Swarm'u ac.

Daha iyi bir fikrin mi var?
Plan yapmak ve bulusmak
icin arkadaslarina hizli bir

‘ sekilde mesaj gonder.
Sekil 2. 18 Swarm Konum Tabanl1 Sosyal Medya Uygulamasi Girig Ekrani
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Pazarlama alaninda foursquare uygulamasini kullanmak isteyen isletmelerin dikkat
etmesi gereken bazi adimlar bulunmakta olup bu adimlara asagida yer verilmistir.

- Oncelikle isletmenin bir web sitesi varsa Foursquare eklentileri
eklenebilmektedir ve isletmenin Foursquare sayfasi olusturulabilmektedir.

- Uygulamalar kullanilarak kampanyalar olusturulabilmekte ve uygulama
tizerinden olusturulan bu kampanyalarin duyurular1 yapilabilmektedir.

- Isletmede siirekli olarak check-in yapan sadik miisteriler i¢in baz1 hediyeler
verilmektedir. Ornegin; Kadikdy’de bulunan kiigiik bir pizza restoran1 yaptigi
ornek kampanyada restorana gelen ve 3 kere yemek yiyip yer bildirimi yapan
miisterilere istedikleri 3 dilim pizzay1 lcretsiz vermis ve kampanya o
lokasyonda ¢ok begenilmistir.

- Uygulama iizerinden kullanicilarin yapacaklart yer bildirimlerini daha
etkilesimli hale getirecek rozetler (puanlama) olusturmak miisterileri tesvik
etmektedir.

- Uygulamalar aracilig1 ile miisteriler isletmeyi check-in yapmak istediklerinde
eger uygulama Tlzerinden isletmeyi goremezlerse kendileri mekan
olusturmaktadirlar ve dolasiyla 6zensiz olusturulan bu mekanlar isletmeye
gelen her miister1 tarafindan olusturulmakta ve isletmeninin uygulama

tizerinde kirliligine neden olmaktadir.

Yukarida belirtilen kriterler dogrultusunda stratejilerini belirleyen isletmeler, sosyal
platformlarda popiiler hale gelmeye baslamislar ve tiiketiciler tarafindan tercih
edilebilir olmuslardir. Ciinkii artik miisteriler bulundugu mekanlarda kendilerini 6zel
hissetmek istemektedirler. Miisterilerin isletme ile interaktif bir bag kurmalari
saglandiginda  miisteriler  goniilli  olarak  bunu diger tiiketicilerle de

paylasabileceklerdir.

2.4.7.3. Whatssapp

Kisilerin aligkanliklarmin degismesi ve kullanilmakta olan iletisim kanallarinin
farklilasmasi sonucunda SMS, MMS ya da dogrudan ¢agri birakmak yerine farkli
iletisim araglar1 tercih edilmeye baslanmistir. Bunlardan en popiiler olan1 2009
yilinda kurulan Whatsapp uygulamasidir. Whatsapp uygulamasi bugiin 900 milyonu
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gecen aktif kullanict rakamiyla diinyanin en ¢ok kullanilan iletisim araglarindan

birisi olmustur.

O00O

Belge Kamera Galeri
a l y e
——— PN
 Ses—" Konum Kisi

Sekil 2.19. Whatsapp Uygulamasi ve Yer Bildirimi (Konum Atma)

Tek bir arayiiz ile bir¢ok fonksiyonu birarada toplayarak iletisimi sagayan saglayan
Whatsapp sesli mesaj birakma, dogrudan arama, fotograf video paylasimi, konum
(yer bildirimi) atma, gruplar kurup sohbet edebilme imkani sunmaktadir
(www.whatsapp.com/?I=tr, 2017). Ayrica sunulan bu hizmetlerin {icretsiz olmasi
kullanim oranmi artirmaktadir. Isletmeler ve Kkisiler tarafindan yaygin olarak
kullanilan whatsapp’in ¢esitli avantajlart1 bulunmaktadir. Pazarlama agisindan

Whatsapp kullaniminin isletmelere sagladig1 avantajlar agagida belirtilmistir:

Kisiler ile dogrudan iletisim kurmaya imkan vererek, miisteri sadakatinin

olusturulmasini saglamaktadir.

Siparis ve tedarik kanallar1 yOnetimi i¢in uygun bir iletisim araci olarak
kullanilabilmektedir. Bu sayede isletmelerin i¢ ve dis miisteri ile olan
iletisimi daha kolay saglanmaktadir.

Olgegi ne olursa olsun, miisteri odakli olmak zorunda olan e-ticaret

isletmelerinin miisteri ile iletisimini daha canli tutmasimi saglamaktadir.
Isletmeler whatsapp sayesinde miisterilerin iiriin ve hizmetlere yonelik
beklenti ve ihtiyaglarina daha hizli geri doniisler yapabilmektedir.

- Yine hem Kkisisel ihtiyaclar hem de ticari nedenlerle en c¢ok kullanilan
ozelliklerinden birisi de konum gonderme yani yer bildirimi yapabilmektir.
Boylelikle kisiler iiriin veya hizmet satin almak i¢in hizli bir sekilde erisim

saglayabilmektedir.
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Sekil 2.20. Whatsapp Uygulamasi ile Konum Paylasma (Yer Bildirimi)

Ornegin; Whatsapp iizerinden konum paylasmak istendiginde; konum génderme
ekrani i¢in Konum Paylas'a dokunulduktan sonra ekran aralarindan segebilerek
cevredeki yerlerin listesi goriilebilmekte veya yakinda 6zel bir yerin bulunmasi
saglanmaktadir. Ismi olan bir mekan paylagildiginda alicilara Google veya
Foursquare-Swarm'daki veriler kullanilarak mekan hakkinda ek bilgiler de igeren bir
link yollanmaktadir. Ayrica, Konumunuzu Gonderin'e dokunarak haritada
ignelenmis (isaretlenmis) olarak giincel konumu da gonderebilmek miimkiin

olmaktadir.

Whatsapp Ozellikle instagram gibi diger sosyal medya uygulamalarinin birlikte
kullanimu ile {irtin satis1 gergeklestirilebilmesi, iriin ile ilgili daha fazla bilginin
aktarilabilmesinden dolay kii¢iik 6lgekli isletmeler tarafindan 6nemli bir tutundurma

araci olarak kullanilabilmektedir.

2.4.7.4. Instagram

2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan ilk olarak IOS (iPhone-iPad)
icin gelistirilmis, fotograf paylasim esasina dayanan uygulamanin kaliteli filtreleme

ve sosyal ag ozelligi sayesinde kisa siire icersinde oldukg¢a popiiler bir fotograf
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paylasim uygulamas: haline gelmistir. Ozellikle mobil cihazlar icin tasarlanan
Instagram, kullanicilarina fotograflarin1 sosyal aglarda paylasma ve filtreleme
olanagi sunan farkli dil segenekleri ile kullanilmaya baslanmistir. Sosyal aglarda
kullanilmaya baslandig1 gilinden giiniimiize kadar ¢ok hizli bir gelisim gdsteren
Instagram daha sonra Facebook tarafindan satin alinmistir. 2017 yili ilk ceyregi
itibari  ile  platformu  Kkullanan sayist 700 milyon kisiye ulasmistir
(www.instagram.com/?hl=tr, 2017). Tiirk¢e destegi’de sunan uygulama, basit ve hizli
arayiizl ile sik¢a tercih edilmektedir. Google maps araciligi ile konum bildirimi
yapilabilmektedir (Canan, 2013: 16).

@ % ol em11:19

Location < SuKisilerle Paylas: ileri
Blue Bottle Café l
66 Mint Pla;? )
1..\:5\ ; &, \s\'”o\“\f* Konum Ekle
jen ot g S f’j Kisileri Etiketle

- ~
Google S
o

()

o o

8 aron Su Kisilerle Paylas:
Blue Bottle Café
Tumblr

Tumblr

Tumblr

Sekil 2.21. Instagram Uygulamas1

Tiiketiciler, Instagramda Geotag konum veya harita etiketleri cihazinda yer alan GPS
verilerini kullanarak fotograflarinin nerede ¢ekildigini instagram kullanicilan ile
paylasabilmektedir. Fotograflarini harita tizerinde belirli konumlar ekleyebilmekte ve
geotag Ozelligi ile paylagim yapilan fotograflarin harita iizerinde nerelerde c¢ekildigi

goriilebilmektedir.
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2.5. Sosyal Medyanin Pazarlamadaki Onemi

TV, radyo ve gazete gibi geleneksel medyada isletmelerin {riinlerini/hizmetlerini
tanitmalart maliyetli olmakta ve tiiketiciler {izerinde yeterli etki saglamamaktadir.
Buna karsin, web sitesi ve sosyal medya gibi dijital medya platformlarinda tanitim ve
pazarlama isletmeler agisindan hem daha az maliyetli hem de daha etkin olmaktadir.
Bu nedenle sadece biiyiik uluslararasi isletmeler degil, ayn1 zamanda yerel isletmeler
de pazarlama i¢in sosyal medya sitelerini, online iletisim gruplarin1 ve blog sitelerini
kullanmaktadir (Neti, 2011: 1). Yapilan bir aragtirmaya gore Tiirkiye’de tiiketicilerin
%89’u bir lriinii satin almadan Once internette o iriin hakkinda O6n arastirma

yapmaktadir (Say, 2015: 22).

Sosyal medyanin sahip oldugu avantajlar ve sosyal medya kullanici sayisinin giderek
artmasi nedeniyle yerel, ulusal ya da uluslararas: tiim igletmeler sosyal medyay1 bir
tanitim ve pazarlama araci olarak algilamaya baglamiglardir. Statista’nin verilerine

gore kiiresel capta her 10 isletmeden 9’u pazarlamada sosyal medyay1

kullanmaktadir (Sekil 2.22).

-
wn

2011 2013 2014 2015 2016

Mo Bl vYes

Sekil 2.22. Pazarlama Araci Olarak Sosyal Medya Kullanimi
Kaynak:www.statista.com, 2017

Social Media Examiner’in 2016 yil1 sosyal medya pazarlama sektorii raporuna gore

pazarlamacilarin % 90’1 sosyal medyanin 6nemine inanmakta; % 59’u en az 2 yildir
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pazarlamada sosyal medyay1 kullanmakta; % 63’1 haftada en az 6 saat pazarlama
amagli sosyal medyayr kullanmakta; % 89’u sosyal medyanin isletmelerinin
tanmirligin arttirdigini diisiinmekte ve % 93’1 Facebook, % 76°s1 Twitter ve % 67si

de LinkedIn sitesini kullanmaktadir (Stelzner, 2016, 7-23).

Sosyal medya kullaniminin yayginlagsmasimin en 6nemli sebeplerinden birisi de
mobil araglarin (cep telefonu, tablet vb.) kullaniminin artmasi olmustur. Bu gergegi
Howard Rheingold, Smart Mobs (Akilli Mobil Cihazlar) kitabinda Japonya’daki bir
gozlemini aktarirken, 2000°1i yillardan 2017 yilina gelindiginde 6zellikle mobil cihaz
kullanim1 artmis ve akilli telefon kullaniminin giderek yayginlasmasiyla telefonlar
sadece konusmak icin degil birer yaygin bilisim arac1 olarak kullanilmaya

baslanmistir diye ifade etmistir.

Tokyo’da yapilan bir gézlem sonucunda sokaklarindaki insanlarin cep telefonlariyla
goriisme yapmaktan ¢ok mobil cihazlarinin ekranlarina stirekli bakarak yiirlimekte
olduklar1 gozlemlenmistir. Rheingold’a gére bu durum, cep telefonlarinin sadece
konusmak i¢in kullanilmasindan ziyade veri iletisimi (mesajlasma, soyal ag takip
etme, GPS Kullanarak yer bildirme vb.) i¢in kullanilir oldugunu gdstermektedir.
Boylelikle mobil bir cihaz sayesinde, bilgi teknolojilerinin (mesajlasma, yer bildirim
yapma vb.) tiiketicilerin gilinlik hayatinin her aninda kullanilir hale geldigini

sOylemek miimkiindiir (Rheingold, 2007).

Hareketliligin mobil cihazlar sayesinde artmasiyla birlikte konum tabanli medya
olarak bahsedilen konum tabanli uygulamalarin ve teknolojiler ile tiiketicilerin
bulunduklar1 yerden (konum) yeni kisilerle tanigsma, tanidiklari ile iletisime ge¢me,
eglence uygulamalarint kulanma ve bilgi edinme yontemleri tamamen degisime
ugramistir. Bu degisimin bir sonucu olarak sosyal medyay1 kullanan herkes yani bu
platformda icerik tireten kisiler, sektorler ve o sektdrlerde yer alan isletmelerin

durumu da farklilagsmaktadir.
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Isletmelerin tamtimda ve pazarlamada sosyal medyaya ydnelmelerinin en biiyiik
nedenlerinden biri, tiiketicilerin aligveriste gercek ortamlar yerine sanal ortamlar

tercih etmeye baslamis olmalaridir (Tablo 2.3).

Tablo 2.3: internet Uzerinden Isletmeden Tiiketiciye Yapilan Satislar (Milyar Dolar)

Region 2014 2015 Growth*
World $1,895.3bn $2,272.7bn | +19.9%
Asia-Pacific $822.8bn $1,056.8bn +28.4%
North America $572.5bn $644.0bn +12.5%

| Europe $446.0bn $505.1bn +13.3%
Latin America $25.8bn $33.0bn +28.0%
MENA $21.7bn $25.8bn | +18.6%

Kaynak: Global B2C E-Commerce Report 2016, s.10.

2012 2013 2014 2015 2016 (f)

Source: Ecommerce Foundation, 2016

Sekil 2.23. Yillar itibariyle Kiiresel E-Ticaret.
Kaynak: Global B2C E-Commerce Report 2016, s.17.

Sosyal medya platformlarinin ortak 6zelligi, sosyal medya hesabi olan iiyelerin
sosyal etkilesimlerinden olusan ve gelismekte olan bir kiiltiiriin varligina sahip
olmalaridir. Bu kiiltiirdeki tiyeler, sadece bilgi tiiketicilerinden ibaret olmayip ayni

zamanda da bilgi tiretiminde aktif olarak rol oynamaktadirlar (Kienle vd., 2010).

Parent, Plangger ve Bal’in gelistirdikleri sosyal medyaya katilimin 6C’si modeli ile

tiiketicilerin sosyal medya icinde aldiklar1 aktif rolii gostermektedirler (Parent vd.,
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2011: 222). 6C su sekilde tanimlanmustir; isletme (company), igerik (content),
kontrol (control), topluluk (community), miisteriler (customers) ve konusmalar
(conversations). Modelin bu 6 bileseni, tiiketicilerin kendi aralarinda ve markalarla

sosyal medya {izerinden nasil etkilesim kurdugunu aciklamaktadir (Sekil 2.24).

Modelin isleyisi su sekilde olmaktadir. Isletmeler; Facebook, Instagram ya da
Twitter gibi her hangi bir sosyal medya hesplarinda tirtinlerini tanitic1 6zellikte igerik
olustururlar. Modelde katalizor rolii oynayan bu icerik sosyal medya kullanicilari
(tiiketiciler) tarafindan goriintiilenir. Igerik, isletmeler tarafindan ©nceden
olusturulmakla birlikte tiiketicilerin yorumlariyla, konusmalariyla ve yazigmalariyla
degisime ugrayabilir. Zaten modeldeki kesik c¢izgi, tiiketicilerin geri beslemesiyle
saglanan marka kontroliinii ifade etmektedir. Modelin diger bileseni olan topluluk
ise, isletmelerce olusturulan igerige ilgi duyan tiiketicilerden olusmaktadir. Modelin
ana unsurlar1 arasinda karsilikli ve siirekli bir etkilesim s6z konusudur. Ancak,
modelde belirleyici bilesen miisterilerin isletmenin sundugu {iriin ve hizmetlerle ilgili
(icerikle ilgili) kendi aralarinda kurduklari iletisim ve yaptiklar1 yorumlardir.
Boylece miisterilerin bir liriinii/hizmeti satin almadan onceki beklentileri ve istekleri
ile bir irlnii/hizmeti satin aldiktan sonraki goriis ve deneyimleri geri bildirimler
seklinde modelin diger bilesenlerine iletilmektedir (Jansen vd., 2009; Parent vd.,
2011).

Kontrol
Konusmalar

Sirket icerik Topluluk Miisteriler

TUKETICI KATILIMI
Sekil 2.24. Sosyal Medyaya Katilimin 6C’si Modeli (Parent vd, 2011: 222)
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Evans ise calismasinda sosyal medyada tiiketicilerin oynadiklar1 aktif rolii dikkate
alarak “sosyal medya geri bildirim dongiisii” modelini ileri siirmiistiir. Bu dongii,
tikketicilerin sosyal medya sonrasi satin alma siireclerindeki aktif roliinii
vurgulamaktadir (Evans, 2008: 42). Klasik bir satin alma siireci farkindalik,
degerlendirme ve satin alma asamalarindan olusmaktayken, sosyal medya sonrasi bu
stirece tiiketicilerin satin aldiklar1 drlinlerle/hizmelerle ilgili sosyal medya
platformlarinda yaptiklar1 geri bildirim asamasi eklemlenmistir. Satin alma
siirecindeki bu yeni asama, ayni hizmeti/liriinii almay1 diislinen tiiketicilerin satin

alma kararini olumlu ya da olumsuz yonde etkileyebilmektedir (Sekil 2.25).

PAZARLAMACININ GELISTIRDIGI KULLANICININ GELISTIRDIGI

.

Sekil 2.25. Sosyal Medya Geri Bildirim Dongiisii (Evans, 2008: 42)

Yapilan ¢aligmalarda da goriildiigi lizere, gelecegin tiiketicileri gegmisteki ve hatta
giintimiizdeki tiiketicilere gore onemli olgiide farkliliklar gosterecektir. Gelecegin
tiikketicilerinin zamanmin daha da 6nemli olacagi, satin alma konusunda daha ¢ok
talepkar olacaklari, aradiklar1 bilgiye daha kolay ulagsabilecekleri ve daha bireysel
hareket edecekleri diistiniilmektedir. Dolasiyla tiiketiciler, sosyal medya sayesinde
isletmeler hakkinda su ankinden ¢ok daha fazla bilgiye sahip olacaklardir (Akehurst,
2009).

2.6. Sosyal Medyada Ol¢iimleme

Sosyal medyanin her gecen giin 6nemi ve etkinligi artmaktadir. Genel kabul gormiis

kurallara gore kontrol edilemeyen veya bilinmeyen veri 6lciilemez. Olgmek icin
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verileri oncelikle temin etmek gerekmektedir. Sosyal medya bu yonden pazarlama
diinyasi i¢in miisterileri taniyabilmek ve miisteri tercihlerini analiz edebilmek igin
onemli bilgiler sunmaktadir. Bu nedenle bilgileri 6l¢gmeye yarayan programlar ve bu
bilgileri 6lcen ve analizler yapan isletmeler kurulmaya baslamistir. Sosyal medya
Olciimlemeleri i¢in kurulmus olan bu isletmelerden birisi de Social Mention
firmasidir. Bu isletmenin sagladigi olanaklar sayesinde, kurum veya marka adi gibi
anahtar kelimeler kullanilarak bu kelimelerin ka¢ kez kullanildig1 veya paylasildigi,
olumlu ve olumsuz bahsetme oranlar1 veya ayni kullanicinin ka¢ defa aymi kelimeyi

kullandig1 gibi bilgiler saglanmaktadir (Coskunkurt, 2013).

Sosyal medyada, kullanicilarin belli bir konuya gosterdikleri ilgiyi 6lgebilmek igin
kullanilan ti¢ temel yontemden su sekilde siralanabilir (Sezener, 2012: 58):

e Insanlar tarafindan yapilan etiketleme ve kategorilendirme: Uretilen igerigin
insanlarca, belli kurallara gore etiketlenmesidir. Insan faktdrii 6n planda
oldugu i¢in Olgeklenebilir degildir, sonuglar kisisel etiketlemeye gore farklilik
gosterir.

e Algoritmik etiketleme: Igerik, algoritmalar tarafindan analiz edilir. Burada
sorun, etiketlemenin sadece kullanilan kelimelerle sinirli olusudur. Ornegin
“babet”lerden bahseden bir igerikte “ayakkab1” etiketi yer almayabilmektedir.

e Semantik analiz: Igerik algoritmalar tarafindan analiz edilir. Kelimelerin
iligkileri, climle igindeki yerleri ve istatistiksel analizler araciligi ile terimler
arasinda ontolojik iliskiler kurulur. Yani climle i¢indeki “babet” kelimesi hem

ayakkabi hem de moda kelimeleriyle iliskilendirilebilmektedir.

Cok genis ve sanal bir mecraya sahip olan sosyal medya Ol¢iimlemesinde tek bir
yontem s6z konusu degildir (Vocus ve Solis, 2010: 7). Satin alma, iiye olma, igerik
indirme gibi fiili hareketlerle birlikte, tiklanma, goriintiilenme ve takipg¢i sayilari,
tweet ve retweetler gibi bir¢ok farkli kriterin birlikte degerlendirilmesi daha dogru
bir yaklasim olacaktir (Coskunkurt, 2013). Yine Bhargava da, her bir kurumsal
sosyal medya caligmasinin farkli degerlendirilmesi gerektigini, bir igletmenin
Olgtimleme kriterinin digeri i¢in basarili olmayabilecegini belirtmektedir (Bhargava,
2010).
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Sosyal medyadaki pazarlama gabalarinin sonucunu 6lgmek igin ¢esitli kriterlerden
yararlanilmaktadir. Genellikle begenme, yorum yapma, ziyaret sayisi, yer bildirme
gibi verilerden yola ¢ikarak basar1 hesaplanmaya ¢alisilmaktadir. Ancak elde edilen
bu verilerin, isletmeler i¢in “ne ifade ettigi” ve takipgi sayisini arttirmak isletmeler
icin “dogru hedef midir” gibi sorulmasi1 gereken sorulara ne kadar cevap vermekte
oldugu tartisilmaktadir. Dolasiyla isletmelerin Oncelikle amaglarini belirlemesi bu
sorulara verilecek cevabi kolaylastiracaktir. Sosyal medya araglarin1 kullanmaktaki
amagclar belirlendigi zaman basariy1r 6l¢iimlemekte kolaylastiracaktir (Coskunkurt,

2013).

