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Dijital Pazarlamada Giincel Aragtirmalar

EDITORDEN ONSOZ

Tiiketicilerin ve firmalarin artik reel hayatta degil, dijital ortamlarda varliklarin siirdiir-
diigiine hep birlikte sahit oluyoruz. Artik sadece aligveris degil; egitim, saglik, genel kiiltiir
ve iletisim dijital ortamlarda yiiriitiilityor. Gliniimiizde en ¢ok uygulanan pazarlama yontem-
lerinden olan dijital pazarlama; sirketlerin minimum kaynak ayirarak, ¢ok sayida tiiketiciye,
daha kisa stirede ulagmasini sagliyor. Tabletler, akilli telefonlar, artirilmig gergeklik uygula-
malari, sanal kataloglar, akilli etiketler vb. teknolojilerin yayilmasi ile birlikte tiiketicilerin
beklentileri de degisiyor.

Bu kitapta; dijital pazarlamanin farkli alanlarinda yasanan gelismelere deginen boliim-
ler, 8 farkli iniversiteden bir araya gelen 11 kiymetli akademisyenin kaleminden ¢ikip, siz
degerli okuyucular ile bulusuyor. Dijital pazarlama konusunun; aligveris ¢esitliligi, yapay
zekd, sosyal medya, hastane hizmetleri, tiiketici beklentileri, insan kaynaklarinda bilgi
sistemleri, dijital kiiltiir adaptasyonu ve sigortacilik gibi gesitli alanlarda kullaniminin an-
latildig1 9 boliimden olusan bu eser, birgok bakis agisini igerisinde barindiriyor.

Bolim yazarlarimizin kisa 6zgecmislerine de yer verdigimiz bu esere degerli vakit-
lerini ayirip, aragtirmalartyla katki sunan meslektaslarima goniilden tesekkiir ediyorum.
Dijital pazarlama konusuna ilgisi olan herkese hitap eden bu kitab1 sizlerle bulusturma-
ma vesile olan; bagta Artikel Akademi Yayin Yonetmeni Aysel Akdas Hanimefendi’ye ve
yaymevinin tiim kiymetli ¢alisanlarina, titiz ve 6zverili ¢alismalari i¢in tesekkiirii borg
bilirim.

Kitabimi, basim siirecinde vefat ederek aramizdan ayrilan canim dedem Mehmet
DOGAN’a ithaf ediyorum.

Dr. Cansu TOR-KADIOGLU Mersin, Temmuz / 2021
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YAZARLARIN OZGECMISLERI

1. Boliim: Dog. Dr. Kalender Ozcan ATILGAN

Lisans egitimini 2004 yilinda Dokuz Eyliil Universitesi Endiistri Miihendis-
ligi Béliimiinde, yiiksek lisans egitimini 2006 yilinda Dokuz Eyliil Universitesi
Ingilizce Isletme (MBA) Anabilim Dalinda tamamlamistir. 2012 yilinda Cukurova
Universitesi Pazarlama Anabilim Dalinda doktora egitimini tamamlamistir. Ha-
len Mersin Universitesinde ogretim iiyesi olarak ¢alismalarim siirdiirmektedir.
Pazarlamada fiyat ve fiyatlandirma, ¢evrimici tiiketici davranmiglar: ve deneysel

tasarmmlar konularinda ulusal ve uluslararasi bilimsel ¢calismalart mevcuttur.

1. Boliim: YL Ogr. Murat BAYINDIR

Lisans egitimini 2016 yilinda Mersin Universitesi Felsefe Boliimiinde, yiiksek
lisans egitimini 2021 yilinda Mersin Universitesi Isletme Bilgi Yonetimi Anabilim
Dalinda tamamlamistir. Halen devlet okulunda ézel egitim 6gretmenligi yapmak-

tadw. Pazarlama alaminda ulusal ve uluslararasi bilimsel calismalart mevcuttur.

2. Boliim: Dr. Ars. Gér. Ufuk PALA

Lisans egitimini 2006 yilinda Cukurova Universitesi Isletme Béliimiinde, yiik-
sek lisans egitimini 2013 yilinda Mersin Universitesi Isletme Bilgi Yonetimi Ana-
bilim Dalinda tamamlamistir. 2019 yilinda Anadolu Universitesi Pazarlama Ana-
bilim Dalinda doktora egitimini tamamlamistir. Halen Giresun Universitesinde
Ars. Gor. Dr. olarak gorev yapmaktadir. Pazarlama, tiiketici davranislar, dijital
pazarlama, pazarlama arastirmalari, turizm pazarlamast ¢alisma alanlarinda

ulusal ve uluslararasi bilimsel calismalart mevcuttur.

3. Béliim: Dr. Ogr. Uyesi Arzu SEKER

Lisans egitimini 1997 yilinda Inénii Universitesi Isletme Béliimiinde, yiiksek
lisans egitimini 2012 yihinda Hoca Ahmet Yesevi Universitesi Yonetim ve Organi-
zasyon Anabilim Dalinda tamamlamigtir. 2018 yilinda Inénii Universitesi Uretim
Yonetimi ve Pazarlama Anabilim Dalinda doktora egitimini tamamlamistir. Halen
Batman Universitesinde Dr. Ogr. Uyesi olarak gérev yapmaktadir. Pazarlama,
tiiketici davramislart ve yeni nesil pazarlama yaklasimlar: alanlarinda ulusal ve

uluslararasi bilimsel calismalart mevcuttur.
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4. Boliim: Dr. Ogr. Gor. Elvan OZAYDIN

Jeoloji Miihendisligi lisans egitimini 1992 yilinda Istanbul Teknik Universite-
sinde, Iktisat boliimii lisans egitimini 2001 yilinda Anadolu Universitesinde, Islet-
me lisans egitimini 2014 yilinda Anadolu Universitesinde, Jeoloji Miihendisligi
yiiksek lisans egitimini 1996 yilinda Osmangazi Universitesi Jeoloji Anabilim Da-
linda, Isletme yiiksek lisans egitimini 2014 yilinda Anadolu Universitesi Yonetim
Organizasyon Anabilim Dalinda tamamlamistir. 1998- 2005 yillar: arasinda ozel
sektorde satig/halkla iliskiler/pazarlama alanlarinda ¢aligmistir. 2020 yilinda To-
kat Gaziosmanpasa Universitesi Uretim Yonetimi ve Pazarlama Anabilim Da-
linda doktora egitimini tamamlamistir. Halen Amasya Universitesinde Ogr. Gor.
Dr. olarak gérev yapmaktadwr. Problem ¢ozme, yaraticuik, yenilikgilik, orgiitsel

yenilik¢ilik, pazarlama yenilik stratejileri tizerine bilimsel ¢calismalart mevcuttur.

5. Boliim: Dr. Burhan AKYILMAZ

Lisans egitimini 2001 yilinda Cukurova Universitesi Ingiliz Dili ve Egitimi
Bdéliimiinde, yiiksek lisans egitimini 2013 yilinda Hasan Kalyoncu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Egitim Yonetimi ve Denetimi boliimiinde tamamlamus-
tir. 2017 yilinda ayni iiniversitede Isletme Anabilim Dalinda doktora egitimini
tamamlamistr. Halen Sanayi ve Teknoloji Bakanligi koordinasyonunda faaliyetle-
rini yiiriiten Ipekyolu Kalkinma Ajanst Genel Sekreteri olarak gérev yapmaktadir.
Pazarlama, tiiketici davramislary, dijital pazarlama ve girisimcilik ¢aliyma alan-

larinda ulusal ve uluslararasi bilimsel calismalart mevcuttur.

6. Boliim: Ogr. Gor. Dogancan CAVMAK

Lisans egitimini 2015 yilinda Istanbul Universitesi Saglk Yonetimi Bélii-
miinde, yiiksek lisans egitimini 2018 yilinda Trakya Universitesi Saglik Yonetimi
Anabilim Dalinda tamamlamistir. Kayseri Universitesi Saglik Yonetimi Anabilim
Dalinda doktora tez asamasindadir. Halen Tarsus Universitesi 'nde Ogretim Go-
reviisi olarak gorev yapmaktadir. Saghk isletmelerinde maliyet yonetimi, saglik
hizmetlerinde informal 6demeler, medikal turizm, yonetim-organizasyon ve saglik
hizmetleri pazarlamasi ¢calisma alanlarinda ulusal ve uluslararasi bilimsel ¢alis-

malary mevcuttur.
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Lisans egitimini 2012 yilmda Dokuz Eyliil Universitesi Isletme Béliimiinde,
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8. Boliim: Dr. Ogr. Uyesi Vasfi KAHYA

Lisans egitimini 2007 yilinda Afyon Kocatepe Universitesi Isletme Béliimiinde,
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tamamlamuigtir: 2015 yihinda Kiitahya Dumlupinar Universitesi Isletme Anabilim
Dalinda doktora egitimini tamamlamistir. Halen Kiitahya Dumlupinar Universi-
tesinde Dr. Ogr. Uyesi olarak gérev yapmaktadir. Yonetim, yonetim biligim sistem-
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Yonetimi Anabilim Dalinda tamamlamistir. 2016 yilinda Nigde Omer Halisdemir
Universitesi Isletme Anabilim Dalinda doktora egitimine baslamis ve hala devam
etmektedir. Aktif olarak Istanbul Gelisim Universitesi'nde Arastirma Gérevlisi
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1. Boliim

CEVRIMICI ALISVERIS KEYFi BAGLAMINDA
TUKETICILERIN CESITLILIK ARAYISI

Doc¢. Dr. Kalender Ozcan AT, ILGAN!
Yiiksek Lisans Ogr. Murat BAYINDIR?

1. Giris

Aligveris yapilan ortam, tiiketicilerin ¢esitli duygusal ve davranigsal aligveris
yonlerini ve dolayistyla satin alma istegini etkileyebilmektedir. Ozellikle gele-
neksel perakendeciligin yani sira e-ticaret kanallarinin yayginlagsmasiyla birlikte,
miisteriler hizli bir medya ve kanal se¢im siireciyle, neyi, nerede, ne zaman ve
nasil satin alacaklari konusunda daha fazla firsat elde etmektedirler (Savastano,
Bellini, D’Ascenzo ve De Marco, 2019). Gegmiste tiiketiciler, karar siireclerinin
tiim asamalarinda genellikle tek bir perakende kanalindan {iriin ve hizmetleri sa-
tin almaktalardi. 1990°1arda fiziksel magaza perakendeciligi satin almada yaygin
kullanilmaktayken, son zamanlarda, perakendeciler, iiriinlerini sunmak i¢in farkl
dagitim kanallarini (6rnegin, fiziksel magaza, TV, katalog, ¢evrimigi) birlestirerek
¢ok kanalli perakendeciligi kullanmaya baslamiglardir (Cho ve Workman, 2011).

Internetin ortaya ¢ikmasindan sonra, pazarlama alaninda calismalar yapan
bilim insanlari, internetin tiiketicilere yonelik pazarlama faaliyetleri {izerindeki
etkilerini kesfetmeye baglamislardir. Internetin tiiketicilere pazarlama igin uygun-
lugu, pazarlanan mal ve hizmetlerin 6zelliklerine bagli olmaktadir (Peterson vd.,
1997:334). Akademisyenler ve uygulamacilar tarafindan, sanal ortam {izerinden
islem yapmanin geleneksel aligveris ortamlarindan, basta tiikketicilerin tiriinler ile
ilgili bilgi edinme yontemleri olmak iizere bazi farkliliklar oldugu kabul edilmek-
tedir (Danaher, Wilson ve Davis, 2003). Tiiketiciler agisindan iiriin bilgilerine eri-

simi arttirmasi, 0zellestirme, esneklik ve kolaylik sunmasi ¢evrimigi aligverigin

1 Mersin Universitesi, atilgan@mersin.edu.tr, 0000-0003-1482-4505
2 Mersin Universitesi, bayindirm270@gmail.com, 0000-0002-3496-3134
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avantajlari olarak sayilabilmektedir (Giirsoy ve Tor-Kadioglu, 2021:59).

Aligveris faaliyetlerinin bir¢ok boyutu bulunmaktadir. Aligveris, kimin alig-
veris yaptigina, insanlarin ne i¢in aligveris yaptiklarina, ne zaman aligveris yap-
tiklarina, nasil aligveris yaptiklarina ve neden aligveris yaptiklarina gore degisik-
lik gostermektedir (Goldsmith, Flynn ve Clark, 2011:279). Ornegin Arnold ve
Reynolds (2003), macera aligverisi, sosyal aligveris, memnuniyet aligverisi, fikir
aligverisi, rol aligverisi ve deger aligverisi olmak iizere alt1 hedonik aligverig mo-
tivasyonu belirlemistir.

Aligveris glinlimiizde, kolay erisilebilir ve sosyal olarak onaylanmis bir eglen-
ce ve yasam tarzi etkinligi haline gelmistir (Horvath ve Adigiizel, 2018). Aligve-
rig, satin alma ile sonuglansin ya da sonuc¢lanmasin, tiiketiciler, magaza igerisinde
yasamis olduklarit deneyimlerle birlikte bircok hedonik deger elde etmektedirler
(Markin, Lillis ve Narayana, 1976). Aligverisin tiiketiciler icin hem eglence, hem
de duygusal faydalar sagladigi bilinmektedir. Aligverisin zevk alma yonii ile ilgili
olan hedonik deger ve zevkler, bireylerin yeni deneyimler elde ederek sagladigi
eglence ve heyecani igermektedir (Konus, Verhoef ve Neslin, 2008:402). Ayrica
eglence veya bos zamani gegirme amaciyla aligveris yapan tiiketicilerin, aligve-
riste ¢ok fazla zaman gecirdikleri, magazalarda iirlin kalite ve ¢esitliligine 6nem
verdigi ve Uriinlerle ilgili daha fazla bilgi elde etmeye calistiklar1 bilinmektedir
(Bellenger ve Korgaonkar, 1980). Tiiketicilere aralarindan se¢im yapabilecekleri
¢ok cesitli secenekler sunmak, tiiketicilerin se¢imleri lizerinde hem olumlu hem
de olumsuz iki yonlii bir etki olusturabilmektedir. Tiiketicilerde se¢im &zgiirliigii
algisin1 yaratmasi, aligveris zevkini arttirmasi ve bdylece genel anlamda se¢im
memnuniyetini giiclendirmesi agisindan iiriin ¢esitliligini arttirmanin faydalar
bulunmaktadir (Chernev, Bockenholt ve Goodman, 2015). Bu ¢aligmada, tiiketi-
cilerin ¢esitlilik arayis1 davranislar1 ve ¢evrimigi aligveris ortamlarinda gesitlilik

arayis1 davranisinin ozellikleri ele alinmistir.

2.Tiiketicilerin Cesitlilik Arayis1 Davranisi

Tiiketiciler, aglig1 tatmin etmek gibi temel islevsel diirtiilerden 6zsaygiy1 art-
tirmak, baskalartyla etkilesim kurmak, farkl iiriinleri denemek veya sadece can
sikintisin1 gidermek gibi daha karmagik motivasyonlara kadar degisen cesitli
amaglarla aligveris yapmaktadirlar (Seetharaman ve Che, 2009:516; Dholakia,
Kahn, Reeves, Rindfleisch, Stewart ve Taylor, 2010:86). Cesitlilik arayis1 da, tii-

keticilerin yenilik arayiglarin1 gidermek ve can sikintisini gidermeleri bakimindan

|12|
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pazarlama literatiiriinde ele alinan bir konudur (Sang, Xue ve Zhao, 2018). Tii-
keticilerin satin alma davraniginda gesitlilik arayisi, bireylerin hizmet veya mal
secimlerinde ¢esitlilik arama egilimi olarak tanimlanmaktadir (Kahn, 1995:140).
Hoyer ve Ridgway (1984) cesitlilik arayisini, “yeni ve 6zgiin bir uyariciya duyu-
lan arzu” olarak tanimlamiglardir. Farquhar ve Rao (1976), ¢esitlilik arama davra-
niginin, bir tiiketicinin faydasini optimize eden iiriin 6zellikleri arasinda bir denge
bulma girisiminden kaynaklandigini 6ne stirmislerdir. Tiiketiciler kendilerini ge-
nellikle yenilik, degisim, belirsizlik, ¢atisma veya karmagiklik derecelerinde fark-
lilik gosteren se¢im durumlarinda bulmakta ve bu durumsal 6zellikler tiiketiciyi
uyarmaktadir. Bu 6zelliklerin bir sonucu olarak uyarilma ¢ok yiiksek oldugunda,
tilketiciler satin alma kararlarini rutin hale getirerek durumdaki karmasikliklari
azaltmaya calisirlar (Menon ve Kahn, 1995). Bir tiiketici, aralarindan se¢im yapa-
bilecegi ¢ok sayida secenekle karsi karsiya kaldiginda, cesitlilik arayanlarin mera-
ki1 tatmin etme egiliminde oldugu i¢in baslangicta segeneklerin mevcudiyetinin
tadini ¢ikarabilecegini, ancak sonunda tiiketicinin nihai karari alirken kafasinin da
karigtig1 bilinmektedir. Bu agidan karar vermede yaganan zorlanma da, etkili bir
sekilde arama yapma isteginden veya anlama eksikliginden degil, ¢cok fazla bilgi-
nin varligindan kaynaklanmaktadir (Nagar ve Gandotra, 2016: 855).

Menon ve Kahn (1995), secim baglaminda cesitlilik arttik¢a {irlin satin alma
hizinin azaldigini bulmuslardir. Ornegin, yiyecek ve icecek kombinasyonlari su-
nan bir restoranda, bir kombo menii, bir hamburger ve bir i¢ecek igermektedir.
Coca-Cola veya Pepsi’den ¢ok farkli bir kola gibi daha yiiksek diizeyde algilanan
belirginlik igeren daha fazla icecek saglanirsa, tiikketicinin hamburger se¢imine
iliskin gesitlilik arama davranigi azalacaktir (Menon ve Kahn, 1995).

Tiiketicilerin gdzlemlenen marka tercihi davranislari, baz tiiketicilerin tiike-
timlerini bircok marka iizerinden gesitlendirdigini, bazilarinin ise degisiklikten
kagindigini gostermektedir. Tiiketiciler, baz1 durumlarda bazi iriinler i¢in tiiketim
tercihlerinde degisiklik gerceklestirirken, diger bazi iirlinlerde ¢ok smirli bir dizi
secenege uyma egiliminde olabilmektedir (Givon, 1984). Cesitlilik arayan aligve-
rig davranigi, bir tiiketicinin bir kategoride farkli bir markay1 yalnizca degisikligin
dogasinda bulunan fayda i¢in denemesidir. Buradaki fayda, yeni markanin daha
iyi 6zelliklere sahip olmasi nedeniyle degil de, degisikligin iyi hissettirmesinden
kaynaklanmaktadir (Van Trijp, Hoyer ve Inman, 1996).

Gergek anlamda cesitlilik arayisi, merak veya can sikintist ve doygunlugun
Onlenmesi ile tetiklenen degisime 6zgii tesvik nedeniyle iiriinii, markay1 veya
saglayiciy1 degistirmeyi tesvik etmektedir (Belver-Delgado, San-Martin ve Her-
nandez-Maestro, 2020). Tiiketicilerin ¢esitlilik arama davraniglari, aragtirmacilari
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ve pazarlama pratisyenlerini sasirtmaktadir, ¢linkii bu davranislar, cogu zaman
titketicilerin rasyonel bilgi isleme modelinden ayrildigint ima etmektedir. Yani
bir tiiketicinin ge¢miste en ¢ok tercih ettigi marka veya hizmet tedarik¢isinden
digerine gecmesi icin goriiniir veya kayith bir neden yokken, bazi tiiketiciler alter-
natif hizmetler veya markalar arasinda kararsiz bir sekilde ge¢is yapabilmektedir
(Berné, Mugica ve Yagiie, 2001: 336). Pazarlama literatiiriinde, ¢esitlilik arama
egilimi, cesitlilik arama davranis1 ve davranistaki cesitlilik kavramlari arasindaki
ayrim, cesitliligin farkli yonlerini birbirine baglayan bir model ile agiklanmak-
tadir (Van Trijp, 1989). Sekil 1°de de goriillen bu model, tiiketicilerin ¢esitlilik
arama egiliminin, satin alma ge¢misinin 6zellikleri olan cesitlilik arama davranisi

ve davranistaki ¢esitlilik ile iligkisini gostermektedir.

[ Davrumgtaki Defigkenlik ]

_,-'-""'-FFF-FF

Cesitlilik Arama Tiiretilmis
Dravranes Degisken Davramy
T —
/ ~_ —

Kalaylastiric Cesitlilik Arama Durumsal’
Unsurlar Egilimi Aragsal Gldiler Normatif
*iiriin Gzelliklen *merak *memnuniyetsizlik Sebepler
*raman kisitlan *opn stkmbise *veni tiketim *kasatlardaki
*hulunabilirlik dovounluk —_— defisiklikler
shenzersiz olma Fuyzulanabilr
kimedeks

thiiyaci

defisiklikler
*tat degisiklifti
*soayal

N/

Sekil 1. Cesitlilikle ilgili kavramlar arasindaki baglantilar1 gosteren model (Van
Trijp, 1989:10).

Davranigtaki degiskenlik, goézlemlenebilir davraniglarla ilgili olup, davranis-
taki farkliliklar, Sekil 2’de goriildiigli gibi, dogrudan ve tiiretilmis motivasyonlar
olarak smiflandirilabilen farkli tiikketici motivasyonlarindan kaynaklanabilir (Van

|14|



Dijital Pazarlamada Giincel Arastirmalar

Trijp ve Steenkamp, 1992:183). Tiiretilmis motivasyonlar, alternatifler tarafindan
saglanan 6zellik diizeylerinden kaynaklanan davranis degiskenliginin fonksiyonel
sonuglar ile ilgiliyken, dogrudan motivasyonlar cesitliligin dogas1 geregi basl
basima bir amag¢ olmasi ve bu amagcla bireyin davranis degiskenliginin, degisim
tercihi ile motive edilmesiyle ilgili olmaktadir.

Dogrudan motivasyonlar Tiretilmis motivasyonlar
- Cesitlilik aravis: Criin . "_‘T_kl_“_
spesifik e@ilimi pl tiiketiminde ihtivaglar
cesitlilik
Segim
problemindeki
, depisiklikler
Optimal wyarlma
penel diieevi

Sekil 2. Tiiketimde gozlenen degiskenligin altinda yatan sebeplerin simflandiril-
mas1 (Van Trijp ve Steenkamp, 1992:183)

Cesitlilik arama davraniginin kaynaginin i¢sel uyarilma ihtiyaci oldugu 6ne sii-
rillmekte ve tercih edilen (veya optimal) bir uyarma seviyesi ile agiklanmaktadir.
Optimal uyarilma seviyesi, bir kisinin tiim olasi i¢ ve dis kaynaklardan, olasi tiim
durumlarda, zaman i¢inde almay1 istedigi uyar1 miktarini ifade eder (Zuckerman,
1979). Uyarilma ideal bir diizeyin altina diistigiinde, birey sikilmakta ve kesif ve
yenilik arayis1 gibi davranislar yoluyla daha uyarici girdi iiretmeye ¢aligmaktadir
(Hoyer ve Ridgway, 1984). Hoyer ve Ridgway (1984) cesitlilik arayisini, bireysel
farklilik 6zellikleri ve (b) iiriin diizeyi 6zellikleri olmak iizere iki ana faktoriin bir
islevi oldugunu savunmusglardir. Bu durum, bireylerin, ¢esitlilige olan genel ihti-
yaci yansitan degisken bir diirtii diizeyine sahip oldugu, ancak bu diirtiiyii ifade
etmek i¢in secilen iiriin kategorisinin iirliniin belirli 6zelliklerine dayandigi sek-
linde agiklanmaktadir.

Tiiketici davranisi literatiirii, motivasyonu gesitlilik arama davraniginin anali-
zinin anahtar1 olarak tanimlamistir. Psikologlar, tiiretilen degerin i¢sel (hedonik)
veya digsal (faydaci) olmasina bagl olarak, gesitlilik arayisi davranisi igin moti-

vasyonun hedonik motivasyonlarin veya faydaci motivasyonlarin sonucu olabile-
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cegini one siirmektedirler. Hedonik veya ig¢sel olarak motive edilmis davranislar,
cesitlilik arama davraniginin kendisinin gekici veya zevkli olmasi nedeniyle ger-
ceklestirilir, yani, aligveris yapan kisi eylemlerin kendisinden (mutlaka {iriinden
degil) zevk alir. Diger yandan digsal olarak motive edilmis davranis ise, kendi
basma davranisa dahil olmanin dogasinda olmayan, daha ziyade davranisin ken-
disinin disinda olan bir hedefe ulagilmasindan elde edilen tatmin saglamaktadir
(Kwon ve Jain, 2009: 151).

Kisilik 6zelligi olarak ele alindiginda, gesitlilik arayisinin pazar boliimlendir-
me igin bir 6l¢iit olarak hizmet ettigi goriisii desteklenmekte ve pazarlamacilara
pazarlama stratejilerini tliketici ihtiyaglarina daha etkili bir sekilde uyarlamada
yardimc1 olmaktadir. Cilinkii yiiksek cesitlilik arayanlar, alternatif bir markaya
gegmeye veya yeni bir lirlin denemeye kolayca tegvik edilirken (Kumar ve Tri-
vedi, 2006), disiik cesitlilik arayanlar ise satin almakta olduklari markaya sadik
ve yeni iirlinleri benimsemeye direng gosterdikleri bilinmektedir (Mittelstaedt,
Grossbart, Curtis ve Devere, 1976; Desai ve Trivedi, 2014).

3.Tiiketicilerin Cesitlilik Arayisim1 Etkileyen Unsurlar

Tiiketicilerin ayn1 perakendeci veya markadan tekrar tekrar satin alma ola-
siligindaki azalma ile karakterize edilebilen gesitlilik arayisin1 (Vakeel, Fuduric¢
ve Malthouse, 2021) bir¢ok unsur etkilemektedir. Kesif amacli satin alma davra-
nisiin belirleyicilerinden biri olan gesitlilik arayisi davranisi, karar stratejileri,
durumsal ve normatif degiskenler, mevcut {liriin/markadan memnuniyetsizlik ve
belirsiz siireglerle sekillenmektedir (Hoyer ve Ridgway, 1984). Tiiketicilerin ¢e-
sitlilik arayis1 davranigini etkileyen unsurlardan bazilari soyle siralanabilir:

1. Uriin 6zellikleri: Tlgilenim gibi {iriin kategorisi diizeyindeki 6zellikler
(trtine yonelik nesnel kigisel alaka diizeyi) ve hedonik 6zellikler (iiriin-
lerde duyusal doyum saglayan ve haz veren 6zellikler) ¢esitlilik arayi-
sin1 etkiler (Van Trijp vd., 1996). Ornegin cesitlilik arayismin, moda
iiriinlerini takip eden tiiketicilerin onemli bir yonii oldugu bilinmektedir
(Kamaruddin ve Mokhlis, 2003).

2. Essiz olma ihtiyaci: Cesitlilik arayis1 lizerine yapilan arastirmalar, birey-
lerin diger insanlardan farkli segimler yapmaya calistiklarini géstermis-
tir. Ciinkii bireyler segimlerini yaparken, baskalarinin taklidi seklinde

goriinmek yerine, baskalarin géziinde benzersiz olarak tasvir edilmeyi
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hedeflemektedirler (Ariely ve Levav, 2000). Benzersizlige deger veren
bireyler, kendilerini diger bireylerden farkli gérmek istemekte ve ken-
dilerini digerlerinden farkli kilmak i¢in bir 6zel olma duygusunu siir-
diirmeye calisirlar (Fromkin ve Snyder, 1980). Bu baglamda, cesitlilik
arama egiliminin, benzersiz olmaya ve se¢im davraniglarini degistirerek
digerlerinden farkli olmaya bagl oldugu sdylenebilmektedir (Kim ve
Drolet, 2003).

Satin alma durumu: Tiiketiciler kendilerini genellikle yenilik, degisim,
belirsizlik, catisma veya karmasiklik bakimindan farklilik gosteren se-
¢im durumlarinda bulurlar. Bu durumsal 6zelliklerin bir sonucu olarak
uyarilma ¢ok yiiksek oldugunda, tiiketiciler satin alma kararlarini rutin
hale getirerek durumdaki karmagikliklar1 azaltmaya caligirlar. Se¢im
baglamindaki degisikliklerin tiiketicide olumlu etki yarattigi durumsal
degisikliklerin, ¢esitlilik arayigini azaltmadigi bilinmektedir (Menon ve
Kahn, 1995). Diger yandan algilanan tehdit diizeyinin yiiksek oldugu
Covid-19 pandemisi gibi durumlarda, tilketim modellerini etkilemekte
ve hastaligin algilanan tehdit diizeyi gesitlilik arama egilimlerini ¢arpici
bigimde sekillendirmektedir (Kim, 2020).

Fiyat promosyonlari: Fiyat promosyonlarinin satiglar tizerindeki etkisi
uzun ve kisa vadede farklilik gosterebilmektedir. Fiyat promosyonlari-
nin kisa vadede satiglar1 artirdigi bilinirken, bu kisa vadeli etkinin uzun
vadede nasil olacagi konusunda bir belirsizlik vardir (Kahn ve Louie,
1990). Fiyat indiriminin iki bileseni olan, indirimin boyutu ve indirimin
uygulanma sikliginin tiiketicilerin ¢esitlilik arayisi iizerine etkisinin ol-
duguna dair ¢alismalar bulunmaktadir (Kahn ve Raju, 1991). Yiiksek
cesitlilik arayisi egiliminde olanlarin, diisiik ¢esitlilik arayisi egilimi-
ne sahip olanlara kiyasla, fiyat degisimlerine daha az duyarli oldukla-
11, dolayisiyla, fiyat indirimlerinde elde edilecek olan faydayi, tiikketim
deneyimi elde etmek icin feda edebilecekleri bilinmektedir (Trivedi ve
Morgan, 2003). Diger yandan, promosyonlarin ¢esitlilik arama davrani-

sin1 nasil etkiledigine dair farkli ¢aligmalara da ihtiya¢ duyulmaktadir.

Satin alma zamani: Bireylerin performans farkliliklarini aciklamada
kisinin belirli bir zamanda hissettigi gercek uyarilma diizeyi ile genel
olarak tercih ettigi uyarilma diizeyi (optimum uyarilma seviyesi) arasin-

daki iliski ele alinmaktadir. Bir bireyin ger¢ek uyarilmasi, 6zellikle dii-
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siik gilinliik uyarilma oldugunda, genel olarak tercih edilen seviyesinin
(OSL) altina diismekte ve bdylece kisi bir uyarilmaya ihtiya¢ duymak-
tadir. Bu durum, bireyleri uyandiran uyaranlar1 aramay1 ve uyandirma
etkinliklerine katilmay1 tesvik etmektedir (Roehm ve Roehm, 2004).
Gullo, Berger, Etkin ve Bollinger (2019) tiiketicilerin sabah saatlerinde
cesitlilik arayisinin giiniin diger zamanlaria gore daha diisiik oldugunu
bulmuslardir. Insanlar, 6rnegin sabahlar1 secim yaparken, daha az gesitli
yogurt tatlar1 segmektedirler. Ayrica, fizyolojik degisikliklerle de bag-
lantili olarak, ¢esitlilik arayisinda, fizyolojik bir uyarilma 6lgiisii (viicut
1s1s1 gibi) ve fizyolojik uyarilmay: sekillendiren faktorlerin de (gilines

15181 gibi) etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir.

Deger: Tiiketici degeri tiiketici se¢im davranisinin bir belirleyicisi olarak
kabul edilmektedir (Sheth, Newman ve Gross, 1991). Deger, miisterinin
aldig1 kalite gibi bazi faydalar ile faydalar1 elde etmek i¢in vazgectikleri
(fiyat, fedakarliklar gibi) arasindaki ¢atismadan kaynaklanmaktadir (Ze-
ithaml, 1988). Miisteriler, aligveris deneyimlerinden hedonik ve faydaci
degerler gibi baz1 degerler elde etmek isterler Hedonik degerler, miis-
terilerin takip ettigi eglenceli ve hos yonleri yansitmaktadir. Van Trijp
vd. (1996), iirlinlerin hedonik 6zellikleri ile gesitlilik arama davranislari
arasindaki iligkiyi ampirik olarak incelemis ve sonugta bireylerin hedo-
nik 6zellige sahip olan iiriinleri tiikettiklerinde ¢esitlilik arama olasilik-
larinin daha yiiksek oldugunu bulmuslardir.

Risk almaya yatkimlik, heyecan ve degisim ihtiyaci: Can sikintis1 gibi
olumsuz kavramlarin ortaya ¢ikmasi ¢esitlilik arayisini etkilemektedir
(Fishbach vd.,2011). Risk almaya yatkin ve heyecan arayisinda olan
tiiketiciler, marka degistirmeye ve yeni iiriin denemeye daha yatkin ol-
maktadirlar. Dolayisiyla bu tiiketicilerin ¢esitlilik arayis1 davranigsinda

bulunmalari kaginilmaz olmaktadir (Michaelidou, 2012).

Hastalik tehdidi algisi: Hastalik tehditleriyle ilgili belirsizligin ve has-
taligin algilanan tehdidi yiiksek oldugu durumda, bireylerin bu tehdidi
azaltma stratejileriyle ilgili davraniglar trettikleri bilinmektedir. Tipik
olarak davraniglari, 6zellikle pandemi kosullarinda tehdide karsi asi-
11 tepki verme veya mantiksiz davranis egilimi gosterir. Ornegin CO-
VID-19 pandemisi, tiiketicilerin 6zgiirliik arayisi, kisisel kontroliinii

giiclendirme arzusu, 6z saygisini yeniden kazanma motivasyonu, yagam
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konusunda artan farkindalik ve hayatta kalmak i¢in gerekli iiriinlere
sahip olma giidiisii, tiiketicilerin c¢esitlilik arayigini arttirmigtir (Kim,
2020).

9.  Magaza ortami: Giiniimiizde perakende deneyimi 6nemli bir ayirtedici
unsur oldugundan magaza ortamini iyilestirmeye yonelik ilgi artmistir.
Bir magazanin ¢evresi satin alma miktarini, magaza begenisini, zaman
ve parayl, mallarin kalitesini ve degerlendirmesini, satiglart, memnu-
niyeti ve magaza se¢imini etkiler (Mohan, Sivakumaran ve Sharma,
2012). Magaza ortami, aydinlatma, miizik, koku, satig personeli ve yer-
lesim gibi ¢esitli bilesen degiskenlerinin bir kombinasyonu olarak ta-
nimlamaktadir (Mattila ve Wirtz, 2001).