Calismanin {i¢iincii boliimiinde, aligveris merkezleri, siniflandirilmas1 ve AVM’lerde

yapilan tutundurma faaliyetleri hakkinda bilgilere yer verilecektir.
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UCUNCU BOLUM
ALISVERIS MERKEZI (AVM)

Hem rekabetin artmasi hem de teknolojideki gelismeler ticaretin boyutunu
degistirdigi gibi tiiketici davranmiglarint da etkilemistir. Bu degisim sonucunda
perakende satis noktalarininda da gelismeler yasanmustir. Artik insanlar gliniimiizde
hemen hemen biitiin ihtiya¢larini birarada bulabilecekleri aligveris ortamlarini tercih
etmektedir. Dolasiyla AVM’ler, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilayabilecekleri ayni
mekan igerisinde bir¢ok farkli iirliniin birarada satilmasi hizmetini sunun ve bu
ozelligi ile tiiketicilere zaman kazandiran mekanlar olarak tanimlanabilir. AVM’ler
insanlara aligveris imkaninin yaninda siire¢ igerisindeki gelismeler sonucu ve
insanlarin talepleri dogrultusunda AVM igerisindeki uygun alanlarda sosyal aktivite
mekanlar1 sunarak aligveris disinda tiiketicilerin kent i¢i birer bulusma noktas: haline

de gelmistir.

Tiirkiye’de AVM’lerin yapilmasi ve bir¢ok ilde ¢ogalmasi 1980 sonras1 baslamistir.
Ik olarak 1988 yilinda Istanbul/Atakdy’de Galleria Aligveris Merkezi agilmustir.
Daha sonraki yillarda Ankara, Izmir ve diger biiyiik illerde de AVM’ler yapilmaya

baslanmistir.

3.1. Ahsgveris Merkezi (AVM) Tanimi

Aligveris merkezi (AVM), markalar tiiketici ile bulusturan magazalarin ¢ok katli ve
genis alana yayillan tasinmazlar olarak tanimlanmaktadir. AVM Uluslararasi
Aligveris Merkezleri Konseyi’ne (ICSC) gore su sekilde tanimlanmustir. Bir biitiin
olarak planlanip insaa edilen, ortak alanlar ihtiva eden, briit kiralanabilir alan1 (GLA)
en az 5 bin metrekare olan ve yonetilen ftinitelerden olusan gayrimenkullerdir.

Aligveris merkezleri tek veya daha ¢ok yap1 grubundan da meydana gelebilmektedir.



Tek ve Mucuk’a gore AVM, genelde sehir merkezinden ve trafik sikisikligindan
uzak, sehir disinda, banliyolerde kurulan bu biiyiik perakendecilik kurumlar tek ve

belirli plan altinda bir araya getirilmis yanyana dizili ¢esitli perakendeci magazalarin

olusturdugu bir gruptur (Tek, 1984: 38; Mucuk, 2009: 289).

Bir bagka tanima gore “shopping mall” ya da “shopping center”, tek bir noktada,
miisterilere birimden birime yiirlimeye olanak saglayan ve ¢esitli markalar1 sunan
perakende birimler i¢eren bina yada binalar toplulugudur. Bir aligveris merkezi, bir
birim olarak bir yonetim tarafindan tasarlanan, kurulan, ve yonetimini devam
ettirilen, park alanina sahip birbirinden bagimsiz perakende magazalar ve hizmetler
toplulugudur. Aligveris merkezleri ayrica da restoranlar, bankalar, tiyatrolar,
profesyonel ofis, servis istasyonlart ve diger kuruluslari igerebilmektedir (Firoz,

2015: 5229).

Aligveris merkezleri mimari bir yapr biitiinii igerisinde biiyiik veya kiigiik
magazalarin yanisira sosyal ve kiiltlirel aktivitelerinde yiiriitiildiigi kafeterya,
eglence merkezi, sinema, sergi alanlari, restoranlar ile tliketicilerin ihtiyaclarini
karsilayabilecekleri banka, ezcane ve benzeri isletmelerinde yer aldig: kiralanabilir
satig alanm1 5.000 m? den baslayan hem sehir i¢inde hem de sehir disinda yer alan

merkezlerdir (Alkibay vd., 2007: 2).

Cagimizda hizli gelisen teknolojilerle birlikte internet ve dijital yontemler gilinliik
hayatin 6nemli bir parcasi haline gelmistir. Bununla beraber gelisen sosyal medya
kullanimi da her alanda oldugu gibi tiim markalarin miisterileriyle olan iletisimlerini
de dogrudan etkilemektedir. Sosyal medya, giiniimiizde kitleleri pesinden siiriikleyen
Oonemli bir iletisim aract olmustur. Hayatimizin her aninda, yedigimiz yemekten,
gittigimiz mekana, satin aldigimiz {irtinden yasadigimiz bir¢ok deneyime kadar her
an1 sosyal medya lizerinden paylasmaktan, bagkalarinin neler yaptigindan haberdar

olmaktan vazgegemez olunmustur.
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Yukarida belirtilen nedenlerden dolayt AVM ve perakende sektoriinde sosyal
medyayr kullanma egilimi siiphesiz ki bir zorunluluk haline gelmistir. Kendini
siirekli yenileyen AVM ve perakende sektorii, hizla degisen ve gelisen sosyal medya
ortami ile es zamanl ilerlemektedir. Bu nedenle bu iki yap1 birbirlerini ¢ok iyi
tamamlamaktadir. Sosyal medyanin hedef kitleye birebir ulasilabilen ve etkilesime
gegilebilen bir mecra olmasi sebebiyle tiiketicilerin goriisleri, Onerileri, begeni ya da
elestirileri de anlik olarak Ogrenilebilmekte ve bu dogrultuda strateji
gelistirilebilmektedir. Televizyon, radyo, gazete, dergi gibi medya araglarindan sonra
sosyal medya, tek yonli bilgi paylasimi yerine cift tarafli ve es zamanli bilgi
paylasimina imkan saglamistir. AVM’ler de bu firsati en iyi sekilde kullanmak

istemektedirler.

3.2. Diinyada ve Tiirkiye’de AVM’lerin Gelisimi

Gilinlimiiz kent yasami icerisinde ticari bir merkez olmakla birlikte sosyal ve kiiltiirel
bir merkez olarak hizmet veren alisveris merkezleri yalnizca tiiketim {irtinlerinin

degil, sosyal ve kiiltiirel aktivitelerinde tiiketildigi mekanlar haline gelmistir.

Aligveris merkezlerinin tarihi, yorumlara gore degisir. Amerikan sehirlerinin bir
modern bulgusu mu yoksa yiizyillardir bir pazar yeri olarak kullanilan yapilar midir?
Eger aligveris merkezlerinin tanimi ticaret yapmak amaciyla kurulmus olan kapali
yapilar ise, bu cesit pazarlar Iran’da Isfahan Kapali Carsi’da goriilebilmektedir. Bu
pazarlar biiyiik bir alan kaplamakta ve milattan sonra 10. yiizyila dayanmaktadir.
Ondan sonra, diinyanin en biiyiikk kapali pazarlarindan biri olan Istanbul’daki
Kapaligars1 15. yiizyilda insa edilmistir. 4000 magaza ve 58’den fazla sokak
icermektedir (Pedersen, 2013: 3).

Ik aligveris merkezlerinin 1907°de Baltimore civarinda, kendilerine ait park yeriyle
bir magaza grubunun kurulmasina ve sonrasinda 1920’lerde Kaliforniya’da kiiciik
marketlerin yerine siipermarketlerin agilmasiyla basladig1 belirtilmektedir (Feinberg,
1960: 15). Akabinde kdyden sehire yasanan gog¢ nedeniyle niifusun ¢ogalmasi ve

otomobil kullaniminin artmasida biiyiik aligveris mekanlarinin kurulmasinin ve
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gelismesinin 6nemli sebepleri arasinda yer almaktadir. Zamanla aligveris merkezleri
kendi toplumlarinda perakende aligverigin yapildigi, sosyal aktivitelerin diizenlendigi

toplum merkezleri haline gelmistir (Feinberg, 1991: 426).

Tiirkiye’de ise aligveris merkezlerinin ge¢misi Kapali Carsiya kadar dayanmaktadir.
Gilinitimiize gelindiginde ise Tiirkiye’de 1980’11 yillarin sonunda agilmaya baslanan
aligveris merkezleri daha ¢ok biiyiik sehirlerde ve sehir merkezlerinde, ¢ogunlukla da
Istanbul’da kuruldugu gériilmektedir (Akaydmn, 2007: 13). Yakin gecmiste ise
Bakirkdy’de yer alan ve 1987 yilinda kurulan Galleria Aligveris Merkezi
giinimiizdeki aligveris merkezlerinin ilk temsilcilerinden olmustur. Daha sonraki
yillarda agilan aligveris merkezi ise 1989 yilinda Ankara’da kurulan Atakule
olmustur. 2016 yili itibariyle Alisveris Merkezi Yatirimcilar1 Dernegi'nin verilerine

gore Tiirkiye'de faaliyette bulunan AVM sayisi 350'leri bulmustur.

Aligveris Merkezi Yatirimcilart Dernegi (AYD) ile Akademetre Research tarafindan
ortaklasa olusturulan AVM Endeksine gore Tiirkiye'de Alisveris Merkezleri, 2010
yilinda 25 milyar TL ciroya ulagmistir. Bu rakam 2014'de %200 artis gostermis ve 75
milyar TL olarak ger¢eklesmistir (www.ayd.org.tr, 2017). AVM'lerin hizla biiyiimesi
sonucu rekabet artmis ve insanlar tercih sebebi olarak ayrintilara 6nem vermeye

baslamistir.

3.3. AVM Simiflandirmasi

Aligveris merkezlerinin smiflandirmalart farkli kriterlere gore yapilabilmektedir.
Ancak genel kabul goren smiflandirmayr ABD’de 1952 yilinda kurulan Uluslararasi
Aligveris  Merkezleri Konseyi (ICSC) tanimlamistir. Uluslararast  Alisveris
Merkezleri Konseyi (ICSC) avrupa organizasyonu tarafindan aligveris merkezi
tiplerinin tanim ve standartlarii yayimlanarak boyutlarina, briit kiralanabilir
alanlarina ve islevlerine gore bir siniflandirma yapilmistir. Bu tanim ve standartlara
gore bir aligveris merkezi, bir biitlin olarak plananip insa edilen. briit kiralanabilir
alani en az 5.000 m? olan ve yonetilen gayrimenkuller olarak tanimlanmis ve Tablo
3.1’de goriildiigii gibi aligveris merkezleri geleneksel ve 6zellikli olmak iizere iki ana

grupta siniflandirilmistir (www.icsc.org, 2017).
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Tablo 3.1. ICSC Standartlarina Gére AVM’lerin Smiflandirilmasi

Alsveris Merkezi Tipleri icin Uluslararasi Standartlar

Kiralanabilir Briit Alan

Cok Biiyiik 80.000 m? ve iistii
Biiyiik 40.000 - 79.999 m?
Geleneksel Aligveris Merkezi
Orta 20.000 - 39.999 m?
Kiigiik 5.000 - 19.999 m?
Biiyiik 20.000 m? ve iistii
Perakendeci Parki Orta 10.000 - 19.999 m?
Kiiciik 5.000 - 9.999 m?

Fabrika Cikis Merkezi

5.000 m? ve iistii

Tema Bazli Merkez

Eglence Merkezli
Eglence Merkezli

5.000 m? ve iistii

5.000 m? ve iistii

Olmayan

1. Geleneksel alisveris merkezi: Ustii acik ya da kapali her tiirlii amaca (iiriinlerin
satig1, eglence merkezleri, yeme-igme alanlar1 vb.) hizmet eden aligveris merkezleri

olarak siniflandirilmistir.

2- Ozellikli ahgveris merkezi: Aligveris merkezinin insaa edilme amacima gore

simiflandirilmasidir (fabrika ¢ikis merkezi-outlet, tema bazli merkezler vb.)

Konuyla ilgili yapilan farkli siniflandirmalar dikkate alinarak aligveris merkezleriyle
ilgili detayli bir siniflandirma asagidaki gibi yapilabilir (Gegti, 2008: 85; Ermeg,
2007: 9; DeLisle, 2005: 97):

A- Geleneksel Siniflandirma
* Bolgesel Modern Aligveris Merkezi,
* Yerel Aligsveris Merkezi,
* Yoresel Alisveris Merkezi,
B- islevlerine ve Ana Kiraci Tiiriine Gore Smiflandirma
* Diiz / Sira Dizi Merkezi
- Geleneksel Diiz / Sira Dizi Merkezi,

- Gii¢ Merkezi,
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* Modern Aligveris Merkezi
- Yoresel Modern Aligveris Merkezi,
- Indirimli Fabrika Alisveris Merkezi,
- Yasam Stili Merkezi,
- Bolgesel Modern Aligveris Merkezi,
- Siiper Bolgesel Modern Alisveris Merkezi,
- Karigik Kullanimli Modern Alisveris Merkezi,
- Sehir i¢ci Modern Aligveris Merkezi,
- Moda/Ozellikli Modern Alisveris Merkezi,

C- Faktor Bazinda Siniflandirma
* Bolgesel Modern Aligveris Merkezi,
 Perakende Parklari,
* Orta Diizey Modern Aligveris Merkezi,
» Ozellikli Merkezlerdir.

3.4. AVM’lerdeki Tutundurma Faaliyetleri

Aligveris Merkezleri (AVM) yoneticileri AVM’lere miimkiin oldugunca ¢ok
kisiyi c¢ekebilmek i¢in yillardir benzer pazarlama faaliyetleri yiiriitmektedirler.
Bunlar; AVM’ler igerisinde konserler, cocuklar i¢in aktiviteler, tiyatro gosterileri
gibi daha c¢ok insanin AVM’lere gelmesini saglayan faaliyetlerdir. Bu faaliyetler
uzun vadede AVM’lerin birer sosyal aktivite merkezi olmasini hedeflemektedir.
Ancak asil amag AVM’ye gelen kisilerin aligveris yapmalarini saglayarak

magazalarin satiglarini artirmak olmalidir.

Bu nedenle AVM’lerde satigsla sonuglanacak aktiviteler organize edilmeye
baglanmistir. Bunlardan bazilarin1 asagidaki gibi siralanabilir (Yiiksekbilgili,
2011):

1. Unlii bir agscinin yemek gosterisi yapmasi: AVM igerisinde iinlii bir as¢inin
yemek hazirlayarak, insanlara sunmasi, yemegi hazirlarken kullandig
malzemelerin AVM’de bulunan bir ziicciyecinin iiriinii olmasi sonugta

tiikketicilerin bu ziiccaciyeden aligveris yapmalarini saglamaktadir.
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2. Makyaj uzmanlarmin iicretsiz makyaj yapmasi: Yine AVM igerisinde
diizenlenen bir organizasyon ile makyaj uzmanlarinin tiiketicilere ticretsiz cilt
bakimi, makyaj yapmasi, tiim tiiketicilere belli bir silire gecerli indirim
kuponlarinin dagitilmasi ve bu sayede AVM’de bulunan kozmetik iiriinleri satan

magazalara ciddi bir satin alma istegi olan miisteri kitlesini yonlendirebilmektedir.

3. Satisa dayali sosyal sorumluluk projeleri: AVM’deki tiiketicilerin sosyal
sorumluluk projesi kapsaminda yaptiklari aligverisin bir kistminin bagis olarak bir
hayir kurumuna 6denmesi igin aligveris fisini AVM’de bulunan bagis merkezine
vermeleri ve bu sayede tiiketicilerin hem bagis yapmalari hem de AVM

icerisindeki magazalardan aligveris yapmasi saglanmaktadir.

AVM yoneticileri tarafindan organize edilen konserler, film gosterileri, tiyatrolar,
defileler uzun vadede AVM’lerin daha c¢ok tercih edilmesini saglarken ayni
zamanda AVM’de yer alan magazalarin satislarint da artiracak sekilde

planlanmasi gerekmektedir.

Tirkiye’de yapilan ¢esitli  Ozellikli organizasyonlar sayesinde rekreasyon
olgusunun giin gectikce daha anlasilabilir hale geldigi goriilmektedir. Giliniimiiz
Tiirkiye’sinde bunun en gilizel Orneklerinden biri aligveris rekreasyonudur.
AVM’de gergeklestirilen rekreatif etkinliklere verilen destek artmis ve ticari
amaclara ulasabilmek i¢in rekreasyonel aktiviteler bir ara¢ olarak kullanilmaya
baglanmistir. AVM’lerin ve etkinlik diizenleyen isletmelerin aligveris
rekreasyonuna vermis oldugu destek sayesinde hem toplumun hem de AVM
isletmelerinin rekreasyonel etkinliklerden faydalanma istegi giin gectikce
artmaktadir. Ticari amaclh aligveris rekreasyonu organizasyonlarinin gesitlenmesi,
yayginlagsmasi ve hem etkinlik isletmeleri hem de AVM’ler arasindaki rekabetin
artmasi, ortaya koyulan rekreatif hizmetin kalitesini de beraberinde getirmektedir.
Ozellikle piyasada kalici olabilme, tiiketici edinme, tiiketici tatmini ve
memnuniyetinde hizmet kalitesi, ticari amagh rekreatif organizasyon yapan
etkinlik isletmeleri tarafindan dikkate alinmasi gereken Onemli bir unsurdur.

Bundan dolay1, aligveris rekreasyonu kapsaminda AVM’lerde etkinlik diizenleyen
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isletmelerin icra ettikleri etkinliklerin hizmet kalitesinin artirilmasi sektoriin
gelismesine, tliketici  beklentilerinin ~ karsilanmasina, uzman personelin
yetismesine, uzman personelin istihdamina ve sektor igerisinde yeni is alanlarinin

acilmasina 6nemli katkilar saglayacag distiniilmektedir.

Aligveris rekreasyonu kapsamindaki AVM etkinliklerine; AVM igerisindeki
tikketicilere yeni T{riinlerin tanitilmasi, tliketicilerin daha rahat aligveris
yapabilmesini saglamak i¢in ¢ocuklariyla sosyal etkinlik ad1 altinda ilgilenilmesi,
0zel giinlerin ya da hafta sonlarinin (anneler giinii, 29 Ekim Cumhuriyet Bayrami,
sevgililer giinii) tliketici odakli degerlendirilmesi (dans gosterileri, ¢ocuk
tiyatrolari, yarigmalar, sergi, resim, miizik, spor vb. egitimler) ornek olarak
verilebilir. Bu sayede, tiiketiciler AVM igerisine ¢ekilerek aligveris ortaminin

olugmasi saglanmaktadir.

AVM igerisinde sosyal amagl yapilan etkinliklerin birgogu ¢ocuklarla ilgilidir.
AVM’lerde ¢ocuklar iizerinde bu kadar yogun durulmasinin baglica sebeplerinden
biri aktiviteye katilmak isteyen cocugun beraberinde ailesini de getirecek
olmasidir. Bir digeri ise AVM ile ilgili aidiyet duygusunun c¢ocuklara
yerlestirilmesidir. Bu sayede AVM’ye yonelik aidiyet duygusu gelismis bir
cocugun yetiskin olduktan sonra aligveris i¢in aym1 AVM’yi tercih etmesi

mumkindiir.

AVM’ler igerisinde diizenlenen bu tiir organizasyonlarda etkinlik isletmelerinin
gorevleri, etkinlik alt yapisini olusturmak AVM yoénetimi ile birlikte etkinligin
reklamin1 yapmak ve isbirligi i¢inde caligmaktir. Bu gorevlerin yerine
getirilmesindeki en 6nemli unsur etkinlik uzmani personelinin saglanmasidir. Bu
konuda, rekreasyon alaninda uzmanlasmis kisilerden yararlanilmasi etkinligin
kalitesi ile dogrudan iliskili olup tiiketicilerin beklentilerinin karsilanabilmesinde

etkili olabilmektedir.

Hizmet kalitesini etkileyecek bir diger konu ise sektdr igerisindeki isletmeler

tarafindan kullanilabilecek tekniklerdir. AVM igerisindeki bir hizmetin ya da
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triinin ~ tutundurma  ¢alismalar1 sz konusu ise eglendirici  egitim
uygulamalarindan  yararlanilarak  tliketiciye ulastirilmasi  gerekmektedir.
Uygulamalarda iizerinde durulmasi gereken en énemli sey tiiketicinin iiriinii ya da
hizmeti deneyimlemesini saglamaktir. Ornegin, AVM’ler icerisinde ¢ocuklar igin
diizenlenen bir tiyatro oyunu, egiten, dgreten, deneyim saglayan, gilincel temasi
olan, interaktif ozellikler sergileyen, sponsoru olan, {irlin promosyonuna destek
veren ve gerektiginde ailelerin ¢ocuklarin1 emanet edebilecegi Ozelliklere sahip
olmas1 gerekmektedir. Boylece, ¢ocuk tiyatrosu ile birlikte ¢ocuklar giincel tema
ile ilgili egitim almis, interaktif yaklasimla deneyim saglamuis, iirlin ya da hizmet
tanitilmis, sponsor isletmelerin reklam1 yapilmig ve ¢ocuklarin eglenerek gecirmis
oldugu siire icerisinde aileleri de AVM’nin diger noktalarinda aligveris yapabilmis

olacaktir.

Her gegen giin yeni bir aligveris merkezi agilis1 yasadigimiz giiniimiizde rekabet
sartlar1 zorlasmaktadir. Birbirine ¢ok yakin yerlerde agilan aligveris merkezleri
rekabet edebilmek icin bir¢ok etkinlik diizenleyerek miisterilerinin ilgisini
cekmeye c¢alismaktadir. Teknolojinin sagladigi yeni imkanlardan faydalanarak

rekabette avantajli konuma gegmek yadsinamaz hale gelmistir.

Teknolojide yasanan bu gelismelerin sonucu ortaya ¢ikan 6nemli kavramlardan
birisi de ditijal pazarlamadir. Dijital pazarlama giiniimiizde vazgecilmez boyutta
yasanir hale gelinmistir. Tiiketicilerin mobil cihaz kullaniminin artmasi, daha
onceden duyduklari endiselirin azalmasi ve e-ticaret web sitelerinden hemen
hemen herkessi rahatlikla aligveris yapiyor olmasi sebebiyle insanlar1 bir aligveris
merkezine ¢ekmek daha da zor olmaktadir. Bu durum aligveris merkezleri igin her
ne kadar bir tehdit olarak goriinmekle birlikte sosyal medya ortaminda yapilacak

dogru stratejiler ile etkili bir pazarlama aracina doniisebilecektir.

Dijital pazarlamanin en 6nemli araglarindan birisi de mobil uygulamalardir. Mobil
uygulama sahibi olmanin zor ve yliksek maliyetli oldugu diisiincesi yavas yavas
ortadan kalmaya basladigi i¢in son zamanlarda yerel isletmeler tarafindan da sik¢a

tercih edilmektedir. Mobil uygulama kullanim oranlar1 da her gecen giin artis
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gostermeye devam ederken isletmelerde bu yolla ¢ok daha genis hedef kitlelere

ulasabilmektedir.

AVM’lerde, mobil uygulamalar iizerinden pazarlama ¢alismalarini yiiriiten isletmeler
arasinda yer almaktadir. Magazalarin, etkinlik noktalarinin, ¢ok sayida insanin
bulusma noktas1 olan bu merkezler, mobil uygulamalar sayesinde miisterilerine
yasattigt aligveris ve kullanici deneyimini ¢ok daha yiliksek noktalara
tagiyabilmektedir. Dogru ozelliklerle donatilmis bir AVM uygulamasi, hem
miisterilere, hem magazalara, hem de AVM yoOnetimine ¢ok sayida avantaj

saglayabilmektedir.

Magaza haritasi uygulamasi bunlardan sadece birisidir. Genellikle AVM’ler ¢ok kath
ve genis yapilar olarak 6n plana ¢ikmaktadir. AVM ziyaretcilerinin de AVM iginde
istedikleri noktaya gidebilmeleri zamanlarini alabileceginden bazi durumlarda
yorucu olabilmektedir. Oysa detayli ve agiklayict bir harita bulunan AVM
uygulamasi ile miisterilerin AVM i¢inde kolay hareket etmesi saglanabilecektir. Bu
yolla AVM ziyaretcilerinin memnuniyet oranlart da artirabilmektedir. Haritaya
yerlestirilen isaretler sayesinde indirim ve kampanya gibi firsatlarin miisterilerin

goziinden kagmasi olasiligi en aza indirilebilmektedir.

Diger bir uygulama ise tiiketici davranisi takibi i¢in yapilan aplikasyonlardir. Tipki
sadakat kartlar1 gibi, aligveris merkezi uygulamalar1 da tiiketici verilerini depolamak
ve miisterilerin aligveris aligkanliklarinin takibini saglamak i¢in uygun bir zemin
olusturabilmektedir. Her aligveriste uygulama kodunun kasalara girilmesi gibi basit
yontemlerle toplanan ilgi alanlari, tiikketim sikligi, AVM i¢inde gegirdigi vakit gibi
miisteri verileri, satis1 arttirmaya yonelik calismalar kapsaminda detayli bir havuz
olusmaktadir. Ayrica zamanla aligveris merkezinde daha az zaman gecirdigi
gozlemlenen miisteriler, mobil uygulamalarin anlik bildirimleri ile tekrar AVM’ye

gelmeleri icin tesvik edilebilmektedir.

Yine onemli tutundurma c¢abalarindan birisi de indirim kampanyalaridir. indirim

kelimesinin insanoglunu harekete geciren bir etkiye sahip oldugu artik herkes
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tarafindan bilinmektedir. Insanlarin begendigi bir iiriinii dahi nasilsa daha sonra
indirime  girer diislincesiyle almaktan vazgegebildigi glinimiizde, indirim
firsatlarindan Onceden haberdar olmasi olduk¢a 6nem kazanmistir. Bunun ig¢in
aligveris merkezlerindeki indirimleri 6nceden haber veren bazi mobil uygulamalar
(AVM firsatlarim uygulamasi gibi) gelistirilmistir. Bu uygulamay1 indiren tiiketiciler
AVM’lerdeki indirimlerden haberdar olabilmektedir. Tiirkiye’de yaklasik 350
AVM’nin indirim kampanyalarin1 diizenli olarak kullanicilarina sunan AVM
Firsatlarim’da tiiketiciler hangi markanin iiriinlerinde ne kadar indirim yaptigini veya
hangi kampanyalarin bulundugunu gorebilmektedir. Programin indirim havuzu
Istanbul, Ankara ve Izmir basta olmak iizere 20’dan fazla sehirdeki AVM’leri
kapsamaktadir (http://sosyalmedya.co/avm-firsatlarim, 2017).

AVM’lerdeki rekabetin artmasi ve dijital diinyada yasanan gelismeler AVM’lerdeki
tutundurma faaliyetlerine de yansimistir. AVM’lerdeki tutundurma faaliyetlerinin

cesitliligi ve takibi zamanla 6nemli hale gelmistir.

AVM’lerdeki pazarlama faaliyetleri kapsaminda kullanilan dijital araglar su sekilde
smiflandirilabilir (http://mallreport.fullgroup.info, 2018):

3.4.1. In-line Reklam Stratejileri

Igeriklerin icerisine yerlestirilen ve In-line olarak isimlendirilen reklamlar diinyada
onemli bir sekilde kullanilmaktadir. Twitter gibi sosyal medya uygulamasinin yaygin
olarak kullanildig1 gilinlimiizde markalar bu teknigi kullanarak belirli bir teweeti
reklam olarak gostermekte ve billboard'lar, megaboard'lar yerine AVM ve
websitelerine yerlestirilen dijital ekranlardaki reklamlara yer verilmektedir. Yapilan
anketlere gore dijitalde yapilan stratejik reklamlar outdoor reklamlardan biitceye

kiyasla daha etkili olmaktadir.

3.4.2. Sosyal Medya icerikleri ile In-line Pazarlama

Alisveris merkezlerindeki tliketicilerin ¢ogu yasadiklart an1 sosyal medya

uygulamalari araciligryla paylalsmaktadir.
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Ancak bu paylasimlarin geri bildirimi birgopk AVM yonetimi tarafindan
saglanamamaktadir. AVM igerisinde yer alan bilgilendirme ekranlarinda AVM’ye ait
sosyal medya hesaplarinin igeriklerinin gosterimi tiiketicilerin dikkatini ¢ekmekte ve
etkilesime geg¢melerini saglamaktadir. Tiketicilerin paylasimlari arasinda in-line
pazarlama olarak adlandirilan teknikle igeriklerin igerisine reklam yerlestirilmesi
tiiketicilerin etkilesimini artirmaktadir. Sosyal medya igeriklerin arasinda ilgili AVM
markasimin ya da iriinlerinin reklaminin yapilmasi reklamin direkt olarak biiyiik
ekranda gosterilmesinden ¢ok daha etkili olmaktadir. Yapilan aragtirmalara gore bir
insan giinde ortalama 300-700 arasi reklam gorseliyle karsilagsmaktadir. Ama bu
rekalmlardan pek azi tiiketicilerin aklindiginda kaldigindan tiiketicilerin dikkatini
cekebilmek ve kalict olabilmek i¢in onlarla bir bag kurulmasi gerekmektedir.
Tiiketiciler reklamlarda gordiigii seyden ¢ok kendisinin de icerisinde oldugu kullanici
ile birebir bag kuran bir sosyal igerik ilgisini ¢cekmekte ve boylelikle dolayli olarak

vermek istenilen reklam mesaji en etkili sekilde kullaniciya aktarilabilmektedir.

3.4.3. Sosyal Medya Yarisma ve Promosyonlari

AVM’ler gelistirilen baz1 uygulamalar1 kullanarak tiiketicilerinin ~ dikkatini
cekebilmek icin sosyal medya iizerinden yarigmalar diizenleyip hediyeler
dagitabilmektedir. AVM igerisinde yapilacak anlik sosyal medya kampanyalar ile
tiiketiciler belirli bir hashtag ilizerinden paylasim yapmaya tesvik edilebilmekte ve

yapilacak paylasimlar i¢in verilecek hediye ile katilim arttirilabilmektedir.

Sosyal medya uygulamalarindan biri olan Flatsocial ile yapilan bir kampanyada. La
Palerma Mall'de yapilan sosyal medya duvar uygulamastyla belirlenen #myLPreason
hashtag'i tizerinden $25'lik hediye kart1 verilerek anlik etkilesimler saglanmasi buna

bir 6rnek olarak verilebilir.

3.4.4. Sosyal AVM Websitesi

Giliniimiizde web siteleri isletmeler i¢in bir zorunluluk haline gelmistir. Adeta

isletmelerin witrini olarak goriinen web siteleri sadece iletisim bilgilerinin oldugu

117



veya isletme hakkinda bilgilerin yer aldigi bir ara¢ olmanin disindii bir¢ok
fonksiyonu da yerine getirmektedir. Bu nedenle AVM’ler i¢inde web sitesinin
dinamik olmasi1 ve tiiketici ile etkilesim halinde dizayn edilmesi ¢ok Onemlidir.
Dogru kullanildigi zaman bir web sitesi kullanicilarini e-ticarete yonlendiren ve
AVM'ye c¢eken bir etkiye sahip olabilmektedir. Bunun i¢in dogru pazarlama

teknikleri kullanilarak igerigin zenginlestirilmesi gerekmektedir.

Sosyal medya uygulamalar1 ve diger icerigin zenginlestirilebilmesi i¢in Onemli
hususlardan biri ise markalara (isletmelere) dijital medya desteginin saglanmasidir.
Ciinkii dijital diinyada insanlarin markalar i¢in yaptigi yorumlar markalar yada
potansiyel miisteriler icin biiyilk Onem tagimaktadir. Tiketiciler, 0Ozellikle
arkadaslarinin  yaptig1 paylasimlar ve yorumlar iizerine belirleyici kararlar
alabilmektedir. Magaza igerisine yerlestirilen ekranlar ile gosterilen iiriin yorumlari
ile potansiyel miisterilerin binlerce {iriin arasindan tercihini kolaylastirip ve dogru
kararlar ~ vermesine yardimci  olunabilmektedir. Bunun igin  gelistirilen

uygulamalardan Flat.social buna bir 6rnek olarak verilebilir.

Website igerigini zenginlestirmenin en basit yollarindan biri olan flatsocial
uygulamasi ile yapacaginiz etkinliklerle iliskili sosyal medya paylasimlarinin anlik
olarak website'de gosterimini saglamak miimkiin olmaktadir. Farkli sosyal medya
platformlarindan igerigi toplamak ve goriintiilemek i¢in veya bir hashtag kampanyasi
yapmak i¢in kullanilacak giizel bir sosyal biitlinlestirici olarak tanimlanabilecek web
tabanli bir uygulama olan Flat.Social ile istenildigi zamanda ytliksek oranda katilim
saglanacak seviyede etkilesimli bir platform olusturulabilmektedir. Aktif olan sosyal
platformlarin isletme tarafindan aktif edilmesi ve hayata gecirilmesi kolay olmakta
ve ayn1 zamanda kurumsal ¢izgiye uygun bir arayiize biirlindiiriilmesi miimkiin hale

gelmektedir.
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Sekil 3.1. Flat.Social Uygulamasi

Ayrica, tiiketiciler AVM Firsatlarim uygulamasi ile sehre, AVM’ye, indirim oranina
veya markaya gore filtreleme yapabilmektedir (http://sosyalmedya.co/avm-
firsatlarim, 2017). Uygulamalar iizerinden gergeklestirilen kampanyalarin basarili
olabilmesi i¢in kurgunun ve hikayenin dogru, gii¢lii bir sosyal varliga sahip olmasi
ile saglanabilmektedir. Ancak kurgunun ve hikayenin giiclii olmasi da tek basina
yeterli olmamaktadir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin yapilan kampanyalardan haberdar
olabilmesi, isletme ile etkilesime gecebilmesi ve hizli bir sekilde ulasilabilmesi de
kurgu kadar 6nemli bir yer tutmaktadir. Sahip oldugu imkanlarin1 kullanarak yeni
sartlara ayak uydurmaya ve rekabet ortaminda bir adim One ge¢cmeye calisan

isletmelerin sosyal medyanin giiciinii de dikkate almalar1 kaginilmaz hale gelmistir.

Arastirmanin son boliimiinde sosyal AVM’de sosyal medya araciligi ile yapilan yer
bildiriminin yani goniillii satis olgusunun AVM secimi ve AVM’deki magaza
secimine etkisini incelemek icin Kayseri’de bulunan Kayseri Forum AVM’den

aligveris yapan tiiketicilere anket uygulanarak aragtirilmistir.
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DORDUNCU BOLUM

GONULLU SATISIN TUKETICi DAVRANISLARINA ETKISINE
YONELIK BiR ARASTIRMA

Uygulamanin yer aldigi bu boéliimde kisiler tarafindan sosyal medya uygulamalari
aracilig1 ile yapilan yer bildirimi (konum atma) sonucu ortaya ¢ikan goniillii satisin
aligveris merkezlerine (AVM) herhangi bir yansimasinin olup olmadigini belirlemek
amaciyla tiiketicilere yonelik anket uygulamasina yer verilmistir. Anket uygulamasi
sonucu toplanan verilere gesitli istatistiki teknikler kullanilarak analiz yapilmis ve

sonuclar dogrultusunda bazi 6nerilerde bulunulmustur.

4.1. Arastirmanin Konusu

Arastirma cercevesinde internete erisimin yayginlagsmasi, mobil cihaz kullaniminin
cogalmast ve sosyal medya kullaniminin artmasi sonucu satis olgusunda da

farkliliklar meydana gelmis farkli satis yontemleri kullanilmaya baslanmigtir.

Bu arastirma gergevesinde “fiketiciler tarafindan istekli olarak sosyal medya
araciligi ile mesaj-konum bilgisi gonderilmesi ve bu etkilesimle diger tiiketicilerin
mal veya hizmete yonelmeleri sonucu ger¢eklesen miibadelede aracilik yapim sekli”
olarak tanimlanan goniillii satis olgusu incelenmistir. Ayrica goniillii satisin aligveris

merkezlerindeki yansimalari aragtirmanin konusu igerisinde yer almaktadir.

Tutundurma karmasi igerisinde yeni bir olgu olarak diisiiniilen goniillii satis Shelby
D. Hunt'm (1990) Pazarlama Teorileri bdliimlendirmesine uygun olarak
gelistirilmistir. Calisma Hunt’a gore pozitif ve normatif olarak iki ana gruba ayrilan
pazarlama teorisi igerisinde makro acidan ele alinan kar amaci giiden sektorde,

fonksiyonel pazarlama yaklagimi icerisinde yer almaktadir.



4.2. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Isletmelerin en énemli amaci siirdiiriilebilirlik ve kér elde etmektir. Bunun icinde en
temel gelir kaynagi olan satis faaliyeti pazarlama igerisinde 6nemli bir kavramdir.
Ayrica igletmelerin giinlimiizde yasanan hem teknolojik gelismeler hem de tiiketici
davraniglarindaki degisimler sonucu gelir elde etmek i¢in yeni satis yontemleri
gelistirmeleri kacinilmaz olmustur. Bu nedenle Uretim yapan iireticiler rekabet
edebilmek ve dolasiyla satis yapabilmek amaciyla pazarlamaya Onem vermek

zorunda kalmuistir.

Tiiketici beklentilerindeki degisimlere cevap verebilen ve teknolojinin sundugu
firsatlar1 iyi degerlendirebilen isletmeler rekabette One gecebilmektedir. Bunun
icinde en dnemli tutundurma unsurlarindan birisi de kisisel satistir.
Kisisel satig ile

e Satis sunumu,

e  Uriin tanitimu,

e Satis cabalari,

e FEsantiyon dagitimi

e Tesvik edici satig programlari,

e Fuar ve sergilerde yapilan tanitim faaliyetleri gergeklestirilmektedir.

Ancak en Onemli tutundurma araglarindan birisi olan kisisel satisin etkinliginin
yanisira uygulanmasimin pahali olmasi isletmelerin biitgelerini zorlamaktadir.
Dolasiyla isletmeler rekabet edebilmek ve tanitim faaliyetlerini artirarak etkin bir
sekilde yerine getirebilmek i¢in glinlimiiz gelismelerini takip etmek durumunda

kalmaktadir.

Iletisim teknolojilerindeki gelismeler sonucu tutundurma karmasini énemli bir araci
olan kisisel satigin yani sira sosyal medya araciligi ile yapilan paylasimlarin etkisi
isletmelerin gozardi edemeyecegi bir hal almustir. Ozellikle internet kullanimimin
artmast ve sosyal medya uygulamalarinin yayginlasmasi bu konuda 6nemli rol

oynamaktadir.
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UCLA Asia Institute tarafindan yapilan arastirmaya gore, Ssosyal medya
uygulamalarinin ¢esitliliginin ¢ogalmasi, insanlarin her gegen giin sosyal medyada
daha ¢ok vakit gec¢irmesi insanin giinliik hayatin1 ¢ok onemli Slgiide etkilemistir.
Paylasilan igerikler kullanicilar tarafindan olusturuldugu icin katilim giinden giine
artmakta iletisim hizli bir sekilde gergeklesmektedir. Ayrica igerikleri olusturan veya
paylasan kullanicilar bunun i¢in herhangi bir iicret talep etmemekte ve c¢esitli
nedenlerden dolay1 goniillii olarak yapmaktadirlar. Bu nedenle igerik olusturma
acisindan geleneksel medyada igerigi tireten ve takip eden kitle arasinda fark

neredeyse kalmamistir (Www.asiamedia.ucla.edu, 2016).

Tiiketiciler 6nceden ziyaret ettigi, yer bildirimi (konum atma) yaptig1 veya satin alip
kullandig1 {riinlere iligkin goriis ve deneyimlerini goniillii bir sekilde internet

ortaminda paylagmaktadir (West, 2002: 3).

Daha onceleri tiiketiciler, triinler veya markalar ile ilgili olumlu veya olumsuz
diisiincelerini/goriislerini/deneyimlerini  ulasabildikleri  oranda  az  kisiyle
paylasabilirken, internet {izerinden sosyal medya uygulamalarinin yayginlasmasi ile
daha ¢ok kisiye (tanidiklar1 veya tanimadiklar1) hizli bir sekilde ulasma imkanina
kavusmuslardir. Dolasiyla tiiketicilerin iiriin, marka ya da isletme ile ilgili olumlu
veya olumsuz yorumlarini, deneyimlerini ¢ok sayida tiiketici ile paylasmasi kolay

hale gelmistir (Xue ve Zhou, 2011: 46).

Tiiketiciler, facebook, instagram, swarm, foursquare, linkedIn gibi sosyal medya
hesaplar1, haber gruplari, bloglar veya isletmelerin web siteleri gibi platformlari
kullanarak tiriinler ile ilgili yakin yakin gevreleri ve tanidiklarinin yanisira hig
tanimadiklar1 kisilerin de diisiincelerine ulasabilmektedir (Keskin ve Cepni, 2012:
10). Mesela kullanicilar web iizerinden tartisma forumlar araciligiyla zaman zaman
ve mekan kisitlamasi olmadan {irlin ve markalar hakkinda goriiglerini diger

tiiketiciler paylasma imkan saglamaktadir.

Internet teknolojilerinin (erisim hiz1 vb.) gelismesi, karsilikli ve aym anda etkilesim

sayesinde bilgi paylasiminin yapilabilmesi ve bilgilere ulasilmasini saglayan sosyal
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medya ile iletisim ¢ok hizli ve etkin hale gelmistir (Kaplan vd., 2010: 59).
Isletmelerde hem tutundurma maliyetlerini azaltmak, hem de hedef kitleye daha hizl
ve etkili bir sekilde ulasmak i¢in bu araglar1 kullanmaya baslamislardir. Bu nedenle
caligmada oOzellikle konum tabanli sosyal medya uygulamalar1 kullanilarak

tilkketicilerin gerceklestirdigi yer bildirimlerinin etkisi incelenmeye c¢aligilmigtir.