4. Cevrimici Alsveriste Cesitlilik Arayis1 Davranisi

Internetin kullaniminin artig1, ticareti elektronik bir ¢aga siiriiklemis, tiiketici-
lerin iletisimlerini ne sekilde kurup {irtin teklifleri hakkinda bilgi sahibi oldukla-
rindan, aligveris yapma sekillerine ve iiriinleri nasil satin aldiklarina kadar giinliik
yasamin hemen her yoniinii degistirmistir. Internet, tiiketiciler i¢in bilgi kaynag1
olmanin yani sira, tiriinlerin satin alabildigi hizli biiyiiyen bir perakende kanali-
dir (Darley, Blankson ve Luethge, 2010:95). Bu diizeyde énem kazanan internet
perakendeciliginin 6zellikle tiiketicilere yansimalarimin detayli olarak, tiiketici
davraniglar disiplini ¢er¢evesinde incelenmesine ihtiyag duyulmaktadir. Ayrica
kuramsal anlamda ele alindiginda, pazarlama teorisinin odaginda yer alan tiike-
tici davranisindan stratejik pazarlama goriisiine gecisin saglanabilmesi amaciyla
tiikketicinin ihtiya¢ ve isteklerinin tam olarak anlagilmasi ve rekabet avantaji igin
firsatlarin ciddi anlamada analiz edilmesi gerekmektedir (Sheth, Gardner ve Gar-
rett, 1988).

Cevrimigi aligverigin biiylimesinin ardindan, geleneksel magazalara kiyasla
cevrimdis1 aligverisin birgok avantaji ve algilanan bazi dezavantajlari ortaya ¢ik-
mugstir. Avantajlar arasinda triinler ile ilgili hizli ve kapsamli bilgi edinimi ve farkl
markalarin 6zellikleri arasinda karsilastirma kolaylig bulunmaktadir. Internet, tii-
keticilerin ¢ok ¢esitli magazalardan fiyatlari, {lirlinleri ve hizmetleri kargilagtirma-
larina ve beklentilerine tam olarak uyanlara karar vermelerine olanak tanimakta
ve boylece tiiketicilerin daha pasif bir tepkiden perakendecilerin hizmet sunma
stirecinde aktif katilimcilara dontismektedir (Hemetsberger ve Thelen, 2003). Di-
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ger yandan, kisisel hizmet eksikligi, {iriinii inceleyememe veya internet {izerinden
kredi karti numarasi verme, teslimat ve degisim siireglerine iliskin endigeler de-
zavantaj olarak diisliniilebilmektedir (Levin, Levin ve Heath, 2003). Cevrimigi
aligveris, tiikketicinin geleneksel fiziksel perakende magazalarina gore ¢ok daha
kolay ve daha detayli arama, karsilastirma ve bilgilere erigebilirligi daha rahat
olan bir altyap:r sunmaktadir. Cesitlilik arayis1 (varietyseeking), iiriin ve / veya
marka ¢esitliligini deneyimlemek icin alternatif bir davranis se¢me eylemi olup
(Kwon ve Jain, 2009), 6zellikle internetten aligverigin ¢ok biyiik ¢esitlilik ve kar-
silagtirma imkani sunmasinin tiiketicilerin aligveriste ¢esitlilik arayigini cezbettigi
bilinmektedir (Rohm ve Swaminathan, 2004).

Tiiketicilerin aligveris keyfi de, kanal se¢imlerini etkileyebilmektedir (Konus,
Verhoef ve Neslin, 2008:402). Ornegin Darian (1987), geleneksel ev aligverisi ile
magazadan aligveris arasindaki farkliliklari incelemis ve geleneksel ev aligveri-
sinde, tiiketicilerin diger tiiketicilerle iletisim kuramamalari, pazarlik yapamama-
lar1 ve tiriinleri duyusal olarak inceleyememeleri (kokusunu ve tadini alamamala-
11) gibi nedenlerle, aligveris keyfinin sinirli olarak yasandigi sonucuna ulagmistir.

Her ne kadar ¢evrimici ve ¢evrimdisi magazalarin iiriin kaliteleri farklilik
gostermese de, tiiketicilerin, web sitelerinde igletmelerin verdigi bilgilere giiven
duyduklarinda, ¢esitlilik arayisinda bulunma yoniinde bir etki olusturmaktadir
(Davis, Gnanasekar ve Parayitam, 2021). Diger yandan, internet iizerinden ger-
¢eklestirilen aligveris ise, tikketicilerin tartigma gruplar1 ve topluluklari kullanarak
diger tiiketicilerle iletisim kurmasini saglamakta, bu baglamda Internet, tiiketici-
lerin magazaya gitmemelerinden kaynaklanan aligveris keyfi kaybini kismen de
olsa telafi edebilmektedir (Verhoef ve Langerak, 2001).

Cevrimigi aligveris magazalarinda, mekansal (konum) etkilerinin biiyiik 6l¢ii-
de azaldigy, diger yandan, fiyat ve ¢esitliligin daha 6nemli hale geldigi bilinmekte-
dir (Kahn, Weingarten ve Townsend, 2013). Donthu ve Garcia (1999), internetten
aligveris yapan ortalama bir tiiketicinin, kolaylik aradigini, yenilik¢i oldugunu,
diirtiisel oldugunu ve daha fazla cesitlilik aradigim ortaya koymustur. Bununla
birlikte, ¢cok fazla ¢esidin mevcudiyetinin, tiiketicilerin genis iirlin yelpazesinden
se¢im yapmasi agisindan olumsuz sonuglarinin da bulundugu da arastirilmaktadir
(Scheibehenne, Greifeder ve Todd, 2010). Bu durumun nedeni, pazarlama litera-
tiirlinde, ¢ok fazla secenegin mevcut olmasinin verilen karardan daha az memnu-
niyete yol agtigina, karar verme olasiligini azalttigina ve sonugta karar kalitesi-
ni disiirdligline dair kanitlarla agiklanabilmektedir (Schwartz, 2004; Anderson,
2003; Besedes, Deck, Sarangi ve Shor, 2012).
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5. Sonuc¢

Perakende web sitelerinin sayisi arttikga ve gilin gectikge daha fazla yeni tii-
keticinin internet aligverigini kesfetmesiyle, perakendecilerin ¢evrimig¢i miisteri-
leri tutmas1 daha da zorlagsmaktadir. Yeni medya, akilli mobil cihazlar ve tablet
bilgisayarlar sayesinde tiikketim aligkanliklar1 hizla ¢evrimigi platformlara gegis
yapmustir (Ince ve Tor-Kadioglu, 2020:1883). Geleneksel perakende ortamlarinda
marka degistirmek tiiketicilere zaman, ¢aba ve paraya mal olabilirken, ¢cevrimigi
aligverigte tliketicilere marka degistirme maliyeti oldukea diisiik olmaktadir (Na-
gar ve Gandotra, 2016).

Geleneksel perakendeci magazalarin alan kisitlart ve ¢evrim i¢i magazalarda
iirlinlerin dinamik bir yapida ¢esitli arama sec¢enekleriyle goriintiilenmesinin daha
kolay hale gelmesi géz dniinde bulunduruldugunda, ¢esitlilik arayan tiiketicilerin
ozellikle bilgi arama siirecinde ¢evrimic¢i magazalar1 daha fazla tercih etmekte-
dirler (Mukherjee ve Chatterjee, 2021). Ayrica ¢evrimi¢i magazalar, tiiketicilerin
daha fazla ¢esit sunma kapasitelerinden dolayi, tiiketicilerin aradiklari tiriinleri
bulma sansini da arttirmaktadir (Ketron ve Spears, 2021). Bu agidan da tiiketicile-
rin ¢evrimici magazalarda cesitlilik arama davranislari ile ilgili daha fazla aragtir-
ma yapilmasina ihtiya¢ duyuldugu sdylenebilir.
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2. Boliim

DIJITAL PAZARLAMADA YENIi TREND:
FENOMEN PAZARLAMASI

Ars. Gor. Dr. Ufuk PALA'

1. Giris

Dijital iletisim ortamlarinin hizli gelisimi, iletilen mesajlar1 ve bilgi aligverisini
radikal bir bigimde degisiklige ugratmistir. Bu biiyiik degisim, kuskusuz gelenek-
sel pazarlama pratiklerini de dijital pazarlamaya dogru yoneltmistir. Kitle iletigim
araclartyla tek yonlii iletilen mesajlar, dijital ¢agin getirdigi yenilikler ile iki yon-
1ii, hatta ¢ok yonlii etkilesimlere doniigmiistiir. Sosyal medyada akranlar arasinda
dogal olarak gerceklesen bu etkilesimler, bilgi paylasimina ve énemli bilgilerin
yayilmasina katki saglamistir.

Tiiketicilerin internete erisiminin yayginlagsmasi, sosyal medya aglarinin ge-
nislemesi ve e-ticaretin hizla artmasi sektorler arasinda dijital pazarlamanin ge-
rekliligini ortaya koymustur. Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama yontemleri
ile saglanmasi zor olan farkli yas, yasam tarzi gruplarini bolgelere gore hedefle-
yebilen reklam kampanyalar1 i¢in Facebook, Youtube, Instagram ve Twitter gibi
sosyal medya ortamlarini kullanmaktadir. Sosyal medya iletisimi bu denli gelis-
meden Once, bu ortamlar pazarlama i¢in ¢ok fazla kullanilmamaktayken, sosyal
medya kullanicilarinin ¢ok hizli artis1 (Sekil 1), isletmelerin dijital pazarlama-
y1 stratejileri arasina koymasina neden olmustur. Arama motoru optimizasyonu,
arama motoru pazarlamasi, icerik pazarlamasi, fenomen pazarlamasi, e-ticaret
pazarlamasi ve sosyal medya pazarlamasi gibi dijital pazarlama faaliyetlerinin is-
letmeler i¢in bir iistiinliik sagladigi boylece fark edilmistir (Bala ve Verma, 2018).

[lging bir sekilde, ampirik kanitlar, tiiketicilerin sosyal medya gruplarinda pay-
lagilan igerige korii koriine inandiklarini ortaya koymaktadir (Shareef vd., 2020).

1 Giresun Universitesi, palaufuk@yahoo.com, ORCID No: https://orcid.org/0000-0002-
1326-0501
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Sosyal medyanin yayginlasmasinin sagladigi yer sinir1 olmayan baglanabilirlik,
tiikketicilerin geleneksel gii¢ yapilarindaki konumunu temelden donistiirmiis ve
tiikketiciler ile markalar arasindaki iligkiyi tamamen degistirmistir (Lamberton ve
Stephen, 2016). Bilgisayarlarin aracilik ettigi bu ortamlarda tiiketiciler, iiriin ve
hizmetler hakkinda goriislerini dile getirmekte ve kitlelerin karar verme siirecini
kontrol etme giictine sahip olmaktadir. Bu nedenle, insanlar artik pazarlama ileti-
siminin yalnizca pasif alicilar1 degildir. Bunun yerine, sosyal medya tiiketicilerin
bir marka i¢in hem miisteri hem de destekleyici olarak hareket etmelerine olanak
sunmaktadir (Lamberton ve Stephen, 2016).

Dijital pazarlama ile birlikte pazarlamacilar tiiketicileri etkilemenin en iyi
yolunu bulmak igin cesitli stratejiler aramaktadirlar. Uriin yerlestirme, icerik pa-
zarlamasi, fenomen (influencer) pazarlamasi bu stratejilerden bazilaridir. Pek ¢ok
marka, {irlinlerini ve hizmetlerini desteklemek ve tanitmak icin tesvik ettikleri
(6rnegin iicretsiz Uriinler sunarak veya onlara 6deme yaparak) sosyal medya fe-
nomenleriyle is birligi yapmanin faydalarin1 giderek daha fazla fark etmektedir.
Ozellikle markalar, ilgi alanlarina iligskin faydali tiiketici yanitlarini tegvik etmek
i¢in sosyal medya fenomenlerini kullanmakta ve hem fenomenlerin hem de ta-
kipgilerinin sosyal medyada marka imajinin birlikte olusturulmasina katilmalarin
saglamaktadir (Martinez-Lopez vd., 2020).

Pazarlama uygulayicilar1 arasinda sosyal medya fenomeni pazarlamasinin ar-
tan kullanimina paralel olarak, 6nemli bir pazarlama araci olarak fenomenlerin
yiikselisi ve ortaya c¢ikmasi, giderek biiyiiyen bir literatiirii ortaya koymaktadir
(De Jans vd., 2018; Hughes vd., 2019; Torres vd., 2019). Sosyal medya fenomen-
leri kimlerdir ve tiiketici davranislarini nasil etkilerler? Artik hem akademisyenler
hem de uygulayicilar i¢in 6énemli ve kaginilmaz bir konudur. Bu nedenle, akade-
mik bilgi ve pazarlama pratiginin faydasi agisindan bu olgunun daha temelli ve

kapsamli bir sekilde anlagilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir.

2.Sosyal Medya Pazarlamasi

Internetle birlikte sosyal medyanin ortaya ¢ikisi, isletmelerin tiiketicilerle ile-
tisim kurma ve bag olusturma bicimlerini degistirmeye devam etmektedir (Hen-
nig-Thurau vd., 2010). Ayn1 zamanda tiiketiciden tiiketiciye iletisimi kolaylas-
tirmakta (Mangold ve Faulds, 2009) ve 6zellikle birbirini 6nceden tanimayan
insanlar arasindaki iletisimi tesvik etmektedir. Tek yonlii iletisimden, etkilesimli

iki yonlii iletisime gecis, markalarin yeni {iriinler, is modelleri, hizmetler ve deger-
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ler liretmek i¢in miisterileriyle yakin ¢alismasini kolaylastirmaktadir (Kim ve Ko,
2012). Sosyal medya bloglar, sirket sponsorlugundaki tartisma panolar1 ve sohbet
odalart, tiiketiciden tiiketiciye e-posta, tiiketici iiriinleri dahil olmak tizere ¢ok ce-
sitli cevrimici, agizdan agza forumlar1 veya hizmet derecelendirme web siteleri
ve forumlari, mobloglar (dijital ses, goriintii, film veya fotograf iceren siteler) ve
sosyal ag web sitelerini kapsamaktadir. Genel anlamda, etkilesimleri, is birlikleri-
ni ve bilgi paylasimini tesvik etmeyi amaglayan ¢evrimici web siteleri veya uygu-
lamalardir. Bu medya bi¢imi katlanarak artmakta ve geleneksel medyanin yerini
almaktadir. Sadece sosyal aglar1 kullananlar tarafindan degil, ayn1 zamanda ticari
firmalar ve devlet kurumlar tarafindan da benimsenmektedir (Kim ve Ko, 2012).

Sosyal medya, geleneksel Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi araclarinin, yani tii-
keticilerle etkilesime giren sirketlerin 6zelliklerini, bir tiir agizdan agza iletisim
bicimiyle, yani birbirleriyle etkilesime giren tiiketicilerin dzelliklerini harmanla-
dig1 icin, pazarlamada promosyon karmasinin bir bileseni haline gelmistir (Man-
gold ve Faulds, 2009). Sosyal medya tiiketicilerin ayrilmaz bir pargasi haline gel-
mis ve ¢cogu sosyal medya kullanicisi giine baslarken gonderilerini kontrol etmeye
baslamistir. Tiiketicilerin sosyal medyadaki dikkat siireleri ise oldukga kisadir, bu
nedenle pazarlama uygulayicilari dogru kitleyi kisa bir siirede kendilerine gekmek
icin etkili pazarlama stratejilerinden yararlanmaktadirlar. Sosyal medya platform-
lar tiiketicilerin birbirleriyle baglant1 kurabilecegi, fikirlerini, goriislerini ve bakis
acilarini paylasabilecegi ortamlar haline gelmistir. Sosyal medya agizdan agza
iletisimin bir kanali haline gelmis ve bu etkilesimler markalar i¢in bir pazarlama
degeri yaratmaya baglamistir (Saima ve Khan, 2021).

Daha ayrintili bir sekilde baktigimizda, irlin veya hizmetlerin 6zellikleri ve
markay1 digerlerinden ayiran 6zellikler olarak tanimlanabilecek farklilagma, tii-
keticilerin markay1 nasil gorecekleri ile ilgili olan konumlandirmanin ortak yant,
nihai tiiketiciye deger sunmaktir (Strauss ve Frost, 2016). Bu dogrultuda marka-
larin genellikle hedef kitleye ilettigi mesaj, dogrudan pazarlama ve diger birgok
araglar igletmelerin kendisi tarafindan olusturulmakta ve aliciya gonderilmektedir.
Isletmeler bu sekilde miisterileriyle iletisim kurarlar. Olusturulan mesajlar islet-
melerin 6zelliklerine gore iyi yapilandirilmis ve tanimlanmis mesajlardir. Ancak,
insan iletigimi igletmelerin kurdugu iletisimden farklhidir ve tizerinde tartigilmasi
gereken eksiklikler icerebilir (Weber, 2009). Biiyiik oranda sosyal medya aglari,
insanlar arasi iletisimde olmasi gereken konularin, iirlinlerin, her tiirlii konunun
konusuldugu ve tartisildigi ortami cografi sinirlar olmadan miimkiin kilmaktadir.
Bu nedenle, sosyal medya ¢aginda isletmelerin atmas1 gereken adimlar su sekilde
Ozetlenebilecektir (Weber, 2009):
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1.Gozlemle: Bu ilk asama en temel agamalardan birisidir. Belirli toplulukla-
11 gézlemleyerek, insanlarin tartigmalara nerede dahil oldugunu ve en ¢ok hangi
platformlar1 kullandiklar1 ve ziyaret ettiklerini anlamak oldukga dnemlidir. Orne-
gin, moda endiistrisi i¢in Instagram alaninda insanlarin fikir paylagsmasi ve iiriinler
hakkinda konusmasi ¢ok yaygindir. Isletmeler kendi sektorlerine gore bu plat-
formlarda neler olup bittigini dikkatlice izlemelidirler.

2.Ise al: Isletme hakkinda kimin bilgiyi yayabilecegini bilmek agisindan bu
asama oldukca dnemlidir. ise almaktan kast edilen yalmizca isletme bilginin yayil-
masini saglayacak dogru kisilerin alinmasi degil, ayn1 zamanda dogru “linliiler”
veya “sosyal medya fenomenlerinin” birlikte ¢aligmasini saglamaktir.

3.Platformlart Degerlendir: Bu asamada isletme sosyal medya platformlarini,
bloglari, web sitelerini veya herhangi bagka bir dijital araci kullanip kullanmaya-
cagia karar vermelidir. Unutulmamas1 gereken, tiim kullanilan iletisim araglar
kurumun amag ve hedefleri ile tutarli olmalidir. Ayrica farkl tilkelerdeki tiiketi-
cilerin benzer veya birbirinden farkli tercihleri olabilir. Ornegin, Twitter sosyal
medya platformu Avrupa’daki kisiler tarafindan ¢ok fazla tercih edilmiyorken,
biiyiik oranda reklamcilik ve iletisim i¢in kullanilan Snapchat adli sosyal medya
uygulamasinin kullanimi biitiin diinyada oldukc¢a diigsmiistiir.

4. Bagla: Kullanicilar tarafindan iiretilen icerik ve isletmeler tarafindan sagla-
nan igerik arasinda bir denge olusturulmas1 gerekmektedir. Isletmeler, ne zaman
mesajin iletilmesi gerektigini ve gevrimigi platformlarda kullanicilar tarafindan
ne tiir igeriklerin olusturuldugunu bilmelidir. Boylece, sosyal medyadaki kullani-
cilarin mesaja ait ilgisini ¢ekip, mesajin baglayiciligini arttirabilirler.

5. Olg: letilen mesajin veya reklamm etkinligini, potansiyel ya da mevcut
miisteriler iizerindeki etkisini 6lgmek i¢in dogru performans 6l¢iimiiniin belir-
lenmesi oldukga gereklidir. Performansi ve ilerlemeyi degerlendirmek amaciyla
isletmelerde biitiin alanlarda 6l¢tim kullanilmaktadir. Ortamin tiiriine goére, tiklan-
ma sayis1, paylagim siklig1, takipgi sayisi, begeniler ve bir¢ok 6l¢iim ¢esidi sosyal
medyada kullanilabilmektedir. Ayrica, elde edilen verilerden sonuglar ¢ikarmaya
yaran bir¢ok ¢esitli yazilim bulunmaktadir.

6. Tamit: Geleneksel veya dijital iletisim araclari, ayrica sosyal medya fe-
nomenlerin yardimu ile {irlin ve hizmetlerin tanittim1 yapilabilmektedir. Burada
onemli olan, isletmelerin reklam kampanyalarin1 fenomenleri kullanarak devam
ettirmeleri gerektigini anlamalaridir. Ancak, yine de tanitimin birgok segenegi bu-
lunmakta ve isletmeler kendi alanlarinda en iyi olan tanitim seklini bulmalidirlar.

7. Gelistir: Son olarak biitiin isletmeler kendi yaptiklar1 faaliyetlerin perfor-

mansini degerlendirmek ve neleri daha iyi yapabileceklerini bulmak zorundadir-
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lar. Bazen stratejinin biitiinii bir iyilestirme gerektirirken, bazen de her sey iyi
gittigi i¢in yoneticiler belirli prensiplere baglh kalirlar. Her ne olursa olsun, tutarli
ve siirekli bir degerlendirme her zaman ihtiya¢ duyulan bir eylemdir.

2.1.Sosyal Medya Kullanicilari ve Bashica Sosyal Medya Platformlar:

Sekil 1°de 2017-2021 yillar1 arasindaki sosyal medya kullanici sayisi ve buna
bagl olarak 2025°teki sosyal medya kullanicist tahmini goriilmektedir. 2021 yili
itibariyle diinyada 3.78 milyar sosyal medya kullanicisinin oldugu tahmin edil-

mektedir.

NHumber of sools] network users workdwids from 2017 1o 2025 (0 blllone)

Sekil 1. Diinyada sosyal medya kullanicisi sayis1 2017-2025 (milyar)
Kaynak:Statista (2021a)

Sekil 2°de ise diinyada kullanici sayisina gore Nisan 2021 itibariyle en popiiler
sosyal medya platformlar1 gosterilmistir. Sosyal medya platformlari arasinda lider
2,797 milyar kullanicisi ile Facebook olmustur. Facebook sosyal medya platfor-
mu, kullanicilarmin daha genis 6l¢iide bilgi paylagimini saglamaktadir ve Mo-
chon vd. (2017)’ne gore Facebook begenileri bir isletmenin tanitim iletisiminin
baslangicinda benimsendiginde daha etkili olmaktadir. Facebook’u ise 1,9 milyar
aktif kullanicisi ile bir video paylasim platformu olan YouTube takip etmektedir.
Besinci sirada ise 1,287 milyar kullanicisi ile Instagram bulunmaktadir. Bu plat-
form kullanicilarin fotograf paylasimini saglamakta ve isletmeler bu platformda
gorsel olarak markalarini ve iirlinlerini agizdan agza pazarlama yontemini kulla-

narak yayginlastirabilmektedirler.

| 311



Dijital Pazarlamada Giincel Arastirmalar - Cansu Tor Kadioglu

Most popular socinl noebworks worldwide as of April 2021, ranked by numbor of aotive
users (in miBons)

F
L

Sekil 2. Diinyada en popiiler sosyal medya kanallar1 hangileridir? (milyon)
Kaynak: (Statista, 2021b)

2.2.Fenomen Pazarlamasi Platformu Olarak Sosyal Medya

Sosyal medya markalara, linliillere veya medya sirketlerine hayranlariyla dog-
rudan bir bag kurabilme ve kendileri hakkinda bilgiler vermeye yardime1 olmakta-
dir. Markalar ve tinliiler onlar1 takip edenlerle olan iligkilerini gelistirmek, onlarla
0zdeslesmeyi saglamak amaciyla sosyal medyay1 bir araci olarak kullanmaktadir-
lar. Profesyonel olmayan diger igerik olusturucular gibi, tinliiller ve markalar da
diizenli olarak sosyal medya trendleri, genel haberler ve giincel bilgiler ile ilgili
cesitli igerikler paylagsmakta ve bdylece hedef kitleyle yakinlik algisi olugturma
amaci giitmektedirler. Boylece, markalarin sosyal medya giicii bir reklamin veya
kampanyanin basarisini da dogrudan etkilemektedir (Kupfer vd., 2018). Bir iiriin
veya kampanyayla ilgili olusturulan 6zel igerik, sosyal medya fenomenlerinin ta-
nitimt ile sosyal medya giicliniin arttirilmasina neden olmaktadir.

Markalar fenomenler araciligiyla sosyal medya alaninda daha giiclii hale gel-
mektedirler. Sosyal medya kullanicilart her ay Facebook, YouTube, Instagram,
Twitter gibi platformlar iizerinden bu markalar ile giderek daha fazla kargilagmak-
tadirlar. Ote yandan, bireysel igerik olusturucular da benzer sekilde, hatta bazen
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daha fazla ilgi gérmektedirler. Yapilan bir arastirma, gen¢ YouTube kullanicilari-
nin %70’inin markalarla kiyaslandiginda bireysel igerik tireticilerine daha ¢ok gii-
vendigini, %60’ min YouTube’dan takip ettigi bir fenomenin 6nerisine gore satin

alma karar1 verdigini ortaya koyuyor (Patel, 2021).

3.Fenomen Pazarlamasi

Sosyal medyanin ytikselisi, isletmelerin tiiketicilerle daha dogrudan ve orga-
nik olarak etkilesim kurmalar1 i¢in yeni kanallar ortaya koymustur. Artik islet-
meler, hedef kitlelerini daha iyi belirlemek i¢in iletisim stratejilerinde fenomen
pazarlamasini kullanmalar1 gerektigini anlanmugtir. Unliilerin pazarlama iletisimi
cabalarinda yer almasu, bir iiriin veya hizmetin kanaat 6nderligi araciligiyla pazar-
lanmasi uzun yillardir bilinmekte, ancak sosyal medyay1 dahil etmek yeni bir olgu
olarak alinmasi gereken bir konudur.

Brown ve Hayes (2008) fenomen pazarlamasini mevcut veya potansiyel hedef
miisteriler izerinde etkisi ve/veya giicii olan bireyler araciligryla yapilan stratejiler
ve faaliyetler olarak ifade etmektedir. Boylece, bir markanin mesaji tiiketicilere
daha hizli ve giivenilir bir sekilde ulastirilmis olacaktir. Geleneksel pazarlamanin
aksine, fenomen pazarlamasinin uygulandig stratejilerde, etki yaratacak mesajin
yayilmasinda tiiketici daha aktif ve enerjiktir.

Sosyal medyay1 kullanan fenomen pazarlamasi, sirketlerin iletisim stratejileri-
ne karar verme seklini degistirmistir (Palmer vd., 2014). Sosyal medya platform-
lariin son on yilda hizla biiylimesi, yoneticilerin ve pazarlamacilarin marka y6-
netimi iizerindeki kontroliiniin azalmasina yol agmustir. Tiiketiciler yiizlerce hatta
binlerce diger tiiketiciyle konusma ve igerik paylasma firsatina sahip olduklarin-
dan, sirketler artik genellikle marka iletigiminin tamamen kontroliinde degildirler
(Bruhn vd., 2012). Bu nedenle, fenomen pazarlamasinin hedef kitleye ulagmak,
onlarla etkilesim kurmak ve satin alma niyetlerini etkilemek i¢in gii¢lii bir yon-
tem oldugu bilinmektedir. Giiniimiizde sosyal medya kullanicilarinin artmasiyla
birlikte igletmeler, tiriinlerini tanitmak i¢in her seferinde daha fazla fenomen pa-
zarlamasini benimsemektedirler.

Isletmeler yakin zamanda diger pazarlama stratejilerine kiyasla elektronik
agizdan agza (eWOM) pazarlama faaliyetlerini yiiriittiikleri igin sosyal medya fe-
nomenlerini potansiyel destekgileri olarak belirlediler. Sosyal medya fenomenleri,
isletmeler tarafindan sosyal medya platformlarini kullanarak takipgileri sekillen-
direbilen bagimsiz bir tiglincii kisi destekgisi olarak goriilmektedirler. Fenomen-
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ler ise tiiketicilerin sosyal grafiginde yer almakta ve tiiketicilerin davraniglarini
dogrudan veya dolayli olarak etkileyebilmektedirler (Brown ve Hayes, 2008).
Ikna yetenekleri nedeniyle, fenomenler &zellikle marka elgileri olmaya, iiriinler
hakkinda bilgi vermeye ve cevrimigi takipgileri promosyonlar hakkinda giincel
bilgiyi vermeye yonlendirilmektedirler (Liu vd., 2012). Sosyal medya fenomen-
leri, markanin iiriinlerini kisisel yasamlar1 araciligiyla tanittiklar icin tiiketiciler
tarafindan daha samimi, inanilir ve giivenilir olarak algilanma egilimindedirler
(Lou ve Yuan, 2019).

Genel olarak markalar bu giiclii insanlari, firmalar ve tiiketiciler arasindaki
gri bolgeyi tamamlamak ve pazarlamacilarin mesajlarini daha verimli ve giive-
nilir bir sekilde iletmek icin kullanmaktadirlar. Markalar geleneksel pazarla-
madan giderek uzaklagsmakta ve iirlinlerini desteklemek i¢in daha fazla sosyal
medya fenomenlerine odaklanmaktadir (De Veirman vd., 2017). Sosyal med-
ya fenomenlerinin yarattig1 etki, ticretli reklamlara goére daha giivenilir eWOM
(elektronik Agizdan Agza) olarak algilanmaktadir (Abidin, 2016). Ayrica, daha
yiiksek giivenilirlikleri ve 6zgiinliikleri nedeniyle, tiiketicilerin daha yiiksek me-
saj kabuliine yol agmaktadir.

3.1. Elektronik Agizdan Agza Pazarlama (eWOM)

Elektronik agizdan agza pazarlama “internet tabanli teknoloji araciligiyla be-
lirli tirlin ve hizmetlerin kullanimi veya saticilarin 6zellikleri hakkinda gayri resmi
mesajlar” olarak tanimlanmaktadir (Litvin, vd., 2008:461). Internetin yaygin kul-
lanimi, ¢evrimigi aligveris ve sosyal medya agizdan agza pazarlama kavraminin
elektronik agizdan agza pazarlama olarak adlandirilmasina neden olmustur. Bu
iletisim bi¢iminin giderek artmasi, cep telefonlarinin ve ¢evrimici aligverisin yay-
gin kullanimi, sosyal medya tiiketicilerin ¢esitli platformlar araciligiyla goriis ve
diisiincelerini hizli bir sekilde paylagsmasini oldukg¢a kolaylastirmistir,

Yeni iletisim ortamlarinin olusumu geleneksel agizdan agza iletisimin yerine
elektronik agizdan agza iletisim kavramini karsimiza ¢ikarmistir. Web 2.0 olarak
adlandirilan ve ¢evrimigi tartisma forumlari, iirlin inceleme siteleri, weblog, sos-
yal medya aglar, tiiketici yorumlar1 gibi araglar kullanan yeni elektronik ortam,
iirlinler ve hizmetler hakkinda tiiketicilerin yorumlarinin siirlar olmadan hizl bir
sekilde yayginlasmasina yardimci olmustur. Bu yeni agizdan agza iletisim bigimi
potansiyel, mevcut veya dnceki miisteriler tarafindan yapilan olumlu ya da olum-
suz ifadeleri, yorumlari icermektedir (Hennig-Thurau vd., 2004). Artik tiiketiciler

iriinlerle ilgili goriislerini, yorumlarini ve incelemelerini farkli kanallardan gesitli
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elektronik agizdan agza iletisim yollariyla paylasmaktadirlar. Tiiketiciler genel-
likle diger tiiketicilere saticilardan daha fazla giivenmektedirler (Nieto vd., 2014).
Bu durum da elektronik agizdan agza iletisimi iirlin bilgisi konusunda daha deger-
li bir kaynak haline getirmektedir. Elektronik agizdan agza pazarlamanin tiiketici
davranigini etkileyen etkili bir faktor haline gelmesinin dnemli nedeni, gogunlukla
titketicilerin bu kaynag giivenilir bulmalaridir.

Bunun yaninda, tiiketiciler her ne kadar birbirinden uzak yerlerde yastyor olsa
bile ¢evrimici topluluklar olusturabilir ve erisilebilirligi nedeniyle bir¢ok tiiketi-
ciyi yerel topluluklara gore daha fazla etkileyebilme etkisi bulunmaktadir (Chen
ve Xie, 2008; de Valck vd., 2009). Geleneksel agizdan agza pazarlamanin aksine,
elektronik agizdan agza pazarlama tiiketicilerin gli¢lii baglar1 oldugu aile, arka-
daglar yerine tanimadigi insanlar tarafindan bilgi alabilmekte (King vd., 2014) an-
cak tanimadig1 insanlar tarafindan gelen bilginin giivenilirligi konusunda siipheye
diisebilmektedirler (Kim vd., 2018).

3.2.Reklamlarda Unlii Kullanim

Unliiler gibi tiiketiciler iizerinde etkisi bulunan kisilerin kullanimi daha yiiksek
bir reklam etkinligi ile sonuglanabilmektedir (Amos vd., 2008; Erdogan, 1999;
Kamins vd., 1989; Till vd., 2008). Reklamin etkisinin ii¢ ana islevi vardir: far-
kindalik ve bilgi, tiriine yonelik tutum ve satin alma niyeti (Lavidge ve Steiner,
1961). Genellikle, bu ii¢ islev lizerinden reklamlarin ne kadar etkili oldugu 61-
clilmektedir. Giiniimiizde ise tiiketiciler kendilerine iletilen bir¢ok reklam yiiziin-
den miimkiin oldugunca bu mesajlardan ka¢inmaya yonelmektedirler (Till vd.,
2008). Bu nedenle, tiiketicilerin reklam mesajlarindan kaginmamasi ve ilgilerini
miimkiin oldugunca iletilmek istenen mesaja ¢evirebilmek amaciyla reklamlarda
iinlii kullanimi1 olduk¢a yaygin hale gelmistir. Ciinkii, tiiketicilerin etkilendikleri
birisinden bir {irlinle ilgili onay aldiklarinda, bunu bir reklamdan ¢ok 6neri olarak
gorme egilimindedirler.

Unliiler genellikle kisiler iizerinde etkili olduklar bilindiginden, tiiketicilerin
uinliilerin 6nerdikleri veya yorumladiklart seylere 6nem verdigi diisiiniilmektedir.
Bu nedenle, bir iinlii 6zel bir kisi olarak algilanabileceginden, destekledigi iiriin de
Ozel bir sey olarak algilanabilir. Bdylece, pazarlamacilar iirtinlerini desteklemek
i¢in bir iinlilyli kullandiklarinda, {inlii etrafinda gelistirilen anlam iiriine de aktari-
lacaktir (Erdogan ve Baker, 2000).

Reklamlarda tinliileri farkli kilan ii¢ ana 6zelligin giivenirlik, ¢ekicilik ve gii¢
oldugu belirtilmistir (Byrne vd., 2003). Bu baglamda giivenirlik inliiniin iiriin-
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lerle ilgili uzmanlig1 ve becerilerine atifta bulunurken, cekicilik tiiketicilerin o
inliiye kars1 duydugu sempatiyi ifade etmektedir. Giig ise linliiniin {irlinle ilgili
tilketiciler iizerinde yaratabilecegi etkiyi tanimlamaktadir. Reklamlarda kullanilan
iinliiniin bu 6zellikleri etkin bir sekilde tiiketiciye iletebilmesi oldukc¢a dnemlidir.
Ayrica, pazarlama uygulayicilart i¢in de markanin imajin1 bu 6zellikler ile tiike-
ticiye aktaracak dogru iinlilyli bulmak biiylik bir nem tagimaktadir (Byrne vd.,
2003). Reklamlarda kullanilan tinliiler, bir iirlin veya hizmetle ilgili kanaat 6nderi

roliine girmektedirler.

3.3. Sosyal Medya Fenomenleri

Artik giiniimiizde sosyal medyada tiiketicileri etkileyen yalnizca iinliiler degil-
dir. Her gecen giin sosyal medya fenomenleri olarak bilinen kisiler tiiketicileri et-
kilemekte ve satin alma kararlar1 iizerinde etkili olmaktadirlar. Ustelik, fenomenler
kendilerini sosyal medyada samimi, ulagilabilir ve giivenilir olarak sunmaktalar
(Chapple ve Cownie, 2017). Bunun nedeni, bazilarinin sadece tiiketicilerin giin-
liikk hayatta siklikla karsilagabilecekleri insanlar olmasi nedeniyle, fenomenlerin
takipcileriyle de benzerlikler paylasmasi olabilir (Chae, 2018). Fenomenler, {inlii-
lere gore takipgileri tarafindan arkadas gibi goriilmekte ve bu nedenle tiiketiciler
iizerinde daha etkili olabilmektedirler.

Fenomen pazarlamasi ile agizdan agza pazarlama ve kanaat 6nderligi arasinda
bir iligski oldugu acik¢a goriilmektedir. Ancak fenomen pazarlamasi bu iki kav-
ramdan ayrismaktadir. Bir mesaj agizdan agiza pazarlama yoluyla diger tiiketici-
ler arasinda iletilirken, fenomen pazarlamasi bu mesaji ileten kanaat 6nderi roliin-
dedir. Kanaat 6nderleri iistiin statiileri, sosyal prestijleri, kisisel ¢ekicilikleri veya
uzmanliklar1 nedeniyle (Lin vd., 2018; Xiong vd., 2018), baskalarinin kararlari
iizerinde esit olmayan derecede etki saglayan bireyler olarak tanimlanmistir (Go-
dey vd., 2016; Rogers ve Cartano, 1962). Bu tanima gore fenomen pazarlamasi ile
kanaat 6nderligi arasinda biiyiik benzerlikler bulunmakta ve hatta bazi arastirma-
lar fenomen pazarlamasini kanaat 6nderligi ile agiklamaktadir. Fakat, iki kavrami
birbirinden ayiran en 6nemli 6zellik, fenomen pazarlamasinda kanaat énderliginin
aksine belirli bir kurumsal ge¢gmise sahip olmadan, yalnizca kendi zevklerini ta-
nitarak biiyiik oranda bir tiiketici kitlesinin takibinde olabilmeleridir (McQuarrie
vd., 2012). Bu nedenle fenomen pazarlamasi, elektronik agizdan agza pazarlama
ve kanaat 6nderligi arasinda bir yerde bulunabilir diyebiliriz (Sekil 3).
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Sekil 3. Fenomen Pazarlamasi Kavraminin Yeri

Tiiketiciler ayn1 zamanda hem {inliileri hem de fenomenleri etkili insanlar ola-
rak gérmektedir. Bununla birlikte, sosyal medya fenomenlerine hayran olduklari
i¢in takip ederler ve ayn1 zamanda onlarla bir baglilik duygusuna sahiptirler (Uzu-
noglu ve Kip, 2014). Bu durumda, fenomenler takipgileri tarafindan hem bir arka-
das hem de bir iinlii olarak algilanabilmektedir. Fenomenlerin takipgileriyle siir-
diirdiigii daha yakin iligki nedeniyle, tiikketiciler fenomenleri sadece etkili insanlar
olarak gormekle kalmaz, ayni1 zamanda onlarla daha yakin bir iligki hissederler.

Sosyal medyanin yayginlagsmasi ve insanlarin sosyal medya fenomeni olma
¢abalar1 bir¢ok kisinin bu alanda ilerlemek istemesine neden olmustur. Bu nok-
tada, pazarlama uygulayicilarinin dogru kisiyi secebilmeleri giderek daha da zor-
lagmakta ve marka imajlarin1 dogru bir sekilde tiiketiciye iletmekte zorlandiklar
anlasilmaktadir (De Veirman vd., 2017). Genel olarak, marka iletisiminin sag-
lanmasinda ve marka imajinin dogru bir sekilde iletilebilmesi igin bazi hususlar

bulunmaktadir:

- Giivenilirlik: Bir mesaj iletilirken tiiketicilerin zihnine yerlestiri-
len giiven derecesi olarak goriilen giivenilirlik (Amos vd., 2008), tiiketici
davraniglarinda etki yaratan 6énemli bir faktdrdiir. Giivenilir olduklarin-
da, sosyal medya fenomenleri tiikketicileri sadik bir miisteri haline doniis-
tirme olasiligina sahiptirler. Sosyal medya fenomeninin verdigi mesaj

ne kadar giivenilir algilantyor ise, tiiketicilerin marka ile ilgili edindigi
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olumlu tutum o kadar artacaktir (Spry vd., 2011).

- Uzmanhk diizeyi: Sosyal medya fenomeninin bir iiriin veya konu
hakkindaki uzmanlik diizeyi genellikle tiiketicilerin algisina bagli olmak-
tadir (Djafarova ve Rushworth, 2017). Bir uzman olarak algilanabilmek
i¢in ise fenomenin mesleginin veya kisiliginin tiriinle ilgili olmas1 gerek-
mektedir. Tiiketiciler uzman bir kigiden aldiklar1 goriisleri, uzman olma-
yanlara gore daha cok tercih etmektedirler (Ohanian, 1990). Bu nedenle,
uzman olarak algilanan kisiler tiiketiciler tarafindan daha giivenilir olarak
degerlendirilecek ve daha etkili olacaktirlar.

- Cekicilik: Tiketiciler tarafindan sevilen bir fenomenin daha ¢ok
tercih edilecegi aciktir (De Veirman vd., 2017). Bir fenomen tiiketiciler
tarafindan daha ¢ok kendilerine benzer ve yakin hissedilirse, tiiketiciler o
fenomeni daha gekici bulacaktir. Fenomenler tiiketici zihninde kendileri-
ne daha ¢ok benzedigi icin, bir iinlilye gére daha gilivenilir olarak algila-
nacaktir.

- Takipgi sayisi: Daha ¢ok sayida takipgisi olan bir fenomen daha
etkili olarak algilanmakta ve mesaj1 hizli bir sekilde biiyiik bir kitleye ya-
yarak, kanaat onderligi algisin1 gelistirmektedir (De Veirman vd., 2017).
Bu nedenle, marka farkindalig1 yaratmak icin takip¢i sayisi ¢ok olan sos-
yal medya fenomenleri pazarlama uygulayicilar tarafindan ¢okca tercih
edilmektedir. Ancak, her zaman birgok takipgisi olan fenomen bir iiriin
icin dogru se¢im olmayabilir. Cok sayida takipciye sahip olmanin her
zaman tiiketiciler lizerinde biiyiik bir etki yaratmadig: goriilmiistiir (Cha
vd., 2010). Isletmeler i¢in 6nemli olan yalnizca takipgi sayisina gore de-
gerlendirme yapmak degil, ayn1 zamanda isletmenin iletmek istedigi me-
sajt dogru bir sekilde yayabilecek olan sosyal medya fenomenini segmek

olacaktir.

4. Sonug

Pazarlama uygulayicilart sosyal medya fenomenlerinin tiiketiciler iizerinde-

ki etkisini hizlica fark etmis ve iirlinlerin tanitimi ig¢in fenomenler ile birlikte is

birligi icinde olmustur. Sosyal medyada bircok tiiketiciye ulasabilme imkani ile

birlikte, fenomenler markalar igin giivenilir ve dzgiin olarak kabul edilmektedir.

Elektronik agizdan agza pazarlamay1 en etkin sekilde kullanan fenomenler, gii-

venilir bir bilgi kaynag1 olarak goriildiikleri igin, tiiketiciler tarafindan iiriinler
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hakkinda bilgi alabilmek amaciyla takip edilmektedirler (de Vries vd., 2012).

Tiiketicilerle giiclii iligski kurabilmek i¢in hala yeni bir iletisim ortami olarak
sosyal medya, giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Fenomen pazarlamasi adi
verilen bu yeni strateji pazarlamanin ¢evresini degistirmekte ve pazarlama uygu-
layicilarina yeni firsatlar sunmaktadir. Istatistikler pazarlama uygulayicilarmnin
%84 1iniin fenomen pazarlamasinin etkili oldugunu ve ayni zamanda iigte ikisinin
etkili fenomen pazarlamasi stratejileri iiriin tercih edilirligini arttiracagini diisiin-
digini gostermektedir (Conick, 2018). Markalar bu stratejiyi etkili bir sekilde
kullanarak ve tiiketiciler ile istikrarl bir iliski siirdiirerek, pazarlama faaliyetleri-
nin maliyetlerini de diisiirebileceklerdir.

Fenomen pazarlamasi olduk¢a dinamik ve teknoloji odakl: bir iletisim strate-
jisidir. Teknoloji ilerlemeye devam ettik¢e, fenomen pazarlamasi da yeni uygula-
malarla kendisini gelistirmeye devam edecektir. Mevcut sosyal medya fenomen-
leri hem kendilerinin bilinirliklerini arttirmak hem de marka mesajlarini etkili bir
sekilde iletebilmek i¢in birgok farkli uygulamayi giindeme getirmektedir. Goriilen
o ki, fenomen pazarlamas1 giderek igletmeler arasinda popiilerligini arttiracak ve

dijital iletisim stratejilerinde yaygin bir sekilde kullanilacaktir.
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3. Boliim

INFLUENCER PAZARLAMANIN YUKSELEN GUCU:
TIKTOK VE TWITCH

Dr. Ogr. Uyesi Arzu SEKER’

1. Giris

Dijitallesen diinya ile birlikte ¢evrimigi aglara ve sosyal medyaya katilan insan
sayist her gecen giin hizla artmaktadir. Sosyal medyanin insanlarin hayatina yogun
bir sekilde girmesiyle pazarlama diinyasi da bundan etkilenmektedir. Milyonlarca
insanin ¢evrimi¢i oldugu sosyal medya platformlari, insanlarin giinliik yasamla-
rinda biiyiik rol oynayarak fikirlerini ve kararlarini etkileme konusunda biiyiik
bir giice sahiptir. Sosyal medya platformlarinda yriitiilen pazarlama faaliyetleri
daha hizli ve daha modern oldugu i¢in giiciinii arttirmis ve geleneksel pazarlama
faaliyetlerini neredeyse ikinci plana atmistir. Bu platformlar ¢ok hizli bir hareket
ortamina sahip oldugundan, dogru kararlarla uyum saglayabilmek gerekmekte ve
bu ¢ogu zaman zor olabilmektedir. Nitekim bir y1l 6nce uygulanabilen stratejiler
bu yil i¢in gecerliligini yitirebilmektedir. Daha pahali ve daha yavas geleneksel
medya pazarlamasina nazaran, sosyal medya pazarlamasi daha kolay, daha pratik
ve esnek, ucuz ve zahmetsizdir. Bugiin milyonlarca insan Facebook, Instagram,
Snapchat, Twitter vb gibi platformlarda saniyeler i¢inde ¢evrimi¢i olabilmekte ve
etkilesime girebilmektedirler. Dolayisiyla isletmelerin de bu hiza ayak uydurup
giincel olmas1 énem kazanmustir. instagram, YouTube, Facebook, Pinterest, Lin-
kedin, bloglar, Snapchat, Twitter vb sosyal medya aglar1 isletmelerin pazarlama
araci olarak 6nemini biiylik 6lciide artirmistir. Son yillarda 6zellikle bu gibi sos-
yal medya platformlarinda yayginlagan ve igletmelerin son derece ilgi gosterdigi
influencer (etkileyici) pazarlama da yeni nesil pazarlama yaklagimlarindan biridir.

Influencer pazarlama, 2020 yilinda 10 milyar dolara ulasan bir endiistri haline

1 Batman Universitesi Sosyal Bilimler MYO, arzu.seker@batman.edu.tr, Orcid ID 0000-
0002-3179-5956.
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gelerek bircok isletme ve marka igin artan bir 5nem kazanmustir. Ozellikle kozme-
tik, moda, yiyecek, icecek ve seyahat gibi sektorlerde sosyal medya platformla-
rindaki influencerlarla igbirligi yaparak pazarlama kampanyalan yiiriitiilmektedir.
Bu platformlar geleneksel medya kanallari i¢in son yillarda giiglii bir rakip haline
gelmistir. Buna ragmen geleneksel medya kanallarindaki pazarlama faaliyetleriy-
le kiyaslandiginda, bir¢ok pazarlama yoneticisinin, bu platformlar hakkinda hala
yeterli diizeyde bilgi ve anlayisa sahip olmadig1 goriilmektedir. 2020 yili itibariyle
pazarlama diinyasinin vazgeg¢ilmez oyuncular1 haline gelen influencerlarin biiyiik
markalarin yani sira her sektdrden kiiglik isletmelere kadar ilgiyle karsilagmasiyla
influencer pazarlama anlayis1 da yliikselisini siirdiirmektedir (marketingturkiye.
com).

Bu c¢alismada isletmelere influencer pazarlama ile ilgili kavramsal bilgilerin
yani sira diinyada ve Tiirkiye’de influencer pazarlamaya iliskin bir takim ista-
tistiksel gergekler ortaya konmustur. Influencer pazarlamada en fazla kullanilan
platform olan Instagrami da gegmeye baslayan Tiktok ve yildiz1 yeni yeni parla-
yan Twitch platformlart detayli olarak ele alinmistir. Bu ¢alismanin igletmelere ve
markalara rehberlik ederek bundan sonraki calismalara da cerceve olusturacagi

diisiintilmektedir.

2.Influencer ve influencer Pazarlama

Bugiin milyarlarca insan dijital kanallar araciligiyla baglant1 kurarak isbirligi
yapabilmekte ve bu ¢ok hizli bir sekilde benimsenmektedir. Yaygin internet kul-
lanimina bagl olarak yasamin ayrilmaz parcasi haline gelen sosyal medya ile de
is diinyasi trendleri ve gelismeleri yakalamak rekabet edebilme giicii agisindan
son derece 6nemli hale gelmistir. Giinliik yagantinin ayrilmaz parcasi haline gelen
sosyal medya, geleneksel pazarlama alanini doniistiiriirken, isletmelere farkl kit-
lelere ulasabilmeleri igin yeni yontemler ve firsatlar sunmakta 6nemli bir kaldirag
etkisi yaratmistir. Bunlardan en goze ¢arpanlardan biri, ¢evrimigi popiiler kigi-
liklerin, {irtinleri kullanicilarina tanitmak ve onaylamak icin isletmelerle igbirligi
yaptig1 influencer pazarlamadir (Veirman,2017:801).0zellikle son yillarda gide-
rek popiilerlesen ve isletmelerce ciddi bir biitgenin ayrilmaya baslandigi influen-
cer pazarlama ile pazarlama faaliyetlerinin sosyal medya platformlari {izerinden
influencerlarla isbirligi ¢ercevesinde gergeklestirilmekte ve olumlu sonuglar alin-
maktadir. Isletmeler igin sosyal medya, genellikle pazarlamay yiiriitmenin gok
kolay, zahmetsiz ve ucuz yoludur (Singh ve Diamond, 2012: 11).

| 46 |



Dijital Pazarlamada Giincel Aragtirmalar

Dijital pazarlama diinyasinin anlayislarindan biri olan influencer pazarlama
ile miigteri potansiyeli tasiyan kitleler hedef alinarak miisteri haline getirilmeye
calisiimaktadir. Influencer pazarlama, sosyal medya platformlarinda ¢ok sayida
takipgisi olan bir kisi ile bir sirket arasindaki isbirligidir. Tiiketicilere yeni, taze
ve ilging igerikler sunarak goriiniirliik kazandirmak ve yeni tiiketiciler gekmek
her iki taraf i¢in de ortak hedeflerdir (Choudhary vd., 2020:191; Singh ve Dia-
mond, 2012: 11). Markanin mesajin1 belirli bir tiiketici pazarina yonlendirmek
icin 6nemli influencerlar1 hedeflemeye odaklanan bir pazarlama bi¢imi (Pixlee,
2018) olan influencer pazarlama, isletmelerin veya markalarin influencerlarla is-
birligi yaparak iiriin ve hizmetlerini pazarlamak icin kullandiklar bir stratejidir.
Influencer pazarlama, modern bir pazarlama ydntemidir ve isletmelerin miisterile-
rine dogrudan ulagmasi i¢in mitkemmel bir yoldur (influencermarketinghub.com;
Singh ve Diamond, 2012: 11).

Influencer pazarlamada en 6nemli adim, dogru kitleyi ve potansiyel miisterileri
cekebilmek icin dogru bir influencer ile calismaktir. Influencer, hedef kitlesinin
tamamin1 veya tercihen biiyiik bir kismimi etkilemek icin dikkate deger bir giice
sahip olan kisidir. Geleneksel medya araglari ile de kitleleri etkileyebilen influ-
encerlar, ¢cogunlukla ¢ok daha etkili, hizli ve popiiler bir etkileme araci olarak
kabul goren sosyal medyada etkileme giiglerini kullanmaktadirlar (Alahiivila,
2019:9). Bir sosyal medya influenceri, genis bir kitleye erisimi olan, 6zgiinliikleri
ve erisimleri sayesinde bagkalarini ikna edebilen, belirli bir sektorde giivenilirlik
saglamis sosyal medya kullanicisidir (Pixlee, 2018).

Sasirtict varliklar olan sosyal medya influencerlar1 yapilmasi ¢ok zor isler ba-
sarmaktadirlar. Zira influencerlar, tanitim, 6zgilinliik, yakinlik kurma, sevdirme
ve ticarilestirme arasinda gidip gelmekte ve geleneksel sinirlart pek ¢cok yonden
agmaktadirlar. Bu influencerlar, genellikle kendilerine giivenen, genis ve ilgili bir
kitleye sahip, sosyal medyada veya web’de popiiler kisiler olabilirler. influencer-
lar1 viral {inliilerden farkli kilan sey, bilingli olarak ¢evrimigi bir kitle olusturup
biiylitmek ve bir marka olusturmak i¢in zaman harcamalaridir. Sektorlerinde, far-
kindalig1 ve satislart artirmak isteyen igletmelerin yararlanabilecegi tiirde bir giive-
nilirlikleri vardir. Isletmeler veya markalar bugiin pazarlama hedeflerine ulasmak
icin influencerlarla isbirligi yapmaktadirlar. influencerlar bu isbirligi kapsaminda
ticari bir igerigi organik anlatilara entegre etmekte ya da bagimsiz elestirmen gibi
hareket etmektedirler. influencerlar topluluk yoneticisi, yaratict igerik iireticisi,
igerik dagiticisi, araci, stratejik danigsman, referans ve etkinlik sunucusu rollerine
hizmet ederken, gelencksel anlamda aslinda ayr1 aktorler tarafindan yerine geti-
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rilen bu farkli rolleri potansiyel olarak birlestirir. Tiim bu rollerin tek bir aktorde
birlestirilmis olmasi igletmeler agisindan stratejik iletisim igin yeni firsatlar ve
sinerji yaratabilmektedir (Borchers,2019:255; influencermarketinghub.com). An-
cak markalar sadece hedeflerine ve vizyonlarina uygun influencerlar1 bulmaya de-
gil, ayn1 zamanda miimkiin oldugunca biiylik oranda etkileme giiciine sahip kisiler
bulmaya ¢aligmaktadirlar (Alahiivild, 2019: 12).

Bir¢ok marka, en etkili pazarlama stratejilerinden biri olan influencerlarla is-
birligi yapmaktir. Nitekim pazarlamacilarin %711 , influencer pazarlama kaynak-
11 etkilesimde bulunan miisterilerin kalitesini, %89°u ise influencer pazarlamadan
elde edilen yatirimin getirisini, diger pazarlama kaynaklarina denk veya daha iyi
oldugunu degerlendirmektedir.

Glinlimiiziin Z kusagina mensup (1990’larin sonlarinda doganlar, yani bugiin
yaklagik 25 yasinda veya daha geng olan) geng miisterilerin tiiketim kaliplar1 6n-
ceki nesillere nazaran oldukga farklidir. Onlara bir pazarlama mesaj1 iletmek ¢ok
zorludur. Zira Z kusagi, TV izlemek yerine Netflix vb gibi servisleri izliyor, radyo
yerine Spotify dinliyor, dergi okumak yerine Reddit’e giiveniyorlar. Bu farklilik-
lardan dolay: dzellikle Instagram veya TikTok gibi sosyal medya platformlarin-
da uygun pazarlama faaliyetleri gelismeye baslamistir. Bugiin Amerika Birlesik
Devletleri’nde instagram kullanicilarinin %60°1, 34 yasindan kiigiiktiir, TikTok
kullanicilarin ise yaklasik %401, 10-19 yas aras1 genglerden olusmaktadir. Ayri-
ca son yillarda Instagram ve TikTok un yani sira kullanici sayilari giderek artan
Snapchat veya Twitch gibi platformlar gbze carpmaktadir. Dolayisiyla 6zellikle
pazarlama diinyasi agisindan biiyiik bir sosyal medya endiistrisinin ortaya ¢iktigi
sOylenebilmektedir (Hainlein vd., 2020:6).

Influencerlarda basarinin ve profesyonelligin 6lgiitii, digerlerinden farkli ola-
rak etkili ve benzersiz igeriklerin nasil iiretilecegini bilmeleridir. Influencerin
diizenli aktiviteleri, takipgilerinin igeriklerle ilgilenmelerini saglamasi i¢in ¢ok
onemlidir. Ilgi ¢ekici, farkli ve ilging icerikler zaman ve caba gerektirir. Elbette
tiim bu cabalar etkilenen takipgilerle veya satisa doniismeyle ddiillendirilir. influ-
encer pazarlamada ne kadar ¢ok takip¢iniz olursa, o kadar fazla etkileme giiciiniiz
olur ( Alahiivéla, 2019:9).

|48|



Dijital Pazarlamada Giincel Arastirmalar

( Influencer's Social Graph
4

/
—

(§ Follower ]

@
L]
i.m () Follower | Follower's Social Graph
o - : 4
6 ®

e e

1st Level .l
Amplification

i 2nd Level
Amplification

Sekil 1: Fisherman’in Influencer Pazarlama Modeli (Kaynak: Brown ve Fiorella,
2013: 77)

Bu modelde “en fazla balig1 yakalayacak en genis agin yayilmasi” temel ama-
cmin uygulanmasi ig¢in en genis ¢apta takipgi sayisina sahip influencerin tercih
edilmesi ve marka bilincinin olusturularak satin alma davraniginin gergeklestiril-
mesi belirtilmektedir. Influencerlar, markanim tanitimini, &nerilerini veya mesaj-
larin1 genis bir kitleye yaymaktadirlar. Bu genis kitleler de kendi sosyal cevrele-
riyle paylagsma olanagina sahip olarak agizdan agiza pazarlama yapmaktadirlar.
Sekil 1’de pazarlama yoneticilerinin kendilerini temsil edebilecek, {iriin ve hiz-
metlerini genis kitlelere tanitabilecek influencer: segtikleri goriilmektedir (Brown
ve Fiorella, 2013: 77-78).

Influencer pazarlama, iki taraf arasinda yapilan bir anlagmadir. influencerlarm
amaci girketin, iiriiniiniin veya hizmetinin reklamin1 yapmak ve bu sekilde pazarla-
ma stratejilerini desteklemektir. Influencerlari marka mesajlarinin habercisi olarak
faaliyet gosterdigi sdylenebilir. influencerlarm pazarlama kampanyalarina sagladig

faydalar1 su sekilde 6zetlemek miimkiindiir (influencermarketinghub.com);

v’ Giiven ve Otorite Insa Eder

Influencer, bir markanin iiriinleri hakkinda igerik paylastiginda, tanitimimi yap-

tiklar igletmeye giivenilirlik saglar. Bir marka eger popiiler ve uzman bir kisiyle bir-
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likte caligabiliyorsa, takipgilerde isletmenin giivenilir ve lider oldugu algis1 olusur.

v' Marka Bilinirligini Artirir

Markalar influencerlarla igbirligi kurarak, paylastig1 diizenli igerikleriyle etki-
lesim igerisinde olan binlerce hatta milyonlarca takipginin markaya erisimlerini

onemli dl¢iide artirmalarina yardimei olurlar.

v’ Hedef Kitlenize Etkili Bir Sekilde Ulagsir

Influencerlar markanin hedefledigi kitlelerin dikkatini cekerek onlara kolayca
ulagsmalarmi saglayabilmektedirler. Etkin influencer icerigiyle ve dogru pazarla-
ma mesajlariyla miisteriler istenen eylemi yapmaya yonlendirilebilmektedir.

v' Satin Alma Kararlarimi Yonlendirivir

Tiiketiciler, satin alma kararlarin1 verirken giivendikleri kisilerin tavsiyeleri-
ni ciddiye alirlar. Dolayisiyla giivendikleri sevdikleri influencerlar,la ¢alismak
markalarin satiglarinin artmasina yardimet olurlar. Yapilan calismalar takipgile-
rin %40’ 1n1n influencerin iiriinii kullandigimi gordiikten sonra satin alma gergek-

lestirdiklerini gostermistir.

v Zve Y Kusag Tiiketicilere Erisim Kazanir

Ozellikle Z kusag1 basta olmak iizere Y kusag1, pazarin satin alma giiciiniin bii-
yiik bir boliimiinii olusturmaktadirlar. 2020 yili itibariyle Z kusag1 pazardaki tim
misterilerin %40>1n1 olusturmustur. Pazar payimi biiylitmek isteyen markalar, bu
kitlelere ulagsmak icin gecerli stratejiler gelistirmek zorundadirlar. Bunlardan en
onemlisi influencer pazarlama stratejileridir.

Takipgilerin influencerlar araciligryla haberdar olduklari, begendikleri veya
satin aldiklar1 iirin veya hizmetleri bagkalarina da onerdikleri iletisim bigimi,
genellikle satin alma davraniginda olumlu etki yaratmaktadir. Ayrica takipgilerin
cogunlugu, markalarin tanitilmasinda, pazarlanmasinda influencerlarin kullanil-
masini dogru bir yontem olarak gérmektedir.Takipgiler, influencer pazarlamanin
en fazla kisisel bakim, giyim, turizm-seyahat ve yeme-igme sektorlerinde etkili
oldugunu, hayvan bakimi ve otomotiv’de ise en az etkili oldugunu diistinmekte-
dirler (Canéz vd.,2020: 89).
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3. influencerlarin Siiflandirilmasi

Influencerlarin kisisel olarak her birinin farkli uzmanlik alanlari, ilgi alanlari,
goriigleri, tarzlar1 vardir. Kimisi yemek, kimisi modayla kimisi sporla ilgilidir.
Bir markanin kendi {irlin veya hizmetine uygun ve yiiksek etkileyicilige sahip bir
influencerla igbirligi yapma sorumlulugu, basarili influencer pazarlama i¢in ¢ok
onemlidir. Dogru influencer se¢imi ayrica ¢ok biiylik bir avantajdir. Oto yedek
parcalar1 satan bir sirket icin {inlii bir moda blogcusu iyi bir se¢im olmayabilir
(Alahdivila, 2019: 10-11). Ayrica influencer kavrami, web diinyasinda ve sosyal
medyada karsilagilan ve birbirine yakin anlamlara sahip bagka kavramlarla ka-
rigtirilabilmektedir. Bu kavramlari kisaca soyle tanimlayip ayirmak miimkiindiir
(Seving, 2018);

Blogger; aslinda siirekli sekilde blog yazan ya da blogu i¢in igerik iiretmeye
devam eden kisidir, ancak herhangi bir sosyal medya platformunda igerik iireten
herkese bu isim verilmektedir. Blog igerikleri sosyal medya ortamlarimin aksine
Google tarafindan arsivlenir ve blog icerigi arandigi zaman o icerik daima ihti-
yag sahibi i¢in yol gosterici olmaktadir. Instagrammer; Instagram’a siklikla igerik
iiretir ama belirli bir kitleyi heniiz bu paylagimlarla etkileyemeyen kisilerdir. Dii-
zenli olarak igerik paylasimi yapilip 6nemsendiginde Instagrammer olunur, ancak
influencer degildir. Fenomen; c¢ok biiyiik kitlelerce tercih edilen ve vazge¢ilmez
olan seye fenomen denir. Fenomen olan seyin popiileritesi dogal olarak siirek-
li yiiksektir. Youtuber; Youtube’a diizenli olarak igerik iireten kisilere Youtuber
denir. Bunlara bloggerlarin video ¢ekerek icerik iiretenleri de denebilir. Youtu-
be fenomenleri olarak taninan kisiler aslinda Youtube Influencer’laridir. Celeb-
rity; Sinema oyunculari, sarkicilar, kraliyet ailesi mensuplar1 gibi ciddi {iretim
yapan {inlii kisilerdir. Ornegin Orhan Pamuk Instagram ile ilgilenmez ama bir
“celebrity” dir, Madonna, Cem Yilmaz, Sezen Aksu, birer celebritydir. influ-
encer; herhangi bir sosyal medya mecrasinda kuvvetli bir izleyici kitlesi olan ve
igerik iirettigi alanda kanaatlerine 6nem verilen kisilere “influencer” denir. Bu
kisilerin (ya da hesaplarin) iirettigi icerikler, kitleleri harekete gecirebilmek igin
gerekli motivasyonu saglamaktadir. Marka elgileri; markalar tarafindan uzun va-
deli iliskiler i¢in ise alinan influencerlardir. Yalnizca kisa vadeli bir kampanya
icin kullanilabilecek etkileyicilerden farklidirlar. Aslinda onlar markanin {icretli
sozciileridir (Sussman, 2015).

Instagram icerigine odaklananlara Instagrammers, Snapchat icerigine odakla-
nanlara Snapchatters denmesi gibi odaklandiklar1 sosyal medya ortamlarina gore
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de isimlendirilebilen influencerlar sahip olduklar1 takipgi sayilarina gore ayrica
siniflandirilmaktadirlar (Alahiivild, 2019: 10-11);

v Mega Influencerlar

Onlarla ¢alismanin ¢ok pahali oldugu, sosyal medyada milyonlarca takipgisi
olan ve genellikle niifuzlu olmaktan ¢ok iinlii olan influencerlarin belirli bir alanda
uzman olmalar1 gerekmemektedir. Bunlar, aktorler, sarkicilar, televizyon yildiz-
lar1 ve futbolculardir. Yalnizca ¢ok popiilerdirler ve tek bir paylasim veya igerikle

bile markalara ¢ok fazla erisim saglayabilmektedirler.

v’ Makro Influencerlar

Mega influencerlarin aksine genellikle bloglama veya podcasting gibi web ta-
banli etkinlikler yoluyla influencer statiisiine yiikselirler. Birbirinden farkli konu-
lara ilgi duyan ve farkli bir kitlelerden olusan takipgileri genellikle 100.000 ila
birka¢ milyon arasindadir. Alanlarinda genellikle lider ve otorite figiirleri olarak
gorililmektedirler. Makro influencerlar, podcast yayincilari, popiiler blog yazarlari,
vlogger’lar ve sosyal medya yildizlari olabilir. Markalar i¢in hedef bir kitleyi etki-
lemek i¢in makro influencerlar en iyisidir. Hem mega influencerlara gére daha ¢ok
daha ucuz hem de tiiketicilere erisim ve marka bilinirligini artirmay1 saglayacak
oldukga biiyiik bir takip¢i kitlesine sahiptirler.

v’ Mikro Influencerlar

Genellikle bir alana bagl kalip o alanda diisiince ve kanaat liderligi olusturur-
lar ve 10.000 ila 100.000 arasinda degisen takipgi kitlesine sahiptirler. Mikro inf-
luencerlar, takipgilerin davraniglarini yonlendirmede, degistirmede ve isletmenin

pazarlama hedeflerini gergeklestirmede ¢ok etkilidir.

v’ Sadiklar

Markanin kazanilmis miisterileri, takipgileri ve hayranlari olan sadiklar, inf-
luencerlarin en 6nemli grubudur. Ciinkii onlar, {iriin ve hizmetlerden memnun
olduklar i¢in sevdiklerine, ailelerine, arkadaslarina, ¢evrelerine herhangi bir yon-
lendirme, 6deme veya igerige gerek olmadan markay1 kendiliginden tanitir, bilgi
verir ve hatta satin almaya yonlendirirler. Reklamdan ¢ok daha etkilidir. Influen-

cerin isbirligi icerisinde oldugu markay1 mevcut takipg¢isinin/marka miisterisinin
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tanittyor olmasi, giivenirligini artirdigr gibi influencer pazarlamanin giiniimiizde
bu kadar popiilerlesmesinin ve etkin olmasinin da nedenlerinden biridir (influen-

cermarketinghub.com).

Influencer pazarlama ajanslarina yazilim ve kampanya destegi sunan Upfluen-
ce ajansi, influencerlar1 takipgi sayilaria gore biraz daha farkli tanimlamaktadir.
Bu siniflandirma, instagram, YouTube ve TikTok’ta (muhtemelen diger sosyal
platformlarin ¢ogunda da) aynidir (upfluence.com);

v' Mega influencer: 1.000.000°den fazla takipgi
Makro influencer: 500.000 ila 1.000.000 takipci arasinda
Yiikselen influencer: 50.000 ila 100.000 takipgi arasinda
Orta influencer: 100.000 ila 500.000 takip¢i arasinda
Diizenli influencer: 15.000 ila 50.000 takipgi arasinda
v' Mikro influencer: 15.000’den az takipgi
Bir markayla ilgili mesaj ileten herkesin, kitlelere etkisi farklilik gosterir, 6r-

LRI NN

negin {inlli biri olmak, marka i¢in en uygun influencer ya da icerik olusturucu ol-
dugunu garantilemez. Hedef kitleye ve iirline uyumlu influencer ve sosyal medya

platformu se¢imi isletmeler igin azami 6nem tagimaktadir.

4.Influencer Pazarlamada Diinya Istatistikleri

2019 yilinda diinyay1 etkisi altina alan Covid19 pandemisinin yarattig1 belirsiz-
liklere ragmen influencer pazarlama oldukg¢a basarili, popiiler ve etkili oldugunu
gostermistir. 5000°den fazla pazarlama ajansi, marka ve diger ilgili profesyonel-
lerin goriislerine gore etkili bir pazarlama sekli olan influencer pazarlamanin artik
ana akim pazarlama karmasinin bir parcasi olarak goriilmesi gerektigidir. 2021
yilinda diinya genelinde yaklasik 13,8 milyar dolara ulasmasi beklenen influencer
pazarlama endiistrisine her giin yeni bir influencer pazarlama odakli ajans ve inf-
luencer platformu katilmaktadir (influencermarketinghub.com). ABD’li pazarla-
macilarin %67,9’u 2021 y1l1 i¢in {icretli veya ticretsiz kampanyalar i¢in influencer

pazarlama stratejilerini hayata gec¢irmeyi planlamaktadirlar (emarketer.com).