Literatiirde Salvatore Scellato ve Cecillia Mascola’in lokasyon bazli online sosyal
aglarla 1ilgili “Lokasyon Bazli Online Sosyal Aglarda Kullanic1 Faaliyetlerini
Olgiimlemek” igin yaptiklar ¢alismada, analizler ve elde ettikleri sonuglara gére
lokasyon bazli sosyal medya hesabi kullanicilarinin, hesabin aktif oldugu siire ile
hesabin kullanimi arasinda bazi farkliliklarin oldugunu ortaya konmustur. Buna gore
sosyal agda arkadas edinmek, yeni yer ziyareti veya yer bildirimi yapmaya goére daha
cabuk ve daha kolay goziikmektedir. Pek ¢ok kullanici sosyal medya iiyeliginin ilk
haftalarinda daha fazla yeri ziyaret edip ¢ok sayida yer bildirimi yapma egilimi
gosterirken bu durum zamanla azalmaktadir. Bunun temel nedeni, online yeni
arkadaslik baglantilar1 olusturmanin yeni yer bildirimi ve yer ziyareti yapmaya gore
daha az emek ve maliyet gerektirmesidir. Zira yer bildirimi yaparken ve yeni yerler
ziyaret edilirken fiziksel hareketlilikten dolayr bu is hem zaman hem de maliyet
gerektirmektedir. Tlgili calisma bulgulari, yer bildirimi yapmanin yeni yerleri ziyaret
etmekten daha kolay oldugunu gosterse de bu iki degisken benzer bir yap:
gostermistir. Her ne kadar bulgular kullanicilarin lokasyon bazli sosyal aglarda
gecirdikleri siire arttikca daha az yer bildirimi ve yer ziyareti yaptig1 ger¢egini ortaya
koysa da bu iki degisken arasindaki iliskiyi (kullanici hesabinin aktif kullanim siiresi
ile bu siire zarfinda yer bildirimi yapma ve yer ziyareti yapma sayis1) aciklayacak
daha fazla aragtirmaya ihtiya¢ oldugu vurgulanmistir. Bahsi gecen c¢alismada
lokasyan bazli uygulamalardan olan gowalla kullanicilarinin  verilerinden

yararlanilmistir. (Scellato ve Mascola: 2013: 6)

Yine Salvatore Scellato, Anastasios Noulas, Renaud Lambiotte ve Cecillia
Mascolo’nun diger bir ¢alismasinda da lokasyon bazli online sosyal aglarin sosyo-
mekansal Ozellikleri incelenmistir. Bu ¢alismada, arkadas sayisi ile arkadaslarin

bulundugu yer arasinda zayif pozitiflikteki iliskiyle birlikte kullanicilarin online
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etkilesimlerinde nasil birbirinden farkli 6zelliklerde cografi 6lgekler sergiledikleri
goriilmiistiir. Buna benzer bir heterojenite, kullanicilar1 daha genis bir cografi alana
eristikge derecelerinin de o Olclide arttig1 goriilmiistiir. Lokasyon bazli ii¢ sosyal ag
sitesi lizerinde yapilan bu calismadan elde edilen bulgularin dogru oldugu
diistiniilmektedir. Ciinkii bu bulgular; (incelenen) sosyal agin kurulus tarihi, sosyal
agin sundugu hizmet ve sosyal agin biiyiikliigiinden ayr1 olarak elde edilmistir.
Bununla birlikte bu ti¢ siteden (incelenen sosyal aglar: brightkite, foursquare ve
gowalla) elde edilen bulgular {i¢ sitenin kendi aralarinda ikili olarak
karsilastirilmasinda elde edilen bulgularla ayni ¢ikmamistir. Bu nedenle bu sitelerin
sosyo mekansal yapilarinin sadece cografi ya da sosyal mekanizmalar gozoniine

alinarak agiklanamayacag belirtilmistir (Scellato vd, 2011: 1-6).

Yer bildirim aglarn ile kullanicilar bulunduklar1 yerleri arkadaglart ile
paylasabildikleri gibi ayn1 zamanda da bu servisler yardimiyla istedikleri yerleri de
bulabilmektedirler. Kullanicilar ziyaret ettikleri yerlerde check in yani yer bildirimi
yaparak dolayli yoldan mekanlarin veya isletmelerin tanittimini da yapmaktadirlar.
Hatta bazi isletmeler kendi mekanlarina check in yapanlart indirimlerden,
promosyonlardan ve firsatlardan 6ncelikli olarak haberdar etmektedir. Buna yonelik

farkli uygulamalarda bulunmaktadir.

Diinyadaki bazi markalar gibi Tirkiye’de de Foursquare uygulamas: kullanilarak
kampanyalar diizenlenmeye baslanmistir. Tiirkiye’deki ilk foursquare kampanyasini
Bunsquare adi altinda Bun Design firmasi yapmistir. Daha sonra yine foursquare
uygulamasinda isletmeler tarafindan, sadakat programi dahilinde (mayor=hediye
kuponu) igecekler iicretsiz olarak kampanya dahilinde miisterilere sunulmustur.
Garanti Bankasi tarafindan uygulanan Garanti Mayormatik kampanyasi en etkili olan
kampanyadir. Bu kampanya ile diger banka ve ajanslar i¢in de yeni bir vizyon
kazandirilmigtir. Foursquare kullanilarak yapilan diger bir kampanya da ise, T-box’1n
uyguladigi check-in’meyin kampanyasidir. Bu kampanya ile Istiklal Caddesi’ndeki
magazalarinin vitrinlerine sticker’lar yapistirilarak kullanicilarin yaninda, kullanici

olmayanlarinda bu platforma dahil olmasi tesvik edilmistir.
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Literatiirde arastirmamizin konusunu olusturan goniillii satisa benzer aciklamalar
yapildigi goriilmekle birlikte kesin olarak bdyle bir kavramin arastirilmadigir ve

arastirmalarin yeterli olmadig diisiiniilmektedir.

Calismalarda goniillii satis, mobil pazarlama ve viral pazarlama igerisinde sadece bir
benzetme olarak ifade edilmis, arastirmada cevabi aranan sorular dogrultusunda
satisciligin  sadece formel (sekilsel) olarak tanimlandigi ve informel (sekilsel
olmayan) satisin heniiz tam olarak tanimlanmadigi, goniilli satis olgusunun
tanimlanmasi, agiklanmasi, siniflandirilmast ve nasil diizenlenmesi halinde

pazarlama sistemine ne tiir faydalar saglayacagina deginilmedigi goriilmiistiir.

Arastirmanin amact AVM’de sosyal medya araciligr ile yapilan yer bildirimlerinin
yani gOniillii satis olgusunun AVM se¢imi ve AVM’de bulunan magazalarin

secimine etkisinin tespit edilmesidir.

Bu calismada tutundurma karmasi igerisinde goniillii satis olgusu, kisisel satisin
yanisira ayri bir tutundurma unsuru ve talep olusturucu fonksiyon olarak
degerlendirilebilecegi diisiiniilmiis ve yapilan bu goniillii satisin AVM ve AVM’deki
magazalara yansimalar1 incelenmeye ¢alisilmistir. Katilimcilara yer bildirimi ile ilgili
yaptiklari paylagimlari ve bunun aligverise nasil yansidigi sorulmustur. Daha sonra
yaptiklari yer bildirimi (konum atma) ile ilgili paylasimlarinin AVM ve AVM’deki

magaza se¢imine etkisi dl¢iilmeye ¢alisiimistir.

Genel olarak galismanin amaglar1 dogrultusunda su sorulara cevap aranmistir:
e Goniilli satis olgusu ve pazarlama karmasi igerisinde yeri nedir?
e Konum tabanli sosyal medya uygulamalar1 ile yapilan yer bildirimleri
(konum atma) goniillii olarak yapilmaktamidir?
e Konum tabanli sosyal medya uygulamalarinin kullanim siklig1 nedir?
e Konum tabanli sosyal medya uygulamalarini etkileyen faktorler nelerdir?
e Demografik degiskenler itibariyle faktorlerin algilanmasinda farklilik var

midir?
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e Demografik oOzellikler ile konum tabanli sosyal medya uygulamalarinin
kullanilmast arasinda farklilik var midir?

e Goniillii olarak yapilan yer bildiriminin AVM seg¢imine etkisi var midir?

e Goniillii olarak yapilan yer bildiriminin AVM’lerdeki magaza se¢imine etkisi

var midir?

4.3. Kapsam ve Sinirlar

Arastirmanin uygulama alan1 olarak Kayseri’de bulunan ve ana kiitlesini ICSC
standartlarina gore siiflandirilan AVM’lerden Geleneksel Alisveris Merkezi sayilan
kiiciik ve orta bityiikliikte ve kiralanabilen alan 15.000 m? iizerinde olan bes AVM
secilmigtir. Bu standartlarin diginda kalan AVM’ler arastirma kapsamina dahil
edilmemistir. Diger AVM’lere gore alan olarak daha biiyiikk olmasi, ziyaretcilerin
demografik Ozelliklerinin karma bir yapiya sahip olmasi ve ulasim kolaylaylig
nedeniyle Kayseri Forum 6rnek olarak se¢ilmis ve anket uygulamasi yapilmustir.
Bundan dolayr arastirma ¢iktilarii tiim satig faaliyetleri ve AVM’ler ig¢in

genellestirmek miimkiin gériinmemektedir.

4.4. Arastirmanin Modeli

Sosyal medya uygulamalar1 kullanilarak yapilan yer bildirimi goniillii satig olarak
olarak degerlendirilmistir. Ayrica goniillii satigin tiiketicilerin AVM ve AVM
icerisinde yer alan magazalarin se¢iminde etkisi oldugu disiiniilmistiir. Sosyal
medya kullanimi ve yer bildiriminin tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore,
farklilik  gosterebilecegi  diisiiniilerek demografik 6zelliklerde modele dahil

edilmistir.
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Sekil 4.1. Aragtirma Modeli

Yani model, demografik 6zelliklerin, sosyal medya kullanimi ve yer bildirimini
etkiledigi ve bunun goniillii satis oldugu, yapilan bu goniillii satisinda AVM ve AVM
igerisinde yer alan magazalarin se¢imde etkili oldugu tizerine kurulmustur. Arastirma

modeli Sekil 4.1°de goriildiigii gibi sematize edilmistir.

4.5. Arastirmanin Yontemi

Anket yontemi uygulanarak arastirma icin gerekli olan birincil veriler toplanmistir.
Anket sorular1, Kayseri’de bulunan ve anakiitlesini Kayseri'deki ICSC Standartlarina
gore smiflandirilan AVM’lerden geleneksel alisveris merkezi sayilan kiiclik ve orta
biiyiikliikte ve kiralanabilen alan1 15.000 m? iizerinde olan Kayseri Forum’da sosyal
medya uygulamalari araciligi ile yapilan yer bildiriminin yani goniillii satisin AVM
ve AVM’deki magaza se¢imine etkisi olup olmadigina yonelik katilimcilara

uygulanmigtir.

4.5.1. Orneklemin Belirlenmesi

Anakiitleyi AVM’den alisveris yapan tiim tiiketiciler olusturmaktadir. Ornekleme
yontemi olarak tesadiifi olmayan orneklem yontemlerinden kolayda 6rnekleme tercih

edilmistir. Kayseri Form Aligveris merkezini ziyaret eden katilimci sayisinin net
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olmamasindan dolay1 6rnege dahil edilmesi gereken ornek biiylikliglinii belirlemek
amactiyla adrese dayali niifus kayit sistemi ADNKS veritaban1 kullanilmistir. Buna
gore Ornek biiylikliigiin belirlenmesinde %95 giiven sinirlarinda 322 kisiden
meydana gelen bir 6rnek biiyiikliigiiniin ana kiitleyi temsil edebilecegine karar
verilmistir. (Kurtulus, 2006: 192). Katilimcilar tarafindan geri doniis orani dikkate

alinarak toplam 410 adet anket uygulanmigtir.

4.5.2. Anket Formunun Olusturulmasi

Anket formu hazirlanirken onceden yapilmis calismalardan da faydalanilmistir.
Anket formu 12 soru ve katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik
sorulardan olusmaktadir. 1., 2. ve 3. sorular da akilli telefon (mobil cihaz) ve sosyal
medya kullanimu ile ilgili ifadelere yer verilmistir. 4. soru da ise aragtirmamizin
amagclarindan biri olan yer bildirimine (konum atma) yonelik soruya yer verilmistir.
5. soruda cevaplayicilarin en ¢ok hangi aligveris merkezini tercih ettigi sorulmustur.
Devaminda AVM’de yer bildirimi ve bunun aligveris sikligina ve miktarina olan
yansimasina yonelik sorularin cevaplanmasi istenmistir. 9. soruda cevaplayicilara
sosyal medya kullanim amacina yonelik 9 ifade ve 10. soruda ise yaygin olarak
kullanilan sosyal medya uygulamalarindan yer bildirimi (konum atma) i¢in hangi
siklikta (her zaman, sik sik, orta siklikta, ara sira, asla/hi¢) kullanildig: ile ilgili 8
ifade 5°li Likert dl¢ekte verilmistir. 11. soruda sosyal medya ve yer bildirimi (konum
atma) ile ilgili 29 ifade ve 12. soruda ise AVM ve AVM’lerdeki magazalarin se¢imi
ile ilgili 2 ifade verilmis olup (5-Kesinlikle katiliyorum, 4-Katiliyorum, 3-Ne
Katiliyorum, Ne Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 1-Kesinlikle Katilmiyorum) 5°li

likert dlcegine gore degerlendirilmesi iStenmistir.

4.5.3. Anket Formunun On Testi

Anket formu uygulanmadan o6nce 25 kisilik grup tarafindan sorularin anlasilip
anlasilmadig1 degerlendirilmistir. Geri bildirimler alindiktan sonra anket formunda
anlagilmayan yerler diizeltilmis, eksiklikler tamamlanmis ve anket formuna son hali

verildikten sonra uygulamaya gegilmistir.
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4.5.4. Verilerin Toplanmasi

Uygulama ig¢in gerekli olan veriler anket metodu toplanmistir. Verilerin
toplanmasinda olarak yiiz yiize goriisme yontemi ve “birak ve topla” yontemi olarak
iki yol izlenmistir. Tiiketicilerin, magaza calisanlarinin ve yoneticilerin anketi daha
rahat cevaplandirabilmeleri i¢in “birak ve topla” yontemi de tercih edilmistir. Anket
uygulamasi 17 Mart 2017 - 23 Nisan 2017 tarihleri arasinda agirlikli olarak
haftasonlar1 uygulanmistir. Toplam uygulanan 410 anket incelenmis 336 anket

degerlendirilmeye alinarak uygun analizler yapilmistir.

4.6. Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi

Oncelikle toplanmis olan verilerin SPSS 21.0 paket programina girisleri yapilmis,
daha sonra degerlendirmeye tabi tutulmus ve amacina uygun olarak ¢esitli istatistiki

analizler yapilmistir. SPSS 21.0 paket programi araciligi ile aragtirmanin amacina

uygun yapilan analizler Tablo 4.1°de genel olarak gésterilmistir.

Tablo 4.1. Verilere Uygulanan Analizler

Degiskenler (sorular)

Beklenen Amaclar

Uygulanan Analizler

Demografik Degiskenler

Aligveris Merkezinden (AVM) aligveris yapan

Frekanslar
titketicilerin demografik 6zelliklerinin gosterilmesi eansia
Yiizdeler
Sosyal medya ve yer Ortalamalarimin bulunmasi ve yorumlanmasi
bildirimi ile ilgili 29 ifade Ortalamalar
Sosyal medya ve yer AVM’de sosyal medya araciligi ile yapilan yer
bildirimi ile ilgili 29 ifade blldlrl’mlmn yani gpnullu satis olgusur)qn AVM ve Aciklayicr Faktor
AVM’lerdeki magaza secimine etkisi ile ilgili Analizi

Ozelliklerin  degerlendirmelerinde  etkili  olan

faktorlerin bulunmasi

4 adet faktore ait Sosyal
medya ve yer bildirimi ile
ilgili 29 ifade

Agciklayici faktor analizindeki 29 ifadenin modelin
yakinsak gecerliligi ve birlesik yap1 giivenirligini
saglayip saglamadiginin tespiti

Dogrulayict Faktor
Analizi

4 Adet faktor (bagimli
degisken) Demografik
ozellikler (bagimsiz
degisken)

Tiiketicilerin ~ demografik  o6zellikleri itibariyle
faktorleri algilamalar1 arasinda farkliliklar olup
olmadiginin  bulunmas1 (Yas, Meslek, Gelir ve
Egitim Diizeyi ile Faktorler).

(MANOVA) Analizi

Demografik 6zellikler
(cinsiyet, medeni durum),
sosyal medya kullanimu,
yer bildirimi ile 4 faktor
arasinda

Tiiketicilerin ~ demografik  o6zellikleri (cinsiyet,
medeni durum) sosyal medyay: aktif kullananlar,
yer bildirimi yapanlar ile faktorler arasindaki
farkliliklarin tespiti

t-testi

4 adet faktor (bagimsiz
degisken) AVM ve
AVM’deki magazalarin
secimi (bagimli degisken)

Faktorler ile AVM ve AVM’deki magazalarin
secimi arasinda iligki olup olmadigin tespit etmek

Regresyon Analizi
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4.6.1. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Aragtirma sonucu ¢ikan bulgular degerlendirmek ve yorumlayabilmek i¢in dnemli
olan bilgilerden bazilar1 da anketleri yapan kisilerin demografik ozellikleridir. Bu

nedenle arastirmaya katilan tliketicilerin demografik ozellikleri Tablo 4.2°de

verilmistir.
Tablo 4.2. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri
Yas Frekans Yiizde Meslek Frekans | Yiizde
18 yas dncesi 5 15 Ev Hanimi 13 3,9
18-25 164 48,8 Ogrenci 159 47,3
26-35 88 26,2 Emekli 13 3,9
36-45 62 18,4 Memur 71 21,1
46 yas ve listil 17 51 Serbest Meslek 28 8,3
Toplam 336 100 Diger 52 15,5
Toplam 336 100
Cinsiyet Frekans Yiizde Gelir (TL) Frekans Yiizde
Erkek 181 53,9 1000 TL alt1 111 33,0
Bayan 155 46,1 1001 - 2000 104 31,0
Toplam 336 100 2001 — 3000 49 14,6
3001 - 4000 40 11,9

Egitim Frekans Yiizde 4001 - 5000 20 6,0
Hkégretim 22 6,5 5001 ve usti 12 3,5
Lise 38 11,3 Toplam 336 100
Universite 234 69,6 Medeni Durum Frekans | Yiizde
Yiiksek Lisans 22 6,6 Evli 137 40,8
Doktora 20 6,0 Bekar 199 59,2
Toplam 336 100 Toplam 336 100

Aragtirmaya katilanlarin %53,9’u erkeklerden, %46,1°1 bayanlardan olusmaktadir.
Bu oran, ankette her iki cinsiyetten olan tiiketicilerin diisiincelerinin yansitilmasi igin
yeterlidir. Ankete katilanlardan 18-25 yas grubu, birinci sirada yer alirken (%48,8)
bunu %26,2°1 ile 26-35 yas grubu takip etmektedir. %18,4 ile 36-45 yas grubu da
ticlincii sirada yer almaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin 6zellikle 18-45 arasi
yas grubunun yiizdesinin fazla olmasi bu yas grubunun mobil (akilli) telefon ve

sosyal medya uygulamalarini daha ¢ok kullandiklar1 seklinde degerlendirilebilir.

Sekil 4.2°de Amerika’da lokasyon bazli sosyal medya kullananlarin yaslar
verilmistir. Bu arastirmaya gore 18-29 yas araliinda lokasyon bazli sosyal medya
kullanim oran1 %95 iken 30-49 yas aralifinda %94 ve 50 yas iistiinde %82 olarak
gerceklesmistir. Bu verilere gore yakin bir gelecekte 18-50 yas araliginda

uygulamalari kullanan oranin %100’lere ulasacagini tahmin etmek gii¢c olmayacaktir.
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sta 2017

Sekil 4.2. Amerika’da Lokasyon Tabanl Uygulamalar1 Kullananlarin Yaslaﬁ, ;l“emmuz 2015
Kaynak: www.statista.com/statistics,2017

Benzer sekilde, egitim durumlarn ile ilgili yapilan degerlendirmede ise
cevaplayicilardan 234 kisi %69,6 iniversitte mezunu veya devam ettigi
goriilmektedir. Aragtirmaya katilan tiiketicilerin egitim profillerinin yiiksek oldugu
goriilmektedir. Ilkdgretim diizeyinde egitime sahip olanlarin orami ise %6,5 dir.
Yiiksek lisans %6,6 ve doktora egitimi alanlarin %6 oldugu goriilmektedir.
Tiiketicilerin egitim durumunun yiiksek olmasinin teknolojinin daha yakindan takip
edildigi ve mobil cihaz kullanimi ile sosyal medya uygulamalarmi kullanma

becerilerinin daha yiiksek oldugunu gosterdigi diisiiniilebilir.

Meslekleri agisindan degerlendirildiginde; sirasiyla 6grenci %47,3 ile memur %21,1

ve diger mesleklere sahip olanlar %15,5’lik grubu olusturmaktadir.

Ankete katilanlarin gelir durumuna gore orta gelir diizeyinde oldugu goriilmektedir.
%33’liikk oran ile 1.000 TL ve alt1 arasi1 gelire sahip olanlar en biiyiikk payi
olugturmaktadir. %3,5 ile 5.001 TL ve iistii gelir grubunda yer alanlar ise en sonda

yer almaktadir.

Anketi cevaplandiran kigiler medeni durumlari agisindan degerlendirildiginde biiyiik
cogunluk 9%59,2 ile bekar kisilerden olusmaktadir. Evli tiiketicilerin orani ise
%40,8°dir. Medeni durum itibariyle aragtirmaya katilan tiiketicilerin ¢ogunlugunun
bekarlardan olusmasi, AVM’leri ziyaret edenlerin ve sosyal medya uygulamalarini
agirlikli olarak kullanan miisteri grubunun daha fazla bos vakitlerinin oldugunu

distindiirmektedir.
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4.6.2. Tiiketicilerin Akill Telefonu Olup Olmamasina Gore Dagilimi

Tiiketicilerin, AVM’de sosyal medya uygulamalart araciligi ile gonillii olarak

yaptiklar1 yer bildiriminin AVM ve AVM’lerdeki magaza se¢imine etkisinin

belirlenmesi agisindan akilli telefonlarinin olup olmadigi 6nemlidir.

Tablo 4.3. Tiiketicilerin Akilli Telefonu Olup Olmadigina Gére Dagilimi

Akill1 Telefonu Frekans Yiizde
Evet 325 96,7
Hayir 11 3,3
Toplam 336 100

Tiiketicilerin akilli telefon kullanim oranlar1 Tablo 4.3 ve Sekil 4.3’de verilmistir.

Arastirma sonucuna gore akilli telefonu olanlar %96,73, akilli telefonu olmayanlar

ise %3,3’dir.

350 A
300 A
250 A
200 A
150 -~
100 -
50 -~

325

B Frekans

96 7 W Yizde

11 33

A
.

Evet Hayir

Sekil 4.3. Tiiketicilerin Akill1 Telefonu Olup Olmadigina Gére Dagilimi

4.6.3. Tiiketicilerin Sosyal Medya Hesabinin Olup Olmadigina Gore Dagilim

Tiiketicilerin sosyal medya hesabinin olup olmadigina gore dagilimi Tablo 4.4 ve

Sekil 4.4°de verilmistir.




Tablo 4.4. Tiiketicilerin Sosyal Medya Hesabinin Olup Olmadigina Goére Dagilimi

Frekans Yiizde
Evet 313 93,2
Hayir 23 6,8
Toplam 336 100

Arastirma sonucuna gore sosyal medya hesabi olanlar %93,2 sosyal medya hesab1

olmayanlar ise %6,85 dir.

313

350 -
300 A
250 A
200 A
150 -
100 -
50 -+

93,2

Evet

Sekil 4.4. Tiiketicilerin Sosyal Medya Hesabinin Olup Olmadigina Gére Dagilimi

4.6.4. Tiiketicilerin Sosyal Medya Hesabim Aktif Kullamp Kullanmadigina

Gore Dagilhimm

Tiiketicilerin sosyal medya hesabini aktif kullanip kullanmadigina gore dagilimi

Tablo 4.5 ve Sekil 4.5’de verilmistir.

Tablo 4.5. Tiiketicilerin Sosyal Medya Hesabini Aktif Kullanip Kullanmadigina Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
Evet 261 77,7
Hayir 75 22,3
Toplam 336 100
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Arastirma sonucuna gore sosyal medya hesabimi aktif kullananlar %77,7 iken

kullanmayanlar ise %22,3’diir.

261

300 -
250 A

200 - m Frekans
150 - 777 75

H Ylzde
100 - 22,3
50 -

Evet Hayir

Sekil 4.5. Tiiketicilerin Sosyal Medya Hesabin1 Aktif Kullanip Kullanmadigina Gére Dagilimi

4.6.5. Tiiketicilerin Sosyal Medya Aracihgn ile Yer Bildirimi Yapip
Yapmadigina Gore Dagilim

Tiiketicilerin sosyal medya araciligt ile yer bildirimi yapip yapmadigmma gore
dagilimi Tablo 4.6 ve Sekil 4.6’de verilmistir.

Tablo 4.6. Tiiketicilerin Sosyal Medya Aracilig: le
Yer Bildirimi Yapip Yapmadigina Gére Dagilimi

Frekans Yiizde
Evet 155 46,1
Hayir 181 53,9
Toplam 336 100

Arastirma sonucuna goére sosyal medya araciligi ile yer bildirimi yapanlar %46,1

iken yapmayanlar ise %53,9’dur.
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Sekil 4.6. Tiiketicilerin Sosyal Medya Aracilig1 ile
Yer Bildirimi Yapip Yapmadigina Gére Dagilimi

4.6.6. Tiiketicilerin En Cok Tercih Ettikleri AVM’ye Gore Dagilim

Tiiketicilerin AVM’de sosyal medya araciligi ile goniillii olarak yaptiklari yer
bildiriminin AVM ve AVM’lerdeki magaza sec¢imine etkisinin belirlenmesi

acgisindan AVM se¢imi 6nemlidir.

Tablo 4.7. Tiiketicilerin En Cok Tercih Ettikleri AVM’ye Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
Kayseri Forum 193 57,4
Kayseripark 95 28,3
BYZ Garage 12 3,6
Ipeksaray 15 45
Meysu Outlet 21 6,3
Toplam 336 100,0

Tiiketicilerin AVM se¢imi oranlar1 Tablo 4.7 ve Sekil 4.7 de verilmistir. Arastirma
sonucuna gore tiiketicilerin en ¢ok tercih ettigi AVM %57,4 ile Kayseri Forum ve

ikinci sirada %28,3 ile Kayseripark olmustur.
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Sekil 4.7. Tiiketicilerin En Cok Tercih Ettikleri AVM’ye Gore Dagilimi

4.6.7. Tiiketicilerin AVM’lerde Sosyal Medya Aracihg ile Ayda Ka¢ Kez Yer

Bildirimi Yaptigina Gore Dagilimi

Tiiketicilerin AVM’lerde Sosyal medya araciligi ile ayda ka¢ kez yer bildirimi

yaptiklari ile ilgili oranlar Tablo 4.8 ve Sekil 4.8’de verilmistir.

Tablo 4.8.

Tiiketicilerin AVM’lerde Sosyal Medya Aracihigi ile Ayda Kag Kez

Yer Bildirimi Yaptigina Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
1-3 75 22,3
4-6 16 4.8
7-9 5 15
10 ve {izeri 13 3,9
Yapmadim 227 67,6
Toplam 336 100

Arastirma sonucuna gore tiiketicilerin %22,3’i en az ayda 1-3 kez yer bildirimi

yaptiklarini belirtmistir. Yer bildirimi yapmadim diyenlerin orani ise %67.6’dr.
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Sekil 4.8. Tiiketicilerin AVM’lerde Sosyal Medya Araciligi ile
Ayda Kag Kez Yer Bildirimi (Konum Atma) Yaptigina Gére Dagilimi

4.6.8. Tiiketicilerin Sosyal Medya Aracihg Ile Yapilan Yer Bildirimi ve
Yorumlardan Etkilenip Ayda Kag¢ Kez Ahsveris Yaptigina Gore Dagilimi

Tiiketicilerin Sosyal medya araciligi ile yapilan yer bildirimi ve yorumlardan
etkilenip ayda kag kez aligveris yaptiklar ile ilgili oranlar Tablo 4.9 ve Sekil 4.9°da

verilmigtir.

Tablo 4.9. Tiiketicilerin Sosyal Medya Aracilig1 Ile Yapilan
Yer Bildirimi ve Yorumlardan Etkilenip Ayda Ka¢ Kez Aligveris Yaptigina Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
1-3 52 15,5
4-6 8 2,4
7-9 6 18
10 ve tzeri 4 1,2
Yapmadim 266 79,2
Toplam 336 100

Arastirma sonucuna gore tiiketicilerin %15,5’1 ayda 1-3 aras1 yer bildirimi ve
yorumlardan etkilenip aligveris yaptigini belirtmistir. Aligveris yapmayanlarin orani
ise %79,2 dir.
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Sekil 4.9. Tiiketicilerin Sosyal Medya Aracilig1 Ile Yapilan Yer Bildirimi ve Yorumlardan Etkilenip
Ayda Kag Kez Aligveris Yaptigina Gore Dagilimi

4.6.9. Tiiketicilerin Sosyal Medya Aracihg Ile Yapilan Yer Bildirimi ve
Yorumlardan Etkilenerek Yaptig1 Ahsverislerde (Ayhk) Ortalama Harcama

Miktarma Gore Dagilimi

Tiiketicilerin Sosyal medya araciligi ile yapilan yer bildirimi ve yorumlardan
etkilenerek yaptiginiz aligveriglerde (aylik) ortalama harcama miktarlart ile ilgili

oranlar Tablo 4.10 ve Sekil 4.10°da verilmistir.

Tablo 4.10.Tiiketicilerin Sosyal Medya Aracilig1 ile Yapilan Yer Bildirimi ve Yorumlardan
Etkilenerek Yaptigi Aligveriglerde (Aylik) Ortalama Harcama Miktarina Gére Dagilimi

Frekans Yiizde
Harcama Yapmadim 263 78,3
501-1.000 TL 55 16,4
1.001-1.500 TL 11 3,3
1.501-2.000 TL 3 9
2.001 TL ve Uzeri 4 1,2
Toplam 336 100

Arastirma sonucuna gore tiiketicilerin % %78,3 harcama yapmadigint belirtirken

%16,4’t 501 - 1.000 TL arast %1,2’side 2.001 TL ve tiizeri harcama yaptigini

belirtmistir.
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Sekil 4.10. Tiiketicilerin Sosyal Medya Aracilig1 ile Yapilan Yer Bildirimi ve Yorumlardan
Etkilenerek Yaptigimiz Aligverislerde (Aylik) Ortalama Harcama Miktara Goére Dagilimi

4.6.10. Sosyal Medya Uygulamalarim Kullanim Amacimin Frekans ve Yiizde
Olarak Dagilim
Tiiketicilerin sosyal medya uygulamalarini kullanim amaci ile ilgili oranlar tablo ve
sekillerde verilmistir.

Tablo 4.11. Gériis ve Onerilerimi Diger Tiiketicilere

Iletmek i¢in Kullanimirim ifadesinin
Frekans ve Yiizde Olarak Dagilimi

Frekans Yiizde
Asla/Hig 129 38,4
Ara Sira 103 30,7
Orta Siklikta 57 17,0
Sik Sik 23 6,8
Her zaman 24 7,1
Toplam 336 100,0

Arastirma sonucuna gore tiiketicilerden 129 kisi yani %38,4°1i sosyal medyay1 goriis
ve Onerilerini diger tiiketicilere iletmek icin hi¢ kullanmadigini belirtirken %7’si ise

her zaman kullandigini1 belirtmistir.
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Sekil 4.11. Gériis ve Onerilerimi Diger Tiiketicilere Iletmek i¢in Kullanmirim Ifadesinin

Frekans ve Yiizde Olarak Dagilimi

Tablo 4.12. Diger Kisilerle letisime Gegmek Amaciyla Kullanirim Ifadesinin

Frekans ve Yiizde Olarak Dagilim

Frekans Yiizde
Asla/Hig 44 13,1
Ara Sira 80 23,8
Orta Siklikta 76 22,6
Sik Sik 73 21,7
Her zaman 63 18,8
Toplam 336 100,0

Aragtirma sonucuna gore tiiketicilerin %18,8 her zaman, %21,7’si sik sik ve

%22,6’s1 orta siklikla diger kisilerle iletisime gectigini belirtmistir. Tiketicilerin

sosyal medya uygulamalar1 diger kisilerle iletisime ge¢gmek amaciyla kullandig

sOylenebilir. Bu nedenle bu kisilerin goniillii olarak yapacag yer bildirimi ve

paylasimlar diger kisilerin kararlarinda etkili olacaktir.
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Sekil 4.12. Diger Kisilerle Iletisime Gegmek Amaciyla Kullanirim Ifadesinin
Frekans ve Yiizde Olarak Dagilimi
Tablo 4.13. Fotograf ve Video Paylasimi Amaciyla Kullamirim ifadesinin
Frekans ve Yiizde Olarak Dagilimi
Frekans Yiizde
Asla/Hig 51 15,2
Ara Sira 103 30,7
Orta Siklikta 70 20,8
Sik Sik 56 16,7
Her zaman 56 16,7
Toplam 336 100,0

Arastirma sonucuna gore tiiketicilerin %16,7’si her zaman, %16,7’si sik sik ve
%20,8’1 orta siklikla sosyal medyayr fotograf ve video paylagimi amaciyla
kullandigint belirtmistir. Tiiketiciler tarafindan sosyal medya uygulamalar1 fotograf

ve video paylasimi amaciyla da kullanilmaktadir.
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Sekil 4.13. Fotograf ve Video Paylasimi Amaciyla Kullanirim Ifadesinin
Frekans ve Yiizde Olarak Dagilimi

Tablo 4.14. Mal ve Hizmetler ile Tlgili Bilgi Toplamak I¢in Kullanirim Ifadesinin

Frekans ve Yiizde Olarak Dagilimi

Frekans Yiizde
Asla/Hig 83 24,7
Ara Sira 96 28,6
Orta Siklikta 66 19,6
Sik Sik 55 16,4
Her zaman 36 10,7
Toplam 336 100,0

Arastirma sonucuna gore tiiketicilerin %10,7’si her zaman, %16,4’li sik sik ve
%19,6’s1 orta siklikla sosyal medyayr mal ve hizmetler ile ilgili bilgi toplamak i¢in
kullandigin1 belirtmistir. Sosyal medya uygulamalarinin iirin ve hizmetler hakkinda

bilgi toplamak amaciyla da kullanildig1 sdylenebilir.
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Sekil 4.14. Mal ve Hizmetler Ile Ilgili Bilgi Toplamak I¢in Kullanirim Ifadesinin
Frekans ve Yiizde Olarak Dagilim
Tablo 4.15. Mal ve Hizmetler ile Ilgili Bilgi Vermek I¢in Kullanirim ifadesinin
Frekans ve Yiizde Olarak Dagilimi
Frekans Yiizde

Asla/Hig 144 42,9

Ara Sira 94 28,0

Orta Siklikta 62 18,5

Sik Sik 22 6,5

Her zaman 14 4.2

Toplam 336 100,0

Arastirma sonucuna gore tiiketicilerin %4,2’si her zaman, %6,5°1 sik sik ve %18,5’1

orta siklikla sosyal medyay1 mal ve hizmetler ile ilgili bilgi vermek i¢in kullandigini

belirtmistir. Sosyal medya uygulamalarinin {irtin ve hizmetler hakkinda bilgi

toplamak amaciyla da kullanildigi sylenebilir.
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Sekil 4.15. Mal ve Hizmetler Ile Tlgili Bilgi Vermek Igin Kullanirim Ifadesinin
Frekans ve Yiizde Olarak Dagilimi

Tablo 4.16. Eglence Amaciyla Kullanirim Ifadesinin Frekans ve Yiizde Olarak Dagilimi

Frekans Yiizde
Asla/Hig 56 16,7
Ara Sira 12 21,4
Orta Siklikta 75 22,3
Sik Sik 75 22,3
Her zaman 58 17,3
Toplam 336 100,0

Arastirma sonucuna gore tiiketicilerin %17,3’li her zaman, %22,3’1 sik sik ve
%22,31 orta siklikla sosyal medyayr eglence amaciyla kullandigini belirtmistir.

Ssosyal medya uygulamalarinin eglence amaciyla kullanildigi da sdylenebilir.
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Sekil 4.16. Eglence Amaciyla Kullanirim Ifadesinin Frekans ve Yiizde Olarak Dagilimi

Tablo 4.17. Bir Gruba Ait Olmak i¢in Kullanirim ifadesinin
Frekans ve Yiizde Olarak Dagilimi

Frekans Yiizde
Asla/Hig 168 50,0
Ara Sira 80 23,8
Orta Siklikta 44 13,1
Sik Sik 31 9,2
Her zaman 13 3,9
Toplam 336 100,0

Arastirma sonucuna gore tiiketicilerin %3,9’u her zaman, %9,2’si sik sik ve %13,1°1
orta siklikla sosyal medyay1 bir gruba ait olmak amaciyla kullandigini belirtmistir.

Sosyal medya uygulamalarinin bir gruba ait olmak amaciyla kullanildig1 s6ylenebilir.
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Sekil 4.17. Bir Gruba Ait Olmak I¢in Kullanirim Ifadesinin
Frekans ve Yiizde Olarak Dagilimi
Tablo 4.18. Prestij Amaciyla Kullamirim ifadesinin
Frekans ve Yiizde Olarak Dagilim
Frekans Yiizde
Asla/Hig 204 60,7
Ara Sira 60 17,9
Orta Siklikta 42 12,5
Sik Sik 19 5,7
Her zaman 11 3,3
Toplam 336 100,0

Arastirma sonucuna gore tiiketicilerin %3,3’{i her zaman, %35,7’si sik sik ve %12,5’1

orta siklikla sosyal medyay1 prestij amaciyla kullandigini belirtmistir. Sosyal medya

uygulamalarinin prestij amaciyla da kullanildig1 sdylenebilir.
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Sekil 4.18. Prestij Amaciyla Kullamirim ifadesinin Frekans ve Yiizde Olarak Dagilimi

Tablo 4.19. Yer Bildirimi I¢in Kullanirim ifadesinin Frekans ve Yiizde Olarak Dagilim1

Frekans Yiizde
Asla/Hig 176 52,4
Ara Sira 85 25,3
Orta Siklikta 40 11,9
Sik Sik 19 5,7
Her zaman 16 4,8
Toplam 336 100,0

Arastirma sonucuna gore tiiketicilerin %4,8’1 her zaman, %5,7’si sik sik ve %11,9’u

orta siklikla sosyal medyay1 yer bildirimi yapmak amaciyla kullandigini1 belirtmistir.

Ssosyal medya uygulamalarinin yer bildirimi yapmak amaciyla da kullandig:

sOylenebilir.

147



180 - 176

140 -

120 -

100 -+ a5 B Frekans

80 A W Yiizde

40

40 - 25,3

[HEY
o)

19
11,9
20 5,7 4,8

0 T T T T T
Asla/Hig Ara Sira  Orta Sikhkta Sik Sik Her zaman

Sekil 4.19. Yer Bildirimi I¢in Kullanirim Ifadesinin Frekans ve Yiizde Olarak Dagilimi

4.6.11. Sosyal Medya Araclarmmin Yer Bildirimi icin Hangi Sikhikta

kullanildiginin Frekans ve Yiizde Olarak Dagilim

Tiiketicilerin sosyal medya araglarinin yer bildirimi i¢in hangi siklikta kullanildiklar1

ile ilgili oranlar tablolarda verilmistir.

Tablo 4.20. Whatsapp Uygulamasini Yer Bildirimi Yapmak igin
Hangi Siklikta Kullanildiginin Frekans ve Yiizde Olarak Dagilimi

Frekans Yiizde
Asla/Hig 104 31,0
Ara Sira 57 17,0
Orta Siklikta 40 11,9
Sik Sik 45 13,4
Her zaman 90 26,8
Toplam 336 100,0

Arastirma sonucuna gore tiiketicilerin %26,8’i her zaman, %13,4’i sik sik ve
%11,9’u orta siklikla whatsapp uygulamasini yer bildirimi yapmak amaciyla

kullandigin1 belirtmistir.
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Sekil 4.20. Whatsapp Uygulamasinin Yer Bildirimi (konum atma) Yapmak I¢in Hangi Siklikta
Kullanildiginin Frekans ve Yiizde Olarak Dagilimi

Tablo 4.21. Facebook Uygulamasini Yer Bildirimi Yapmak igin Hangi Siklikta Kullamldigimin
Frekans ve Yiizde Olarak Dagilim

Frekans Yiizde
Asla/Hig 158 47,0
Ara Sira 72 21,4
Orta Siklikta 37 11,0
Sik Sik 30 8,9
Her zaman 39 11,6
Toplam 336 100,0

Arastirma sonucuna gore tiiketicilerin %11,6’s1 her zaman, %8,9’u sik sik ve %11,0°1
orta siklikla Facebook uygulamasini yer bildirimi yapmak amaciyla kullandigini

belirtmistir.
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Sekil 4.21. Facebook Uygulamasini Yer Bildirimi Yapmak Igin
Hangi Siklikta Kullanildiginin Frekans ve Yiizde Olarak Dagilimi

Tablo 4.22. Instagram Uygulamasini Yer Bildirimi Yapmak igin
Hangi Siklikta Kullanildiginin Frekans ve Yiizde Olarak Dagilimi

Frekans Yiizde
Asla/Hig 183 54,5
Ara Sira 40 11,9
Orta Siklikta 31 9,2
Sik Sik 23 6,8
Her zaman 59 17,6
Toplam 336 100,0

Arastirma sonucuna gore tiiketicilerin %17,6’s1 her zaman, %6,8’1 sik sik ve %9,2’si

orta siklikla Instagram uygulamasmi yer bildirimi yapmak amaciyla kullandigini

belirtmistir.
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Sekil 4.22. Instagram Uygulamasini Yer Bildirimi Yapmak Igin
Hangi Siklikta Kullanildiginin Frekans ve Yiizde Olarak Dagilimi

Tablo 4.23. Twitter Uygulamasii Yer Bildirimi Yapmak igin
Hangi Siklikta Kullanildiginin Frekans ve Yiizde Olarak Dagilimi

Frekans Yiizde
Asla/Hig 271 80,7
Ara Sira 30 8,9
Orta Siklikta 18 54
Sik Sik 10 3,0
Her zaman 7 2,1
Toplam 336 100,0

Arastirma sonucuna gore tiliketicilerin %2,1°1 her zaman, %3,0’1 sik sik ve %5,4’i
orta siklikla Twitter uygulamasini yer bildirimi yapmak amaciyla kullandigin

belirtmistir.
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Sekil 4.23. Twitter Uygulamasini Yer Bildirimi Yapmak Igin
Hangi Siklikta Kullanildiginin Frekans ve Yiizde Olarak Dagilim1

Tablo 4.24. Swarm Uygulamasini Yer Bildirimi Yapmak igin
Hangi Siklikta Kullanildiginin Frekans ve Yiizde Olarak Dagilimi

Frekans Yiizde
Asla/Hig 291 86,6
Ara Sira 14 4,2
Orta Siklikta 14 4,2
Sik Sik 9 2,7
Her zaman 8 2,4
Toplam 336 100,0

Arastirma sonucuna gore tiiketicilerin %2,4’1 her zaman, %2,7’si sik sik ve %4,2’si
orta siklikla Swarm uygulamasini yer bildirimi yapmak amaciyla kullandiginm

belirtmigtir.
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Sekil 4.24. Swarm Uygulamasim Yer Bildirimi Yapmak i¢in
Hangi Siklikta Kullanildiginin Frekans ve Yiizde Olarak Dagilimi

Tablo 4.25. Foursquare Uygulamasim Yer Bildirimi Yapmak I¢in
Hangi Siklikta Kullanildiginin Frekans ve Yiizde Olarak Dagilimi

Frekans Yiizde
Asla/Hig 309 92,0
Ara Sira 13 3,9
Orta Siklikta 8 2,4
Sik Sik 4 1,2
Her zaman 2 ,6
Toplam 336 100,0

Arastirma sonucuna gore tiiketicilerin %0,6’s1 her zaman, %1,2’si sik sik ve %2.,4’i

orta siklikla Foursquare uygulamasini yer bildirimi yapmak amaciyla kullandigin

belirtmistir.
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Sekil 4.25. Foursquare Uygulamasim Yer Bildirimi (konum atma) Yapmak I¢in Hangi Siklikta
Kullanildiginin Frekans ve Yiizde Olarak Dagilimi

Tablo 4.26. LinkedIn Uygulamasim Yer Bildirimi Yapmak Igin
Hangi Siklikta Kullanildiginin Frekans ve Yiizde Olarak Dagilimi

Frekans Yiizde
Asla/Hig 319 94,9
Ara Sira 8 2,4
Orta Siklikta 4 1,2
Sik Sik 4 1,2
Her zaman 1 3
Toplam 336 100,0

Arastirma sonucuna gore tiiketicilerin %0,3’1 her zaman, %1,2’si sik sik ve %1,2’si
orta siklikla Linkedln uygulamasini yer bildirimi yapmak amaciyla kullandigini

belirtmisgtir.
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Sekil 4.26. LinkedIn Uygulamasini Yer Bildirimi Yapmak ¢in
Hangi Siklikta Kullanildiginin Frekans ve Yiizde Olarak Dagilimi
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4.6.12. Sosyal Medya ve Yer Bildirimi ile Tlgili Degerlendirmelere liskin

ifadelerin Frekans/Yiizde Olarak Dagihm

Sosyal medya ve yer bildirimi ile ilgili degerlendirmelere iliskin ifadelerin

frekans/ylizde olarak dagilimi asagida tabloda verilmistir.