Tablo 1°de goriildiigii izere influencer pazarlama faaliyetlerinden yararlanmak
igin takipgilerin %68’i instagrami kullaniyorken onu TikTok hizla yakalamis ve
%45 gibi bir orana ulagmstir. instagram, hala influencer pazarlama kampanyalari
icin tercih edilen ag olmaya devam etmekte ancak bir dnceki yil bu oran %80’
lerdeyken bu y1l hakimiyetinin diismeye basladigi anlasilmaktadir. Bir dnceki yil
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TikTok kendi kategorisini bile olusturamamis ve ‘Diger’ grubu i¢inde yer alir-
ken bir yil sonra ikinci siraya yerlesmistir. TikTok un kesfedilen 6neminin yani
sira, Onceki yila gore Twitter’da %22’den %15’e diisiis, Linkedin’de %12°den
%]16’ya artis ve Diger’de %15’ten %6’ya diisiis. Diger’deki diisiistin, Twitch
ve TikTok’un bu kategoriden ¢ikarak siralamaya girmelerinden kaynaklandigini

yansitmaktadir (influencermarketinghub.com).

Tablo 1: Takipci Sosyal Ag Tercihleri

Influencer Campaign channel utilization
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(Kaynak: (influencermarketinghub.com,2021)

Mikro influencerlarin, instagram’da %57.78, Youtube’da %51,37, Tiktok’ta
ise %10,81 oraninda tercih edildiklerinin goriildiigii Tablo 2’de mikro influencer-
larin markalar igin YouTube ve instagram platformlarinda ne kadar nemli oldugu
goriilmektedir. Makro ve mega influencerlarin her ii¢ sosyal ag i¢inde en diisiik
tercih edilme oranlarina sahip oldugu anlasilirken, TikTok un farkl bir model iz-
ledigi goriilmektedir. Baz1 ¢alismalarda TikTok’a katilimin mikro influencerlar
icin en yliksek oranda oldugunu gosteren istatistiklere ragmen burada TikTok inf-
luencer tiirii, %32,55 gibi bir oranla orta etkili influencerlardir. Influencer pazarla-
ma igin %68 oraninda instagram kullamlirken, TikTok’un influencer pazarlama-
daki muazzam bir artig1 dikkat cekmektedir (upfluence.com).
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Tablo 2: Markalarn influencer Tiiriine Gére Platform Secimleri

Influencers selected by category 2020
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(Kaynak: Upfluence.com,2021).

Tablo 3’te sosyal medya plattformlarinda takipgilerin influencerlarla etkile-
simlerine bakildiginda mega influencerlarin takipgi sayilari en yiiksek olsa da or-
negin instagram>daki mikro-influencerlarin ortalama etkilesim oraninin %3,86,

mega-influencerlarin %1,21 oldugu goriilmektedir.

Tablo 3: Sosyal Medya Platformlarinda Etkilesim Oranlar:

Overall .
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(Kaynak: Upfluence.com,2021)

|55|



Dijital Pazarlamada Giincel Arastirmalar - Cansu Tor Kadioglu

Yine, YouTube’da tiim influencer tiirlerinde etkilesim oranlari diisiik olsa da,
mikro-influencer’larin ortalama %1,64’likk etkilesimi ile mega-influencer’larin
9%0,37°1ik ortalama etkilesimi arasindaki fark gozle goriiliir boyuttadir. Bununla
birlikte, en 6nemli farkin TikTok’ta ortaya ¢iktig1; mikro influencerlar icin %17,96
gibi bilyiik bir etkilesim oranina karsilik, mega influencerlarda %4,96’da kaldigi
goriilmektedir. Anlasildig iizere TikTok taki etkilesim, instagram veya YouTube
muadillerine kiyasla, her boyuttaki influencerlar i¢cin ¢ok daha yiiksektir (upflu-

ence.com).

5.influencer Pazarlamada Tiirkiye Istatistikleri

Tiirkge igerik paylasiyor olma, en az 1000 takipg¢iye sahip olma ve belirli bir
sayida igerik paylagimi yapmis olma sartina gére 2020 yili itibariyle Tiirkiye’deki
influencer sayis1 yaklasik 60 bindir. Aralarindan farkli kategorilerden, farkli ta-
kipgi sayilarina ve etkilesim oranlarina sahip 3000 influencer hesab1 baz alinarak
hazirlanan analize gore; influencerlarin %55,2 si kadin, %44,8°1 erkektir (creator-

den.com).
Tablo 4: Tiirkiye influencer Pazarlama Verileri
Oran Takipgilerin Yas Oran Influencer Oran Markalarm
Grubu Takipci Sa- Influencer
yilar Isbirliklerinde
Kullandig1
Mecralar
%41,9 25-34 yas arasi %28,6 | 1B-10B % 66 instagram
%36,3 18-24 yas arasi %20,9 | 10B-20B % 23 Youtube
%11,9 35-44 yas arasi %22,3 | 20B-50B % 7 Facebook
% 6,9 13-17 yas aras1 | %11,6 |50B-100B %13 Diger (Twitter,
Tiktok, vb)
%2,3 45-54 yas arasi % 10 | 100B-250B
%5,3 | 250B-1M
% 1,1 | 1M-5M
% 0,1 |5M+

Tablo 4’te goriildiigii ilizere, takipgilerin yas gruplarn %41,9°1 25-34 yas arasin-
da, %36,3’1i 18-24 yas arasinda, %11,9’u 35-44 yas arasinda, %6,9 ‘u 13-17 yas
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arasinda ve %2,3’1i 45-54 yas arasindadir. 60 bin influencerlarin %28,6’s1 1B-10B
takipgi sayisina, %20,9’u 10B-20B, %22,3’1i 20B-50B, %11, 6’s1 50B-100B, %
10°u 100B-250B, %5,3 ‘i 250B-1M, %1,1’i 1M-5M, %0,1°, SM+ takip¢i sayi-
larina sahiptir. Burada her bir takip¢inin birden fazla influencer takip ettigi unu-
tulmamalidir. Markalarin kullandig1 sosyal aglar ise; % 66°s1 Instagrami, % 23’ii
Youtube’u, % 7’si Facebook’u, ve % 13’1 Twitter, Tiktok gibi diger platformlar-
dir (iabtr.org).

Ulkemizde CreatorDen adli influencer ajansinin, 2020 yilinda 75.000’in iize-
rinde 1000’den fazla takipgisi olan sosyal medya hesabini inceledigi arastirma-
sinda Instagram’da 2019 yilinda 3983 influencerin 2 kat veya daha fazla biiyiime
basarisi gosterdigini 2020 yilinda ise 2761 influencerin bu basariy1 gésterdigi sap-
tamigtir. 2020°de en ¢ok etiketlenen markalarin baginda Mac, Maybelinne, Avon,
Zara, Trendyol, Anastasia, Loreal Paris, Naps, Nike ve Gratis geldigini belirlemis-
tir (creatorden.com). Ulkemizdeki influencer pazarlama ajanslarmnin 2021 yilinda
markalarin %86’smin influencer pazarlama kampanyalarina ayiracagi biitcenin
%10-30 arasinda artacagmni 6n goérmektedir (iabtr.org). Ulkemizdeki influencer-
larin takipeilerle etkilesimlerine bakildiginda, Tablo 5°te goriildiigii gibi takipei
sayist ile etkilesim orani genel olarak bir ters oranti igerisinde oldugu, mikro inf-
luencerlar takip edenlerin daha ¢ok etkilesime girdikleri goriilmektedir (Creda-
torden.com).

Tablo:5 influencer/Takipci Etkilesimi

Etkilesim orani Takipciye sayisi
%5 1B -10B
%2.8 10B-20B
%2.2 20B-50B
%1.8 50B-100B
%1.6 100B-250B
%1.5 250B-1M
%1.9 IM-5M
%1.8 SM+

Mikro influencerlarin iinliilere veya macro influencer’lara gére alanlarinda
daha profesyonel ve bilingli kisiler olmalart ve haliyle takipgilerine ilgi alanlari-

na yonelik tatminkadr bilgiler verebilmelerinden dolay: etkilesimleri daha fazladir.

|57|



Dijital Pazarlamada Giincel Arastirmalar - Cansu Tor Kadioglu

Takipgilerin/tiiketicilerin herhangi bir sorusuna kesin ve hizli geri doniis yapma
olasiliklar1 ¢ok daha yiiksek yani ¢ift yonlil iletisimleri ¢ok daha kuvvetlidir. Bu
durum takipgilerin hem influencera hem de markaya sadakatini arttiracaktir (influ-
encerturkiye.com). Micro inflencerlar, organik bag kurduklar1 1B-10B araliginda
takipciye ve fiyat avantajina sahip olup, kaliteli icerikler liretmektedirler. Bu se-
beplerden otiirii de markalarin tercihi de genelde mikro influencerlar olmaktadir.
359 pazarlama uzmaninin goriiglerini iceren bir calismaya gore, son bir yilda mar-
kalarin %76’°s1 mikro influencer, %35,6’s1 makro influencerla ¢aligmistir (marke-
tingturkiye.com.tr).

6.influencer Pazarlamada Yeni Sosyal Aglar

6.1.Tiktok

Kullanicilara miizik, playback, filtreler ve baska bazi1 6zelliklerle kisa videolar
olusturmayi saglayan, ¢evrimigi sosyal paylasimin alternatif bir versiyonu olan
TikTok, diinyanin en hizli biiyiiyen sosyal medya platformlarindan biridir. Bu
platformda kullanicilarin kendi aralarinda da bir etkilesimi vardir ve bu etkilesim,
kendilerini rahatca ve yaratici sekilde ifade etmelerini saglarken birbirlerinin duy-
gularini paylagmalarini da tesvik etmektedir. Bazen tirkiitiicli bazen eglenceli olsa
da kesinlikle bagimlilik yaptig1 agik bir gercektir (Ahn, 2011:149). TikTok un
yaraticilari, 18 yasin altindaki geng neslin aliskanliklarini ve tercihlerini anlamaya
calismig, tam olarak aradiklarini onlara veren bir sosyal medya uygulamasi olus-
turarak rakip uygulamalara gore popiilaritesinin artmasii saglamislardir. TikTok,
kullanicilarin en sevdikleri sarkilari sdylerken, dans ederken veya sarkiya dudak-
larin1 senkronize ederken 60 saniyeye kadar video olusturmasina ve paylasmasina
olanak tantyan hizli bir sosyal medya video paylasim uygulamasidir. TikTok’un,
dans etmek, sarki sdylemek veya montaj yapma, tiirlii komedi sovlari, diietler vb.
gibi uygulama icinde paylasilabilecek 6zel video tiirleri geng izleyicilerin kendi-
lerini yaratici bir sekilde ifade etmelerini saglamaktadir (scpodium.com).

TikTok, Eyliil 2016°da Cin’de Douyin ismiyle piyasaya siiriilmiis, takip eden
bir yil i¢cinde de TikTok ismiyle kiiresel olarak sosyal medya platformu olarak var-
ligin1 ortaya koymustur. 2018’in ortalarinda diinya ¢apinda 500 milyon kullanici-
y1 gecen TikTok, Eyliil 2018’de, ABD’deki Apple App Store’da en ¢ok indirilen
iicretsiz uygulama haline gelmis, Ekim ay1 boyunca Google Play’de de indirilen
uygulamalarda ilk sirada yer almistir. 2019 sonu itibariyle diinya genelinde top-
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lam App Store ve Google Play’de sadece bir yilda 1,5 milyar indirme sayisina
ulagsmistir. TikTok, canli akis sunumuyla hedef pazarlarla etkilesime gecilebilecek
bir uygulama olup, sanal reklamcilik ve markalarin hedef kitlelerine ulasmasinda
uygun zaman ve uygun maliyet acisindan platformlar arasinda yerini saglamlas-
tirmistir. Geng fanatikleri “TikToker” olarak anilan TikTok kullanicilarinin %75°i
kadin, %54°1 de 13 ve 24 yas arasindaki gencglerdir. Sadece 2021 Mayis ayinda
80 milyondan fazla yiikleme ile i¢in diinya ¢apinda en ¢ok indirilen oyun dis1 uy-
gulama olan TikTok kurulumuna sahip iilkeler, %16 ile Brezilya ve onu %12 ile
Cin’deki Douyin izlemektedir (Choudhary vd., 2020:196; Han ve Wu, 2017:125;

sensortower.com/blog).

Nisan 2021 Kiiresel Dijital Istatistik Raporu’na gore, 16- 64 yas grubunda Tik-
Tok kullanicilarinin 732 milyona ulastigi (bu rakama 16 yas alt1 kullanicilar ve
Cin pazar1 i¢in TikTok siiriimii olan Douyin déhil edilmemistir) belirtilmektedir.
Zira sadece Douyin’i Cin’de her giin 600 milyon kisinin kullandigini, bunun da
TikTok ve Douyin’in artik Instagram’dan daha biiyiik bir birlesik kitleye sahip
oldugunu gostermektedir (datareportal.com).

TikTok mikro influencerlar1 yiiksek diizeyde ilgili ve odaklanmis hedef kitlele-
rine sahiptir. Kendi i¢lerinde uzman olan ve kiiciik bir igerik nisi gelistiren igerik
yaraticilari, belirli nislerde yiiksek katilimli hedef kitleyle ve yeni hedef pazarlarla
baglanti kurmak isteyen markalara mitkemmel bir uyum saglar. Platformun bas-
langicindan bugiine hizla biiyiiyen, genis ve istikrarli takipgilere kavusan TikTok
makro influencerlar ise, marka bilinirligini yaymaya odaklanan kampanyalar igin

son derece ¢ekici olabilmektedirler (gameinfluencer.com).

6.1.1.Tiirkiye’de Tiktok

Kullanicilarin komik, garip ya da sagma videolarm 6zgiirce paylasabilmesi-
ni, popiilaritesinin sebebi olarak diisiiniilen TikTok’un Ulkemiz’de 2020 yilinda
en ¢ok indirilen mobil uygulama olmustur. Tiirkiye’de héla en popiiler platform
Instagram olmasina ragmen bu platformda giinliik gegirilen siire bir dnceki yila
gore azalmaya baslamistir. TikTok ise bir yil i¢cinde ayda ortalama 7 saatten 14
saate yiikselerek diger platformlar1 gegerek Tiirkiye’de ikinci siraya yerlesmistir.
Tiktok Tiirkiye’ye temsilci atamay1 kabul etmis oldugu i¢in Tiirkiye’de yasak-
lanmayacagi da kesinlesmis olmustur. 2019 yilinda uygulamay1 en ¢ok indiren 3.
iilke olan Tiirkiye’de 2020 yilinda 17,86 milyon kullaniciya ulagsmis ve sirketlerin

basvurulari, kullanici rakamlari, uygulama indirmeleri, basin materyalleri, ikincil
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arastirmalar gibi veriler dikkate almarak 2021 sonunda 19,21 milyon kullanictya
ulasacagi tahmin edilmektedir (statista.com; journo.com.tr). Tiirkiye’nin en fazla
takipgiye sahip TikTokerleri sirayla, 31,3 milyon takipgisi ve toplam 1151 video
paylasimiyla “Czn Burak” ilk sirada, 12,7 milyon takip¢i ve 764 videoyla “nnurse-
ma” ikinci sirada, 8,3 milyon takipgi, 207 milyon begeni ve 1624 videoyla “koray-
zeynep-ZINK Tv” {iglincii sirada gelmektedir (journo.com.tr).

6.1.2.TikTok’un Dijital Pazarlama Avantajlar

Diger platformlarm yiiksek maliyetlerine ragmen daha diisiik kazanimlar elde
eden markalar, giderek daha fazla TikTok’a yonelmektedirler. TikTok ayrica, kul-
lanicilarin glivenlik kaygilarini1 5nemsemekte ve kullanicilara hesaplarini “Genel”,
“Sadece Arkadaslar” ve “Ozel” olarak tutma secenekleri ile beraber 16 yas ve iistii
kullanicilarin ilgi alanlarina uygun olarak “Sizin I¢in” 6zelligini de sunmaktadir
(Choudhary vd., 2020:190). COVID-19 pandemisinin neden oldugu izolasyon do-
neminde en ¢ok indirilen ve kullanilan uygulama olan TikTok, instagram>dan
farkli olarak dans, oyunculuk, playback gibi gencleri harekete geciren pek cok eg-
lence tiiriinii bir arada sunarak aktif katilimlarini saglamaktadir (Quiroz, 2020:2).
Eski nesillerin mesafeli olabildigi TikTok, diinya gengligiyle iliski kurmak isteyen
isletmeler i¢in ¢ok 6nemli bir platform oldugu aciktir, nitekim TikTok kullanicila-

rinin yiizde 41°1, 16 ile 24 yaglar1 arasindadir (Globalwebindex-gwi.com, 2019).

Hayattaki degerli anlar, bilgiyi ve yaraticilig1 direkt cep telefonundan yakala-
y1p sunmay1 misyon edinen TikTok, herkesin bir icerik olusturucu olmasina izin
veren ve kullanimi basit bir uygulamadir. Bu da onu diinya ¢apinda ¢ok sayida
icerik olusturucu igin ¢ekici kilmakta, kullanicilarin videolar: araciligiyla yarati-
ciliklarini ve tutkularini paylasmasini tesvik etmektedir. TikTok bunu yaparken,
YouTube, instagram ve Facebook gibi devlerle rekabet ediyor. TikTok’un bu re-
kabette one ¢gikmasina yardimci olan sey, bir yasam tarzi platformundan ziyade bir
eglence platformu olmasidir. Ciinkii TikTok, Facebook grubuna ait olmayan tek
uygulamadir (scpodium.com). TikTok kullanicilarinin yag araligina bakildiginda
gengler igin Instagram’in artik favori uygulama olmadig1 Tiktok un daha yaratici
seyler yapmak i¢in olanaklar sunduguna inandiklar1 anlasilmaktadir. TikTok taki
herkesin kendi alanina sahip olabilecegi, kullanim1 kolay, yavas veya hizli ¢e-
kim yapmay1 saglayan algoritma, pek ¢ok diizenleme, kesme ve benzeri 6zellikler
icermektedir (Quiroz,2020:5). Dans etmek, sarki sdylemek veya bir tiir komedi
yapmak gibi geng izleyicilerin kendilerini yaratici bir sekilde ifade etmelerini sag-
ladig1 diisiiniildiigiinde, diinyanin gengleri arasinda neden bu kadar heyecan yarat-
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t1g1 anlagilmaktadir (scpodium.com). Pandeminin etkileriyle e-ticaretin patlama
yasamasiyla markalar, 6zellikle e-ticaret igin influencer pazarlamaya her zaman-
kinden daha fazla yénelmeye baglamislardir. influencer pazarlama igin kullanilan
sosyal medya platformlarinin en yenilerinden olan Tiktok, kullanimda hissedilir
bir artis gormeye basladi. 2019’da kampanyalarin yalnizca yaklasik %3,4 linde
bulunan Tiktok influencerlari, bu durumu 2020’de ikiye katlayarak %6,8’e ulas-
mustir. Yiizdesel olarak toplam kampanyalarin kiiglik bir boliimiinii temsil etse
de, Tiktok, geng kitlelere ulasmanin etkili bir yolu oldugunu kanitlamistir ve 6n-
miizdeki siirecte artisin hizla devam edecegi beklenmektedir (influencermarketin-
ghub.com; Vivek vd., 2013:829-830).

7.2. Twitch

Canli yayn izleyicileri ve katilimcilari i¢in yeni insanlarla tanigmak, topluluk
duygusu, etkilesim ve sosyal motivasyonlar énemlidir. izleyiciler, topluluklarin
olustugu ve biiyiidiigii sanal ortamlar olan canli yayin platformlarini, sohbet et-
mek, eglenmek, giilmek ve izledikleri igerikler hakkinda yorum yapip birbirle-
riyle sakalagmak i¢in kullanmaktadirlar. Bu platformlardaki sohbet odalari, dii-
zenli izleyiciler ve moderatorlerin yeni gelenleri karsilamak ve onlarla etkilesim
kurmak i¢in bir takim rolleri paylasmalariyla sosyallesmeyi de tesvik etmektedir.
Boylelikle canli yayin ortamlari, yeni insanlarla tanigma istegi ve motivasyonu ile

cevrimigi topluluklara katilimi kolaylagtirmaktadir (Hamilton vd., 2014).

2011 yilinda kurulan ve bir canli yayin platformu olan Twitch (eski adiyla Twit-
ch.tv), kullanicilarin diger insanlar1 video oyunlar1 oynarken izlemesine olanak
tanimaktadir (Gittleson,2014). 2011°den bu yana diinya ¢apinda hizla popiiler-
lik kazanan, internet tabanli multimedya eglencelerinin etkilesimli bir bigimi olan
canli yayin, o kadar popiiler hale geldi ki, bazt durumlarda, oyun gibi aktiviteleri
yapanlari izleyenlerin sayisi, aktivite sergileyenlerden daha fazla olabilmektedir.
Canli yaynlar, televizyon ve YouTube gibi yayin platformlarindan farkli olarak,
yayinci ve izleyiciler arasinda gercek zamanl etkilesimle insanlarin birbirleriy-
le iletisim kurmalarini kolaylastirir (Hilvert-Bruce vd., 2018:58-59). Twitch’te,
kullanicilar, izlenmesi igin canli videolar yayinlarlar ve bir bilgisayara, oyun
konsoluna veya telefona erisimi olan herkes Twitch’te canli yayinlar olustu-
rabilir. Ozellikle giinliik olarak milyonlarca kullanici canli yayin yapmak veya
izlemek, bagka insanlarla etkilesim kurmak i¢in son yillarin en biiyiik canli yayin

akis platformu Twitch’e baglanmaktadir. Platformdaki canli yayincilar, kah video
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oyunlar1 oynayarak, kah yemek yiyerek, resim yaparak, dans ederek veya benzeri
pek cok aktiviteyi gercek zamanli olarak izleyici kitlelerine agik bir sekilde ya-
ymlarlar (twitchadvertising.tv).

Yayinlanan igerikleri sadece izlemekle kalmayan Twitch kullanicilar: ayni za-
manda igerikleri olustururlar. Her giin yarim milyondan fazla icerik olusturucu,
tutkularini canli olarak paylagmakta ve bu say1 glinden giine artmaktadir. Twitch,
Ocak-Aralik 2020 arasinda giinliik ortalama 30 milyon ziyaret¢i, 230°dan fazla
iilkeden kullanicinin giinliik 7 milyondan fazla canli yayimi ile yil boyu 1 trilyon
dakika izlenme elde etmistir. Tiim kullanicilarinin yaklagik yarisinin 18-34 yaglar
arasinda ve %21 inin 13-17 yaglar1 arasinda oldugu Twitch, reklama agik ve top-
luluk odakli bir platformdur. (twitchadvertising.tv). “Birlikte yaratalim” motto-
suyla interaktif,canli, renkli ve zamanin 6tesindeki icerikler etrafinda topluluklar
olusturan Twitch’te her giin milyonlarca kullanici, izleyici bir araya gelmekte soh-
pet etmekte, etkilesime girmekte ve eglencenin gelecegini sekillendirmektedirler.
Burada igerik olusturucular ve yayincilar, miizikten spora, modadan video oyun-
larina kadar ilging ve 6zgiin iceriklerle milyonlarca insani bir araya getirmekte,
ortak tutku ve ilgi alanlariyla muazzam bir sinerji yaratarak kendi diinyalarina 1s1k
tutuyorlar (twitch.tv ). 2020 yilinda muazzam bir biiyiime yasayan Twitch, top-
lam kanal sayisindaki %40’lik, sohbet mesaj1 sayisindaki %33’liik artislar, izle-
yici sayisi ve etkilesimlerinde de artis1 da beraberinde getirmistir. Bununla berber
kanal sahiplerine AutoMod ve Moderatdér Goriiniimii gibi denetim araglarinin yar-
dim1 ve canli moderatorler araciligiyla topluluklarin giivenlik standartlarini ko-
ruma konusunda iyi bir performans gostermeleri saglanmistir. Twictch bu biiyii-
meyle beraber giivenlik ara¢ ve ¢oziimlerinde iyilestirme ve gelistirmeleri dnemli
6lciide genisletmistir. Uygunsuz kullanic1 adlarimi algilama modeliyle 2020>de
bir 6nceki yila gore ii¢ kat daha fazla sayida uygunsuz kullanici ad1 tespit edilerek
engellenmistir. 2020 basindan sonuna spam sikayetlerinde %70 azalma saglan-
mis, kimlik avina yonelik yayinlara kars1 sert dnlemler alinarak bu yayinlarla ilgili
hesaplar kapatilmistir. Cevrimici glivenlik uzmanlar1 ve Twitch yayimcilarindan
olusan Twitch Giivenlik Danigma Konseyi olusturularak, askiya alma yaptirimin
delme, Drops’un kétiiye kullanmimi, ¢iplaklik, kiyafet kurallari, nefret davranist
ve taciz politikalarinda degisiklikler yapilmigtir. Giivenlik siirekli caba gerek-
tirdiginin bilincinde olan Twitch, giivenli deneyimi gelistirme ¢abalarina devam
etmektedir (blog.twitch.tv).

Diinya genelinde canli yayin sektorii tiim platformlarinda 7,46 milyar saa-
tin iizerinde igerikle bilylimeye devam etmektedir. 2020 yilinda Youtube Gaming
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ve Facebook Gaming platformlari da biiyiime saglamalarina karsin Twitch, 2020
son ceyrekte yapilan toplam canli yaym saatinin %91,1’ini temsil etmektedir.
Canli yaymlarm toplam izlenme paylar1 ise Facebook Gaming % 14, Youtube
Gaming Live %22,5 Twitch ise % 63,6’1 (4,741 milyar saat izlenmistir) olarak
gergeklesmistir. Twitch, 2019°un 3. ¢eyreginde izlenen 2,79 milyar saate kiyasla
yildan yila biiytimede %70’lik bir artis yasamistir. Twitch’te yayin yapan benzer-
siz kanal sayist iiglincii ceyrekte 10,6 milyona ulasarak tiim platformlardaki payin
%90’1m1 temsil ederek canli yayin platformlari arasindaki liderligini korumay1 ve
stirdiirmeyi garantilemistir (streamlabs.com). 2021 yili Mayis ay1 sonu itibariyle
her ay 9,5 milyon benzersiz icerik olusturucu, 731 milyar dakika izlenme ve or-
talama 2.967 milyon eszamanli izleyici ile artan seyrine devam etmektedir (twit-
chtracker.com).

Globalwebindex’in 2020 arastirmasinda 16 yas ve iistii Twitch kullanicilariin
ozellikle pahali Giriinleri satin almadan dnce uzman gorisii aldiklari, arkadaglarina
ve ailesine yeni triinler hakkinda bilgi verdiklerini, reklamimi goérdiikleri mar-
kalar1 satin alma egiliminde olduklar1 ve etraflarinda insa edilen topluluga eris-
mek i¢in liriin ve hizmetleri satin almaya olumlu yaklastiklar1 gibi sonuglar elde
edilmistir (gwi.com/data). Reklam, Twitch’in merkezinde yer alir, sitesinde kendi
banner reklamlar1 vardir, kullanicilarin videolarina ek reklamlar yerlestirmelerine
olanak taninir, video yaraticilari, yayinlarindan dnce veya yayinlari sirasinda rek-
lam yayinlayabilirler (Rawlinson, 2014). Dolayisiyla Twitch dogal olarak kendi

influencerlarini yaratarak markalar agisindan cazibesini ortaya koymaktadir.

Twitch’in birincil hedef kitlesi olan geng ergen ve yetiskinlerden olusmakta
ve genellikle markalarin ulagsmakta en ¢ok zorlandiklan kitle olarak kabul edil-
mektedir. Temelde instagram gibi diger sosyal medya platformlarindan farkli olan
Twitch, tanitim ve reklamcilik konusunda markalarin bu kitlelere ulagmasi igin
ideal bir ortam haline getirmektedir. Demografik anlamdaki erisimin Gtesinde,
canli yayin ortaminin kendisi, yayinci ve izleyici arasinda dogrudan etkilesimi
kolaylastirarak geleneksel influencer pazarlamay1 gelistirebilir. Yayinci1 gorsel-i-
sitsel igerik yayilarken, kullanicilar yayina yerlestirilmis gercek zamanli bir soh-
bet kutusu araciligiyla birbirleriyle ve yayinciyla etkilesime girebilir. Bu, kulla-
nicilar1 Instagram veya YouTube gibi eszamansiz igerik paylasim platformlarinin
eger varsa gecikmeli yorumlar yoluyla etkilesime girmesinin tam tersidir. Sonug
olarak, Twitch kullanicilari, yalnizca influencerlarla degil, ayn1 zamanda daha ge-
nig bir izleyici topluluguyla da gii¢lii baglantilara sahip olabilmektedir (Pollack
vd.,2021:2-3).
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Twitch, canli yayin materyalinin lider saglayicisidir (Gittleson,2014) ve ¢ok
saglam temellere sahiptir. Markalar veya reklamverenler i¢in hedef kitleleri bir
araya getirmekte bir altin madenidir (Taylor, 2014). Influencerlar, yemek pisirme,
resim yapma videolarindan kamp videolarina kadar yasadiklar1 veya yaptiklari
her seyin videosunu bu platforma yiikleyebilirler. Twitch influencerlari, videolar:
yaymladiklarinda ayn1 zamanda hedef kitleleriyle canli sohbet yoluyla dogrudan
etkilesim kurabildikleri gibi, takipciler de her bir sohbet odasinda birbirleriyle
etkilesime girebilmektedirler. Dolayisiyla bu ¢ok yonlii etkilesim, markalarin ve
influencerlarin dikkatini {izerine ¢ekerek, Twitch influencer pazarlamast igin istik-

rarli bir biiylime kaydetmektedir (shanebarker.com).

Diinya genelinde 2020 yilinda, TikTok ve Twitch’te takip¢i sayilarinda yasa-
nan hizli ve biiytik artislar, influencer pazarlamada da tercih edilme oranlarini art-
tirmistir. 2019°da influencer kullaniminda Twitch, 9.990 influencerdan 15.754°e
ve TikTok 16.394°ten 35.528’¢ yiikselerek bir miktar bliylime gérmiiglerdi. Bu-
nunla birlikte, Covid19 pandemisi ile ilgili diger sorunlarla birlikte, Twitch inf-
luencerlar1 2020 sonunda 15.754’ten 36.663’e cikarak iki kattan fazla biiyiime
kaydetmis, TikTok ise influencer sayisini 35.528°den 106.104’¢ ¢ikararak ii¢ kat
artig gostermistir (influencermarketinghub.com; Vivek vd., 2013:829-830).

6.2.1. Tiirkiye’de Twitch

Covid19 pandemisinin de etkisiyle diinya oyun pazar1 2020 yilinda % 9,3 bii-
yiiyerek 159 milyar dolara ulagirken, 32 milyon olan oyuncu sayis1 36 milyona,
830 milyon dolar olan toplam hasilat 880 milyon dolara yiikselen Ulkemiz, oyun
pazarindaki yerini 2020 yil1 sonu itibariyle, 18’inci sirada tamamlamigtir. Tiirki-
ye’deki oyun pazarinda 35 milyon mobil oyuncu, 22 milyon bilgisayar oyuncu-
su, 17 milyon konsol oyuncusu bulunmakla beraber, 450 milyon dolarla mobil
oyunlar, 230 milyon dolar ile bilgisayar ve 200 milyon dolarla konsol oyun pazari
olarak gergeklestigi tahmin edilmektedir. Toplam oyuncularin %55°ni erkekler,
%45’ini kadinlar olusturmaktadir. Tiirkiye’de mobil video uygulamalarinda en
biiyiik artis1 YouTube, ardindan Netflix, MX Player ve Twitch gelmistir. Pande-
minin de etkisiyle oyun oynama siirelerinin % 30 oraninda artig gosterdigi 2020
yilinda Tiirkiye’deki en popiiler Twitch yaymecilari; 2.19 milyon takipgi ve 97
milyon izlenme sayis1 “wtcN” Ferit Karakaya, 1.94 milyon takipgiyle “Elra-
enn” Tugkan Goniiltas, her yayininda ortalama 20.000 kisi tarafindan izlenmistir.
“Kendine Miizisyen” Kemal Parlak, 1.77 milyon takipgiyle ticlincii sirada, “Un-
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lost” Cantug Ozsoy, 1.76 milyon takipciyle dordiincii siray1 alirken —“Jahrein”
Ahmet Sonu, 1.53 milyon takipgiyle besinci sirada yer almistir (gaminginturkey.
com; journo.com.tr). Ulkemizde ayrica Ticaret Bakanlhig tarafindan verilen Bil-
gisayar Oyunu-Mobil Uygulama Gelistirme Destegi gibi oyun sektoriine adim
atmak isteyen girisimcilere gesitli destekler de saglanmaya devam edilmektedir
(goodgamers.biz/tr). Ulkemizde oyun pazarinin biiyiikliigi, ilgili geng niifus ve
devlet tarafindan verilen destekler diisiiniildiigiinde Twitch influencer pazarlamasi
isletmeler i¢in hedef kitlelere ulasmay1 saglayip onlar1 kazanmakta oldukga etkili
olacagi agikga goriilebilmektedir.

7. Sonuc ve Oneriler

Isletmeler, rekabet edebilmek ve hedef kitlelerine ulasabilmek icin influencer
pazarlama faaliyetlerine gereken 6nemi ve biitgeyi ayirmalidirlar. Zira diinya diji-
tallesmeye devam ettik¢e pek ¢ok alan gibi pazarlama diinyasi da ¢cag1 yakalamak
ve uyum saglamak zorundadir. Teknolojiyle ve internetle arasi ¢ok iyi olan geng
titketicilerin aktif oldugu sosyal medya ortam ve uygulamalarinin kesfedilmesi,
incelenmesi ve influencer pazarlama anlayisinin etkin ve dogru bicimde hayata
gecirmesi 0nem arz etmektedir. Yeni nesil pazarlama anlayislarindan biri olan inf-
luencer pazarlama, yaganan yenilikler ve gelismelere gore strateji ve faaliyetlerin

gelistirilebilmesi i¢in son derece esnek bir yapiya sahiptir.

Isletmelerin, pazarlama faaliyetlerini yiiriitecekleri sosyal medya platform-
larin1 dikkatlice segmeleri gerekmektedir. Hedef kitlerine uyumlu sosyal medya
platformunun yani sira {iriin ve icerik uyumu da dnemlidir. Ciinkii her platform
farkli beceriler ve farkli kaynaklar gerektirebilmektedir. Bir i¢erik bir platformdan
digerine kolayca aktarilamamaktadir. Ornegin, gok iyi bir instagram hikayesi vi-
deosu TikTok’ta neredeyse higbir begeniye ulagmayabilir veya bir Facebook kam-
panyasinda iyi sonug veren bir icerik, Instagram>da basarisiz olabilir. Isletmelerin,
bu platformlarin kendine has dilleri, kiiltiirleri, stilleri ve deyimlerinin oldugunu
ve bunlarin igeriklerine yansitilmasi gerektigini anlamalar1 gerekmektedir. Ayri-
ca kullanicilari/takipgileri anlamalar1 gerekmektedir ki ¢cogu zaman taninmis bir
marka olmak yeterli olmamaktadir. Bu nedenle isletmelerin, takipgilerin kendile-
riyle etkilesime girmeleri i¢in onlara bir neden vermeleri gerekmektedir. Bu neden

hedeflenen kitleye gore secilen platform, influencer veya olusturulan igerik ola-
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bilmektedir. Uretilen igeriklerin kalitesi, etkilesim orani, influencer-marka uyu-
mu ve influencer takipgi kitlesi- marka uyumu, influencer segiminde en dnemli
kriterler olarak 6ne ¢ikarken, dogru influencer1 bulmak, kampanya etkisini 6l-
ciimlemek, influencer1 yonetmek, 6deme ve diger finansal siiregler ile s6zlesme
stiregleri, karsilagilan baslica zorluklar arasindadir (iabtr.org).