Tablo 4.27. Sosyal Medya ve Yer Bildirimi (Konum Atma) ile ilgili Ifadelerin Yiizde Olarak Dagilim

Sosyal medya ve
yer bildirimi
(konum atma) ile
ilgili ifadeler

Frekans/Yiizde

3

Kisilerin sosyal
medya aracilig ile
yaptiklar1 yer
bildirimlerine
(konum atma) dikkat
ederim.

45

13,4

100

29,8

48 14,3

66

19,6

77

22,9

Sosyal medya
araciligi ile yer
bildirimi (konum
atma) yaparim.

35

10,4

82

24,4

40 11,9

65

19,3

114

33,9

Sosyal medya
uygulamalari ile yer
bildirimi yaparak
isletmelerin tani-
timina katkim
oldugunu
diisiiniiyorum.

28

8,3

68

20,2

57 17,0

72

21,4

111

33,0

Isletmelerin kisiler
i¢in sunduklari
iyelik avantajlari
kullanicilarin sosyal
medya
paylasimlarinda
etkilidir.

41

12,2

110

32,7

82 244

53

15,8

50

14,9

Sosyal medyada yer
bildirimi (konum
atma) yaparak
arkadaslarimi
bilgilendiririm.

27

8,0

72

21,4

52 15,5

73

21,7

112

333

Yapilan yer bildirimi
(konum atma) ile
ilgili yorumlarda
bulunurum.

15

4,5

63

18,8

61 18,2

92

27,4

105

31,3

Sosyal medyada
yapilan yorumlar,
diger kullanicilarin
fikirlerini degistirir.

56

16,7

113

33,6

65 19,3

56

16,7

46

13,7

Sosyal medya
tizerinden yapilan
paylasimlara cevap
verilmesi
kullanicilar
memnun eder.

47

14,0

119

35,4

81 241

45

134

44

131

Yapilan yer bildirimi
(konum atma) ve
yorumlar,
isletmelerin daha
fazla kitlelere
ulagmasini saglar.

66

19,6

135

40,2

53 15,8

38

11,3

44

13,1
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10.

Yapilan yer bildirimi
(konum atma) ve
yorumlar sayesinde
kullanicilarin iiriin
ve yeniliklerden
haberdar olmalar1
kolaylagir.

Kullanicilarin
yaptiklari yer
bildirimi (konum
atma) ve yorumlar
daha ¢ok satin alma
istegi uyandirir.

Sosyal medyada yer
bildirimi (konum
atma) ve yorumlari
diger tiiketicileri
bilgilendirmek
amaciyla yaparim.

Aligveris yaptigim
AVM’ler ve
magazalar ile ilgili
memnuniyetimi
sosyal medyada
paylagirim.

Ilgi duydugum
AVM’lerin yer
bildirimini (konum
atma) sosyal medya
aracilifl ile yaparim.

59

17,6

144

42,9

56

16,7

35

10,4

42

12,5
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Alisveris yapmadan

once gidecegim
20. | AVM’ler hakkinda 20 6,0 66 19,6 54 16,1 93 21,7 103 30,7
sosyal medyadan
bilgi toplarim.

AVM’de yer
bildirimi (konum
atma) yapar ve
fotograf paylagirim.

AVM’de yapilan yer
bildirimi (konum
atma) ile ilgili
paylasilan
fotograflardan
etkilenirim.

AVM’de yer
bildirimi (konum
atma) yapar ve video
paylagirim.

AVM’de yapilan yer
bildirimi (konum
atma) ile ilgili
paylasilan
videolardan
etkilenirim.

5-Kesinlikle Katiltyorum, 4-Katiltyorum, 3-Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 1-

Kesinlikle Katilmiyorum
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4.6.13. Sosyal Medya ve Yer Bildirimi Ile Ilgili ifadelere iliskin Ortalamalar

Sosyal medya ve yer bildirimi ile ilgili ifadelere iligkin ortalamalar asagidaki tabloda

verilmigtir.
Tablo 4.28. Sosyal Medya ve Yer Bildirimi (Konum Atma) ile Ilgili ifadelerin Ortalamasi

Sosyal Medya ve Yer Bildirimi (Konum Atma) ile ilgili ifadeler | n | Ortalama S;ZB‘:T?:

1 Kisilerin sosyal.medya a.racﬂlgl ile yaptiklar1 yer bildirimlerine 336 29107 139436
(konum atma) dikkat ederim.

2. | Sosyal medya araciligi ile yer bildirimi (konum atma) yaparim. 336 2,5804 1,42874

3 Sosyal medya uygularflalarl 31(?. yer bildirimi yaparak isletmelerin 336 2 4940 134939
tanitimina katkim oldugunu diigiiniiyorum.

4 Isletmelerin kisiler igin sunduklap L.lyehk avantajlart kullanicilarin 336 31161 1,24885
sosyal medya paylagimlarinda etkilidir.

5 S_OS)_/al me_dyada yer bildirimi (konum atma) yaparak arkadaglarimi 336 24911 135379
bilgilendiririm.

6. Yapilan yer bildirimi (konum atma) ile ilgili yorumlarda 336 23780 122778
bulunurum.

7 Soiya! .medyada yapilan yorumlar, diger kullanicilarin fikirlerini 336 32292 120217
degistirir.

8 Sosyal medya {iizerinden yapilan paylasimlara cevap verilmesi 336 32381 123258
kullanicilart memnun eder.

9 Yapllap yer bildirimi (konLim atma) ve yorumlar, isletmelerin daha 336 3.4196 128578
fazla kitlelere ulagmasini saglar.
Yapilan yer bildirimi (konum atma) ve yorumlar sayesinde

10. kullanicilarin iiriin ve yeniliklerden haberdar olmalari kolaylasir. 336 34256 1,24845

11 Kullamcﬂgrm yaptlklaq yer t')l|'dlrlml (konum atma) ve yorumlar, 336 31905 127409
igletmelerin tanitim maliyetlerini azaltir.

12 Kullanicilarin yaptllflanwyer bildirimi (konum atma) ve yorumlar 336 30052 121305
daha cok satin alma istegi uyandirir.

13. Kulla'nlcﬂa}.rl'l.l yaptiklart yer bildirimi (konum atma) ve yorumlar 336 31905 123120
sayesinde lirlin satiglar1 artar.

14, Sfpsygl'mgdyaQa yer bildirimi (konum atma) ve yorumlar1 diger 336 2 3988 127964
tiiketicileri bilgilendirmek amaciyla yaparim.

15, Sosyal medyada yer bildirimi (konum atma) ve yorumlar: satislara 336 21815 118690
katkim olmas1 amaciyla yaparim.

16. Aligveris yaptigim AVM’ler ve magazalar ile ilgili memnuniyetimi 336 2,2857 127732
sosyal medyada paylasirim.

17 Ahsverls. yapt.lgl.rvg AyM ler ve magazalar ile ilgili 336 23830 131294
memnuniyetsizligimi sosyal medyada paylagirim.

18, Ilgi duydugurr} AVM lerin yer bildirimini (konum atma) sosyal 336 23720 125840
medya aracilig1 ile yaparim.

19, Ilgi duydugum AVM lerdelfl magazalarm yer bildirimini (konum 336 23690 126046
atma) sosyal medya aracilifi ile yaparim.

20. Aligveris ya.lpr.nadan once gidecegim AVM’ler hakkinda sosyal 336 24256 1.26979
medyadan bilgi toplarim.

21 Aligveris yapmadan once g%de.ceglm AVM igerisindeki magazalar 336 25565 129168
hakkinda sosyal medyadan bilgi toplarim.

22. | AVM’de yer bildirimi (konum atma) yapar ve fotograf paylagirim. 336 2,4107 1,38792

23 AVM lerdeki magazalarda yer bildirimi (konum atma) yapar ve 336 23036 135276
fotograf paylasirim.

o4, AVM’de yapilan yer bildirimi (konum atma) ile ilgili paylasilan 336 24315 127481

fotograflardan etkilenirim.
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AVM’lerdeki magazalarda yapilan yer bildirimi (konum atma)ile

25. ilgili paylasilan fotograflardan etkilenirim. 336 2,3661 124586

26. | AVM’de yer bildirimi (konum atma) yapar ve video paylagirim. 336 2,1815 1,22891

27 AVM’lerdeki magazalarda yer bildirimi (konum atma) yapar ve 336 21667 1.20530
video paylasirim.

28. AVM’de yapilan yer bildirimi (konum atma) ile ilgili paylasilan 336 22649 120127
videolardan etkilenirim.

2. AVM lerdeki magazalarda yap.llan. yer bildirimi (konum atma) ile 336 22083 121608
ilgili paylagilan videolardan etkilenirim.

5-Kesinlikle Katiliyorum, 4-Katiliyorum, 3-Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 1-

Kesinlikle Katilmiyorum

Tiiketiciler tarafindan sosyal medya uygulamalarini kullanarak yapilan yer bildirimi
(konum atma) ile ilgili ifadelerin ortalamalarina bakildiginda “Yapilan yer bildirimi
(konum atma) ve yorumlar sayesinde kullanicilarin iiriin ve yeniliklerden haberdar
olmalar1 kolaylasir. (3,43)”, “Yapilan yer bildirimi (konum atma) ve yorumlar,
isletmelerin daha fazla kitlelere ulagmasini saglar. (3,42)”, “Sosyal medya {izerinden
yapilan paylasimlara cevap verilmesi kullanicilart memnun eder. (3.23) ve “Sosyal
medyada yapilan yorumlar, diger kullanicilarin fikirlerini degistirir” degiskeninde ise

(3.22) ortalamalarin oldugu goriilmektedir.

4.6.14. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Aragtirmada oOncelikle giivenilirlik ve gegerlilik analizleri yapilmistir. Arastirmada
dlgeklerin giivenilirlikleri icsel tutarlilik yontemi ile belirlenmistir. Igsel tutarlilik
yonteminin bir uygulamasi olan Alfa katsayis1 dlgegin giivenilirligini test etmede en
yaygin kullanilan yontemdir. Alfa katsayisi sifir ve bir arasinda degisen rakamlar
alir. Arastirmada kullanilan 6lcegin giivenilirligi icin alfa katsayisinin 0,70 ve

tizerinde olmasi gerekmektedir (Hair vd., 1998: 118).

Calismada Tablo 4.29’da goriildiigii iizere Cronbach's Alpha 0,955 olarak tespit

edilmistir.

Tablo 4.29. Giivenilirlik Testleri

Cronbach's Alpha N of Items
,955 29
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4.6.15. Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA)

Tiiketicilerin AVM’de sosyal medya aracilii ile yapilan yer bildiriminin yani
goniillii satis olgusunun AVM ve AVM’deki magaza segimine etkisinin belirlenmesi
ile ilgili degiskenleri belirli sayida faktorlere indirgeyerek: 29 ifadeyi tiiketicilerin
hangi faktorler altinda algiladigini belirlemek amaciyla faktor analizi uygulanmis ve

4 faktor tespit edilmistir.

Analizde “varimax yoOntemi” kullanilarak 6zdegeri 1°den biiyiik olan dort faktor
(algilanilan deger boyutlarr) bulunmustur Ozdegeri 1°den biiyiik olan faktorler
toplam varyansin % 66,437’sini agiklamaktadir. Bu varyansin %20.305’inin 1. faktor
tarafindan, %17.360'sinin 2. faktor tarafindan, %16.917'sinin 3. faktor tarafindan,
%11.854’linlin 4. faktor tarafindan aciklandigi gozlenmistir. Faktorlere iliskin

Ozdegerler ve agiklanan varyans yiizdeleri de Tablo 4.30'da gosterilmistir.

Tablo 4.30. Faktorlere iliskin Ozdegerler ve Agiklanan Varyans Yiizdeleri

Faktor
An"ket sorular: 1 > 3 4
Ozdegerler 5,889 5,034 4,906 3,438
Agciklanan varyans yiizdesi % 20.305 17.360 16.917 11.854
Cronbac’h alpha a 0.944 0.916 0.899 0.867

KMO (Kaiser-Meyer- Olkin Measure of Sampling Adequacy) testi ,945 olarak
bulunmustur ve Faktdr analizi yapilan 6rneklemenin yeterli oldugu sdylenebilir
(Altunisik, Coskun ve dig. 2007: 226). Barlett testi x>=7482,000 ¢ikmis ve ,000
anlamlilik diizeyinde ana kiitle igerisindeki degiskenler arasinda bir iligkinin var

oldugunu gostermektedir.

Verilerin kendi igindeki i¢ tutarliligmin olup olmadigini belirlemek amaciyla 29
ifadeye giivenilirlilik analizi yapilmis ve giivenilirlilik katsayis1 (Cronbach a) 0,955
olarak bulunmustur. Faktorlere iliskin giivenilirlilik katsayilar1 ile sirastyla 0.944,
0.916, 0.899 ve 0.867 olarak clde edilmistir. Faktor analizi ile belirlenen dort
faktoriin icerdigi degiskenler bakimindan daha kolay tanimlanabilmesini saglayan
faktor dondiirme (Rotated Component Matrix) sonuglarindan dort faktoriin igerikleri
belirlenmistir. Elde edilen faktorlerin faktor yiikleri, 6zdegerleri, varyans yiizdeleri

ve Croncbach’s Alpha katsayilar1 Tablo 4.31°de verilmistir.
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Tablo 4.31. Aciklayici Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler

Faktor
Yiikleri

0Oz
Deger

Varyans
Aciklama %

Cronbac’h
Alpha a

AVM’deki Yer Bildirimi
Paylasimi ve Etkisi

5,889

20.305

0.944

Y 28

Y 29

Y 25

AVM’de yapilan yer bildirimi (konum
atma) ile ilgili paylasilan videolardan
etkilenirim.

AVM’lerdeki magazalarda yapilan yer
bildirimi (konum atma) ile ilgili paylasilan
videolardan etkilenirim.

AVM’lerdeki magazalarda yapilan yer
bildirimi (konum atma)ile ilgili paylasilan
fotograflardan etkilenirim.

AVM’de yapilan yer bildirimi (konum
atma) ile ilgili paylasilan fotograflardan
etkilenirim.

AVM’lerdeki magazalarda yer bildirimi
(konum atma) yapar ve video paylasirim.
AVM’de yapilan yer bildirimi (konum
atma) ile ilgili paylagilan videolardan
etkilenirim.

AVM'’lerdeki magazalarda yer bildirimi
(konum atma) yapar ve fotograf paylasirim.
AVM’de yer bildirimi (konum atma) yapar
ve fotograf paylasirim.

,807

,800

778

,758

124

,702

,683

,583

Goniilliiliik

5,034

17.360

0.916

Aligveris yaptigim AVM’ler ve magazalar
ile ilgili memnuniyetsizligimi sosyal
medyada paylagirim.

Aligveris yaptigim AVM’ler ve magazalar
ile ilgili memnuniyetimi sosyal medyada
paylagirim.

Sosyal medyada yer bildirimi (konum
atma) ve yorumlari satiglara katkim olmast
amaciyla yaparim.

Aligveris yapmadan 6nce gidecegim AVM
igerisindeki magazalar hakkinda sosyal
medyadan bilgi toplarim.

Sosyal medyada yer bildirimi (konum
atma) ve yorumlari diger tiiketicileri
bilgilendirmek amaciyla yaparim.

Ilgi duydugum AVM’lerin yer bildirimini
(konum atma) sosyal medya araciligi ile
yaparim.

Aligveris yapmadan 6nce gidecegim
AVM’ler hakkinda sosyal medyadan bilgi
toplarim.

flgi duydugum AVM’lerdeki magazalarin
yer bildirimini (konum atma) sosyal medya
araciligi ile yaparim.

,763

154

734

,646

,601

,595

,555

,553

Yer bildiriminin (Konum atma)
Tanitim ve Satisa Etkisi

4,906

16.917

0.899

Yapilan yer bildirimi (konum atma) ve
yorumlar, isletmelerin daha fazla kitlelere
ulagsmasini saglar.

Yapilan yer bildirimi (konum atma) ve
yorumlar sayesinde kullanicilarin iiriin ve
yeniliklerden haberdar olmalar1 kolaylasir.
Kullanicilarin yaptiklar: yer bildirimi
(konum atma) ve yorumlar sayesinde iiriin
satiglari artar.

,819

778

167
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Kullanicilarmn yaptiklari yer bildirimi

v_12 (konum atma) ve yorumlar daha ¢ok satin 756
alma istegi uyandirir.
v 11 Kullanicilarmn yaptiklari yer bildirimi 755
- (konum atma) ve yorumlar, igletmelerin !
tanitim maliyetlerini azaltir.
Sosyal medya iizerinden yapilan
Y_8 . . 712
paylasimlara cevap verilmesi kullanicilar
memnun eder.
Y 7 Sosyal medyada yapilan yorumlar, diger 651
- kullanicilarin fikirlerini degistirir. '
Y 4 Isletmelerin kisiler i¢in sunduklari ityelik 615

avantajlar1 kullanicilarin sosyal medya
paylagimlarinda etkilidir.

4, Yer Bildirimi Kullanim 3,438 11.854 0.867

Sosyal medya araciligi ile yer bildirimi

Y_2 167
- (konum atma) yaparim.
v 1 Kisilerin sosyal medya aracilig1 ile 680
- yaptiklar1 yer bildirimlerine (konum atma) !
dikkat ederim.
Sosyal medyada yer bildirimi (konum atma)
Y5 L A ,628
yaparak arkadaglarim bilgilendiririm.
Y 6 Yapilan yer bildirimi (konum atma) ile 623
- ilgili yorumlarda bulunurum. ;
Y 3 Sosyal medya uygulamalari ile yer bildirimi 585

yaparak isletmelerin tanitimina katkim
oldugunu diigiiniiyorum.

Tablo 4.31 incelendiginde; (28, 29, 25, 24, 27, 26, 23, 22) numarali sorularin 1.
faktor tarafindan; (17, 16, 15, 21, 14, 18, 20, 19) numarali sorularin 2. faktor
tarafindan; (9, 10, 13, 12, 11, 8, 7, 4) numaral sorularin 3. faktor tarafindan, (2, 1, 5,

6, 3) numarali sorularin 4. faktor tarafindan agiklandigi gozlenmistir.

Icerdigi degiskenlerden (ifadeler) dolayr “AVM’deki Yer Bildirimi Paylasim ve
Etkisi” olarak adlandirilan birinci faktor, diger faktorler igerisinde en yiiksek

varyansa sahiptir. Bu faktorler;

1. Y_28 AVM’de yapilan yer bildirimi (konum atma) ile ilgili paylasilan
videolardan etkilenirim.

2. Y_29 AVM’lerdeki magazalarda yapilan yer bildirimi (konum atma) ile
ilgili paylasilan videolardan etkilenirim.

3. Y_25 AVM’lerdeki magazalarda yapilan yer bildirimi (konum atma)ile ilgili
paylasilan fotograflardan etkilenirim.

4. Y_24 AVM’de yapilan yer bildirimi (konum atma) ile ilgili paylasilan

fotograflardan etkilenirim.
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5. Y_27 AVM’lerdeki magazalarda yer bildirimi (konum atma) yapar ve video
paylasirim.

6. Y_26 AVM’de yapilan yer bildirimi (konum atma) ile ilgili paylasilan
videolardan etkilenirim.

7. Y_23 AVM’lerdeki magazalarda yer bildirimi (konum atma) yapar ve
fotograf paylasirim.

8. Y_22 AVM’de yer bildirimi (konum atma) yapar ve fotograf paylagirim.

olmak iizere 8 degiskenden olusmaktadir. Degiskenlerin faktor yiikleri bakimindan
“Y_28 AVM’de yapilan yer bildirimi (konum atma) ile ilgili paylasilan videolardan
etkilenirim” degiskeni en biiyiik degere sahiptir (0,807). Bu faktor, toplam varyansin
%20.305’s1n1 agiklamaktadir.

ikinci faktér, icerdigi degiskenler bakimmdan “Géniillillik” olarak

isimlendirilmistir. Bu faktorler;

1. Y_17 Ablgveris yaptigim  AVM’ler ve  magazalar ile  ilgili
memnuniyetsizligimi sosyal medyada paylasirim.

2. Y_16 Algveris yaptigim AVM’ler ve magazalar ile ilgili memnuniyetimi
sosyal medyada paylasirim.

3. Y_15 Sosyal medyada yer bildirimi (konum atma) ve yorumlar1 satiglara
katkim olmas1 amaciyla yaparim.

4. Y_21 Algveris yapmadan once gidecegim AVM igerisindeki magazalar
hakkinda sosyal medyadan bilgi toplarim.

5. Y_14 Sosyal medyada yer bildirimi (konum atma) ve yorumlar1 diger
tilketicileri bilgilendirmek amaciyla yaparim.

6. Y_18 Ilgi duydugum AVM’lerin yer bildirimini (konum atma) sosyal medya
araciligi ile yaparim.

7. Y_20 Algveris yapmadan Once gidecegim AVM’ler hakkinda sosyal
medyadan bilgi toplarim.

8. Y_19 Ilgi duydugum AVM’lerdeki magazalarin yer bildirimini (konum

atma) sosyal medya aracilig1 ile yaparim.

164



olmak iizere 8 degiskenden olusmaktadir. Degiskenlerin faktor yiikleri bakimindan
“Y_17 Algveris yaptigim AVM’ler ve magazalar ile ilgili memnuniyetsizligimi
sosyal medyada paylasirim.” degiskeni en biiyiik degere sahiptir (,763). Bu faktor,
toplam varyansin %17.360’sini agiklamaktadir.