Tiiketicilerin %49’u satin alma karar1 vermeden dnce influencerlarin tavsiye-
lerine giivenirler ve bu gliven nedeniyle de satin alma olasiliklar1 ¢ok daha yiiksek
olmaktadir. Influencer pazarlama kampanyalarmin basar1 &lgiitii genellikle do-
niisiimler/satislardir. Isletmeler, influencer pazarlamaya harcadiklari her 1birim
i¢in 6,50 birim kazanirken, bazi markalarin %13»{inde bu rakam 20 birime veya
daha fazlasina kadar ¢ikabilmektedir (influencermarketinghub.com).

Facebook, Instagram ve Twitter vb gibi yaygin ortamlar disinda son dénemler-
de geng neslin ilgisini daha ¢ok ceken ve giderek yayginlasan TikTok ve Twitch
gibi uygulamalarda influencer pazarlama yaklasiminin geng tiiketicileri kazanma-
da etkili oldugu bir gercektir. Hayattaki degerli anlari, bilgiyi ve yaraticiligi direkt
cep telefonundan yakalayip sunmayi misyon edinen TikTok, herkesin bir igerik
olusturucu olmasina izin veren ve kullanimi basit bir uygulamadir. Bu da onu
diinya capinda ¢ok sayida icerik olusturucu igin ¢ekici kilmakta, kullanicilarin
videolar1 araciligiyla yaraticiliklarin1 ve tutkularini paylagsmasini tesvik ederken
ayni zamanda influencer pazarlamayla takipgilerin satin alma kararlarimi da etki-
lemektedir.

Yine geng neslin ¢okea ilgisini ¢eken farkli bir uygulama olan Twitch, ¢ok
sayida oyun igerigine sahip influencerlari, diizenli olarak yayincilarla etkilesime
giren, bilgili ve teknolojiden anlayan geng¢ kusagin ¢ekmek ve influencer pa-
zarlamas! igin en iyi platformlardan biridir. Influencera giivenen sadik bir hay-
ran kitlelerine sahip Twitch’te pazarlama, hedef kitlelerin ilgisinin ¢ekilme-
sine, iirlin ve hizmetlere giiven saglanmasina, daha fazla potansiyel miisteri
elde edilmesine ve marka bilinirligi olusturulmasina yardimc1 olacaktir. Twit-
ch influencer pazarlamasi, pazarlama diinyasi i¢in heniiz yeni bir kavram-
dir ve kullanicilar1 hedeflemek isteyen biitiin markalar i¢in yaratici ve esnek
stratejilere olanak vermektedir. Cok az markanin iirlinlerini pazarlamak igin
kullandig1 Twitch i¢in erken adim atarak bu yeni sosyal medya platformunu
biitlin potansiyeliyle kullanmak rekabet avantaji saglayacaktir.
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4. Boliim

YENILIKCi DIJITAL PAZARLAMA
STRATEJILERININ GiZLi KAHRAMANI:
YAPAY ZEKA

Ogr. Gor. Dr. Elvan 0ZAYDIN!

1. Giris

Gelisen teknoloji yeni bir diinyanin kapisini araladi: Dijital Diinya. Teknolo-
jinin yarattig1 dijital diinya, yeni pazarlar yaratirken mevcut olanlarida degistir-
mektedir. Bu ylizden isletmeler/markalar pazarlama faaliyetlerini dijital diinyaya
tagimaktadir. Kimi isletmeler dijital diinyada var olabilmek i¢in dijitallesirken,
kimileri direkt bu diinyanin iginde dogmaktadir.

Pazarlamacilar tiiketiciler neredeyse isletmelerini/iiriinlerini/markalarini orada
bulundurmak zorundadirlar. Pazarlama arastirmalari yapan Euromonitor’un ya-
yimladigi 2020 ‘tiiketici trendleri’ raporu (Euromonitor, 2020), tiikketici davranis-
larmin artik yapay zeka ve robot kullanimima dogru degistigini ifade etmektedir
(Tor-Kadioglu, 2020: 2517). Dijital diinyada rekabetci, ¢evik ve yenilik¢i olmak,
bu diinyanimn {irettigi veriyi pazarlama faaliyetlerinde kullanabilme becerisine
baghdir. Ancak dijital diinya da tiretilen veri miktar1 ¢ok biiyiik boyutlardadir.
Bu biiyiik verinin yonetilmesi, analiz edilmesi, analiz sonuglarinin pazarlama
performansina potizif yonde yansiyacak sekilde degerlendirilmesinin ¢6ziimii ya-
pay zeka teknolojilerindedir. Pazarlamada yapay zeka ile ilgili akademik literatiir
tarandiginda yapay zekanin, miisterilerin psikolojik tepkileri ile (Luo vd. 2019;
Mende vd., 2019), is ve sosyal yasami ile (Frey ve Osborne 2017; Huang ve
Rust 2018), yonetimsel ve stratejik konular ile (Fountaine vd., 2019; Huang ve

1 Amasya Universitesi, Sosyal Bilimler MYO, Pazarlama ve Reklamcilik Béliimii, elvanozay-
din@hotmail.com, ORCID: https://orcid.org/0000-0001-5495-9135
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Rust, 2020) iliskilendirildigi goriilmektedir. Bu ¢alismada yapay zekanin pazar-
lama bakis agisiyla kavramsal gercevesi ¢izilmektedir. Makine 6grenimi ve derin

ogrenme konularina deginilmektedir.

2.Yapay Zeka

Psikologlara gore zeka insanin, diinyay1r anlamaya, mantikli diisiinmeye ve
zorluklarla kasilagildiginda kaynaklar etkin kullanmaya ydnelik kapasitesidir
(Renner ve Feldman, 2015:178). Zeka, edinim (bilgi edinme), otomasyon (yeni
duruma prosediirleri verimli bir sekilde uyarlama), anlama (yeni sorunlar fark
etme ve ¢ozme), hafiza yonetimi (bilgiyi bellege yerlestirme ve geri ¢agirma),
meta kontrol (davranista cesitli siirecleri kontrol edebilme), sayisal yetenek (mate-
matiksel islemleri yapabilme), akil yiiriitme (problem ¢ézme bilgisini kullanma),
sosyal yeterlilik (gevresiyle etkilesime girme ve anlama), sozel algi (dogal dili
tanima), gorsel alg1 (gorsel goriintiileri tanima) unsurlariin bileskesidir (Cook
vd., 1988: 424-425).

Yapay, insan eliyle yapilmis veya {iretilmis olandir (TDK, 2021). Yapay zeka,
zeka unsurlarinin bileskesinin insan eliyle olusturulma ¢abasidir. Bu ¢aba, tekno-
lojik ilerlemelerin temel giidiisiinii olusturan insan hayatini gelistirme, iyilestirme
arzusuna dayanmaktadir (Sahin ve Kaya, 2019: 89).

Yapay zeka sistemleri algoritmalara dayanan yazilimlardir. Algoritmalar, bil-
gisayarlarin 6grenme siireclerini baglatan komutlar1 veren gelismis programlardir
(Pradeep vd., 2020: 23).Yapay zekanin algoritmalar dogrusunda olusturulan mo-
deller gergevesinde herhangi bir islem gerceklestirmesi igin veriye ihtiyaci var-
dir. Yapay zeka algoritmalarinin ve modellerinin hammaddesi veridir (Benefad,
2021). Ham veriler, karar siireglerinde faydalanilacak bilgi birikimine déniistiirii-
lir (Agrawal, vd.,2020:121). Yapay zekanin gelisiminde, makine 6grenmesi (Ma-
chine Learning-ML) ve derin 6grenme (Deep Learning-DL) 6nemli asamalardir.

Makine Ogrenmesi (Machine Learning-ML): Makinelerin kendilerine at-
fedilen gorevleri basariyla yerine getirmek i¢in insan yardimi olmaksizin kendi
kendilerine performans gelistirmeleridir (Brynjolfsson ve McAfee, 2020:20). Ma-
kine 6grenmesi, girdide mevcut bulunan verilere dayali algoritmalar olusturarak
ve gerekirse bu algoritmalari tekrar tekrar isleterek ortaya konan ciktilarla Griin-
tiileri saptamak ve ige yarar cevaplar sunmaya hizmet eder (Truswell, 2020:109).
Bu ylizden “veri” makine 6grenmesinin temel elemanidir. Bu baglamda veri gii-
niimiiziin “petrolidiir” (Agrawal, vd.,2020:120 ).
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Makine 6greniminde en ¢ok kullanilan sistemler; gozetimli 6grenme, denetim-
siz grenme ve pekistirmeli 6grenmedir (Atalay ve Celik, 2017:161; Brynjolfsson
ve McAfee, 2020:33-38).

* Denetimli / Gozetimli / Damismali Ogrenme Sistemleri (Supervised): Bu
sistemlerde giris parametreleri (x) ile istenen ¢ikis parametreleri (y) arasin-
daki iligkiler kurulur. Yeni girdi bu sekilde tahmin edilir ya da siniflandiri-
lir. Ornegin giris parametresi olarak (x) gesitli hayvanlarmn gorselleri, cikt:
olarak istenen (y) bu hayvanlarin tiirleri olabilir. Sisteme yeni bir hayvan
gorseli yliklendiginde sistem bunu barindirdigi (x)’ler ile karsilastirir ve
uyumlu buldugu (x)’in ¢iktisi olan (y) ile eslestirir. Sistemin dogru tahmin
yapmasi, daha 6nce sisteme ne kadar ¢ok (x) ‘in tanindigina ve oranlarin ne

derece dogru sekilde (y) ile iligkilendirildigine bagli olmaktadir.

* Denetimsiz Ogrenme (Unsupervised Learning). Bu 6grenmede sisteme
girdiler (x) tanimlanir. Ancak (y) parametreleri tanimlanmaz. Yani 6gren-
mede sadece girdiler 6gretilir, ¢ikt1 6gretilmez. Sistem girdi verilerini (x’le-
ri) aralarinda benzerliklere gore kiimelere ayirarak gruplandirir. Sisteme
sonra eklenen her yeni girdi bu ayrim sonucu belirlenen kiime gruplaridan

hangisine uygunsa ona tanimlanmaktadir.

* Pekistirmeli/Takviyeli Ogrenme (Reinforcement Learning-RL): Deneme
yanilma 6grenmesi olarak da ifade edilmektedir. Bu 6grenme sisteminde,
bilinen girdiler ve bunlara karsilik gelen ¢iktilar belirlenmez. Sisteme izin
verilen eylemler, eylemler sonucu elde edilebilecek ¢iktilar1 sinirlayan or-
tam unsurlar1 tanimlanir. Yani hedef belirlenir ama o hedefe ulasilacak tali-

mat bildirilmez. Dogru eylem bulunana kadar sistem ¢aligmaktadir.

Derin Ogrenme (Deep Learning-DL): Bu 6grenme sisteminde sistemin
kendi deneyimlerinden dgrenmesi esas1 s6z konusudur. insan faktdriiniin orta-
dan kalktig1 bu 6grenme sisteminde her kavram kendisinden daha basit bir¢ok
kavrama baglanmakta ve 6grenme hiyerarsik bir yapida gerceklesmektedir. Derin
o0grenme ile ses tanima, goriintii tanima yapisinda ¢ok katmanli yapay sinir agla-
rindan yaralanilir (Pradeep vd., 2020: 24).

* Yapay Sinir Aglari, insan beyninin davranislarini modelleyebilmek diisiin-
cesi ile yapay sinir hiicrelerinin birbirleri ile ¢esitli sekillerde baglanmasidir
(Ataseven, 2013:112 ). Bu baglanma noktalari olan her bir diigim girdi,
etki ve ¢iktidan olusur. Cikt1 degerinin belirli esik degeri agmasi durumun-
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da agdaki bir sonraki katmana veri iletilir (IBMa, 2020).

Yapay sinir aglar1 ve derin 6grenme ile ses tanima, gorintii isleme, dil isleme
ve muhakeme kurma ydniinden son derece dnemli teknolojik ilerlemeler kayde-
dilmistir (Pradeep vd., 2020: 25):

v" Ses isleme teknolojileri (akilli asistanlar), ses girdilerini anlamlandirabil-
mektedirler. Bu yetenekleri sayesinde, kullanicilarm sesli taleplerini, ses
tanima ve dogal dili anlama yetenekleri ile ¢oziimlerler. Coziimlemede bir
sorun yasandiginda, kullanici talebi yerine getirilemediginde kendileri ses-
li ifade de bulunur gerekirse soru iiretir ve en iyi ¢6ziimii bulmak i¢in siireci
yeniden baslatirlar (Sahin ve Kaya: 2019:120- 121).

v Dogal dil gelistirme (NLG) algoritmanin karmagik verileri insan diline ge-
virmesi becerisidir (Mitchell, 2020).

v Goriintii isleme teknolojisi, bilgisayarlarin ve sistemlerin dijital goriintii-
lerden, videolardan ve diger gorsel girdilerden anlamli bilgiler tiiretmesini
saglar ve bu girdilere dayanarak harekete gegebilir (IBMb, 2020).

3. Yapay Zekanin Dijital Pazarlamaya Izdiisiimleri

Gelisen yapay zeka teknolojileri, dijital pazarlamada isletmelere/markalara,
miisterileri ile iletisim kurma yol ve yontemlerinde ¢esitli alternatifler yaratmala-
rinda yardime1 olmaktadir. Dijital pazarlamada yapay zeka teknolojileri ile miis-
teriler/tiiketiciler/hedef kitle ile ilgili Gnemli veriler toplanarak, hedef kitle odakli
pazarlama yapmak miimkiin olmaktadir (Pazarlamasyon, 2020). Zira yapay zeka,
onceden belirlenmis bir tasarim dogrultusunda biiyiik veriyi gercek zamanl de-
gerlendirip isleyebilmektedir. Bu sayede de pazarlamacilar, resmin biitiinii gore-
rek rekabetgi pazarlama stratejileri olusturabileceklerdir.

Dijital pazarlamada; “Kime ulagmalyyim?, Génderimi ne zaman yapmaliyyim?,
Gonderim hangi kanalda daha fazla erisime sahip olacak?” gibi bir ¢ok sorunun
cevabini, sezgiden uzak, gercek zamanli veriye dayali olarak cevaplayabilmek
icin, yapay zeka artik “olmazsa olmaz/onsuz yapilamaz’dir Zira bu sorularin ce-
vaplari, miisteriler arasinda etkilesim yaratmak, biiyliimek, satiglar1 tegvik etmek,
marka olusturmak, marka konumunu giiglendirmek gibi bir ¢ok amaca hizmet
ederken, yiiriitiilecek kampanyalar1, uygulanacak stratejileri belirlemeye yardimci
olacaktir (Murgai, 2018:259-261).

Dijital teknoloji sayesinde daha fazla insan aga ve birbirlerine, yasamlarinin
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ayrilmaz bir pargasi olarak baglanmakta (Ryan, 2016:6) ve ¢evrimigi ortamlarda,
bir sekilde veri iiretmektedirler. Yapay zeka farkli platformlarda iiretilen gesit-
li verileri entegre edip, analitik siireglerden gegirir, siizer ve analizlerini yapa-
rak kullanicilarin/tiiketicilerin dijital kimliklerini ortaya koymaktadir (Murgai,
2018:261).

Dijital kimliklerin belirlenmesi etkili pazarlama stratejilerinin olusturulmasin-
da ¢ok kritik bir 6neme sahip olan dogru pazar boliimlendirmenin kilit tagidir.
Isletmeler/markalar, dogru bir pazar boliimlendirme ile kaynaklarmi dogru bir bi-
¢imde yonlendirerek amaglar1 dogrultusunda ulagsmak istedikleri hedef kitlelere
odaklanabilecek ve etkili pazarlama uygulamalar1 yapabileceklerdir. Yapay zeka
pazar boliimlendirme konusunda ¢esitli alternatifler sunmaktadir (Brenner, 2019).

v" Trafik kaynagina gore (diger web sitelerinden, e-posta kampanyalarindan,

sosyal medyadan, ticretli reklamlardan vb.)

v" Yeni veya geri donen miisteri veya ziyaretgi

Gegmisteki satin alma davranisi
v Arama davranisi
v" Web sitesinde gegirilen siire veya e-posta kampanyalariyla etkilesim
v’ Gorintiilenen igerik
v’ Goriintiileme platformu (mobil ve masatistii)
v Yer
v" Demografi
v" Ortalama siparis degeri

v’ Begeniler ve tercihler

Yapay zeka, insana 6zgii bir takim 6nvarsayimlari, geleneksel pazar boliimlen-
dirmenin sinirlarim ortadan kaldirarak, daha hedef odakli pazar boliimlerini be-
lirler ve otomatik giincellestirir. Bununla birlikte her bir pazar boliimii i¢in farkli
degiskenler bazinda kisisellestirilmis pazarlama uygulamalarinin hayata gegiril-
mesini saglar (Brenner, 2019).

Kisisellestirme ile hedef kitleri i¢in en alakal1 i¢erikleri belirlemek isletmelere/
markalara; miisteri tatmini ve sadakati saglamak, miisterileri elde tutmak, yogun
bir miisteri akis1 saglamak, daha diisiik iiriin iadeleri, daha az hosnutsuz miisteriler
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gibi birgok avantaj saglayacaktir (Andel, 2021). Yapay zeka icerikleri otomatik
olarak da olusturabilmekte. Ornegin, Coca Cola, reklamlarinda logo ve metinleri
ile anlatilarini otomaik olusturmak i¢in yapay zeka kullantyor (Murgai, 2018:261).

Kisisellestirme ile isletmeler/markalar miisterilerinin/ziyaret¢ilerinin online
davranis verilerine dayanarak {irlin nerisinde de bulunmaktadirlar (King, 2021).
Ornegin aligveris sitelerinde bir iiriinii begenip sepetine génderen bir miisteriye
bu tiriinii alanlar su iiriinleri de aldy’, bu iiriinler de ilginizi ¢ekebilir”, * size bir
onerimiz var ““ gibi mesajlar gonderilmektedir.

Kullanici/miisteri/ziyaretgi davranisi; hangi igerigi tiikettiklerine, hangi {iriin
gruplarinda daha fazla satin alma gerceklestirdiklerine, hangi {iriin gruplarina ilgi
gosterdiklerine, en ¢cok- en az hangi sayfalarda kaldiklarina ve daha fazlasina gore
analiz edilebilmektedir. Bu analizleri yapan yapay zeka teknolojileri, kisisellesti-
rilmis {irin 6nerileri, kampanyalar iceren ilgi ¢ekici, alakali e-postalar olusturmak
ve dogru mesaji, dogru zamanda géndermek konusunda da dijital pazarlamada
aktif rol oynamaktadir (Andel, 2021). Ornegin bir kozmetik firmasinin alisveris
sitesinde bir iiriiniin sayfasinda daha uzun kalan, {irlin igerigini inceleyen hatta se-
pete atan ama almayan bir miisteriye indirim kampanyalar1 basladiginda “ilgilen-
diginiz iiriin indirime girdi sakin kagirmayin” seklinde kisisellestirilmis e-posta
gonderilmesi bu duruma verilecek en giizel 6rneklerdendir.

Miisteri iligkileri yonetimi agisindan sorunlara hizli ¢6ziim sunmak, ayni anda
yiiz binlerce ziyaretciyle iletisim kurma yoniinde miisteri destegi saglamak igin
yapay zeka uygulamasi olan sohbet robotlar (chatbot) dijital pazarlama strateji-
sinin 6nemli bir unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ger¢ek zamanli miisteri
destegi sunan sohbet robotlari, kullanicilarla/ziyaretgilerle/miisterilerle dogal dil
ortaminda etkilesime girerek, genis Ol¢ekte kisisellestirilmis miisteri hizmeti sag-
lamaya yardimeci olurlar (Murgai, 2018:261). Duygular analiz ederek miisterile-
ri dogru hizmet segenegine yonlendirme yapmaktadirlar. Ornegin kullanicinin/
miisterinin sdylemlerinden kizgim oldugunu saptadiklarinda canli bir operatdre
yonlendirebilmekteler (Kleber, 2020:210-211). Satis yolculugunda rehberlik et-
mek, yardimci olmak, sorularina ve sorunlarina hizli bir sekilde ¢6ziim sunmak
icin kullanilan yapay zeka uygulamalar1 her zaman, her yerde destek saglamak-
ta, bekleme stirelerini kisaltmakta, genel miisteri memnuniyetinin arttirilmasina
onemli katki saglamaktadirlar (Andel, 2021).

Arama motoru opitimizasyonu sunan yapay zeka teknolojisi ile kullanicilarin/
tiiketicilerin arama niyetine uygun se¢imler sunulabilmekte, yazim hatalarini ya-
kalayarak “bunu mu demek istediniz” gibi alternatif 6nerilmekte, yazilar1 otomatik
bir bicimde tamamlanabilmektedir (Brenner, 2020).
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Isletmeler/markalar, yapay zeka sayesinde sadece kendi internet sitelerinden
gecmis miisteri davramislarini incelemez. Internette yer alan {igiincii taraf verile-
rini de, veri yonetimi platformlar1 (DMP’ler) araciligiyla toplayabilir. Bu sayede
de sadece gecmis miisteri davranislarini incelemenin yani sira mevcut ve yeni
kullanicilarin gelecek davraniglari lizerine ongoriiler gelistirebilir (Andel, 2021).

Yapay zeka, en degerli miisterileri ve onlarin etkileyebilecekleri ¢evrelerini,
ayrica yeni miisteri adaylarini belirleyebilir. Bu yiizden bir¢ok isletme/marka ar-
kadas listesine, telefon rehber listesine erigim izni istemektedir. Boylece gelecege
yonelik satig tahminlerini isabetli bir sekilde yapabilir ve 6nemli stratejik kararlar
daha saglam verilere dayanarak verebilir (Murgai, 2018:261).

Yapay zeka isletmelerin 6nemli bir tanitim giderini olusturan reklamlarinda
daha etkin olmas1 konusunda ¢oziimler sunmaktadir. Reklamlarin dogru igerikte
hazirlanmasinin yanisira, dogru zaman ve ortamda hedef kitlerine ulasmalarina
saglamaktadir. Bunun i¢in yeni reklam kanallarinin bulmasina yardimci olmakta
(Murgai, 2018:262). Doniisiimlere ve etkilesimlere bagli olarak reklamlar siirekli

ve otomatik olarak optimize edilebilmektedir (Brenner, 2020).

4. Sonu¢

Insanhigin pek ¢ok sorununu ¢ézecek medeniyetin vazgegilmez teknolojisi ola-
rak yasami her alanda tiimden etkileyecek makro bir trend (Aksu, 2018:13) olan
dijitallesme yasamin her alaninda etkinligini giin gectikce arttirmaktadir. Dijital
diinyanin sundugu firsatlar1 degerlendirmek isteyen pazarlamacilara yapay zeka
teknolojileri biiylik firsatlar sunmaktadir. Gelisen yapay zeka teknolojileri, topla-
nan biiytik veriyi kisa siirede analiz eden, isleyen ve dogru zamanda, dogru bigim-
de kullanmay1 saglayan uygulamalar ile pazarlamacilara bir ¢ok alanda ufuklar
agmaktadir. Hedef kitlelerin belirlenmesinin, davranislarinin analiz edilmesinin
oOtesinde, onlara gercek zamanl kisisellestirilmis igeriklerle ulagsmak i¢in dijital
diinyanin pazarlama stratejilerinin gizli kahramani yapay zekadir.

Dijital pazarlamada yapay zeka teknolojileri, pazarlama problemlerine hizli ve
gercek zamanli cevap verebilmektedir. Ancak birgok ¢esidi bulunan yapay zeka
teknolojilerinin hangisinin pazarlama faaliyetlerinde hangi alanda verimli olaca-
ginin bilinmesi, dogru ve basarili, etkin ve verimli kullanim agisindan 6nem arz
etmektedir (Davenport, 2020:9).

Yapay zeka gelismekte olan ve kendini yenileyen bir teknolojidir. Dolayisi
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ile yapay zeka teknolojilerindeki gelismeler dijital pazarlamada yeni kesiflere yol
acacaktir. Dijitallesmenin temeli olan ikili say1 sisteminde “bir sey ya vardir (1),
yva da yoktur (0)” (Aksu, 2018:13). Dijital diinya da yok olmamak, sifirlanmamak
icin, 1 olmak yani var olmak i¢in; pazarlama yoneticilerinin yapay zeka tekno-
lojilerinde gelismeleri yakindan takip etmesi gerekmektedir. Gelisen yapay zeka
teknolojilerini pazarlama siireglerine adapte etmesi yoniinde hizli davranmasi
isletmelerine/markalaria biiyiik kazanimlar getirecektir. Bununla birlikte pazar-
lama yoneticileri, temeli teknolojiye dayanan dijital diinyada, dijital miyopluga
kapilmamali ve teknolojiye odaklanirken “miisteri” yi gbzden kagirmamalidirlar.
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5. Boliim
YAPAY ZEKA TEMELLI GOZETIM
TEKNOLOJILERI VE PAZAR iLISKIiSI

Dr. Burhan AKYILMAZ '

1. Giris

Yapay zeka otomotiv, saglik hizmetleri, eglence, finans, iiretim, enerji, turizm
ve daha pek c¢ok endiistriden sonra akilli analiz destekli gézetim sistemlerinde
onemli etkiler yaratmaya baslamistir. Giivenlik gozetimi iilkeler arasinda yapay
zeka teknolojilerindeki ilerleme nedeniyle 6nemli giindem konularinin baginda
gelmektedir. Bu ¢aligma yapay zeka teknolojisi kullanan gozetim araglar1 ve ya-
pay zekd gozetim teknolojisinin etkilerini uygun sekilde ele almanin yollarin
incelemektedir. Giivenlik gozetimi belirli bir faaliyeti, yeri veya kisiyi giivenlik
nedenleriyle izleme eylemi olarak bilinmekte, devletler vatandaglarinin refahi ve
varlik sebepleri i¢in gozetim ve denetim faaliyetlerinde yapay zeka gozetleme
araclarindan faydalanmakta etik, kisisel veri giivenligi ve mahremiyeti gibi se-
beplerden dolay1 baski altinda kalmaktadirlar. Diger taraftan gozetim teknolojileri
isletmelere pazarlama amagly, islevsellik ve esneklik getirmekte diger yandan veri
giivenliginin korunmasi gibi benzer nedenlerle faydalanilan gézetim teknoloji-
leri ve kullanim diizeyleri ile ilgili bilgilenmek her iki taraf agisindan da 6nem
kazanmakta ya da sorun haline gelebilmektedir. Bu noktada yapay zeka gozetim
teknolojilerinin etkilerini uygun sekilde ele almak ve bunu basarabilmek adina
araglarin hangi alanlarda ve nasil kullanildigini, pazarlama tarafini anlamak 6nem
arz etmektedir. Bu amaca katki saglamak adina bu bolimde yapay zeka gozetim
teknolojisi Yapay Zeka Kiiresel Gozetim Endeksi (Artificial Intellience Global
Surveillance (AIGS) Index:AIGS) kullanilarak iilkelerin bu konuda nasil ilerledi-

gi ve genel durumlari agiklanmaya caligilmistir.

1 Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, ipekyolu Kalkinma Ajansi, Genel Sekreteri burhanakyil-
maz@gmail.com, orcid.org/0000-0003-4039-9442
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2. Genisleyen Kullanim Alam ile Yapay Zekaya Bakis

Insanin temel diirtiisii olan bilgi arayisinin sonucu teknoloji ilerlemekte ve ge-
lisen teknoloji toplum donistiiriicti etkileri olan temel dinamikler arasinda yer
almaktadir. Unlii Fizik¢i Stephen Hawking yapay zekanm etkilerinin yeterince
arastirilmadigini, faydalarindan yararlanma ve risklerden kaginmanin zor olacagi-
n1 “tarihin en iyi basarisi olabilecegi gibi en kotli sonuncu hatasi” olabilecegini
ifade ederken (Hawking, 2014), Elon Musk ise gelisen yapay zeka teknolojilerinin
varolussal tehdide yola agabilecek niikleer silahlardan daha tehlikeli unsur olarak
anlatmistir. Aptalca bir seyler yapilmayacagindan emin olmak icin uluslararasi
diizenleyici ve denetleyici gozetim sistemlerinin gerekliligine vurgu yapmistir
(Musk, 2014).

Devleti yonetenler de yapay zeka teknolojisine kayitsiz kalamamistir. Rusya
Devlet Baskani Putin yapay zekanin tiim insanlik i¢in gelecekte muazzam firsat-
larla ve ayn1 zamanda tahmin edilmesi zor tehditlerle dolu oldugunu bu alanda li-
der olanin, diinyaya hitkmedecegini belirtirken (Putin, 2017) hiikiimetler gzetim
altyapis1 kurmak ve insanlar1 haritalamak, izlemek ve kontrol etmek i¢in biiyiik
yatirimlar yapmaktadir (Nouri, 2020). Bu perspektiften bakildiginda teknolojik
kontrol kayb1 ve insan gdzetimi konusundaki belirsizliklerin iilkeler dolayisiyla
da isletmeler arasinda yeni tartigma alanlarindan biri haline geldigi sdylenebilir
(Radu, 2021).

Bu noktada veri sahipliginin yeniden tanimlanacagindan gézetim, hedeflenen
reklamecilik ve yatirim baglaminda énem kazanmustir. “Dijital pazarlama” olarak
da bilinen “gdzetim pazarlamas1” adi altinda isletmeler dijital reklam envanteri
olusturmak ve arz-talep patlamasina yol agmak (Fou, 2019) amaciyla veri topla-
yabilmekte, miisteri profilleri olusturarak analitik ve modelleme tekniklerini kul-
lanabilmektedirler (Cameron, 2013). Pazarlamanin da bu yeni tartigmadan uzak
kalamayacak alanlardan biri olarak yapay zeka gozetim aracglarini kullanmada
yerini almig bankaciliktan analiz ve hassas pazarlamada miisteri demografisini
tespit etmeden, sahtecilige kars1 koruma uyar1 sistemlerine kadar pek ¢ok noktada

faydalanilmaya baslanmistir (Young, 2019).
2.1. Giivenlik Gozetimi
Giivenlik gozetimi, belirli bir faaliyeti, kisith bir alana giren yeri veya kisiyi,

olagandis1 durum, davranisi tespit etme ve giivenlik nedenleriyle izleme eylemi
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olarak tanimlanmaktadir. Teknoloji giivenlik ve gézetim yeteneklerinin gelistiril-
mesinde onemli katki saglamakta ve bu teknolojiler giderek biiyiiyen bir pazar
haline gelmektedir (Statista, 2020). Gelisen yapay zeka destekli gozetim sistemle-
rinde mekanizma kendi kendine 6grenen bir sistem oldugundan, hedef ortamla il-
gili verileri otomatik olarak algilayip siniflandirmada davranigsal analitik yontemi
kullanmakta, egitilmis makine tabanli goriis, normal aktiviteden en ufak bir sapma
tespit ettiginde ise derhal yetkililere bildirmektedir (Zola, 2020). Boylece giivenlik
ve gozetim diizeyi maksimum seviyede gerg¢eklesmektedir. Yapay zekanin kul-
lanim alanlarindan biri olan gozetim teknolojileri tiim diinyada hizla yayilirken
artan sayida lilke vatandasini gézetmek ve gozetlemek amaciyla yapay zeka go-

zetim araglarini etkin sekilde kullanmaktadir (Steven, Feldstein; Carnegie, 2019).

Yiikselen etkinlik gézetim araglar1 pazar1 genislemekte ve Statista verilerine
gore video gozetim pazarmin 2023 yilinda 62,6 milyar ABD dolara ulasacagi ve
altyap1t uygulamalarimin kiiresel pazarin %36’sin1 ele gecirecegi tahmin edilmek-
tedir (Alson, 2020). Pazarin hakiminin diinyanin hakimi olacagi ise kaginilmaz
gorlilmektedir. Ozellikle isletmelerde ses tanima, iiretim sahalari, finans alani,
envanter kontrolli ve otomatik iglemleri, tiiketicilerin davranis aligkanliklar1 ve
giivenlik donanim gereksinimlerinin giderilmesi ve biiyiik veri ile geligsmis analiz
teknolojileri giderek 6nem kazanmakta vazgegilemez hale gelmektedir (Business
Panasonic, 2020), (Young, 2019).

2. 2. Yapay Zeka, Gozetim Teknolojileri ve Pazarlama

Yapay zeka teknolojileri giliciinden giinliik hayatta ara¢ park etme, konusulan
dilin es anlaml1 terclimesinden erken viral salgin tespitine kadar pek ¢ok alanda
faydalanilmakta (Anderson, 2020) ve devletler yapay zekanin bu giiclinii gézetim
teknolojilerinde i¢in yogun sekilde kullanmaktadirlar. Bir yandan yapay zekanin
toplumu nasil daha iyi veya daha koétii yonde degistirecegine dair degerlendirmeler
yapilirken yapay zekaya yonelik ulusal yaklagimlarin ve altyapidaki gelismelerin,
askeri uygulamalarin hem is hem de insan {izerindeki etkilerinin arastirilip ince-
lenmesi gerekmektedir (Radu, 2021).

Bu boliimde bu amaca hizmet dogrultusunda yapilmis, yapay zeka gozetim
teknolojisini 176 iilkede ampirik verileri kullanilarak hazirlanmis Yapay Zeka Kii-
resel Gozetim Endeksi (Yapay Zeka Global Surveillance (AIGS) Index:AIGS) ile
betimsel analiz yoluyla iilkelerin durumlarina bakilmistir.

Gozetim teknolojilerinin nasil ve nerelerde kullanildigi, insan tizerindeki etki-
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leri ancak yapilacak bilimsel ¢alismalara bagli goriinmektedir. Gozetim araglari
teknolojilerinin ¢ok farkli amaglarla kullanildig: alanlarin varlig: dikkat ¢ekmek-
tedir. Ornegin devletler cesitli politika amaclarma ulasmak icin insanlari harita-
lamak, izlemek ve kontrol etmek icin yapay zeka destekli gézetim teknolojilerini
benimsemekte ve bazen yesil alanda mesru, bazen kirmizi alanda insan haklarini
ihlal ederken gayri mesru ve bazen de gri bir alanlara miidahil olarak girmektedir
(Nouri, 2020). Ozellikle Cin gibi iilkelerde potansiyel her seyi gercek zamanli
olarak tanimlayan, devriye gezen, her seyi goren dijital bir sosyal kontrol siste-
mi kurulmak istenmekte ve nitekim Uygurlar etnik 6zelliklerine gore yiiz tanima
sistemlerinden gorebilmektedir. Bu durumu takiben gozetim sistemleri evsizleri
veya isyancilari isaretleyebilmekten gozetim pazarlamasina kadar her alanda kul-
lanilabildigi sdylenebilir. Herhangi bir tehlikede olan herkesi ya da herhangi bir
titketim ihtiyaci olan birini bilgisayar goriisii veya programu tespit edebilir duru-
ma gelmektedir. Yakin gelecekte, bir kamusal alana giren her kisi, protein yapim
semasi da dahil olmak {iizere, sinirsel faaliyetinin her bir parcasini veri tabanina
aktararak onlar1 bir kisisel veri okyanusuyla eslestirebilecek (Radu, 2021) ya da
tiikketici profilini yapay zeka ile aninda tespit edilebilecektir (Business Panasonic,
2020; Young, 2019).

2.3. Gozetim Teknolojileri ve Pazarlama

Cin’in gozetim teknolojileri alanindaki ilerleyisine karsin teknoloji hakimi
Amerika’nin mevcut yapay zeka liderligini en az on yil daha korumasi beklen-
mektedir. Diinyada 2020 y1ilina kadar, 17 tilke halihazirda ulusal yapay zeka stra-
tejilerinin tasarlanmasiyla ugrasirken 30 iilke daha bu tartismaya dahil olmustur
(Radu, 2021). Bir yandan kontrolii gelistirmek amagli gozetim teknolojilerinin
kullanildig1 ve yapay zeka destekli gézetim teknolojilerinden ortaya ¢ikan gizlili-
ge yonelik tehdit olusturdugu ifade edilirken diger yandan diinya devletleri yapay
zeka gozetim yeteneklerini dnemli 6l¢iide genisletmeye devam etmektedir (And-
res & Kathryn, 2020).Kiireselde bu pazar alaninda pek iilkenin basta Cin ve ABD
olmak iizere agresif sekilde rekabet halinde olduklari bilinmektedir (McMaster,
2020). Genisleyen yapay zeka tabanli gdzetim araci pazarinda ABD ve Cin ilk iki
siray1 paylagmaktadir. Carnegie Endowment’a yer alan yapay zeka tabanli Tek-
noloji Orjin Haritas1 bu iki lilkenin gézetim teknolojileri pazarini nasil ele gecir-
diklerinin ve diinyay1 nasil paylastiklarinin da gostergesi kabul edilebilir (Steven,
Feldstein; Carnegie, 2019),

|84|



- Niiital Pazavlamada (3iincol dvactivmglar

kS

[l Us TECHNOLOGY
B CHINESE TECHNOLOGY
Ml us. & CHINESE TECHNOLOGY

B TECH FROM OTHER COUNTRIES

Grafik 1. Ulkelerin Yapay Zeka Gozetim Teknolojilerinin Menseileri
Kaynak: CarnigieEndowment, 2019

ABD ve Cin AIGS (Yapay Zekd Kiiresel Gozetleme) endeksine gore yapay zeka
tabanli gézetim pazarma liderlik etmekte kiiresel olarak 176 iilkeden en az 75’1
yapay zeka tabanli gézetim teknolojilerini aktif olarak kullanmakta ve Cin en az 60

iilkeye yapay zeka tabanli gézetim araci tedarik saglamaktadir (Nouri, 2020).

3. Yapay Zeka Kiiresel Gozetim Endeksi (artificial intellicence glo-
bal surveillance index)

Gozetim teknolojilerinin temelinde pek ¢ok alanda diinyay1 daha iyi bir yer ha-
line getiren ¢oziimler liretmek yatmaktadir. Hizla ilerleyen gdzetim teknolojileri
karsisinda izleme listelerinden diizenli miisteriler ve ziyaretciler edinmek, finansal
kayiplar1 azaltmak ya da gilivenli sehir i¢in suglar1 6nlemek, kurumsal giivenlik
i¢in yiiz biyometrisini kullanarak erisim kontrolii ve zaman takibi saglamak gibi
sayisiz alan ve kategoride ¢oziimler iiretilmekte ve bu iiretilen ¢oziimlerin 6l¢ii-
lerek degerlendirilmesi gerekmektedir (Findface Security, 2020). Ozellikle yapay
zeka teknolojisi her y1l daha da gii¢lendikge, onu anlamak, diizenlemek ve ulusla-
raras1 durumlarin nasil gittigine bakabilmek i¢in araclar gelistirmek 6nemli hale
gelmektedir (Nouri, 2020). Farkl iilkelerin bu konuda nasil gittigini aragtirmak
ve 0lgmek tizere Carnegie tarafindan Yapay Zeka Kiiresel Gozetim Endeksi akilli/
giivenli kent platformlari, yiiz tanima sistemleri ve akilli polislik olmak {izere iil-
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keler arasi kiyaslamalarda kullanmak i¢in ii¢ kilit indikatorle gdzetim 6l¢me araci
gelistirilmistir. Diinya genelinde olan bu endeks gelismis demokrasilerin %51 nin
yapay zeka gdzetim sistemlerini kullandigin1 gostermektedir. Bu kapsamda akill
sehir/glivenli sehir platformlar elli alt1 iilkede, yiiz tanima sistemleri altmis dort
iilkede ve akilli polislik elli iki iilkede yapay zeka gozetim araci olarak kulla-
nilmaktadir(Steven, Feldstein; Carnegie, 2019). Endekse dayali 6l¢tim sonuglari
pazarlama alaninda faydalanilacak biiyiik veri destekli stratejik planlarin gelisti-

rilmesine katki sunacaktir.

3.1.Yapay Zeka Gozetim Endeksi Degiskenleri

Asagidaki tabloda temel yapay zeka gozetim araglari, tanimlamalar1 ve kul-
lanilan tekniklerin kiiresel yayginlik durumlarina yer verilmistir. Sonrasinda ise
cesitli orneklerle diinya ¢apinda tilkelerin belirli politika hedeflerini desteklemek

icin bunlar1 nasil kullandiklarina ve neler yaptiklarina deginilmistir.

Tablo 1. Yapay Zeka Gozetim Teknolojileri ve Kiiresel Yayginhk

Yapay Zeka Tanim Kuresel
Gozetim Teknigi Yayginhk

Akilli sehirler izleme cihazi ve gdzetim teknolojis-
ini iceren kamu guvenligi polis ve glvenlik giicu ye-
teneklerini artirma, hizmet sunumunu ve sehir yone-

Akilli/Guvenli timini koIayIa§t|rma amacli sensorlerle beraber bir dizi
Sehir teknoloji iceren “teknoloji yogun” sehir merkezleri .
olarak tanimlanmaktadir 56 tlke
Yiz Tanima YUz tanima, eslestirmek icin kameralari (hem video
Sistemleri hem de hareketsiz goriintiiler) kullanan biyometrik
bir teknolojiyi ifade etmektedir 64 ilke

Glvenlik kameralarinin yayginlasmasiyla, yiiz tanin-
ma, a‘flk kaynak ve sosyal medya zekasi, biyometri
Akilli Polislik ve akillidan ortaya cikan sehirlerde, artik cok buyiik ve 53 iilke
dahka Cénce gorilmemis verilere sahip olmayi anlat-
maktadir

Kaynak: Carnegie Endowmentfor International Peace Raporu, 2019 (Carnegie
Endowment for International Peace, 2019:16)

Diinya gozetim endeksleri dikkate alindiginda en ¢ok gdzetlenen sehirlerinin
¢ogunun Cin’de bulundugu goriilmektedir. Listede Londra ve Los Angeles goze-
tim teknolojisini comert kullanimiyla mansetlere ¢ikaran 2. ve 3. Siradaki sehirler
olarak yer almaktadir (Buchholz, 2020).
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3.1.1. Akilly/Giivenli Sehir

Tanmim olarak akilli sehir, operasyonel anlamda verimliligi artirmak, verileri
halkla paylagsmak, devlet hizmetlerinin kalitesini ve vatandas refahini artirmak i¢in
bilgi, veri ve teknolojiyi kullanan bir belediyeyi ifade etmektedir (Lepitak, 2018).
Akillr sehirler izleme cihazi ve gdzetim teknolojisini iceren kamu giivenligi po-
lis ve giivenlik giicii yeteneklerini artirma, hizmet sunumunu ve sehir yonetimini
kolaylastirma amagli sensorlerle beraber bir dizi teknoloji igeren “teknoloji yogun”
sehir merkezleri olarak da tanimlanabilmektedir. Akilli/giivenli sehirler trafik si-
kisikligint gidermekten siirdiiriilebilir enerji kullanimini diizenlemeye yardimci
olmaya kadar pek ¢ok alana katki saglamaktadir. Giivenli sehir teknolojisi, pek
¢ok platformda “asirilig’” onleyebilmektedir. Teknoloji yogun sehirler GPS yer
bulma, saglik gereksinimlerini karsilama ve sistem uyarilari verme, yiiz tanima,
plaka tanima ve suglar1 tahmin etme, 6nleme ve azaltmada kolluk kuvvetlerine
“giivenli sehirler” saglamaktadir (Carnegie Endowment for International Peace,
2019: 17-18). Bununla beraber akilli/glivenilir sehirlere olan ragbet saglam adim-
larla yol almaktadir. iklim degisikligi, koronaviriis (COVID-19) salgini, yaslanan
niifus, kirsaldan kente gog, niifus artis1 ve finansman tlizerinde olusan biiyiik baski,
teknolojik, ekonomik ve ¢evresel degisiklikler akilli sehirlere ilginin artmasina ne-
den olmaktadir (Alson, 2020). Ozellikle iicretsiz wi-fi, akill1 park yerleri, karbon
emisyonu sifira indirgenmis otobiisler, mobil biletler, temiz enerji, sensorlerle sa-
dece yiiriiyen insanlarin oldugu bolge aydinlatmasi, trafik durumuna gore galisarak
sikisiklig1 gideren trafik lambalari diger yandan dijital kiosklar ve mobil yazilim-
lar1 kullanan isletmelerin ve belediyelerin sagladigi avantajlar pazarlama, tasarruf
ve atiklarin degerlendirilmesi noktasinda da ciddi anlamda fark yaratabilecekler-
dir (Ozgii¢, 2020).Akill1 ve giivenli sehirlerdeki uygulama ve gozetim sistemleri
kamu-06zel, iiretici-tiikketici tiim paydaslar i¢in katk: yaratirken isletmelerin per-
formans gostergelerinin artirilmasina ve dlgiilerek destekleme mekanizmalarinin
giiclendirilmesini saglayabilecektir (7.C. Cevre ve Sehircilik Bakanligi, 2019).

3.1.2. Yiiz Tanima Sistemleri

Yiiz tanima sistemleri insanlar1 yiiz 6zelliklerine gdre gercek zamanli olarak
algilamak, cinsiyet, yas, benzersiz ve ziyaret¢i sayisi gibi bir dizi parametreye
iligskin ¢izelgeler olusturmak, suglulari bulmak, rotalarini takip etmek ve olasi sug
ortaklarii esanli tespit etmek, insanlar arasindaki etkilesim ¢emberleri ile {igiin-
cii kisileri belirlemek ve dogru bir sekilde saymak i¢in olusturulmus biyometrik
sistemleri ifade etmektedir (Findface Security, 2020). Yiiz tanima sistemleri hedef

|87|



Dijital Pazarlamada Giincel Arastirmalar - Cansu Tor Kadioglu

yiizleri eslestirmek i¢in kameralar1 (hem video hem de hareketsiz goriintiiler)
kullanan biyometrik bir teknoloji olarak giinliik hayatimizin her yoniine girmek-
te ve farkli yiiz 6zelliklerini tarayarak, bireylerin ayrintili biyometrik haritalarim
olusturabilmektedirler. Once takip sonra izin alma odakl1 yiiz tanima teknolojileri
bazi durumlarda olaganiistii bir hata oranina sahip olmasindan kaynakli etik bu-
lunmamakta, k&tii hava kosullari, bulanik veri tabani goriintiileri, cildin koyulas-
mas1 gibi beklenmedik degiskenler eklendiginde basarisizlik oranlar1 artmakta
hatta koyu tenli bireylerin goriintiilerinde yaklasik yiizde 35’e varan hatalar go-
rilmektedir (Carnegie Endowment for International Peace, 2019, 5. 18).

ABD’de halkin yiiz tanima sistemlerine kamu giivenligi gerekgesiyle %54,

8 oranda onay verdigi ve genglerin yiiz tanima kullanimi konusunda yash ak-
ranlarma gore daha elestirel baktiklar1 goriiliirken diger yandan ABD’li Affec-
tiva sirketinin yiiz tanima teknolojisi sayesinde tiiketicilerin reklamlardaki yiiz
ifadeleri okunarak basarili ve basarisiz olduklari reklam anlar1 ve etkileri saptana-
bilmektedir. Isletmeler agisindan diisiiniildiigiinde pazarlama alaninda yiiz tanima
ve gbzetim teknolojileri ile duygu durum tespiti satis ve triinler agisindan yeni
bir cag baslatmis goriinmektedir. Fakat tepkiler gecikmemis ve Brezilya’da bil-
boardlara konan bu tarz duygu durum tespiti gézetim araci teknolojisi metroyu
kullananlar1 paniklemesine ve tepkisel davranmalarina yol agmistir (Ughisarli,
2018).Unilever’in Mesh Experience ve EmotionResearchLab sirketlerinin yaptigi
calismada ise magaza i¢i yiiz tanima teknolojileriyle tiiketicilerin reyon ve raflara
yaklagtiklar1 andaki tepkileri ile {irtin bagliliklart arasindaki iliski arastirilmistir.
Boylece magaza igi ¢izgi alt1 yatirimin etkinligi 6l¢iilerek bu alanda hig ¢aligma
olmamasiin eksikligi giderilmesi noktasinda katki saglanmistir (Toprak, 2019).
Genel olarak akilli ve giivenilir sehir 2020°de 98,158 ve 2021°deki pazar bii-
yiikligl degeri 111,70 milyar dolar iken 2021°den 2028’¢ kadar olan siiregte y1llik
%29,3’liik bir bilesik biiylime orani ile geniglemesi beklenilen bir pazar olarak
goriilmektedir. Boylesi biiyiik bir pazar isletmeler agisindan yeni teknolojiler ve
sistemler kurmak i¢in firsat olarak degerlendirilmekte Arastirma ve Gelistirme
(Ar-Ge) faaliyetlerine 6nemli kaynaklar yatirilmakta, akilli ulagim, akilli yone-
tisim, akilli hizmetler ve akilli bina gibi nis pazarlara hitap eden uygulamalarin
biliyiimesi i¢in bulut tabanli ¢6ziimler arayarak pazarlama ve maliyet etkinligi gibi
avantajlardan yararlanilmaya calisilmaktadir (Grand View Research, 2021).

3.1.3. Akully Polislik

Akall polislik kavrami proaktif olarak kullanilan “6ngdriicii polislik” tahmine
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dayali polislik projeleri ve gelecekteki su¢larin nerede islenecegine dair biiyiik veri
toplamaya dayali dogruluk anlayigidir. Giivenlik kameralarinin yayginlagsmasiyla,
yliz taninma, agik kaynak ve sosyal medya zekasi, biyometrik ve akilli sehirlerde,
polis artik ¢ok biiyiik ve daha dnce gériilmemis verilere sahip olmaktadir. Ongorii
geemis sug faaliyetlerinden ve tutuklamalardan elde edilen verilere, bazi azinlik
mabhallelere ve belirli bir zamanda islenen belirli suclarm ayni yerde meydana
gelme olasiligina gore ¢ok detayli ayarlanmis algoritmik su¢ tahminine dayan-
maktadir (Carnegie Endowment for International Peace, 2019:20).

Ulkelerin biiyiik bir kism1 yiiz tanima teknolojisi de dahil olmak pek gok go-
zetim teknolojisini video kayit araglarini kullanmakta, ABD ve Cin’in yani sira Hin-
distan, Avustralya, Brezilya ve baz1 Avrupa iilkelerinin de yer aldigi ¢ok sayida
iilke Cin teknolojisini ABD yapimmi gozetim teknolojisiyle birlestirme yoluyla
daha giiclii hale gelmekte; Latin Amerika, Gilineydogu Asya, Afrika ve Orta Do-
gu’daki birgok iilke, Japonya, Italya ve Hollanda ise yalnizca Cin teknolojisine
giivenmektedir. Giderek gozetim teknolojisi tiim diinyaya yayilmaktadir (Buch-
holz, 2020)
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Grafik 2. Diinya’da En Cok Gozetlenen Sehirler, Kaynak: (Statista, 2020)

Diinyadaki 150 iilkede en ¢ok gdzetim yapilan sehirlerarasinda 1000 kisi ba-
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sina dlisen kamera sayis1 siralamasinda ilk sirada Cin’in oldugu goriilmekte (Sta-
tista, 2020) ve Cin gibi iilkelerde asir1 gdzetim ve akilli polislige hizmet eden pek
¢ok ara¢ bulunmaktadir. Asagida BBC News’te yayinlanan bir roportajda Cin’de
akill polis uygulamalarindan bazilarina yer verilmis ve temel yapay zeka gézetim
tekniklerini ve diinya capinda iilkelerin belirli politika hedeflerini desteklemek
icin bunlarin nasil kullanildig1 agiklanmistir.

Hu Liu adli gazeteci, Panorama’ya kendi deneyimlerini anlatmis: “Evden ¢ikip
asansore bindiginizde bir kamera tarafindan ¢ekiliyorsunuz. Her yerde kamera-
lar var. Bir yere gitmek i¢cin evden ¢iktigimda, bir taksi ¢cagiriyorum, taksi sirketi
verileri hiikiimete yiikliiyor. Daha sonra birkag arkadasla bulusmak icin bir ka-
feve gidebilirim ve yetkililer, kafedeki kamera araciligiyla konumumu biliyorlar.
"Bazi arkadasglarla tanistigim zamanlarda hiikiimetten biri benimle iletisime geg-

tikten kisa bir siire sonra beni, ‘O kigiyi gérme, sunu sunu yapma’ diye uyardilar.
“Yapay zeka ile saklanacak hicbir yerimiz yok” diye ifade etmistir.

Bu durumakall polislik kavraminin geldigi boyutlar1 gézler 6niine sermektedir. Yine
Cin’de eyaletteki polis karakollarinda ’Duygu tespit kamerasini 6zneden 3m uzaga yer-
lestirilmis ileri bir teknolojiden bahsedilmektedir. Buna gére memurlar Cin genelinde
polis karakollarinda yaygin olarak bulunan “koruyucu sandalyeler” kullanildigini, ya-
pay zeka sisteminin yiiz ifadelerindeki ve cilt gozeneklerindeki en kiiglik degisiklikle-
11 bile tespit etmek ve analiz etmek i¢in egitildigini, yazilim araciligtyla olumsuz veya
endiseli bir zihin durumunu temsil eden kirmizi segmentli pasta grafigi olusturuldugu
ayrica bunlara dair kanit saglanildigini ifade etmislerdir (Wakefield, 2021).

Yapay Zeka Tabanh Zihinsel Durum Tespitl

Grafik 3. Yapay Zeka Tabanh Zihinsel Durum Tespiti (Kaynak: BBC News, (Wakefield, 2021)
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Yukarida bahsi gecen sistem {izerinden elde edilen verilerin nasil kullanildig:
ve ne anlama geldigine dair grafige yer verilmistir. Buna bilgiler dogrultusunda
kirmiz1 alanin biiyiikliigii olumsuz ve endiseli duruma karsilik gelmektedir (Wa-
kefield, 2021). Kisiler zihinsel ve psikolojik olarak bu sekilde degerlendirilerek
durum ve davraniglarina karsilik almaktadirlar.

Pazarlama acisindan degerlendirildiginde ise yapay zekaya dayali gozetim
teknolojileri ¢cok fazla alanda kullanilmaya konum belirlemekten taksi ¢cagirma-
ya, yaratict kampanya ve reklamlarin hazirlanilmasina kadar pek ¢ok alanda kul-
lanilmakta bu seklide ¢esitli uygulamalara dayali akilli polislik sistemi pazar
olusturmaktadir. Bu noktada igletmelerin degisen diinya i¢in ¢alisma modiillerini
yeniden diisiinmeleri ve yeniden yapilandirmalari i¢in ciddi bir ihtiyag olarak go-
rilmektedir (The Manomet Current, 2020). Yapay zekaya dayal1 gozetim teknolo-
jileri ayrintili bir sekilde degerlendirilip pazardaki her bir iiriin ele alindiginda
pazar blyukligi analizi, kiiresel senaryodaki dnemli rekabet durumlari ve egilim-
leri hakkinda bilgi verecek (Markets and Markets, 2020), daralan ya da biiyliyen
faaliyet alanlar1 ile olas1 potansiyel pazarlar ve tiriinler hakkinda bilgi elde edinil-
mesini saglayacaktir (Paley, 1999, s. 241).

4. Carnegie Endowment Yapay Zeka Gozetim Teknolojileri Endeksi

Carnegie Endowment tarafindan gelistirilen Yapay Zeka Gozetim Teknolojileri
Endeksi hangi iilkelerin yapay zeka gozetim teknolojisini benimsedigini, ne tiir
0zel yapay zeka gozetim araglar1 kullandiklarini, bu teknolojiyi hangi iilkelerin
ve sirketlerin sagladiklarini gdsteren bir indeks tiirii olarak hazirlanilmistir. Ornek
teskil etmesi agisindan Carnegie Endowment’in gelistirdigi Yapay Zeka Gozetim
Teknolojileri Endeksi kullanilarak yapilan betimsel bir analizin sonuglar 4. Bas-
lik altinda yer alan tabloda gosterilmektedir. Kullanilan endekste Akilli/Giivenilir
Sehir, Yiiz Tanima Teknolojileri ve Akilli Polislik temel alinan endekslerdir. Ancak
bunun diginda askeri harcamalar ve rejim tipleri ve skorlari, internet 6zgtirliik du-
rum ve skorlari ile Cin Kiiresel Yatirim Endeksi ve Deniz Asirt Dogrudan Yatirim
Indeks (ODI:Overseas Direct Investment) ile ilgili betimsel degiskenlere iliskin
bilgilere yer verilmistir.
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Tablo 2. Kullanilan Degiskenlerin Kisaltma ve Anlamlar:

CA (ClosedAutocracy) Kapali Otokrasi
EA (ElectoralAutocracy) Secimli Otokrasi
ED (ElectoralDemocracy) Secimli Demokrasi
LD (LiberalDemocracy) Liberal Demokrasi
AF (Africa) Afrika
EAP (East Asia&Pacific) Dogu Asya ve Pasifik
EUR (Europe &Eurasia) Avrupa ve Avrasya
MENA (Middle East & North Africa) Ortadogu ve Kuzey Afrika
SCA (South & CentralAsia) Guliney ve Orta Asya
WHA (WesternHemisphere) Bat1 Yarimkiire
Deniz Asirt Dogrudan Yatirim indeks
Siralamasi ChinaGoing Global Investment
ODI (Overseas Direct Investment) Index 2017

4.1. Kullanilan Endeksler ve Aciklamalari:
ChinaGoing Global Investment Index: Cin Kiiresel Yatirim Endeksi Cin’in

denizasirt dogrudan yatirimi (ODI:Overseas Direct Investment) igin en cazip
ekonomileri siralayan endekstir. Cin i¢in deniz asir1 en ¢ekici yatirim iilkelerini
siralamaktadir (The Economist, 2019).

Bir Kusak Bir Yol (One Belt One Road (OBOR): Belt and Road Initiative
(BRI) olarak da bilinen Cin’in Kusak ve Yol Girisimi bilinen deniz yollarini ve
kara yollarini genisletmeyi amaglamakta ve Ipek Yolu Ekonomik Kusak icermek-
tedir. Girisim politika koordinasyonu altyapi baglantis1 engelsiz ticaret, finansal
entegrasyon ve insanlari birbirine baglamak tizere bes ana onceligi tanimlamakta-
dir. Kusak ve Yol Girigimi katilan iilke sayisi ise 138 olup bdlgesel entegrasyonu
gelistirmeyi, ticareti artirmay1 kara ve deniz aglar araciligiyla Asya’y1 Afrika ve
Avrupa’ya baglamay1 amaclayan Cin Halk Cumhuriyeti tarafindan baglatilan eko-
nomik biiylime stratejisi olarak dzetlenmektedir (European Bank Reconstruction
and Development, 2020).
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S. Ulkeler Aras1 Yapay Zeka Gozetim Endeksi

Bolgeler arasi yapay zeka gozetim endeksi tlilkelerin basta toplam rejim skoru

ve nette dzgiirlik olmak iizere kitle gézetimi ve sosyal derecelendirmeleri hak-

kinda bilgi vermekte ve devletlerin yapay zeka kullanimina ne kadar hazir ya

da iyi olduklarimi gostermektedir. Asagida Yapay Zeka Gozetim Endeksine gore

iilkelerin aldiklar skorlar ile 6zgiirlik durum ve skorlarma yer verilmistir.
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Tablo 3. Yapay Zekid Gozetim Endeksine Gore Ulkelerin Aldiklar: Skorlar
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Kaynak: CarnigieEndeks Verileri, 2019
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Kiiresel olarak 176 iilkeden en az yetmis besinin gézetim amaciyla hem yasal
hem illegal yapay zeka teknolojilerini aktif olarak kullandigi ve otoriter sistemlere
ve diisiik diizeyde siyasi haklara sahip tilkelerin 6zellikle yatirim yaptig1 dikkat
cekmektedir. Bununla birlikte liberal demokrasilerde de gilivenli sehir gézetimi
vaka incelemelerinin ¢ogunun Almanya, italya, Hollanda ve ispanya’da oldugu
ve Dogu Asya/Pasifik ve Orta Dogu/Kuzey Afrika, Giiney ve Orta Asya ve Ame-

rika’nin gézetim araglarii giiglii bir sekilde benimsedikleri goriilmektedir.

5.1.Yapay Zeka Kiiresel Gozetim Teknolojileri Bolgelere Gore Adaptasyon
Orani

Asagida Carnegie Endowmentfor International Peace tarafindan ortaya konan
indeks verilerine yapay zeka kiiresel gdzetim teknolojileri bolgelere gore adaptas-

yon oranlar1 goriilmektedir.

afrika | [N 12
Dogu Asya vePasifik | [ MM 15
Avrupa ve Avrastya | [ 17
Amerika | NG 12
Orta Dogu ve Kuzey Afrika | [INEGE ::
Giiney ve Orta Asya | [N 12

Tablo 4. Yapay Zeka Kiiresel Gozetim Teknolojileri Bolgelere Gore Adaptasyon
Oranlari (%),

Kaynak: Carnigie Endeks Verileri, 2019

Cin ve ABD, diinya ¢apinda yapay zeka gozetiminin énemli itici ve pazarin
hakim giicii oldugu, giivenli sehir platformlarindan yiiz tanima sistemleri, akilli
polis sistemleri gibi bir dizi gozetim teknolojisi trtini kullandiklari, askeri har-
camalari ile bir hilkiimetin yapay zeka gozetleme sistemlerini kullanimi arasinda

giiclii ve dogru orantil bir iliski oldugu ve pek ¢ok tilkenin bu alana yatirim yap-
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mak istedigi goriilmektedir. Carnegie Endowmentfor International Peace tarafin-
dan ortaya konan indeks verilerine asagidaki adreslerden ulasilabilir.

Toplam Rejim Puani: Freedom in the World 2019: Bolgelerin 6zgiirliik
ve demokrasi indekslerini ifade etmektedir.

Rejim Tipi: AIGS Endeksi, V-Dem ve Rejimler tarafindan olusturulan dort
parcali bir rejim kategorisi tipolojisini kullanilmistir:

Kapali otokrasiler, secim otokrasileri, se¢im demokrasileri ve liberal demok-
rasiler. Ortalama puanit 2,5’in altinda olan iilkeler kapali otokrasiler, Ortalama
puani 4,9 ile 2,5 arasinda olan iilkeler secim otokrasileri, Ortalama puan1 7,9 ile
5,0 arasinda olan iilkeler se¢im demokrasileri Ortalama puani 8 veya daha ytiksek
olan iilkeler liberal demokrasiler olarak degerlendirilmektedir. (“Nette Ozgiirliik
2018 verilerine https://freedomhouse.org/report/freedom-net/ freedom-net-2018
adresinden erisilebilir). Askeri harcama verileri: Stockholm Uluslararas: Baris

Aragtirma Enstitlisii tarafindan derlenen ne https://www.sipri.org/databases/mi-

lex adresinden erisilebilir.

6. Sonuc¢ ve Tartisma

Yapay zeka glinliik yasamin bir parcasi haline geldikce bilim kurgu pariltist yiik-
sek teknoloji gdzetimi kivilcim alarak giderek yogunlagsmaktadir. Teknolojinin
toplum yapisini daha iyi ve refah diizeyini daha yiiksek hale getirmek i¢in kivil-
cim alarak biiyliyen gozetim ve modern yasami sekillendirecek teknoloji kaynakli
ortaya ¢ikan egilimlerin uluslararasi boyutta 6l¢iilmesi ve kiyaslanabilmesi ge-
rekmekte bunun i¢in ise standardize bir 6lgege ihtiyag duyulmaktadir. Yapay Zeka
Kiiresel Gozetim Endeksinin (vapay zekd Global Surveillance (AIGS) Index)
amaci, modern yagsami sekillendirecek bir teknoloji i¢in ortaya ¢ikan egilimlerin
Ol¢iilip degerlendirilmesini saglamaktir. Yapay zeka gozetiminin yayilmasi hiz
kesmeden devam ederken gozetim teknolojileri, bireyleri daha yakindan izlemeye
tesvik ettiginden ireticilerin ve gdzetim uygulamalarinin seffaf kamu gdézetimin-
de etik acidan vicdanli direticiler tarafindan tiretimin gergeklesmesi, mahremiyet
hakkini korumak i¢in bir dizi mekanizma gelistirilmesi ve isletme yonergelerinin
iilkelere 6zel ve somut olmasi1 gerekmektedir. Endeks tilkelerin ister kapali veya
se¢imli otokrasi ister se¢imli veya liberal demokrasi rejimi olsun fark etmeksizin

yapay zekaya dayali gdzetim araglarm (ilk grup rejimlerin daha fazla gozetim
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talep yatkinlig1 bulunmakla birlikte) biitiin tilkelerin bu teknolojileri ciddi sekilde
benimsediklerini géstermektedir. Dolayisiyla rekabet giiciinii hem ulusal giivenli-
&i gliclendirmek i¢cin hem devletlerarasi ulusal bir yapay zeka ve gozetim teknolo-
jileri pazarlama stratejisi gelistirmek ihtiya¢ olarak degerlendirilmektedir. Yapay
zekdya dayali gozetim sistemleri pazarlama faaliyetleri ve stratejilerinde tiiketici
ve igletme satin alma davraniglarinin lineer dogrulardan olugsmadig1 géz oniine
almirsa her an her yerde ihtiya¢ giderici olmaktan daha &te ihtiyag belirleyici
olmasi, daha derin alaka ve anlam tasiyan yeni markalarin ortaya konulmasini
gerektirmektedir. Yapay zekaya dayali gozetim teknolojileri liriin ve hizmetlerinin
kullanim, satis ve ¢oklu temas noktasi iliskilendirme sorununu ¢dzmek (t1kland:
mi/satildr mi/iizgiin mii/heyecanli mi) ve pazarlamacilarin akillarindaki sorularin
cevabimni almak igin hizmet etmeyi amaglayan ¢dziimler gelistirmektedir. insan
yasaminin siirdiiriilebilir, baglantili ve yasanabilir hale gelmesi i¢in gerekli olan
faaliyetler biitiinli zinciri pazarlama penceresinden bakildiginda kagirilmamasi
gereken yeni firsat riizgarlan estirdigi ortadadir. Kiiresel pazar senaryolarinda
aktif oyuncu kadrolarinda rol alabilmenin ve kalic1 olmanin yolu yapay zekaya
dayali gbzetim teknolojilerinden gegmeyi gerekli kilmaktadir. Bu nedenle yapay
zekaya dayali gozetim teknolojileri pazarlama sisteminde akillilagtirma diizeyini
belirlemek ve organik entegrasyonu saglamak adina biitiiniin korunmasi i¢in bu
konuda kat1 diizenlemeler yaparak yenilik ve pazarlama stratejisini yeniden dii-
siinmek gerektigi soylenebilir. Teknolojinin toplum yapisini daha iyi ve refah dii-
zeyi yliksek hale getirmek icin degistirdigi bir yere evirilmesi adina yapay zekaya
dayali sehirlerin makineler tarafindan degil, insanlar tarafindan ihtiyaglarin gercek
anlamda giderilmesi, yukaridan agsagiya degil asagidan yukariya dogru tasarlana-

rak yonetilmesi ve tiim bu tasarimin kiyaslanabilir olmas1 gerekmektedir.

KAYNAKCA

European Bank Reconstruction and Development. (2020). European Bank Reconstruction

and Development. 06 01, 2021 tarihinde Belt and Road Initiative. adresinden alindi

Alson, T. (2020). Statista. 05 31,2021 tarihinde Security & surveillance technology - sta-
tistics & facts: https://www.statista.com/topics/2646/security- and-surveillance-tech-

nology/ adresinden alind1

Alsop, T. (2020). Statista. 30 05, 2021 tarihinde Leading European cities regarded as pio-
neers of using smart city immersive technologies by XR/ AR/VR/MR industry experts

| 98 |



Dijital Pazarlamada Giincel Aragtirmalar
as of February 2020: https://www.statista. com/statistics/1121796/european-cities-pio-
neering-smart-city-immersive- technologies/ adresinden alindi

Anderson, R. (2020). The Atlantic. 05 30, 2021 tarihinde The Panopticon Is Already
Here: https://www.theatlantic.com/magazine/archive/2020/09/china-ai- surveillan-
ce/614197/ adresinden alind1

Andres, C. L., & Kathryn, M. (2020). Live-Wi. 2021 tarihinde A, Surveillance, And The
Human Rights To Privacy: http://livewithai.org/ai-surveillance-human- rights-priva-
cy/ adresinden alind1

Buchholz, K. (2020). Statista. 05 30, 2021 tarihinde The Most Surveilled Cities in the
World: https://www.statista.com/chart/19256/the-most-surveilled-cities-in- the-world/
adresinden alindi

Business Panasonic. (2020). 06 06, 2021 tarihinde Analitik Video Gozetim tabanli Yapay
Zeka (Al): https://business.panasonic.com.tr/guvenlik-cozumleri/ analitik-video-go-
zetim-tabanl-yapay-zeka-ai adresinden alindi

Cameron, M. (2013). Marketing Mag. 06 16, 2021 tarihinde Surveillance marketing’ isn’t
right for brand or audience: https://www. marketingmag.com.au/hubs-c/surveillan-
ce-marketing-isnt-right-for-brand-or- audience/ adresinden alindi

Carnegiec Endowment for International Peace. (2019). Report Title: The Global Ex-
pansion of AI Surveillance. Types of Al Surveillance. . https://carnegicendowment.
org/2019/09/17/ global-expansion-of-ai-surveillance-pub-79847 adresinden alind1 .