Uciincii faktor, icerdigi degiskenler bakimindan “Yer bildiriminin (Konum atma)

Tanitim ve Satisa EtKisi” olarak isimlendirilmistir. Bu faktorler;

1. Y_9 Yapilan yer bildirimi (konum atma) ve yorumlar, isletmelerin daha
fazla kitlelere ulasmasini saglar.

2. Y_10 Yapilan yer bildirimi (konum atma) ve yorumlar sayesinde
kullanicilarin {iriin ve yeniliklerden haberdar olmalar kolaylasir.

3. Y_13 Kullanicilarin yaptiklar1 yer bildirimi (konum atma) ve yorumlar
sayesinde lirlin satiglar artar.

4. Y_12 Kaullanicilarin yaptiklar: yer bildirimi (konum atma) ve yorumlar daha
cok satin alma istegi uyandirir.

5. Y_11 Kullanicilarin yaptiklart yer bildirimi (konum atma) ve yorumlar,
isletmelerin tanitim maliyetlerini azaltir.

6. Y_8 Sosyal medya lizerinden yapilan paylasimlara cevap verilmesi
kullanicilart memnun eder.

7. Y_7 Sosyal medyada yapilan yorumlar, diger kullanicilarin fikirlerini
degistirir.

8. Y_4 Isletmelerin kisiler icin sunduklari iiyelik avantajlar1 kullanicilarin

sosyal medya paylasimlarinda etkilidir.

olmak iizere 8 degiskenden olusmaktadir. Degiskenlerin faktor yiikleri bakimindan
“Y_9 Yapilan yer bildirimi (konum atma) ve yorumlar, igletmelerin daha fazla
kitlelere ulagmasin1 saglar.” degiskeni en bliylik degere sahiptir (0,819). Bu faktor,
toplam varyansin %16.917’iinii agiklamaktadir.
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Dordiincii faktor, icerdigi degiskenler bakimindan “Yer Bildirimi Kullanim”

olarak isimlendirilmistir. Bu faktorler;

1. Y_2 Sosyal medya araciligi ile yer bildirimi (konum atma) yaparim.

2. Y_1 Kisilerin sosyal medya araciligi ile yaptiklart yer bildirimlerine
(konum atma) dikkat ederim.

3. Y_5 Sosyal medyada yer bildirimi (konum atma) yaparak arkadaslarimi
bilgilendiririm.

4. Y_6 Yapilan yer bildirimi (konum atma) ile ilgili yorumlarda bulunurum.

5. Y_3 Sosyal medya uygulamalar ile yer bildirimi yaparak igletmelerin

tanitimina katkim oldugunu diisiiniiyorum.

olmak iizere 5 degiskenden olusmaktadir. Degiskenlerin faktor yiikleri bakimindan
“Y_2 Sosyal medya araciligi ile yer bildirimi (konum atma) yaparim” degiskeni en
bliylkk degere sahiptir (0,767). Bu faktoér, toplam varyansin %11.854’{inii
aciklamaktadir.

4.6.16. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Arastirmamizda 29 ifadeyi tiiketicilerin hangi faktorler altinda algiladigini
belirlemek amaciyla faktor analizi uygulanmis ve 4 faktor belirlenmistir. Ardindan
faktor yapisini incelemek i¢in AMOS programinda dogrulayict faktor analizi
uygulanmistir. Bir Olgegin faktdr yapisini incelemek icin kullanilan dogrulayici
faktor analizinde Olgegin faktdor yapisimin kuramsal bilgilere uygun olmasi
giivenilirliligi ve gegerliligi i¢in gereklidir. Yapilan analiz ile 6lgegin degisik ana
kiitlelerde gegerlilik ve giivenilirliligi saglandiginda standartlasmis ve ayni zamanda

ayni zamanda 6lgek giivenle kullanilabilecek hale getirilebilmektedir (Sencan, 2005).

AMOS programi ile analizde degiskenler arasi hata varyanslarinin da hesaba
katilmast nedeniyle bu programlarin Ol¢giim hassasiyeti daha giiglii kabul
edilmektedir. Analizlerdeki hata varyanslarmin 1°den diisiik olmasi beklenmektedir.

Analizimizde tiim hata varyans degerleri 1’den kiiciiktiir.
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Analiz sonuglarinin anlamli olarak nitelendirilebilmesi i¢in T degerleri incelenmistir.

AMOS programina gére DFA uyum iyiligi indeksleri Tablo 34°de goriilmektedir.

Modelin kabul edilebilir olabilmesi i¢in tiim maddelere ait T degerlerinin en azindan

1,96’dan yiiksek olmasi gerekmektedir.

1.96’nin  yukarisinda 0.05, 2.56’nin

yukarisinda ise 0.01 diizeyinde anlamli kabul edilir. Agiklayic faktor analizindeki 21

ifadenin AVE’si ve faktor yiikleri 0,50’nin tizerinde oldugundan yakinsak gecerliligi

ve birlesik yap1 giivenirligini sagladig1 anlasilmaktadir.

Tablo 4.32. AMOS Programina Gére DFA Uyum lyiligi Indeksleri

Kriter Degerler
X2[df 2,035
RMSEA ,056
NFI ,939
CFlI ,968
RFI ,927
AGFI ,876
GFI ,905

Tablo 4.33. Uyum Indeksleri ve Yorumlari

Model Uyum Kiriteri iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
r 0= r= 2sd 2.sd =x"%=3.sd
p-degeri 0,05<p = 1.00 0.01<p= 0.05
S/sd 0= x%/sd = 2 2<x?/sd = 3
Kalintilara Dayanan Uyum Indeksleri
SRMR 0= SRMR=0.05 0,05 = SRMR =0.10
GFlI 0.95= GFI =1.00 090 = GFI =0.95
AGFI 0.95= AGFI £1.00 0.85= AGFI £0.90
Bagimsiz Modele Dayanan Uyum Indeksleri
NFEI 0.95= NFI = 1.00 0,90 = NFI =0.95
NNEI 0.97 = NNII =1.00 0.95= NNFI =0.97
CFI 0.97 = CFI = 1,00 0.95= CFI =0.97
Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii
RMSEA 0= RMSEA = 0.05 0.05<RMSEA = 0,08
Bilgi Kriterine Dayanan uyum indeksleri
CA,:fC Hipotez edilen modelin degeri hem bagimsiz hem de doymus
BIC modelden daha kiiciik olmalidir.

Kaynak: Bayram N (2010) Yapisal Esitlik Modellemesine Giris AMOS Uygulamalar.
Ezgi Kitabevi, Ankara.
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Tablo 4.34. AMOS’da DFA

Faktorler Gozlenen | g | gy | Tamin | g | o
Degisken Degeri
Y_28 ,821 ,042 | 11,456
Y_29 ,815 ,044 | 11,478
1. Faktor Y_25 ,852 ,040 | 10,801
Y_24 ,848 ,043 | 10,790
AVM’deki Yer Bildirimi Y_27 ,858 ,038 | 10,215
Paylagimi ve Etkisi Y_26 ,831 ,043 | 11,081
Y 23 7197 ,058 | 11,556
Y_22 775 ,067 | 11,497
Y 17 ,751 ,066 | 11,645
Y 16 ,816 ,051 | 10,937
2. Faktor Y_15 ,799 ,046 | 11,212
Y 14 ,785 ,057 | 10,988
Goniilliilik Y 18 ,802 ,053 | 10,741
Y 19 ,833 ,050 | 9,777
Y 9 ,754 ,098 | 7,715
3. Faktor =
Yer bildiriminin (Konum Y_10 142 ,097 | 7,492
atma)
Tanitim ve Satisa Etkisi L ,790 098 | 5,927
Y_12 ,789 ,095 | 5,976
4. Faktor Y 2 723 ,082 | 11,090
Yer bildirimi Kullanimi Y-S 876 062 | 6801
Y 6 ,729 ,064 | 10,827
Faktor 1 0,68 | 0,94
Faktor 2 0,64 | 091
Faktor 3 0,59 | 0,85
Faktor 4 0,61 | 0,82

“AVM’deki Yer Bildirimi Paylasinm ve Etkisi” olarak adlandirilan birinci
faktorde en fazla etki 0,858 ile (Y_27-AVM’lerdeki magazalarda yer bildirimi
(konum atma) yapar ve video paylasirim.) ve en az etki ise 0,775 ile (Y_22-AVM’de
yer bildirimi (konum atma) yapar ve fotograf paylasirim.) degiskenindedir. Buradan
tiiketicilerin AVM’lerde sosyal medyayi1 yer bildirimi (konum atma) yapmak iginde

kullandiklarina ¢ikarimina varilabilir.

“Goniilliiliik” olarak isimlendirilen ikinci faktor tizerinde en fazla etki 0,833 ile
(Y_19-ilgi duydugum AVM’lerdeki magazalarin yer bildirimini (konum atma)
sosyal medya aracilig1 ile yaparim.) ve en az etki ise 0,751 ile (Y_17-Alsveris
yaptigim AVM’ler ve magazalar ile ilgili memnuniyetsizligimi sosyal medyada

paylasirim.) degiskenindedir. Bu sonugtan tiiketicilerin AVM’ler ve AVM’lerdeki
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magazalar da yer bildirimini ve memnuniyetleri ile ilgili yorumlar1 géniillii olarak

yaptiklar diistiniilebilir.

“Yer bildiriminin (Konum atma) Tanitim ve Satisa Etkisi” olarak isimlendirilen
tiglincii faktorde en fazla etki 0,790 ile (Y_13-Kullanicilarin yaptiklari yer bildirimi
(konum atma) ve yorumlar sayesinde lriin satiglari artar.), 0,789 ile (Y_12-
Kullanicilarin yaptiklar1 yer bildirimi (konum atma) ve yorumlar daha ¢ok satin alma
istegi uyandirir.) ve en az etki ise 0,742 ile (Y_10-Yapilan yer bildirimi (konum
atma) ve yorumlar sayesinde kullanicilarin {iriin ve yeniliklerden haberdar olmalar1
kolaylasir.) degiskenindedir. Bu sonugtan tiiketiciler tarafindan yapilan yer bildirimi

ve yorumlarin satin alma istegi uyandirdigi yargisina varilabilir.

“Yer Bildirimi Kullanim1” olarak isimlendirilen dordiincti faktor iizerinde en fazla
etki 0,876 ile (Y_5-Sosyal medyada yer bildirimi (konum atma) yaparak
arkadaglarimi bilgilendiririm.) ve en az etki ise 0,723 ile (Y_2-Sosyal medya araciligi
ile yer bildirimi (konum atma) yaparim.) degiskenindedir. Buradan tiiketicilerin

sosyal medyay1 iletisim araci olarak kullandiklar1 ¢ikarimina varilabilir.

169



Sekil 4.27. AMOS Programina Gére DFA
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4.6.17. Gelistirilen Hipotezler ve Yapilan Analizler

Tiketicilerin  demografik degiskenleri, sosyal medya kullanimi, aligveris
merkezlerine yansimasi, sosyal medya ve yer bildirimi ile ilgili ifadelere yonelik

gelistirilen hipotezler ve yapilan analizler asagida verilmistir.

Hi: Tiketicilerin demografik 6zellikleri itibariyle faktorlerin algilanma diizeyleri

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

H,: Tiketiciler tarafindan sosyal medyanin aktif kullanilmasi (s3) itibariyle
AVM’lerde sosyal medya araciligi ile ayda yapilan yer bildirimi (konum atma)

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hs: Tiketiciler tarafindan sosyal medyanin aktif kullanilmasi (s3) itibariyle
AVM’lerde sosyal medya araciligi ile yapilan yer bildirimi (konum atma) ve

yorumlardan etkilenerek yapilan aligveris arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hs: Tiketiciler tarafindan sosyal medyanin aktif kullanilmasi (s3) itibariyle

faktorlerin algilanma diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hs: Tiiketicilerin faktorleri algilama diizeylerinin AVM ve AVM’deki magaza se¢imi

uzerinde anlamli bir etkisi vardir.

4.6.17.1. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri Itibariyle Sosyal Medya ve Yer
Bildirimi ile Tlgili Ozellikleri Degerlendirme Farkhliklarina iliskin Tek Yénlii
Varyans (MANOVA) Analizi

Dort adet faktor bagimli ve tiiketicilerin demografik 6zellikleri bagimsiz degisken
olarak alinip tek yonlii varyans analizi (MANOVA) uygulanmistir. Pillais, Wilks ve
Hotellings testleri yapilmis elde edilen degerler, tablolarda gOsterilmistir.
Demografik degiskenler (meslek, yas, egitim diizeyi, gelir) itibariyle farkliliklar

aragtirtlmistir. Hipotezler ve anlamli ¢ikan sonuglar asagida verilmistir.
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Hi: Tiketicilerin demografik ozellikleri itibariyle faktorlerin algilanma diizeyleri

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hia: Tiiketicilerin meslekleri itibariyle faktorlerin algilanma diizeyleri arasinda

anlamh bir farklilik vardir.

Hip: Tiketicilerin yaglar: itibariyle faktorlerin algilanma diizeyleri arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

H]_C:

arasinda anlaml bir farklilik vardir

Tiiketicilerin egitim diizeyi itibariyle faktorlerin algilanma diizeyleri

Hiq: Tiketicilerin gelirleri itibariyle faktorlerin algilanma diizeyleri arasinda

anlaml bir farklilik vardir.

Tablo 4.35. Meslekler itibariyle Faktorlerin Algilanma
Farkliliklarin1 Gosteren Varyans Analizi Sonuglari

Hipotez .
Testlerin Ad1 Deger F Serbestlik e Serbe§t||k Anl?mh!lk
: Derecesi Diizeyi
Derecesi
Pillai's Trace 111 1,887 20,000 1320,000 ,010
Wilks' Lambda ,892 1,911 20,000 1085,486 ,009
Hotelling's Trace ,119 1,930 20,000 1302,000 ,008

Meslekleri itibariyle yapilan tek yonlii varyans analizi (Manova) sonuglarina gore,

anlamlilik diizeyleri 0,05’den kiiciik oldugu i¢in faktorlerin algilanmasinda fark

gorilmektedir.
Tablo 4.36. Meslekleri Itibariyle Faktorlerin Algilanma
Farkliliklarini Gosteren Varyans Analizi Sonuglar1 Ozeti
_ Ortalamalar Anlamhlik
Faktorler Ev Ogrenci | Emekli | Memur | Serbest | Diger F I
Diizeyi
Hanimi Meslek
1: AVM’deki
ver Bildiimi | -y 700 | 2450 | 2058 | 1933 | 2848 | 2204 | 5060 | 000
Paylasimi ve
Etkisi
2: Goniilliiliik 1,910 2,460 2,051 | 2,021 2,929 2,218 | 4,405 ,001
3: Yer
bildiriminin
(Konum atma) | 2,654 3,351 2,788 | 3,306 3,277 3,327 | 1,670 ,141
Tanitim ve
Satisa Etkisi
4: Yer
Bildirimi 1,923 2,583 2,051 | 2,286 3,071 2,378 | 3,281 ,007
Kullanimi
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Faktorler tek tek incelendiginde, katilimcilarin mesleklerine gére AVM deki yer
bildirimi paylasimi ve etkisi, goniilliiliik ve yer bildirimi kullanimi bakimindan farkin
ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Ortalamalara bakildiginda her ii¢ faktorde de serbest
meslek grubunda yer alan tiiketicilerin ortalamalarinin daha yiiksek oldugu

gorilmektedir.

Yas, egitim ve gelir itibariyle yapilan tek faktorlii varyans analizi (Manova)
sonuglarma gore, anlamlilik diizeyleri 0,05°den biiyiikk oldugu i¢in faktorlerin
algilanmasinda fark goriilmemis bu nedenle Hi,, Hic ve Hig hipotezleri red

edilmistir.

4.6.17.2.Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri itibariyle Sosyal Medya ve Yer
Bildirimi ile ilgili Ozellikleri Algilama Farklihklari (t-testi Analizi)

Tiiketicilerin demografik 6zellikleri (cinsiyet ve medeni durum) itibariyle sosyal
medya ve yer bildirimi ile ilgili 6zellikleri algilamalar1 arasindaki farkliliklarin tespiti

icin t-testi yapilmistir.

Yapilan t-testi sonucunda, tiiketicilerin cinsiyet ve medeni durumlart itibariyle sosyal
medya ve yer bildirimi (konum atma) ile ilgili 6zellikleri algilama diizeyleri arasinda

(0,05 anlamlilik diizeyinde), anlamli farklilik ortaya ¢ikmamustir.

Tiiketiciler tarafindan sosyal medyanin aktif kullanilmasi (s3) itibariyle AVM’lerde
sosyal medya araciligi ile ayda yapilan yer bildirimi (konum atma) arasinda anlamli

bir farklilik ¢ikmamigtir. Dolayisiyla Hy hipotezi red edilmistir.

Tiiketiciler tarafindan sosyal medyanin aktif kullanilmasi (s3) itibariyle AVM’lerde
sosyal medya araciligi ile yapilan yer bildirimi (konum atma) ve yorumlardan
etkilenerek yapilan aligveris arasinda anlamli bir farklilik ¢ikmamistir. Dolayisiyla

Hs hipotezi red edilmistir.

Tiiketiciler tarafindan sosyal medyanin aktif kullanilmas1 (s3) itibariyle faktorlerin
algilanma diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik ¢ikmamistir. Dolayisiyla Hg

hipotezi red edilmistir.
173



4.6.18. Regresyon Analizi

Tiiketicilerin faktorleri algilama diizeylerinin AVM ve AVM’deki magaza se¢imi
tizerinde etkili olup olmadigmi modellemek amaciyla regresyon analizi

uygulanmustir.

Hs: Tiiketicilerin faktorleri algilama diizeylerinin AVM ve AVM’deki magaza se¢imi
tizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.
Hsa: Tiiketicilerin faktorleri algilama diizeylerinin AVM secimi iizerinde anlamli
bir etkisi vardir.
Hsp: Tiiketicilerin faktorleri algilama diizeylerinin AVM’deki magaza seg¢imi

uzerinde anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 4.37. Tiiketicilerin Faktorleri Algilama Diizeylerinin AVM Segimi Uzerindeki Etkisi

r=,680 r’=,463 F=71,257 Anlamhlik Diizeyi: ,000
Faktorler Standardize Standardize t Anlamhilik
edilmemis Beta Edilmis Beta

1: AVM’deki Yer Bildirimi

Paylasinu ve Etkisi 348 289 4,293 ,000

2: Goniilliilik ,313 ,256 3,570 ,000

3: Yer Bildiriminin (Konum atma)

Tanitim ve Satisa Etkisi 306 250 5,617 ,000

4: Yer Bildirimi Kullanimi ,038 ,034 574 ,566

Analiz sonucunda, AVM se¢imi ile ilgili degisimin %46,3’ii model tarafindan
aciklanmaktadir. Yer bildiriminin (konum atma) tanitim ve satisa etkisi faktoriiniin
AVM seciminde en etkili faktor oldugu soylenebilir. Bunu AVM’deki yer bildirimi
paylasimi ve etkisi ve goniilliiliik faktori takip etmistir. Hs, hipotezi AVM’deki yer
bildirimi paylasimi ve etkisi, goniilliiliik ve yer bildiriminin (konum atma) tanitim ve
satisa etkisi faktorleri acisindan desteklenirken yer bildirimi kullanimi faktori

agisindan desteklenmemistir.
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Tablo 4.38. Faktorleri Algilama Diizeylerinin AVM’deki Magaza Secimi Uzerindeki EtKisi

r=,705 rZ:,497 F=81,847 Anlamlilik Diizeyi: ,000
. Standardize Standardize
Ll uD 408 edilmemis Beta Edilmis Beta 6 Al

1: AVM’deki Ye}r B1ld1r1m1 461 303 6,045 000
Paylagimi ve Etkisi

2: Goniillilik 271 228 3,281 ,001

3: Yer Bildiriminin (Konum atma)

Tanitim ve Satiga Etkisi 237 199 4,629 000

4: Yer Bildirimi Kullanimi 018 017 292 771

Analiz sonucunda, AVM igerisindeki magaza se¢imi ile ilgili degisimin %50°si

model tarafindan agiklanmaktadir. AVM’deki yer bildirimi paylasimi ve etkisi

faktoriiniin AVM igerisindeki magaza se¢iminde en etkili faktdr oldugu sdylenebilir.

Bunu yer bildiriminin (konum atma) tanitim ve satisa etkisi ve goniilliiliik faktori

takip etmistir. Hsp hipotezi AVM’deki yer bildirimi paylasimi ve etkisi, gonilliilik

ve yer bildiriminin (konum atma) tanmitim ve satisa etkisi faktorleri acisindan

desteklenirken yer bildirimi kullanimi faktorii agisindan desteklenmemistir.
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SONUC VE ONERILER

Teknolojik gelismeler ile sunulan yeni imkanlar her konuda oldugu gibi tutundurma
karmasii da onemli Ol¢lide etkilemistir. Bu teknolojik gelismelerin 6zellikle satis
alaninda yeni imkanlar ve yontemlerin gelismesinde katkisi olmustur. Artan rekabet
ve degisen tiiketici tercihlerine cevap vermek zorunda olan isletmeler, teknolojik
gelismeler sonucu ortaya ¢ikan sosyal medyay1 pazarlama iletisimi unsuru olarak
kullanmaya basglamislardir. Artik giiniimiizde tiiketiciyi etkilemek icin kullanilan
reklam, kisisel satis, dogrudan pazarlama gibi tutundurma karmasi unsurlarinin
yanisira sosyal medya uygulamalari hem isletmeler hem de tiiketiciler tarafindan

etkili bir sekilde kullanilmaya baslanmaistir.

Tezin konusu kisisel satisin yanmisira goniillii satis olgusu ve sosyal medya
uygulamalarinin  gelismesi ve yaygin olarak kullanilmasi sonucu tiiketiciler
tarafindan yapilan yer bildirimi (konum atma) ile ilgili paylagimlarin satin almada,
aligveris merkezlerinin  ve magazalarin tercihinde etkili olup olmadigmin

incelenmesidir.

Calismada sosyal medya araciligi ile goniillii olarak yapilan yer bildiriminin (konum
atma) AVM ve AVM’deki magaza se¢imine etkisi ile ilgili elde edilen sonuglar ve

Oneriler agsagida sunulmustur.