Findface Security. (2020). 05 31, 2021 tarihinde https://findface. pro/en/security/?utm
source=google&utm_ medium=cpc&utmcampaign=msmart&utm_content=%7Bcre-
ative%7D&utm_  clid=EAlalQobChMIkdT1vr 08AIVGYODBx0BOQLHEAEYA-
SAAEgLylPD BWE adresinden alindi

Fou, A. (2019). Linux Journal. Haz 16, 2021 tarihinde What Is “Surveillance Capita-
lism?” And How Did It Hijack the Internet?: https://www. linuxjournal.com/content/
what-surveillance-capitalism-and-how-did-it-hijack- internet adresinden alindi

Grand View Research. (2021, Mayis). Haziran 06, 2021 tarihinde Smart Cities Market
Size, Share & Trends Analysis Report By Application (Smart Governance, Smart Bu-
ilding, Smart Utilities, Smart Transportation, Smart Healthcare), By Governance Mo-
del, By Region, And Segment Forecasts, 2021 - 2028: https://www.grandviewresearch.
com/industry-analysis/smart-cities-market adresinden alindi

Hawking, S. (2014). Stephen Hawking: Dismissing artificial intelligence would be a mis-
take. (D. Haynes, Roportaj Yapan) UPI.

Lepitak, S. (2018). The Drum. 06 06, 2021 tarihinde So, what exactly is a smart city? And

| 99 1



Dijital Pazarlamada Giincel Arastirmalar - Cansu Tor Kadioglu

why do marketers need to know?: https://www.thedrum.com/ news/2018/11/05/s0-w-

hat-exactly-smart-city-and-why-do-marketers-need-know adresinden alindi

Markets and Markets. (2020). 06 06, 2021 tarihinde Smart Police Systems Market by
Application (Crime Analysis, Forensics, Traffic Control), System Type (Body-Worn
Cameras, UAS / UGV, Biometrics, Gunshot Detection Systems, Non-Lethal Wea-
pons), & by Geography - Forecast and Analysis to 2015 - 2020: https://www.mar-
ketsandmarkets.com/Market-Reports/smart-police-  system-market-150945604.html

adresinden alind1

McMaster, H. R. (2020, 05). The Atlantic. 05 31, 2021 tarihinsde HOW CHINA SEES
THE WORLD: And how we should see China: https://www.theatlantic.com/magazi-
ne/archive/2020/05/mcmaster-china-strategy/609088/ adresinden alindi

Musk, E. (2014). Elon Musk: We are ‘summoning a demon’ with artificial intelligence.
BUSINESS NEWS. (A. Graef, Roportaj Yapan) UPL

Nouri, S. (2020). Forbes. 05 31,2021 tarihinde How Al Is Making An Impact On The Sur-
veillance World: https://www.forbes.com/sites/ forbestechcouncil/2020/12/04/how-ai-

is-making-an-impact-on-the-surveillance- world/?sh=4ee47073265¢ adresinden alind1

Ozgii¢, B. (2020). Mediaclick Blog. 06 06, 2021 tarihinde Akilli sehir nedir? Akilli sehir
uygulamalari nelerdir?: https://www.mediaclick.com.tr/tr/blog/akilli- sehir-nedir-akil-

li-sehir-uygulamalari-nelerdir adresinden alindi

Paley, N. (1999). The Manager's Guide to Competitive Marketing Strategies, Second
Edition. Newyork, USA: https://books.google.com.tr/books?id=Gz EMkcnwtig-
C&pg=PA241&lpg=PA241&dg=smart+police+and+marketing&source=bl&ots=jH-
1Gk2f3K &sig=ACfU3U1uYhIIPKFUYLOyCmUzEm-6SshMvQ&hl=tr&sa=X&ve-
d=2ahUKEwj-nL2dvIPxAhWOt6QKHTMdAqQQ6AEWEX0oECBwQAw#v=onepa-
ge&q=smart%?20police%20 adresinden alind1

Putin, V. (2017). Whoever leads in Al will rule the world’: Putin to Russian children on
Knowledge Day. HomeWorld News . (A. Druzhinin, Roportaj Yapan) RT.

Radu, R. (2021). Steering the governance of artificial intelligence: national strategies in
perspective. Policy and Society https.//doi.org/10.1080/14494035.2 021.1929728, s.
1-17.

Statista. (2020). 05 31, 2021 tarihinde Security & surveillance technology- statistics

& facts: https://www.statista.com/topics/2646/security-and- surveillance-technology/ ad-

resinden alindi

|100|



Dijital Pazarlamada Giincel Aragtirmalar

Statista. (2020). 05 31, 2021 tarihinde The Most Surveiiled Cities In The World: https://
cdn.statcdn.com/Infographic/images/normal/19256.jpeg adresinden alindi

Steven, Feldstein; Carnegie. (2019). Al Global Surveillance Technology. 05 31, 2021 ta-
rihinde The Global Expansion of Al Surveillance: The Global Expansion of Al Surve-
illance adresinden alind1

TC Cevre ve Sehircilik Bakanligi. (2019). 2020-2023 Ulusal Akillr Sehirler Stratejisi ve
Eylem Plani. TC Cevre ve Sehircilik Bakani.

The Economist . (2019). 06 01, 2021 tarihinde China Going Global Investment Index
2017: https://www.eiu.com/public/topical_report. aspx?campaignid=ChinaODI2017
adresinden alind1

The Manomet Current.(2020). 06 06,2021 tarihinde Global Smart Policing System Market
2020 Trends, Demand and Scope with Outlook, Business adresinden alindi.Strategies
and Forecast 2025: https://manometcurrent.com/global-smart- policing-system-mar-
ket-2020-trends-demand-and-scope-with-outlook-business- strategies-and-fore-
cast-2025/ adresinden alindi

Toprak, A. N. (2019). Pazarlama Vizyonu. 06 06, 2021 tarihinde Unilever’den Maga-
za I¢i Yiiz Tanima Teknolojisi: http://pazarlamavizyonu.com/unileverden- magaza-i-
ci-yuz-tanima-teknolojisi/ adresinden alindi

Ucghisarli, C. (2018, 07). Pazarlamasyon. 06 06, 2021 tarihinde Yiiz Tanima Teknolojisi
ile Niyet Okumak: https://pazarlamasyon.com/yuz-tanima- teknolojisi-ile-niyet-oku-
mak/ adresinden alind1

Wakefield, J. (2021, 05 27). BBC News. Al emotion-detection software tested on Uyghurs:
https://www.bbc.com/news/technology-57101248 adresinden alindi

Young, S. (2019, Ocak 10). LinkedIn. Haz 16, 2021 tarihinde Use of Artificial Intelligence
and Machine Learning in Financial Services: https://www.linkedin. com/pulse/use-ar-
tificial-intelligence-machine-learning-financial-swathi-young/ adresinden alind1

Zola, A. (2020). Security Boulevard. 05 31, 2021 tarihinde Al Surveillance in a Post-Pan-
demic World: https://securityboulevard.com/2020/06/ai-surveillance-in- a-post-pan-

demic-world/ adresinden alindi

|101|



Dijital Pazarlamada Giincel Arastirmalar - Cansu Tor Kadioglu

|102|



Dijital Pazarlamada Giincel Aragtirmalar

6. Boliim

SAGLIK HiZMETLERINDE
DIJITAL PAZARLAMA UYGULAMALARI

Ogr. Gor. Dogancan CAVMAK'

1.Giris

Kiiresellesme ve teknolojik gelismelerin etkisi ile pazarlama yontem ve yakla-
simlar1 diinyada farkli seviyelere ulasmistir. Toplum, misteriler ve paydaslar i¢in
deger yaratan {iriin, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi, tanitilmasi, fiyatlandirilma-
st ve dagitilmasini saglayan pazarlama yaklasimi, siireglerin ve fiziksel olanak-
larin gelistirilmesini de iceren bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (AMA, 2013).
Ciinkii isletmeler, varligini devam ettirmek ve tiiketicisinin ihtiyaglarini karsila-
mak igin iiriin veya hizmet iiretmektedir (Tengilimoglu, 2016). Uretilen iiriin veya
hizmetlerin dogru yerde ve dogru zamanda tiiketiciye ulastirilmasi igin arastirma
ve gelistirme faaliyetleri ile baglayan pazarlama siireci, iirlin ya da hizmetin satisi
sonrasindaki geri doniitlerle devam etmektedir (Ozmen, 2013). Geleneksel yak-
lagimlardan modern yaklasimlara yol alan pazarlamanin temel yapisinda dijital-
lesme faaliyetleri yer almaktadir. Pazarlama profesyonelleri tarafindan internet
tabanl gelismeler ve bilgi teknolojilerindeki ilerlemelerin pazarlama anlayisim
kokten degistirecegi disiiniilmektedir. Dijital teknolojilerin gelismesi ile birlikte
degisen tiiketici satin alma aligkanliklari, bu degisimin ve goriisiin temel sebebidir
(Kotler vd. 2016).

Gectigimiz yiizyilin sonlarinda baglayan dijital doniisiim stireci, diger sektor-
lerin oldugu gibi saglik sektdriiniin de pazarlama anlayisini degistirmektedir. Kii-
resellesme etkisi ile rekabetin hizla artis gosterdigi ve isletmelerin yeni yontem
ve usullere ihtiya¢ duydugu dijital doniisiim siirecinde sektorler, dijital pazarlama
alaninda gelisim gostermek zorunda kalmaktadir. Pazarlama kavrami genel olarak

iriin veya hizmetlerin tiiketiciler ile bulugmasini, satis 6ncesi ve sonrasi etkili

1 Tarsus Universitesi, Saglik Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu, dogancavmak@tarsus.edu.tr
ORCID: 0000-0002-3329-4573
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iletisim siireclerin ortaya ¢ikmasini saglan bir anlayis olarak tanimlanirken; dijital
pazarlama kavrami da tiim bu siire¢lerin online platform {izerinden yiiriitiilmesi
faaliyeti olarak tanimlanmaktadir (Mert, 2018).

Pek ¢cok bakimdan ilerici olan saglik sektorii, pazarlama stratejisi ve tiiketici
merkezli olma bakimindan, bir¢ok sektdriin bir nebze gerisinde kalmaktadir. Bu
durum {izerinde mevcut mevzuatlarin ve sektdr reklam yasaginin etkisi biiyiiktiir.
Buna ragmen iilkemizde ve diger iilkelerde hizla yiikselen ve biiyiik ekonomik
faaliyetlerin gergeklestigi saglik sektoriinde de dijital pazarlama kavramina olan
ilgi artmaktadir. Deloitte (2020) tarafindan gergeklestirilen aragtirma sonucuna
gore, kendi sagliklarindan sorumlu oldugunu diisiinen internet kullanicilariin
%52’si tedavi segenekleri hakkinda c¢evrimigi bilgi aramaktadir. Ayni aragtirma
sonucunda saglik odakli sosyal medya hesaplarinin kullanim oraninin %15’den
%355’e yiikseldigi tespit edilmistir. Dolayisi ile glintimiiz tiiketici davranislarinda-
ki degisiklik saglik sektorii tizerinde de etkisini gostermektedir. Saglik hizmet {ire-
ticilerinden seffaflik ve iki yonlii iletisim talep eden son derece duyarli bir tiikketici
grubu olusmaktadir. Bu nedenle tiiketicilere hitap etmek isteyen hizmet iireticileri
saglik pazarlamasinda, dijital pazarlama tekniklerini kullanmak zorundadir. Tiike-
ticilerin siirece katiliminin saglanmasi ve orgiitsel basarinin artmasinin da temel
kosulu, degisen pazarlama anlayisina uyum saglamaktir. Clinkii saglik sektorii di-
ger sektorlerin aksine daha genis bir kitleye hizmet sunmaktadir. Bunun yani sira
saglik sektoriinde insan hayati s6z konusu oldugu i¢in tiim pazarlama siireglerinde
daha hassas ve yogun bir ¢alisma gerekmektedir. Dijital pazarlama anlayisi, saglik
sektoriinde ki kisitlamalar1 da dikkate alarak insan yasamini olumsuz etkileyecek
yonlendirmelere firsat vermeden hedef kitleye ulagsmay1 ve dogru yonlendirmeyi
saglamay1 amaglayan yontem ve teknikleri igermektedir (Kiligaslan, 2019). Yapi-
lan bu ¢aligmada pazarlama kavrami, dijital pazarlama kavrami, saglik hizmetleri
pazarlamasi, saglik hizmetlerinde dijital pazarlama ve dijital pazarlama 6rnek ve
uygulamalar1 konularinin kavramsal ¢ergevesi ¢izilmistir. Saglik hizmetlerinde
dijital pazarlama konusunda giincel 6rnekler verilerek ¢alisma konular1 destek-

lenmistir.

2. Pazarlama Kavram

Pazarlama kavrami i¢in uzlagmaya varilmig tek bir tanimlamadan bahsetmek
giictiir. 20. yilizyi1lin sonundan itibaren yogun olarak kullanilmaya baslanan pazar-

lama kavrami, her alanda karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle yonetim, yonetici,
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isletme vb. farkli bakis acilar tarafindan gerceklestirilmis tanimlamalar mev-
cut olsa da giiniimiiz diinyasinda pazarlama denilince akla bir taraftan miisteriyi
memnun etme ¢abasi gelirken diger taraftan bundan kar saglama sanati gelmekte-
dir (Yukovski ve Stamenkovski, 2011). Diger bir agidan pazarlama, tiiketicilerin
ve isletmelerin amagclarina uygun sekilde miibadeleyi (degisimi) saglamak iizere;
iiriin, hizmet ve fikirlerin olusturulmasi, fiyatlandirilmasi, dagitiminin ve tutun-
durma cabalarinin planlanmasi ve uygulamaya gegirilmesi siirecidir. Pazarlama;
miisteri istek ve ihtiyaglarini belirleme, orgiitlere uzun dénemli iliskiler ve siirdii-
rilebilir bir satis saglayacak hedef pazar se¢imini gergeklestirmeye ve bu pazar-
larda uygun iiriin, hizmet ve siire¢ gelistirip uygulamaya dair yiiriitiilen faaliyetler
biitiiniidiir (Ogal, 2011). Diger bir deyisle pazarlama, iiretilen iiriin veya hizmetin
iireticiden tiiketiciye dogru olan akigini yoneten bir isletme faaliyet dizisidir. Bu
tanimlamalar dar kapsamli olup daha cok iiriin pazarlamasini dikkate almaktadir.
Daha genis bakis acgisi ile pazarlama, isletmelerin iiretmis oldugu {iriin veya hiz-
mete olacak talebi tespit etmek, talebi yonetmek, karsilamak ve kar elde etmek
iizere gerceklestirilen faaliyet dizisidir (Yiikselen, 2001). Yonetimsel agidan pa-
zarlama ise isletmeleri hedeflerine ulastiracak hedef pazar se¢imi i¢in gercekles-
tirilen analiz, planlama, uygulama, kontrol ve geri doniitlerin izlenmesi siirecidir.
Bu nedenle pazarlama kavraminin iyi anlagilmasi igin {irlin, hizmet, tiiketici, miis-
teri, talep, istek, satis, deger, tatmin gibi kavramlarin iyi bilinmesi gerekmektedir.
Miibadelenin gergeklestigi yer pazar olarak adlandirilmaktadir (Zineldin, 2000).
Pazarlama bakis acis1 ile pazar; istek ve ihtiyaglarini gidermek isteyen, harcamak
iizere geliri bulunan ve bu geliri harcamaya istekli olan taraflarin bulustugu bir
platform olarak ifade edilebilir. Pazarlama faaliyetinde bulunan 6rgiitlerin ve yo-
neticilerin temel bagarisi yiiksek oranda, yer alacagi veya aldig1 pazari tanimasi ve
pazarin 6zelliklerini iyi bilmesine baglidir. Bu nedenle pazari iyi takip etmek ve
pazarlama yaklasimlarini1 bu kapsamda giincellemek oldukca 6nemlidir (Kamei,
2000).

Pazarlama yaklagiminda iiretim, iirlin, satig hizmetleri, modern pazarlama ve
toplumsal pazarlama anlayisi seklinde bes donem yer almaktadir. Ancak giiniimiiz
teknolojik gelismelerine bagl olarak son yillarda literatiire birden ¢ok pazarlama
tirii ve yaklagimi kazandirilmistir. Bu yeni yaklagimlardan biri, tiim {iretim ve
hizmet sektorlerinin ilgisini cezbetmis, genis kitlelere hizli bir sekilde dogru me-
sajlarin ulagtirilmasini kolaylastiran “dijital pazarlama” yaklagimidir.
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3. Dijital Pazarlama Kavrami

Sanayi sonrasi toplumlarda degisen tiiketici davraniglari, son yiizyilda tekno-
lojik gelismeler ile birlikte tamamen farklilasmaktadir. Pazarlama onciilerinden
Kotler’in de 6nerdigi gibi pazarlama yaklasimlarinda artik topluma ve bireylere
uyum saglamak gerekmektedir. Pazarlamada {igiincii dalga olarak adlandirilan bu
durumun temel sebebi, geleneksel pazarlama yaklagimina karst olusan tiiketici
direnisidir. Pazarda giderek artan rekabet ile birlikte varligin1 devam ettirmek is-
teyen isletmeler, pazarlama bakis agisini degistirmek zorunda kalmistir. Cilinkii
teknolojik ilerlemeler ile birlikte internet kavraminin ortaya ¢ikip yayginlagmasi
tiikketici davraniglarini tamamen degistirmistir (Kotler vd.. 2016). Yeni siirecin ge-
tirdigi yeniliklerin farkina varan isletmeler, tiiketiciye hizli ve dogru yontemlerle
ulagsmak icin pazarlama ve ig gelistirme bakis acilarinda degisiklik gerceklestir-
mistir. Pazarlama kavrami kisaca {irlin ve hizmetlerin potansiyel miisteri ile bu-
lusmasini saglayacak tiim faaliyetleri ifade etmektedir. Dolayist ile pazarlamanin
temelinde hedef kitle yani tiiketici grubu yer almaktadir. Son yillarda ise pazar-
lama bakis agis1 sadece tiiketicilere odaklanmakla kalmiyor miisterisi, paydaslar
ve genel olarak toplum i¢in deger yaratan tekliflerin yaratilmasini, iletilmesini,
sunulmasini ve degis tokusunun gerceklestirilmesini sagliyor. Tiim bu gelismeler,
kiiresellesen diinyada, internet sayesinde pazarlar1 neredeyse tek bir pazar haline
getiriyor. Ayrica tiim bu gelismeler yeni bir bakis a¢is1 olan ‘Dijital Pazarlama’
kavraminin ortaya ¢ikmasini ve gelisim hizini arttirmaktadir (Adam vd., 2008).

Dijital pazarlamaya yonelik ilk goriisler, geleneksel pazarlama araglarinin
ve stratejilerinin internetteki bir yansimasi seklinde olmustur. Ancak dijitallesen
diinyanin 6zellikleri ve pazarlama agisindan uygunlugu, ¢evrimdisi olarak diisii-
niillemeyecek araglara ve stratejilere yol acan kanallarin, bigimlerin ve dillerin
gelisimini tesvik etmektedir. Dolayist ile geleneksel yaklagimdan farklilasan diji-
tal pazarlama, pazar hedeflerine ulasmak icin kisisellestirme ile kitlesel dagitimi
bir araya getiren kullanict merkezli, daha 6l¢iilebilir, etkilesimli ve her yerde olan
yeni bir yaklagimdir (Otero ve Rolan, 2016). Dijital pazarlama kavrami, elektro-
nik cihaz ya da internet kullanarak gergeklestirilen tiim pazarlama faaliyetlerini
icermektedir. Dijital pazarlama, isletmelerin tiiketicisine ulagmak, iiriin veya hiz-
metlerini tanitmak ya da satmak i¢in ddemeli reklamecilik, sosyal medya, e-mail
pazarlamasi, arama motoru gibi dijital kanallarin kullanildig: tiim faaliyetleri kap-
samaktadir. Dolayisi ile dijital pazarlama; bir markayi, tiriinii, hizmeti veya islet-
meyi internette tanitma siirecidir. Dijital pazarlama, isletmelerin ve kuruluslarin

neyin ige yarayip neyin yaramadigini daha iyi anlamak i¢in pazarlama kampanya-
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larinin basarisini genellikle ger¢ek zamanli olarak izlemelerini saglayan cevrimigi
kanallarin ve yontemlerin kullanimini i¢cermesi bakimindan geleneksel pazarla-
madan farklidir (Kingsnorth, 2019).

1550 il armma metons i
19 (M sl ey poncderilds
LIS Wely, Ve
1958 Crongle

1971 [k e-paas] piiadberiesy
1973 [k cep telefonu J010- sstagram, Pinerest

iPad

1570 1580 1580 2000 010
1985 AL illk dosrain ad ahinds 2000- Criairgle Adwirds
1955 T Bemer Word Wade 2003 Linkedin
Wb urdu 2004~ Facehook
A5V ot
25 Tweitier
T T

200E- [l Androsd Adally Telefon

Sekil 1: Dijital Pazarlamanin Tarihsel Siireci
Kaynak: Kingsnorth, 2019

Dijital pazarlamanin gelisim siirecinde; sosyal medya devrimi, internet kul-
lanimin1 ve tiiketici davranislarini tamamen degistirmistir. Internet aglarinin
geniglemesi ve hizinin artmasi, internet kullanimini ve kullanicilarinin beklenti-
lerini arttirmigtir. Diinya iilkelerinde ¢evrimici internet kullanim oran1 %40’lara
ulagsmistir. Bazi iilkelerde bu oran %90°dan daha fazladir (Internet World Stats,
2015). internet kullaniminin artmasi ile baslayan siirecte tiiketicilerin demog-
rafik 6zelliklerini ve ilgi alanlarini igeren tiiketicinin davraniglarimi gergek za-
manli anlayabilecegimiz bir diizeye ulasilmistir. Tiiketici ile iliskilerin daha iyi
yonetilebilmesi i¢in gelistirilen dijital pazarlama yaklasimi ile hizmet ve {iriinle-
rin tanitimi; SMS, arama motorlari, e-posta, web siteleri, sosyal medya ve mobil
cihazlar gibi farkli kaynaklar ile gergeklestirilmektedir. Dijital pazarlama, temel
olarak tiim pazarlama tekniklerini dijital kanallara uygulama esasina dayanmak-
tadir (Kingsnorth, 2019).

4. Saghk Hizmetlerinde Dijital Pazarlama

Modern toplumlarin ayrilmaz bir pargasi olan pazarlama kavrami, teknolojik
geligsmeler sonucunda kendisini siirekli yenileyen ve insan yasaminda yer edinen,

rekabet ortaminda igletmelere {istiinliik saglayan 6nemli bir faaliyet alan1 olarak
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karsimiza ¢ikmaktadir. Isletmelerde siirdiiriilebilir bir rekabet uygulamasi igin pa-
zarlama girigimlerini yonlendirmek ve koordine etmek {izere pazarlama stratejileri
kullanilmaktadir (Okwandu, 2002). Pazarlama stratejileri, isletmelere rakiplerine
kars iistiinliik kuracak siirecleri, eylemleri ve programlari iceren faaliyet kalip-
larin1 olusturmaktadir. Pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda ve tiiketici tat-
mininin saglanmasinda en 6nemli husus, pazarlamanin 4P’si olarak adlandirilan
iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim karmasi elemanlarina odaklanmaktir. Ancak
hizmet sektoriinde pazarlama faaliyetlerinde basari elde edebilmek i¢in pazarlama
karmasi elemanlar1 kismen yeterli olmaktadir. Ciinkii hizmetler tiretildikleri anda
tiikketilmektedir. Bu siirecte tiiketiciler, dogrudan ilgili personel ile etkilesimde bu-
lunmaktadir ve hizmet iiretim siirecinin bir parcasidir (Zeithaml vd., 2010). Dola-
yis1 ile hizmet sektdriinde pazarlama faaliyetleri yiiriitiiliirken pazarlama karmasi
elemanlarina ek olarak insan, siire¢ ve fiziksel kanitlar olarak kavramsallastirilan
3P eklenmektedir (Vargo ve Lusch, 2004).

Saglik hizmetlerinin sunumunda insan faktorii oldukga etkili ve 6nemli bir un-
surdur. Diger hizmet sektorlerinden dnemli bir farki bireylerin saglik durumu ile
direkt iligkili olmasidir. Bu nedenle saglik hizmetleri sunumunun gergeklestigi
alanlar, tesisler, prosediirler ve tiim faaliyetler bireylerin algilarini etkiledigi i¢in
saglik hizmetleri pazarlamasinin 6nemli bir bilesenidir. Saglik hizmetleri pazar-
lamasi, genel pazarlama kavraminin igerigini olusturan faktorlerin, hizmet islet-
meleri olan saglik kurum ve kuruluslarina kiiltiir olarak adapte edilmesi siirecidir.
Diger bir ifade ile hizmet sektdriiniin benimsedigi miisteri odaklilik yaklagiminin
saglik hizmet sunumu i¢in uygun hale getirilmesi, modern pazarlama yaklagimi-
nin benimsedigi ve 6ngordiigii bir yaklasim ile hizmet sunumuna gegilebilmesi
siirecinin benimsenmesidir (Sahin, 2013). Saglik hizmetleri pazarlamasi, etik,
toplumsal ve hukuksal agilardan farkli kabuller gordiigii icin pazarlama yakla-
simlarinin benimsenmesi ayrica dikkat edilmesi gereken bir alan olarak kargimiza
¢ikmaktadir. Saglik hizmet sunumunun hem ¢ok yapili bir hizmet anlayisi hem de
karmasik bir yapiya sahip olusu, teshis ve tedavi hizmetlerinin birlikte yiiriitiil-
mesi ve birbirini tamamlayan ¢ok fazla siireci igermesi pazarlama alaninda koor-
dinasyon eksikligine yol agabilmektedir (Mumyakmaz, 2001). Bu nedenle saglik
hizmetleri pazarlamas: gergeklestirilirken dikkat edilmesi gereken bazi hususlar
bulunmaktadir. Bunlar (Tengilimoglu vd., 2015):

e Klinik kalite siirecinin gelistirilmesi,
* Tiketici (hasta) memnuniyetinin arttirilmasi,
e Diisiik maliyet ile yliksek iiretim etkinligi,

* Hasta bakim planlamasinin ve organizasyonunun basarisinin artti-
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rilmasi,

* Sosyal politika destekli gelisim saglamak ve daha iyi bir toplum hiz-
meti sunmak,

e Servislerin kullanim diizeyini arttirabilmektir

Saglik hizmetleri pazarlamasi en genel tanimi ile saglik hizmet kullanici-
lariin neye ihtiya¢ duydugunun belirlenmesi, belirlenen ihtiyaglarin karsilanmasi
icin hizmet siireclerinin yenilenmesi, yeni hizmet {iretiminin saglanmasi ve tire-
tilen yeni hizmetlerin hastalar tarafindan kullaniminin saglanmasi siirecidir (Sar-
gutan, 2005). Saglik hizmetleri alaninda gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin
bazi 6zellikleri bulunmaktadir ve 6nemle {izerinde durulmasi gerekmektedir.

e Saglik hizmet kullanicilar1 gdziinde hizmet kalitesinden ¢ok hizmeti
sunan kisi dnem kazanmaktadir. Bu durum pazarlama karmasi ele-
manlaria insan faktoriiniin eklenmesine sebep olmaktadir.

e Saglik hizmetleri alaninda hizmet sunmak i¢in kamu otoritesinden
izin alarak sartlar1 saglamak gerekmektedir. Ayrica kamu tarafindan
ongoriilen denetimlerin hepsine uyum saglamak gerekmektedir.

* Hizmet kullanicilarin alacagi hizmet hakkinda bilgi sahibi olmamasi,
sektorde arz ve talep esitsizliginin bulunmas: tiiketicilerin 6zgiir ira-
de ile se¢im yapmasini engellemektedir.

* Secimler tiiketici grup adina saglik profesyonelleri tarafindan ger-
ceklestirilmektedir ve sagligin zorunlu bir ihtiya¢ olmasindan dolay1
fiyat tiiketiciler tarafindan ¢ok dikkate alinmamaktadir.

e Saglik hizmetleri pazarlamasinda dikkat edilecek diger bir hususta
tilketicinin pazarlik giiciiniin olmamasi ve yapilacak harcamalarin
onceden tahmin edilememesidir (Akkilig, 2002; Sargutan,2005).

Saglik hizmetleri pazarlamasinin kendisine 6zgii 6zellikleri daha dikkat-
li bir yaklagimi gerektirmesine ragmen bu alandaki gelisme devam etmektedir.
Tiiketici ihtiyaglarinin artmasi, hasta hekim iligkisinde hastanin roliinde degigim
yasanmasi, hasta memnuniyet diizeylerinde yasanan disiisler, tiikketici grubun
koruyucu saglik hizmetlerine ilgisinin artmasi ve teknolojik gelismelerle birlikte
daha sorgulayici hale gelmesi saglik hizmetleri pazarlamasina olan ilgiyi arttir-
maktadir. Saglik hizmet sunumunda degisen tiiketici beklentileri ile birlikte her
gecen giin yeni medikal teknolojiler ortaya ¢ikmaktadir (Glimiis, 2017). Medikal
teknolojilerin kullanilmaya baslanmasi bir taraftan hizmet kalitesini arttirirken,
diger yandan saglik hizmet sunumu gerceklestiren kurumlarin maliyetlerini de
arttirmakta ve bu durum saglik kurumlarini modern pazarlama tekniklerini kullan-
maya zorlamaktadir (Karagor ve Arkan, 2014). Son yiizyilda internetin de yaygin

|1o9|



Dijital Pazarlamada Giincel Arastirmalar - Cansu Tor Kadioglu

olarak kullanilmaya baslanmasi, igletmeleri dijital ¢agin bir geregi olarak bilgi
teknolojilerini kullanmaya sevk etmektedir. Tiiketici odakli yaklasimlar, tiiketi-
ciye yonelik bilgi akisinin saglanmasi, depolama ve analiz alaninda gelistirilen
tiim teknolojik alt yap1 sistemlerinin kullanimi pazarlama ile bilgi teknolojileri-
nin entegrasyonunun saglamak iizere dijital araclara ihtiya¢ duymaktadir. Thtiyag
duyulan dijital arag ve teknikler (sosyal medya kullanimi, tablet ve cep telefonu
iizerinden iletisim, bilgisayar, web siteleri, yapay zeka uygulamalar1 vb.) pazarla-
ma alaninin dijitallesmesini saglamaktadir (Kannan, 2017). Saglik hizmetlerinde
de yogun olarak kullanilan bilgi teknolojileri, saglik hizmetleri pazarlamasinin
kisitlamalara ragmen dijitallesme siirecini hizlandirmaktadir. Saglik hizmetleri
pazarlama siirecinde tiiketicilere, web siteleri, mobil uygulamalar, bloglar, sosyal
medya, video paylasim siteleri, e-mail, dijital TV kanallar1 ve online reklamlar
gibi dijital kanallar vasitasi ile ulagilmaktadir (Taiminen ve Karjaluoto, 2015).

Saglik hizmetleri alaninda yasanan dijital doniisiim siireci, hasta ile hekim ara-
sindaki bilgi asimetrisini onemli 6l¢lide azaltmaktadir. Dijital doniisiim siireci
ile kullanim1 artan mobil ve ¢evrimigin teknolojiler aracilig ile tiiketici (hasta)
beklenti ve davraniglarinda degisim yaganmaktadir. Yasanan bu degisimler, saglik
kurumlarinda sunulan hizmetin yapisini, hizmet fiyatin1 ve tiiketici beklentisini
tamamen degistirmektedir (Horner, 2017). Fakat saglik hizmetlerinde tiiketici ta-
lebinin hayati bir 5neme sahip olmasi, saglik hakkinda yapilan tanitim ve bilgilen-
dirme siireglerinde olusabilecek yanlis yonlendirmelerin dniine gegmek amaci ile
kanunlar vasitasi ile kisitlanmaktadir. Kisitlamalara ragmen saglik hizmetlerinde
dijital pazarlama kanallari, sosyal medya, web siteleri, video paylasim siteleri,
mobil uygulamalar ve bloglar araciligiyla saglik hizmetlerindeki kisitlamalari
ihlal etmeden, dolayli yoldan tanitim faaliyetlerini siirdiirmektedir (Demirci ve
Ugurluoglu, 2020). Modern pazarlama yaklasimina ek olarak dijital kanallar ara-
ciligr ile gerceklestirilen dijital pazarlama, web siteleri, mobil uygulamalar, arama
motoru optimizasyonu (SEO), sosyal medya siteleri, video paylasim siteleri ve
saglik blog yonetimini icermektedir (Yalginkaya, 2018).

5. Saghk Hizmetlerinde Dijital Pazarlama Uygulamalan

Saglik sektoriindeki dijital pazarlama uygulamalari, hedef kitlenin dogrudan
katilim1 tizerine planlanmaktadir. Hedef kitlenin katilimi, hastalarin beklentilerine
onem verildigi, ticari amacin Otesinde giivende hissetmelerini saglamak amaci

tagidigi algisin1 konumlandirma noktasinda etkili bir aractir. Mevcut goriiniimii ile
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dijital pazarlamanin saglik sektoriindeki uygulamalarinda, bir sosyal pazarlama
goriiniimiine sahip oldugu ifade edilebilir. Bu amag¢ dogrultusunda gergeklestiril-
mis bir¢ok basarili dijital pazarlama uygulamasi bulunmaktadir.

Amerika Birlesik Devletleri’nde (ABD) hizmet sunmakta olan bir saglik si-
gortast sirketinin 2014 yilinda yiiriittiigii dijital pazarlama uygulamasi 6nem-
li uygulama ornekleri sunmaktadir. UnitedHealthcare sigorta sirketi “We Dare
You” temasi altinda, iiyelerini aylik olarak bir dizi tarama sinavlarina katilmalari
ve cesaret baglig1 altinda verilen davranislari yerine getirmeleri yoniinde tesvik
etmigtir. Dijital pazarlama araglarinin ilk ve 6nemli araglarindan biri olan web
sayfasi iizerinden tasarlanan bu ¢aligma ile, bireylerin saglik durumlar ilgili sor-
gulamalar yapmalari, yapilan testler ve uygulamalar1 sonuglarina gore sigorta
sirketinden destek almalar1 saglanmaktadir. Bireyler bu program dahilinde, her
ay saglik statiilerini iyilestirecek bir davranis benimsemeleri, uygulamalar1 ve bu
siirec ile ilgili deneyimlerini sosyal medya araciligiyla paylasmalar1 yoniinde tes-
vik edilmislerdir. Boylece {iyelerin sigorta sirketi ile olan baglarmin giiclendigi,
sadik miisterilerin saglandig1 ve bireylerin de kendi saglik statiileri ile ilgilenen
ve onlara deger veren bir sigorta sirketi ile ¢aligtiklar1 inancinin giiclendigi ifade
edilmistir. Ayrica uygulama yalnizca saglik sektoriiniin degil, diger sektdrlerinde
ilgisini ¢ekmis ve birgok alanda 6diil almistir. Siireglerin tiimiiniin sosyal medya
araciligryla da desteklendigi goriilmektedir.

u Uetndiesvuse O
ur @35ourcedWomen “We Dare You" ampaign jus
on 8 incustry awmards! Go onfine to bit )19
aZk 1 out yourself

Resim 1. We Dare You Ornegi

Yurtdisinda yer alan benzer bir ¢caligma drnegi olarak, sosyal medya tabanl
olarak yiiriitiilmiis “yesmamm” kampanyas1 verilebilir. ABD merkezli Carilion
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Clinic saglik grubunun (https://www.carilionclinic.org/), bir Twitter etiketi olarak
baslattig1 kampanyada, meme kanseri farkindaliginin global diizeyde arttirilmasi
amaglanmistir. Kullanicilardan #YesMamm etiketi ile, meme kanseri farkinda-
ligina desteklerini fotograflar yiikleyerek ifade etmeleri ve mamogramin hayati
oneminin benimsetilmesi igin destekleri istenmistir. Kampanya ayni zamanda,
grubun meme kanseri {izerine 6zellesmis merkezinin (Carilion Clinic Breast Care

Center) web sayfasinda duyurulmus ve sayfanin aktivitesi arttirtlmistir.