Arastirmaya katilanlarin  %53,9’u erkek, %48,8’1 18-25 yas grubu, %69,6’s1
tiniversite mezunu veya devam eden, %47,3’li 6grenci, %59,2’si bekar ve %33’liik

orani 1000 TL ve alt1 gelire sahiptir.

Tiiketicilerden akilli telefonu olanlar %96,73, akilli telefonu olmayanlar ise
%3,3°diir. Sosyal medya hesabi olanlar %93,15, sosyal medya hesab1 olmayanlar ise

%6,85’dir. Bu oran sosyal medya hesabini aktif kullananlar da %77,68 iken
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kullanmayanlar da ise %22,32’dir. Sosyal medya aracilig1 ile yer bildirimi yapanlar
%46,13 iken yapmayanlar ise %353,9’dur. Sosyal medya uygulamalar1 ile yer
bildirimi yapanlarin sayisinin her gegen giin arttigr uluslararasi verilerle de

desteklenmektedir.

Arastirma sonucuna gore tiiketicilerin en ¢ok tercih ettigi AVM, %57,44 ile Kayseri
Forum, ikinci sirada %28,27 ile Kayseripark olmustur. Tiiketicilerin %22,3’ii en az
ayda 1-3 kez yer bildirimi yaptiklarini belirtmistir. Tiiketicilerin %15,5’i ayda 1-3
kez yer bildirimi ve yorumlardan etkilenip alisveris yaptigini belirtmistir.
Tiiketicilerin % %78,3’1 harcama yapmadigimi belirtirken %16,41 501-1.000 TL
arasi, %1,2’si de 2.001 TL ve lizeri harcama yaptigin1 belirtmistir. Tiiketicilerin
%38,4’li sosyal medyay1 gorlis ve Onerilerini diger tiiketicilere iletmek i¢in hig
kullanmadigini belirtirken %7°si ise her zaman kullandigini, %16,4’i sik sik ve
%?20’si orta siklikla sosyal medyayr mal ve hizmet ile ilgili bilgi toplamak igin
kullandigini belirtmistir. Ayrica tiiketicilerin %4,8’1 her zaman, %5,7’s1 sik sik ve
%11,9’u orta siklikla sosyal medyay: yer bildirimi yapmak amaciyla kullandigini

ifade etmistir

Tiiketiciler tarafindan sosyal medya uygulamalarini kullanarak yapilan yer bildirimi
(konum atma) ile ilgili ifadelerin ortalamalarina bakildiginda “Yapilan yer bildirimi
(konum atma) ve yorumlar sayesinde kullanicilarin iirlin ve yeniliklerden haberdar
olmalar1 kolaylasir. (3,43)”, “Yapilan yer bildirimi (konum atma) ve yorumlar,
isletmelerin daha fazla kitlelere ulagsmasini saglar. (3,42)”, “Sosyal medya {izerinden
yapilan paylagimlara cevap verilmesi kullanicilart memnun eder (3.23) ve “Sosyal
medyada yapilan yorumlar, diger kullanicilarin fikirlerini degistirir” degiskeninde ise

(3.22) ortalamalarin oldugu goriilmektedir.

Sosyal medya ve yer bildirimi ile ilgili ifadeleri tiiketicilerin algilamalar1 4 faktor
altinda toplanmustir. ilgili faktdrler AVM’deki yer bildirimi paylasimi ve etkisi,
gonilliilik, yer bildiriminin (konum atma) tanitim ve satisa etkisi ve yer bildirimi

kullaninmi seklinde adlandirilmistir. Faktor yiikleri ve 6z degerleri itibariyle
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AVM’deki yer bildirimi paylasimi ve etkisi adli birinci faktor tiiketiciler tarafindan

en 6nemli faktor olarak algilanmaktadir.

Agiklayici faktor analizinde yer alan 4 faktore ait 29 ifadenin modelin yakinsak
gecerliligi ve birlesik yap1 gilivenirligini saglayip saglamadigini tespit edebilmek
icin yapilan dogrulayici faktér analizinde de agiklayici faktdr analizindeki 21
ifadenin sagldig1 goriilmistiir. Analiz sonuglarina gore elde edilen bulgular asagida

verilmistir:

“AVM’deki Yer Bildirimi Paylasimi ve Etkisi” olarak adlandirilan birinci faktorde
en fazla etki AVM’lerdeki magazalarda yer bildirimi (konum atma) yapar ve video
paylasirim en az etki ise AVM’de yer bildirimi (konum atma) yapar ve fotograf
paylasirim degiskenindedir. Buradan tiiketicilerin AVM’lerde sosyal medyay1 yer
bildirimi  (konum atma) yapmak icinde kullandiklari ¢ikarimina varilabilir.
“Goniilliiliik” olarak isimlendirilen ikinci faktdrde en fazla etki ilgi duydugum
AVM’lerdeki magazalarin yer bildirimini (konum atma) sosyal medya araciligi ile
yaparim Ve en az etki ise aligveris yaptigim AVM’ler ve magazalar ile ilgili
memnuniyetsizligimi sosyal medyada paylasirim. degiskenindedir. Bu sonugtan
tilketicilerin AVM’ler ve AVM’deki magazalar da yer bildirimini ve memnuniyetleri
ile ilgili yorumlari goniillii olarak yaptiklart disiinilebilir. “Yer bildiriminin
(Konum atma) Tanmitim ve Satisa Etkisi” olarak isimlendirilen tigiincii faktérde en
fazla etki kullanicilarin yaptiklari yer bildirimi (konum atma) ve yorumlar sayesinde
tirlin satiglar1 artar ve en az etki ise yapilan yer bildirimi (konum atma) ve yorumlar
sayesinde kullanicilarin {irtin ve yeniliklerden haberdar olmalar1 kolaylasir.
degiskenindedir. Tiiketiciler tarafindan yapilan yer bildirimi ve yorumlarin satin
alma istegi uyandirdig1 yargisina varilabilir. Dordiinciti faktor olan “Yer Bildirimi
Kullanimi”nda ise en fazla etki sosyal medyada yer bildirimi (konum atma) yaparak
arkadaglarimi bilgilendiririm ve en az etki sosyal medya araciligi ile yer bildirimi
(konum atma) yaparim degiskenindedir. Buradan tiiketicilerin sosyal medyay1

iletisim araci olarakta kullandiklar1 goriilmektedir.
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Tiiketicilerin demografik 6zellikleri itibariyle sosyal medya ve yer bildirimi ile ilgili
ozellikleri degerlendirmelerinde farklilik olup olmadigina yonelik yapilan tek yonli
varyans (Manova) analizi sonucunda tiiketicilerin mesleklerine gore anlamli farklilik
¢ikmis ve Ortalamalara bakildiginda her ti¢ faktérde de serbest meslek grubunda yer

alan tiiketicilerin ortalamalarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tiketicilerin faktorleri algilama diizeylerinin AVM ve AVM’deki magaza se¢imi
tizerinde anlamli bir etkisi olup olmadiginmi belirlemek amaciyla yapilan regresyon
analizi sonucunda AVM’deki yer bildirimi paylasimi ve etkisi, gonillilik ve yer
bildiriminin (konum atma) tanitim ve satisa etkisi faktorleri agisindan desteklenirken

yer bildirimi kullanimi1 faktorii agisindan desteklenmedigi goriilmistiir.

Gonillii  satisin - Ozellikle sosyal medya uygulamalarindan konum tabanh
uygulamalarin (Gowella, foursquare-swarm vb.) kullaniminin da artmasiyla
belirlenmis bir cografi smir1 tanimlamak i¢in GPS ve RFID (radyo frekansi
tanimlama) kullanilmas1 anlamina gelen geofencingde sundugu firsatlar gézoniinde

bulundurularak yiiriitiilecek arastirmalarin faydasinin daha fazla olacag: onerilebilir.

Goniilli satisin ve talep olusturma agisindan etkinliginin arttiritlmasi adina AVM’ler
ve AVM’de yer alan magazalarin tiiketicileri bu yonde tesvik edecek uygulamalar

yapmasi Onerilebilir.

Misterilerin  AVM’lerdeki aligverisleri sirasinda daha o©nce bulunduklar
magazalardan GPS ve RFID (radyo frekansi tanimlama) kullanilarak gonderilen
mesajlarin miisteriler tarafindan goniillii olarak birbirleri arasinda paylasilmasini
inceleyen arastirmalarin periyodik olarak yapilmasi faydali olacaktir. Ciinkii diinya
artik sanayi devriminin son halkasi olan Sanayi 4.0'1 yasamaktadir ve Sanayi 4.0

beraberinde akilli toplum 5.0"1 getirmektedir.

Calisma Kayseri ilindeki Kayseri Forum AVM’de aligveris yapan tiiketicileri
kapsamaktadir. Diger AVM’lerde de benzer calismalar gerceklestirerek kiyaslamalar

yapilabilir. Ayrica diger dagitim kanali iiyelerine de benzer ¢aligmalar uygulanabilir.
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Bu baglamda goniillii satis olgusu, Ozellikle sosyal medya uygulamalarindaki
yenilikler ve konum (lokasyon) tabanli teknolojilerdeki gelismeler sayesinde etkin
tutundurma faaliyetlerinin yiiriitilmesiyle isletmelerin maliyetlerinin de azalmasina

katki saglayacagi diistiniilmektedir.
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EKLER
ANKET FORMU

Sayin Katilimei,

Bu anket formu “Géniillii Satis: Ahsveris Merkezlerindeki Yansimalar1 - Kayseri Ornegi” adli doktora tezi igin veri
toplamak amaciyla hazirlanmistir. Elde edilen veriler bilimsel yayin disinda higbir amagla kullanilmayacaktir.

Demografik Ozellikler
Cinsiyetiniz Mesleginiz Egitim Durumu
Erkek 1 Ev Hanimu [l Memur ilkogretim (ilkokul-Ortaokul) [ Yiiksek Lisans
Kadin [1 Ogrenci [] Serbest Meslek Lise [ Doktora
[ Emekli [ Diger Universite
Medeni Durum |
Yasimz Gelir Durumu (TL)
0 Evli [118 yas oncesi  [136-45 1.000 TL alt1 [13.001—4.000
Bekar [118-25 [1 46 ve istii 1.000 - 2.000 [14.001—5.000
[126-35 2.001-3.000 [15.001 ve iistii
1.  Alkll telefonunuz var mi? Evet | Hayir
2. Sosyal medya hesabiniz var m1? Evet | Hayir
3. Sosyal medya hesabiniz1 aktif olarak kullaniyor musunuz? Evet | Hayir
4.  Sosyal medya araciligi ile yer bildirimi (konum atma) yapiyor musunuz?  [] Evet [ Hayr
5. En ¢ok tercih ettiginiz Alisveris Merkezini (AVM) seciniz.

Kayseri Forum [J Kayseripark (1 BYZ Garage [ Ipeksaray

(Coktan aza dogru siralaymiz. 1, 2, 3, 4, 5)

| Meysu Outlet

6. AVM’lerde Sosyal medya aracilhigi ile ayda
kag kez yer bildirimi (konum atma) yaptiniz.

7. Sosyal medya araciligi ile yapilan yer
bildirimi (konum atma) ve yorumlardan
etkilenip ayda kag kez aligveris yaptiniz.

8. Sosyal medya aracilig ile yapilan yer
bildirimi (konum atma) ve yorumlardan
etkilenerek yaptiginiz alisverislerde (aylik)
ortalama harcama miktariniz nedir?

01-3 0o1-3 TJ Harcama yapmadim
14-6 4-6 1 500 TL asagis1
07-9 07-9 1 501 —1.000 TL
01 10 ve tizeri 01 10 ve tzeri 71 1.001 -1.500 TL
[J Yapmadim T Yapmadim 7 1.501-2.000 TL

0] 2.001 TL ve {izeri
9. Sosyal medya uygulamalarim kullammm amacimizi gosteren ifadeleri size uygun sekilde isaretleyiniz.

Her Zaman| Sik Sik | Orta Sikhikta | Ara Sira Asla/Hic
1. Goriig ve Onerilerimi diger tiiketicilere iletmek igin kullanirim.
2. Diger kisilerle iletisime gegcmek amaciyla kullanirim.
3. Fotograf ve video paylagimi amaciyla kullanirim.
4. Mal ve hizmetler ile ilgili bilgi toplamak i¢in kullanirim
5. Mal ve hizmetler ile ilgili bilgi vermek i¢in kullanirim
6. Eglence amacryla kullanirim.
7. | Bir gruba ait olmak igin kullanirim.
8. Prestij amaciyla kullanirim.
9. Yer bildirimi (konum atma) i¢in kullanirim.
10. Asagidaki uygulamalardan her birini yer bildirimi (konum atma) icin ne siklikla kullandigimz belirtiniz.
Her Zaman| Sik Sik | Orta Sikhkta | Ara Sira Asla/Hi¢

1. | Whatsapp
2. | Facebook
3. | Twitter
4. | Swarm
5. | Foursquare
6. | LinkedIn
7. | Instagram
8. | Diger (Liiften belirtiniz .................ccoevvueeiieeeieeinnn.. )
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11. Asagidaki ifadeleri size uygun sekilde isaretleyiniz.

Sosyal medya ve yer bildirimi (konum atmay ile ilgili ifadeler 2§ | E g e §
= @ <4 » —_
Yer bildirimi = konum atma % % % :“3 E % E
¢ .

1. | Kisilerin sosyal medya aracilig1 ile yaptiklar1 yer bildirimlerine (konum atma) dikkat ederim.

2. Sosyal medya araciligi ile yer bildirimi (konum atma) yaparim.

gt Sosyal medya uygulamalari ile yer bildirimi yaparak isletmelerin tanitimina katkim oldugunu diistiniiyorum.

4. Isletmelerin kisiler i¢in sunduklari iiyelik avantajlar1 kullanicilarin sosyal medya paylagimlarinda etkilidir.

5. | Sosyal medyada yer bildirimi (konum atma) yaparak arkadaglarimi bilgilendiririm.

6. Yapilan yer bildirimi (konum atma) ile ilgili yorumlarda bulunurum.

7. Sosyal medyada yapilan yorumlar, diger kullanicilarin fikirlerini degistirir.

8. Sosyal medya iizerinden yapilan paylagimlara cevap verilmesi kullanicilart memnun eder.

9. | Yapilan yer bildirimi (konum atma) ve yorumlar, isletmelerin daha fazla kitlelere ulagmasini saglar.

10. Yapilan yer bildirimi (konum atma) ve yorumlar sayesinde kullanicilarin iiriin ve yeniliklerden haberdar

olmalar1 kolaylasir.

11. | Kullanicilarin yaptiklari yer bildirimi (konum atma) ve yorumlar, isletmelerin tanitim maliyetlerini azaltir.

12. | Kullanicilarin yaptiklart yer bildirimi (konum atma) ve yorumlar daha ¢ok satin alma istegi uyandirir.

13. | Kullanicilarin yaptiklart yer bildirimi (konum atma) ve yorumlar sayesinde tiriin satislar1 artar.

14. | Sosyal medyada yer bildirimi (konum atma) ve yorumlari diger tiiketicileri bilgilendirmek amaciyla yaparim.

15. | Sosyal medyada yer bildirimi (konum atma) ve yorumlari satislara katkim olmasi amaciyla yaparim.

16. | Aligveris yaptiZim AVM’ler ve magazalar ile ilgili memnuniyetimi sosyal medyada paylasirim.

17. | Alisveris yaptigim AVM’ler ve magazalar ile ilgili memnuniyetsizligimi sosyal medyada paylasirim.

18. | Ilgi duydugum AVM’lerin yer bildirimini (konum atma) sosyal medya aracilig1 ile yaparim.

19. | 1lgi duydugum AVM’lerdeki magazalarin yer bildirimini (konum atma) sosyal medya aracilig1 ile yaparim.

20. | Alisveris yapmadan 6nce gidecegim AVM’ler hakkinda sosyal medyadan bilgi toplarim.

21. | Alsveris yapmadan once gidecegim AVM igerisindeki magazalar hakkinda sosyal medyadan bilgi toplarim.

22. | AVM’de yer bildirimi (konum atma) yapar ve fotograf paylasirim.

23. | AVM’lerdeki magazalarda yer bildirimi (konum atma) yapar ve fotograf paylasirim.

24. | AVM’de yapilan yer bildirimi (konum atma) ile ilgili paylasilan fotograflardan etkilenirim.

25. | AVM’lerdeki magazalarda yapilan yer bildirimi (konum atma)ile ilgili paylasilan fotograflardan etkilenirim.

26. | AVM’de yer bildirimi (konum atma) yapar ve video paylasgirim.

27. | AVM’lerdeki magazalarda yer bildirimi (konum atma) yapar ve video paylasirim.

28. | AVM’de yapilan yer bildirimi (konum atma) ile ilgili paylasilan videolardan etkilenirim.

29. | AVM’lerdeki magazalarda yapilan yer bildirimi (konum atma) ile ilgili paylasilan videolardan etkilenirim.

12. Asagidaki AVM ve AVM’lerdeki magazalarin secimi ile ilgili ifadelerden size uygun olani isaretleyiniz.

1. Sosyal medya uygulamalart araciligi ile yapilan yer bildirimi (konum atma) AVM se¢imimde etkilidir.

2. Sosyal medya uygulamalart aracilig1 ile yapilan yer bildirimi AVM igerisindeki magaza se¢imimde etkilidir.

Katkilarmizdan dolay: tesekkiir ederiz.
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1999 Kitabevleri programlarini kullanarak kitaplarin
yayina hazirlanmast ile ilgili
iglemlerin gergeklestirilmesi.
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1. N Acar, B Cizmeci (2015), Factors Influencing Customer's Choice of Technology Retailers: An

2.

Application in Kayseri (Turkey), Procedia-Social and Behavioral Sciences 2017, 206-213.

N Acar, A Turan, B Cizmeci (2017), A Study of Service Quality Assessment for Patients: Case of
Ahi Evran University Training and Research Hospital Emergency Services, Journal of Current

Researches on Business and Economics 7 (2), 407-420

Ogr. Gor. Halil Ozcan Ozdemir, Yrd. Dog. Dr. Nese Acar, Biilent Cizmeci (2017), Tiiketicilerin
Organik Uriinlere Yonelik Degerlendirmeleri: Kirsehir ilinde Bir Uygulama Consumers’

Evaluation Towards Organic, The Journal of Academic Social Science Studies, p. 493-505

Durdu Mehmet Bickes, Biilent Cizmeci, Hakan Gover, iclal Pomak (2017), Investigation of health
care workers’ stress, depression and anxiety levels in terms of work-related violence, Journal of

Human Sciences, 14(3), 2628-2642. doi:10.14687/jhs.v14i3.4495.
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Yiiksek Lisans Tezi ) . .
Bilgi Teknolojilerinin Personel Verimliligi Uzerine Etkisi: Erciyes Universitesi Ornegi, 2011.

Damisman: Erciyes Teknopark — Kayseri (2008 — 2010)
(Universite yonetim kurulu karari ile 4691 sayili Teknoloji Gelistirme Bolgeleri Kanunu kapsaminda mesai
saatleri diginda teknoparkta yer alan bir firmaya damismanlik hizmeti verildi)

AB Projesi
Projede egitmen olarak gorev aldim.
Projenin adi: Kayseri ilinde Mesleki Egitimin Yayginlastirilmasi Projesi (TRH2.2.IQVETII/P-03/288)

Proje sahibi: Erciyes Universitesi Halil Bayraktar Saglik Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu

Sozlesme makami: Calisma ve Sosyal Giivenlik Bakanlii—Avrupa Birligi ve Mali Yardimlar Dairesi
Baskanligi

Proje ortagi: Kayseri Kadi Burhaneddin Anadolu SML

Proje Biitgesi: € 204.305,33 (%80.67 AB hibesi + % 19.33 ERU Finansmani)

Proje siiresi: 12 Ay (01 Eyliil 2014 — 31 Agustos 2015)

KITAP
1. Bilgisayar Uygulamali Hastane Bilgi Yo6netim Sistemleri (HBYS) (DVD) Akgiin Yazilim - 2014
2. Klavye Teknikleri On Parmak Klavye Kullanimi ve Mesleki Yazigmalar - 2014

Erciyes Universitesi Hizmet I¢i Egitim Kapsamindaki Yaymlar
1. Bilgisayar Uygulamali Harcama Y 6netimi Islemleri (DVD) SGB.net - 2010
2. Bilgisayar Uygulamali Tasinir Mal Yénetmeligi Islemleri (DVD) SGB.net - 2010
3. Bilgisayar Uygulamali E-Evrak (Dékiimantasyon ve Is Akis Siireci) (DVD) SGB.net- 2010
4. Strateji Gelistirme Daire Bagkanligi Rehberi (2006-2007-2008-2009)

Diger Ders Notlari ) ) _
1. Bilgisayar Uygulamali Otel Isletmelerinde On Biiro Islemleri (Sentez Yazilim) (DVD) - 2009
2. OnParmak Klavye Ogrenimi Ders Notlari - 2009

Verilen Seminerler

2017 - Uygulamal Girisimcilik ve Is Plan1 Hazirlama Egitimi (Erciyes Universitesi)

2010 - Tasmir Mal Yonetmeligi Islemleri Bilgisayar Uygulamasi (Rize Universitesi Personeli)
2009 - Tasmir Mal Yonetmeligi Islemleri Bilgisayar Uygulamasi (Erciyes Universitesi Personeli)
2009 - Tasmir Mal Yénetmeligi Islemleri Bilgisayar Uygulamasi (Bozok ve Nevsehir Universitesi
Personeli)

Verilen Kurslar
e Erciyes Universitesi Siirekli Egitim Merkezi (ERSEM), Bilgisayar Uygulamali Hastane Bilgi
Yonetim Sistemleri Veri Girig Eleman1 Sertifika Programi
e Erciyes Universitesi Siirekli Egitim Merkezi (ERSEM), Bilgisayar Kullanimi ve Internet
Teknolojileri
e  Erciyes Universitesi Siirekli Egitim Merkezi (ERSEM), On Parmak Klavye Teknikleri
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