Share Your Support

It's casy!
Snap and share. Let everyone know on
Facebook and Twitter how you support breast

CADNCET AWATOTIORN

Just use #YesMaman when posting or uploading
p.i--hn Remember, mammograms save lives

Let's use #YesMamm to spread awareness

CARILIONC LamNie

- »

Resim 2. YesMamm Kampanyasi

Goriilebilecegi iizere, uygulamalar toplumun ilgisini dijital kanallar ile cez-
betmekte ve etkisi kitlelere yayilan mesajlar olusturulmasini saglamaktadir.
Bunun sonucunda, saglik isletmeleri topluma yonelik sorumlu bir saglik grubu
imajin1 giiclendirirken, ayn1 zamanda hizmet alani ile ilgili faaliyetlerini de art-

tirabilmektedir.

Dijital pazarlama uygulamalar ile birlikte, saglik isletmelerinin web sayfa-
larinda kullanici odakli olma 6zelligine daha fazla 6nem verilmeye baslanmis-
tir. Tiirkiye merkezli Liv Hospital, web sayfas1 etkinligi acisindan 6rnek olarak
incelenebilecek bir saglik isletmesidir (https://www.livhospital.com/). Isletmenin
genel bir bakisla, entegre bir pazarlama iletisimi gerceklestirdigi, bu iletisimi sos-
yal medya, web sayfalar1 araciligiyla destekledigi ve gabalarinda sosyal kaygi-
lar giittiigii gozlenebilmektedir. Hastane web sayfasini, igletmeye erigim, online

gorlisme, bilgilendirme ve tanitim gibi bir dizi amag ¢ergevesinde kullanmakta-
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dir. Web sayfasinda, modern tedavi yaklasimlar1 ve saglik teknolojileri ile ilgili
bilgilendirmeler sunulmakta, bireylerin hizli bir sekilde igletmeye danisabilmesi
saglanmaktadir. Boylece, isletme hem toplumun saglik okuryazarligina katkida
bulunma hem de sunmus oldugu teknolojik ve modern tedavilerin tanitimini yap-
ma firsat1 bulmaktadir.

MAKOplasty®

Total Diz ve Total Kalca Protezinde Robotik
Cerrahi Donemi

Tork Colamas Meme Kansen Erden Baslomon Tecon Diskam Dkt Cok Dagnk ve Kaper Kpr
Tedavis: koin Umut Didy Herven Topluyar w?

Resim 4. Liv Hospital Web Sayfasi 2

Dijital pazarlamanin Tiirkiye’deki saglik sektoriinde basarili drneklerinden
biri olan Liv Hospital, uygulamalar1 dolayisiyla akademik c¢aligmalara da konu
olmustur. 2021 yilinda yayinlanmis bir makalede, saglik grubunun uluslararasi
diizeyde bir pazar pay1 elde etmek igin, sosyal ve dijital medya araglarini etkin
olarak kullandigi, bu mecralar araciligtyla toplumu bilgilendirdigi aktarilmistir
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(Cetin ve Yalgin, 2021). Hastanenin 6zellikle, mevcut piyasada farklilik yarattigi
tibbi sonuglar iizerinden bir pazarlama programi tasarladigi gézlenmektedir. Te-
davisi gii¢ olan, yogun teknoloji ve uzmanlik isteyen tedavilere yogunlasan Liv
Hospital’in, dijital pazarlama araglar1 ile bu tedavilerdeki bagarilarini yurt ici ve
yurt dig1 hedef pazarlara, pazarin 6zelliklerine uygun mesajlar ile ulastirmaya ca-
ligmaktadr.

One Cikan Hizmetler

N » Bk Dypana
re gl o Kk S ey > o g Civr 0t e bonh gk Orpoy

Resim 5. Liv Hospital Web Sayfasi 3

Dijital pazarlamada blog kullanimi iizerine saglik sektoriinden verilebilecek
giizel bir 6rnek “the doctors weighs in” olabilir. Diinya iizerinde yasayan her bir
bireyin, giivenilir ve kanitlarla desteklenmis bir sekilde toplum saglig1 ve saglikl
yasam ile ilgili bilgilere erisebilmesi gerektigi inanci ile 2005 yilinda baslatildig:
ifade edilen bu blog ¢alismasi, yillar itibari biiyiimeye devam etmistir. Calisma,
hekimlerin ve alaninda uzman kisilerin, editoryal bir siirecten gegmek kaydi ile
bilgilendirici yazilar yazmalarim tesvik etmek ve bu yazilar topluma ulagtirmak
amacini tasimaktadir. Kampanyanin reklamlar ve Amazon gibi platformlarda sa-
tis1 yapilan ¢esitli yayin araglari ile kendini finanse ettigi ifade edilmektedir. Bir
cok farklr alandan bilgilendirici i¢erik ve makalelere, web sayfasi {izerinden ticret-
siz olarak erigilebilmektedir (https://thedoctorweighsin.com/our-story/).
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the doctor welghs in

s Bl e @ Nt -y

FEATURED SOSTS

Deupares w Pawn Care
Treatveent i Thee

Bt et e W
——r————— gy
Artery Hoat Disease in

s e COVOO Vbtc.\- Sate

M ’—-‘-a&' ﬂ-th--‘-‘-\.\.'——-
— P N— - -t o
The Doctor ——e
m LT et ot -t .l e d Wy S —
Weighs s copmte
m L hre e by e 4 e - e e g
—t - - gy —

W 're Rare 1O D pOu MALe ITPE Deil CRONCeL NOr powr P

St et e - e

MEDICAL REVIEW BOARD

H-=— R -—

Resim 6. “The Doctor Weighs in” Ornegi

When you need AEISWETS.

yeukiow Where to go.
Mayo Chnic

SM2yoCine

Ara Sarhy

Resim 7. Mayo Clinic Ornegi

Daha 6ncede ifade edildigi lizere, sosyal medya (Facebook, Twitter, Instagram
vb.) glinlimiiz hayatinin en 6nemli iletisim araglarindan biri haline gelmistir. Sos-
yal medyanin saglik igletmeleri tarafindan kullanimina yonelik oldukga fazla say1
ve ¢esitte drnek sunulabilir. Giintimiizde neredeyse tiim saglik isletmeleri sosyal
medya araglarin tamamini veya bir kagin birlikte kullanmaktadir. Bu noktada
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diinya capinda bilinirlige sahip Mayo Clinic grubunun sosyal medya araglarini
kullanimu ile ilgili bazi 6rnekler sunulacaktir. Mayo Clinic 1 milyonu asan bir ta-
kipgi listesine sahip Facebook hesabindan, spesifik saglik kosullar ile ilgili bilgi-
lendirme yazilar1 yayinlamakta, uzmanlarin videolu goriislerine yer vermektedir.
Facebook hesabinin ana fotografinda, “cevaplar ariyorsaniz, nereye gidilecegini
biliyorsunuz” (when you need answers, you know where to go) seklindeki meta

mesajiyla, sosyal medyanin kisiler i¢in bir iletisim noktasi oldugu mesajimi ver-

mektedir (https://www.facebook.com/MayoClinic/). Benzer mesaj ve igerikleri es
zamanli olarak Twitter ve Instagram hesaplarindan da yayinlamaktadir (https://

twitter.com/mayoclinic).

6. Sonug

Saglik sektoriindeki genel reklam yasaklari, ahlaki tartigmalar, tibbi hatalar,
bilgi asimetrisi gibi olgular, pazarlamanin 6niindeki engeller olagelmistir. Ancak
dijital ¢caga giden yolda, saglik isletmeleri sagligin dogasi geregi icerdigi sosyal
sorumluluk anlayisi ile ticari amaglarini bir diizeyde anlagmaya zorlamislardir.
Saglik isletmeleri, glinlimiiz tliketicisinin, kendi siirdiiriilebilirliklerinin en 6nemli
belirleyicisi oldugunu kabul etmis, karsilikli fayda saglamanin ve tatmin diizeyi-
nin arttirtlmasinin, sadik miisterinin kilit 6zellikleri oldugunun farkina varmigtir.
Ayrica, hedef kitlenin dijitallesme siiresince gelisen beklentileri bugiin daha ya-
kindan gozlenebilir ve analiz edilebilir hale gelmistir. Giinlimiiz insani, giin i¢inde
aldig1 mesajlarm ve doniitlerin ¢ok biiyiik bir kismina dijital mecralarda maruz
kalmaktadir. Bu mecralar araciligiyla, diger kullanicilarin tiiketmis olduklar1 tirtin
ve hizmetler hakkindaki diislinciilerini edinebilmekte, kendi diisiincelerini diger
bireylere aktarabilmektedir. Mevcut yiizyilda, tiiketiciler, saglik hizmetlerinde
dahi, online platformlar kullanmayi tercih etmekte, saglik isletmelerinden ileti-
sim ve hizmet siire¢lerini kolaylastiracak teknolojik donanimlar talep etmektedir.

Saglik sektort, iilkelerin teknolojik gelismelerinin en 6nemli lokomotifierin-
den biridir. Diger sektorlerde ortaya ¢ikmis olan teknolojik uygulamalar, giinii-
miizde ¢ok hizli bir sekilde saglik sektoriine de adapte edilmektedir. Yillar 6nce
endiistride baglayan online aligveris uygulamalari, bugiin saglik hizmetlerinde
online gdriisme, online konsiiltasyon, uzaktan siirekli takip gibi bir dizi dijital

satin alma olgusuna kadar ilerlemistir. Tiiketicilerin bir taraftan giivenilir saglik
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hizmeti bilgisine ulasarak bilgi asimetrisinin etkisini azaltma c¢abalari, bir taraftan
da yiiksek konforlu ve hizli saglik hizmeti talep etmeleri, saglik hizmeti iireti-
minde dijitallesmenin ve teknolojinin agirligini, saglik hizmetlerinde pazarlama

cabalarina da yansitmaktadir.

Saglik sektoriinde dijital pazarlama konusu incelendigi zaman bazi temel
trendler 6n plana ¢ikmaktadir. Bunlar arasinda (https://blog.hubspot.com/insiders/
digital-marketing-in-healthcare);

\ Tiiketici beklentilerine duyarli ve kolay kullanimli web sayfalarimin tasar-
lanmas1

 Google dostu bir web sitesine sahip olma (baglant1 linkleri, SEO, bilgi icerigi

sunulmasi vb.)
\ Etkin igerikler ile desteklenmis SEO yénetimi
\ Tiiketicilere duyarli olarak hazirlanmus bir igerik pazarlama stratejisi
\ Pazarlama kampanyalarimim multimedya igerikleri ile desteklenmesi
\ Hizmetlere online erigim sansinin saglanmasi sayilabilir.

Gilinlimiizde saglik igletmeleri de internet kullanicilarinin gezinmekte oldugu
internet siteleri ve sosyal medya araglarinda goriiniir olmak istemektedirler. Bu-
nun yani sira, tiiketicilerin bazi anahtar kelimeler ile yapmis olduklari, kendi sag-
lik statiileri ile ilgili aramalarda kullanicinin arama ekranina diismek ve ilgilerini
¢ekmek amaglanmaktadir. Bu amaci yonetmek, saglik isletmelerinde, 6zellikle bu
alanda profesyonellesmis kisilerden olusan pazarlama ekiplerinin olusumuna 6n
ayak olmustur. Is ilanlarina goz gezdirildigi zaman, sosyal medya ve dijital ile-
tisim gibi yetkinliklerin de aranmaya bagladig1 goriilebilmektedir. Tiim bu gelis-
melerdeki nihai amag, degisen tiiketici profili ile ayn1 oranda siddetlenen rekabet
ortaminda ayakta kalabilmek ve siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii saglamaktadir.
Bu noktada, dijital pazarlama uygulamalarinin, stratejik yonetimin araglarindan

biri haline gelmeye basladig1 da ifade edilebilir.

Bugiin medikal fiitiiristlerin yapmis olduklar1 baz1 ¢aligmalarda, gelecegin
saglik hizmetleri meslekleri arasinda; derin 6grenme uzmani, hasta asistani, tele
cerrah, yapay ger¢eklik terapisti gibi dijital odakli ugrasilar sayilmaktadir (htt-
ps://medicalfuturist.com/future-jobs-in-healthcare/). Ayni sekilde yakin gelecegin
saglik hizmetlerinde; sanal ziyaretler, teletip uygulamalarinin genele yayilmasi,
bireyin kendi kendini izlemesi gibi uygulamalarin yer alacagi ifade edilmekte-
dir (https://medicalfuturist.com/7-digital-health-trends-well-keep-an-eye-on-

in-2021/). Goriinen o ki, dijitallesme saglik hizmetlerinin her alaninda 6nemli et-
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kiler yaratmaya devam edecektir. Saglik hizmeti liretiminde dijitallesme, iletisim
stireclerinde de benzer durumun goézlenmesine sebep olacaktir. Dijital pazarlama
uygulamalarinin, gelecekte daha entegre ve genis bir perspektifte, kabul gormiis
bir uzmanlik alan1 olarak varligini devam ettirecegi goriilebilmektedir.
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7. Boliim
DIJITALLESEN DUNYADA TUKETICILERIN
HASTANE HiZMETLERINDEN BEKLENTILERI

Ogr. Gor. Seyda Cavmak' &
Dr. Ogr. Uyesi Cansu Tor-Kadioglu?

1.Giris

Gilinlimiiz diinyasinda kiiresellesmenin etkisi ile birlikte bilgi teknolojilerinin
sagladigi gelismeler ve ilerlemeler, kiiresel ekonomide ve ilgili sektorlerde bir-
takim degisiklikleri beraberinde getirmistir. Uretim ve hizmet sektorlerinde ya-
sanan degisimlerle beraber etkilesim artmig ve hizmet faktorii, rekabet avantaji
elde etmede kilit rol oynamaya baslamigtir. Hizmet {izerine odaklanan sektorlerde
rekabet avantajini elde etmek iizere farkli stratejiler gelistirilmektedir. Gergekles-
tirilen ve planlanan rekabet stratejilerinden en 6nemlisi; kaliteli hizmet anlayigina
sahip olmaktir. Ciinkii kaliteli hizmet sunumu ile igletmeler, rekabette avantaj sag-
layarak teknolojik, ekonomik ve sosyal alanlarda varligini devam ettirmektedir
(Varinli vd. 2002). Ayrica rekabet ortaminda avantaj elde etmek isteyen isletmeler,
tercih edilebilirligini arttirmak igin tiiketici odakl stratejilerinin merkezine kali-
teli hizmet sunumunu almaktadirlar. Ancak bu noktada dikkat edilmesi gereken
husus, isletmelerin kendisini tatmin etmek amac ile yliksek kalitede hizmet su-
numu gergeklestirmek yerine tiiketicisinin bekledigi kalitede hizmet sunumu ger-
ceklestirme ¢abasinda olmasidir. Clinkii tiikketiciler, isletmelerin sunmusg olduklari
hizmet kalitesi ile kendi kalite beklentilerini her zaman kiyaslamaktadir. Sunulan

1 Cag Universitesi, Meslek Yiiksekokulu, Tibbi Dokiimantasyon ve Sekreterlik Programi,
seydacavmak@cag.edu.tr orcid no: 0000-0002-7497-2705
2 Tarsus Universitesi, Uygulamali Bilimler Fakiiltesi, Uluslararasi Ticaret ve Lojistik BlUmdi,

cansu@tarsus.edu.tr orcid no: 0000-0003-1663-9282
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hizmet kalitesi, beklenen hizmet kalitesinden yiiksek oldugu zaman memnuniyet
olugmakta ve hizmet alinmaya devam edilmektedir (Karahan, 2000).

Dolayist ile hizmet kalitesi; kisilerin algi, karar verme yapisi, istek ve bek-
lentileri ile davranis sekillerine bagli olarak birbirinden farkli degerlendirilebil-
mektedir. Hizmet kalite algis1 kisiden kisiye degisiklik gosterdigi i¢in standart bir
deger algisiin olusmasi miimkiin degildir. Hastaliklarin 6nlenmesi, kisilerin ve
toplumlarin saglik diizeyinin ylikselmesi, teshis, tedavi ve rehabilitasyon hizmet-
lerinin sunumu gibi faaliyetleri ger¢eklestiren saglik hizmetlerinde de kalite algi-
sinin dl¢iimil oldukga zordur (Kavuncubasi, 2000). Diger hizmet sektorlerine gore
saglik hizmetlerinin {iretimi, tiikketimi ve sunumu farklidir. Uretildigi anda tiiketil-
digi gibi acil ve ertelenemezdir (S6zen, 2003). Bu nedenle hizmet kalitesi, hasta
ve hasta yakinlar1 tarafindan farkli sekillerde algilanmaktadir. Hastanin kaliteli
olarak degerlendirdigi saglik hizmeti hasta yakinlar: tarafindan yetersiz veya kali-
tesiz olarak algilanabilmektedir. Ayrica saglik hizmet kullanicilarinin, ayaktan ve
yatarak tedavi goren hasta seklinde siniflandirilmasi da hizmet kalitesinin deger-
lendirilmesinde farkli algilar yaratmaktadir. Yatarak tedavi goren hastalar, ayak-
tan tedavi goren hastalara gore personel ve kurumla daha fazla iletisim halindedir.
Bu siireg kalite algisi lizerinde oldukga etkilidir (Pouragha ve Zarei, 2016). Deniz
ve Biiyiik (2017), tarafindan devlet hastanelerinde yatarak tedavi géren hastalarin
hizmet kalite algisi; personel hizmetleri, fiziksel kosullar ve siire¢ olmak iizere ii¢
boyutta degerlendirilmistir. Aragtirma sonucunda hizmet kullanicilarinin en fazla
personel boyutu ile fiziksel kosullara dikkat ettigi vurgulanmistir. Saglik hizmet-
lerinde, hizmet sunuculari farkli yap1 ve imkanlara sahiptir. Bu durum kalite algi
diizeyinde farkliliklar yaratmaktadir. Dolayisi ile hastanelerden beklenen hizmet
kalite unsurlarinin, tiiketiciler géziinden degerlendirilmesi ve tiiketicilerin 6zel-

liklerine gore meydana gelen degisimlerin anlagilmas1 6nem arz etmektedir.

Saglik sektoriinde artan rekabet kosullari ve gelisen teknolojik yontemler se-
bebiyle harcamalarin da artisi, kaynaklar: etkin kullanilmasi konusunu giindeme
getirmektedir. Hizmet kalitesini artirmanin yolunun, tiiketicinin beklentilerini
karsilamaktan gectigi varsayilirsa; hastane hizmetlerine ihtiya¢ duyan tiiketici-
lerin beklentilerinin bilinmesi 6nem arz etmektedir. Glinlimiizde siirekli gelisen
teknolojik degisimlere ayak uydurmak ve bunu tiiketici odakli yapmak sektor igin
vazgecilmez olmustur. Yapilan bu calismada hizmet kalitesi, hizmet kalitesinin
6l¢iimil, hastane hizmetlerinden beklentiler ve hastanelerde kullanilan dijital hiz-
metler konularinin kavramsal ¢ergevesi ¢izilmistir. Dijital diinyada kullanilan has-
tane hizmetlerine drnekler verilerek teorik yazin, 6rnek olaylarla desteklenmistir.

|122|



Dijital Pazarlamada Giincel Aragtirmalar

2. Hizmet Kalitesi

Hizmet sektoriinde yasana degisimler; kaliteli hizmet, hizmet kalitesinin 6l¢ii-
mi, etkinlik ve verimlilik oranlarinin arttirilmasi ile miisteri memnuniyeti, tatmini
gibi konularm tartisilmasina ortam hazirlamaktadir. Hizmet sektoriiniin, imalat
sektoriinden farkli 6zellikler tagimasi birtakim zorluklar1 beraberinde getirmekte-
dir. Imalat sektdriinde, iiriinler icin gerceklestirilen kalite tanimini hizmet sektorii
icin kabul etmek dogru bir yaklasim degildir. Hizmet sektorii kalite konusunun
anlasilmasi, uygulanmasi ve denetiminin saglanmasi noktasinda olduk¢a karma-
sik bir yapiya sahiptir (Fogarty vd. 2000). Hizmet sektoriinde somut nesneden ¢ok
soyut ve performansa dayali faaliyetler gergeklestirildigi icin imalat sektorii gibi
sertifikasyonla kalite elde etmek oldukga giigtiir. Yani imalat sektdriinde oldugu
gibi liretim siireci sonunda kaliteli hizmet olusturulup tiiketiciye ulastirilamaz.
Hizmet sektdriinde sunulan hizmet daha 6nceden sayilamaz, kontrolii saglana-
maz, dl¢lilemez ya da stoklanip test edilemez. Dolayisi ile hizmet faaliyetleri igin
kalite standartlarini gelistirmek mamul iiretim siirecine gore daha zorludur. Her ne
kadar hizmet faaliyetlerinin bazi yonleri sayisallagtirilarak kalite standardi belir-
lense de insan davraniglarini standartlastirmak miimkiin degildir (Acuner ve Acu-
ner, 2001). Bu nedenle hizmet kalitesi iizerine bakis agilarina gore farkli tanimla-
malar gerceklestirilmektedir. Hizmet sektoriinde kalitenin belirleyicisi, iireticiden
cok tiiketicidir. Gergeklestirilen hizmet, tiiketicilerin beklentilerini karsiladig: tak-
dirde begeni kazanmaktadir. Bu dogrultuda dikkat edilmesi gereken husus potan-
siyel migsterinin beklentisinin ve sunulan hizmet kalitesinin, hangi kriterlere gére
degerlendirdiginin arastirilmasidir. O halde hizmet, tiiketici istek ve ihtiyaglarini
karsilamak {izere planlanan ve iiretilen soyut tiriinlerdir. Ayrica hizmet, tiiketici ile
hizmet sunucu arasinda iletisim kurmay1 gerektiren sosyal bir faaliyettir. Hizmet
kalitesi ise hizmet sunan kigi veya kurumlarin miisteri beklentisini karsilama ya da

beklentiyi asabilme yetenegidir (Devebakan ve Aksarayli, 2003).

Tiiketiciler, hizmet kalitesini degerlendirirken yalnizca hizmetin sonucuna de-
gil siirece de odaklanmaktadir. Bu nedenle hizmet kalite Sl¢limii yerine algilanan
hizmet kalitesi kavrami da kullanilmaktadir (Bulgan ve Giirdal, 2005). Hizmet
kalitesinin 6lgiimiine yonelik farkli yaklagimlar ve modellemeler gelistirilmistir.
Modellemelerde beklenen hizmet kalitesi, tiiketicilerin istek, ihtiya¢ ve arzularini
ifade etmektedir. Algilanan hizmet kalitesi ise tiiketicinin hizmeti almadan 6nceki
istek ve beklentileri ile hizmet aldiktan sonra ki algiladigi performans arasindaki
farklilig1 ifade etmektedir (Khan, 2010). Modellemelerde algilanan hizmet kalite-
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sini belirleyen faktorler Sekil 1°deki gibi siralanmaktadir.

Hizmet Kalitesini Sdizlia Kigisel Cregmi
Etkileyen Fakidrler fletizim Ihtsyaglar Deneyim
=Ulasilabalirlik
lletigim
“Yeterlilik
~Nezaket Beklenen - Aldgilam
! — Algilanan
=Inamlirlik —-‘f. Hizmet e Hizmet
-(Iil‘..'lllf'lil.il.f!l.k Kalitesi
':_['_L_‘ €5 Il' ;5' Algilanan
=Leiivenl Hizmet

-Fizikscl Ozellikler
=Misterivi Anlamak

Sekil 1: Algilanan Hizmet Kalitesi Belirleyicileri

Kaynak: Savas ve Kesmez, 2014

Algilanan toplam kalite modeli, Chiristian Gronroos tarafindan gelistirilmistir.
Modele gore algilanan hizmet kalitesi; iletisim, ihtiyaglar ve gegmis deneyimler
dogrultusunda miisterinin mevcut hizmet siireclerinden beklentilerini ve hizmet
stiresince ihtiyaglarini karsilamak tizere aldig1 hizmetin, nasil sunulduguna dair
algisin icermektedir (Zerenler ve Ogiit, 2007).

3. Saghk Hizmet Kalitesi ve Hizmet Kalitesinin Ol¢iimii

Saglik hizmet kalitesi, hizmet siireglerinin biitlin asamalarinda beklenen ka-
zanglar ve kayiplar dengesini géz oniinde bulundurduktan sonra hastanin iyilik
halini en iist seviyeye ¢ikaracak hizmet beklentisi olarak tanimlanmaktadir. Sag-
lik hizmet kalitesinin dogru tanimlanmasini saglayacak birbiri ile iliskili i¢ 6ge
bulunmaktadir. Bunlardan ilki, teknik olarak sunulan hizmetin kalitesidir. Tkincisi
ilgili taraflar arasindaki iliskinin, iletisimin iyiligidir. Ugiinciisii ise sunulan hiz-
metin rahatlik ve konfor saglayici yoniidiir (Kaya, 2012). Teknik hizmet kalitesi,
saglik personellerinin sahip oldugu bilgi ve becerileri gosterme derecesidir. Saglik
hizmetinin rahatlik ve konfor saglayici yonii, hizmet sunumunun gerceklestirildi-
gi alan fiziksel 6zellikleri, rahathig, sessizligi, estetik dzellikleri ve mahremiyet

saglayict Ozellikleri ile ilgilidir (Rahman vd. 2007). Taraflar arasindaki iletisimin
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iyiligi ise giiler yiizlii hizmet sunumu ile teknik hizmet sunumundaki basariya
baglidir.

Saglik hizmet sunumunda ¢iktilarin tanimlanmasi ve 6l¢iimii, diger hizmet
sektorlerine gore oldukca zordur. Ciinkii saglik hizmet sunumunda farkli alan-
lardan bir¢ok katilime1 bulunmaktadir. Hizmet sunumunda rol alan katilimcilarin
istekleri, bakis agilari, hizmet tanimlar1 ve etik ilkeler nedeni ile hizmet sunum
kalitesinin lgiimii zorlasmaktadir. Uretildigi anda tiiketilme ve stoklanamama
ozellikleri de es zamanli iiretilen saglik hizmet sunumunda kalite 6l¢glimiinii zor-
lastirmaktadir. Ayrica farkli uzmanlik alanina sahip profesyonellerin alanda ¢ali-
styor olmasi ve hizmet sunum ydntemlerinin birbirinden farklilagmasi da 6l¢iimii
zorlagtiran diger bir faktdrdiir (Mosadeghrad, 2013). Saglik hizmetlerinde kalite
Olciimii iki farkli sekilde gerceklestirilebilmektedir. Bunlardan ilki, hizmetin 6zel-
likleri ile nceden belirlenen standartlarin kiyaslanmasidir. Tkincisi ise hizmetin
ozelliklerinin, miisteri istek ve ihtiyaclarini karsilama derecesi ile kiyaslanmasidir.
Hizmet 6l¢limiiniin ilkinde igsel yapiya odaklanma s6z konusu iken ikincisinde
dissal yap1 ve hizmet talep edenlerin bakis agisina odaklanilmigtir (Mirza, 2010).
Tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglari 1s181nda saglik hizmet kalitesi, hastalarin istek
ve ihtiyaglarini karsilayacak sekilde tiim hizmet sunucularini tatmin eden, giincel-
ligini koruyan klinik kilavuzlar ve standartlar ¢ercevesinde etkili ve verimli hiz-
met sunumu ile memnuniyette siirekliligi saglamaktir. Saglik hizmet sunumunda
yer alan taraflar; hasta, hasta yakini, yardimci saglik kuruluslari, tedarikgiler, ziya-
retciler, devlet kurum ve kuruluslar, yerel orgiitler, anlagmali kurumlar, eczane-
ler, sendikalar, dernekler, medya, sigorta sirketleri ile 6rgiit ¢alisanlar1 olarak tarif
edilmektedir (Urban, 2013). Tiim taraflar g6z 6niinde bulunduruldugunda, saglik
hizmet kalitesinin temel belirleyicisinin hastalar ve tiiketiciler oldugu goriilmek-
tedir. Tiiketicilerin memnuniyet diizeyi, giiniimiiz gelismelerine bagli olarak ¢ok
hizli degismektedir. Bu nedenle saglik orgiitlerinin bu konuya odaklanmalar1 ge-
rekmektedir. Bu siirecte saglik hizmet sunucularimin tiiketici istek ve beklentileri-
ni karsilayacak, giincel tan1 ve tedavi hizmetlerini sunacak, tibbi hatalardan uzak
ve etkin bir saglik hizmet sunumuna odaklanmasi gerekmektedir (Cat1 ve Y1lmaz,
2002). Ayrica saglik hizmet sunuculariin géz 6niinde bulundurmasi gereken di-
ger bir hususta, hizmet kullanicilarinin kalite algi ve degerlendirmesini tek basina
gergeklestirmedigidir. Saglik hizmeti tiiketicileri, kalite degerlendirmesi gergek-
lestirirken sosyal ¢evresinin tercihlerinden, hastane se¢im siirecinde arkadas ve
yakinlarinin tavsiyelerinden faydalanmaktadir. Ancak saglik hizmetlerinin igerigi

ve teknik 6zellikleri, bilgi asimetrisi sebebi ile tiiketiciler tarafindan tam olarak
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anlagilmasi miimkiin olmayan boyutlardir. Bu nedenle saglik hizmet kullanicila-
r1, hizmet kalitesini degerlendirirken; saglik profesyonellerinin iletigim tarzini,
hastane personeline duydugu giiveni, saglik ihtiyaglarinin zamaninda gideril-
mesini, hastanelerin sahip oldugu tibbi cihaz donanimini, fiziksel 6zelliklerini,
hijyeni, bekleme alanlarini, ortam giiriiltiisiinii, hastane otelcilik hizmetlerini ve
diger unsurlar1 géz 6nilinde bulundurmaktadir. Aktarilan kavramsal ¢erceve dog-
rultusunda, hizmet tiiketicilerinin bekledikleri kalite diizeyinin 6l¢iimii 6nem
arz etmektedir. Hastane hizmetlerinden beklenen kalitenin analizi, teorik diizey-
de saglik tiiketici davraniglarinin igerigini tanimlayabilmek ve pratik diizeyde
saglik isletmelerinin hitap ettigi popiilasyonun beklentilerini karsilayabilmek

icin kiymetli argiimanlar sunmaktadir.

4. Hastane Hizmetlerinde Tiiketicilerin Beklentileri

Gilinlimiiz diinyasinda yasanan gelismeler, rekabet ortaminda tiim sektorler-
de oldugu gibi saglik sektoriinde de yiiksek kaliteli, etkili, verimli, etkin, finanse
edilebilir ve herkesin ulagabilecegi bir hizmet sunumunu olusturmayi gerekli
kilmaktadir. Bu durum, sektorde kalite ve maliyet arasindaki dengeyi gozete-
rek optimizasyonu saglamak isteyen karar mercilerinin temel ugrasi haline gel-
mistir. Saglik sektoriinde optimizasyonu saglayabilmek igin kalite ve maliyet
arasindaki dengeye etki eden bazi faktorler bulunmaktadir. Bu faktorlerin en
onemlisi, siirekli gelisim halinde olan bilgi teknolojileri ve tiiketici beklentile-
ridir (ThinkTech, 2019).

Tiiketiciler i¢in saglik hizmetlerini tiiketmek, dogas1 geregi bir giiven satin
alimidir (Lee ve Hwang, 2016). Hastalar, tibbi hizmetlerin teknik kalitesini dogru
bir sekilde degerlendiremeyebilir; bu nedenle, fonksiyonel kalite genellikle bek-
lenti veya memnuniyetin birincil belirleyicisidir. Ayrica, saglik hizmeti kalitesinin
tanimlanmasi, finans veya turizm gibi diger birgok hizmetten daha zordur, ¢iin-
kii temel olarak saglik hizmetleri s6z konusu oldugunda miisterinin hayati teh-
likededir (Eiriz ve Figueiredo, 2005). Algilanan beklentiler, hizmet kalitesi ile
ilgili tiiketici degerlendirmelerinde hayati bir rol oynamaktadir. Bir saglik hiz-
metinin temel beklentisi bir saglik sorununu tedavi etmektir (Conway ve Will-
cocks, 1997). Genel anlamda tiiketicilerin beklentileri; hizmetin giivenilirligi ve
stirekliligi, fiziksel kalitenin niteligi, hizmetin kalitesi, hastane hizmeti saglayan-
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larla hastalar arasindaki iletisim, maliyetlerin diisiik olmasi, saglanan hizmetle-
re erigimin kolay olmasi, miisteri ihtiyaclarin1 kargilamasi, hizmetin zamaninda
sunulmasi ve seffaflik, olarak 6zetlenebilir. Bir hastaneyi tercih eden tiiketiciler
hem kisisel olarak hem de c¢evrelerinden edindikleri bilgiler 151831nda bekledikleri
hizmeti almay1 arzulayarak hastaneye gitmektedirler. Bu beklentileri kargilanan
titketiciler memnuniyet diizeyi yiiksek sekilde hastaneden ayrilirken, beklentisi
karsilanmayan tiiketiciler mutsuz ve negatif agizdan agiza konusmaya hazir bir
sekilde hastaneden ayrilmaktadirlar. Hastalarin ve hasta yakinlarinin ihtiyag, istek
ve beklentilerini karsilayan ve hatta bu beklentinin iizerine ¢ikabilen hastaneler

kaliteli olarak goriilmektedir.

Tiiketicilerin hastane hizmetlerinden beklentilerine dair yapilan birgok aragtir-
ma bulunmaktadir. Lam’a gore (1997), tiiketiciler aldiklarim hizmetin giivenilir ol-
masini beklerken, hizmeti veren personelin de duyarli ve yetkin olmasini istemek-
tedir. Shiech, Wu ve Huang (2010) yaptiklar1 arastirmada tiiketicilerin hastanelerde
yiiksek kalitede techizat, profesyonel saglik ekibi ve problemi hizli ¢6zebilen
personel olmasini bekledigini ortaya koymuslardir. Ayrica ilgili ve detayl sekil-
de bilgi veren doktorlarin olmasini istediklerini belirtmislerdir. Sower vd. (2001)
yaptiklar ¢alismada tiiketicilerin en ¢ok bekledigi degiskenlerin saygi, etkinlik,
onemseme, ilk izlenimin pozitif olmasi, personelin ¢esitli olmasi oldugu bulgu-
suna ulagmiglardir. Chang (2014) ¢alismasinda techizatin, hizmet tutumunun, yo-
netim politikasinin ve uzmanlarin kabiliyetinin tiiketicilerin beklentileri arasinda
oldugunu vurgulamistir. Alan yazinda bir ¢ok ¢aligma hastane hizmetlerinde tiike-
ticilerin beklentileri karsilandik¢a memnuniyetleri ve sadakatlerinin arttigina dair
sonuclara ulagmistir (Nguyen ve Nagase, 2019; Owusu vd.,2019; Liao vd.,2019).

Hastane hizmetleri tiiketicilerinin, aldiklar1 hizmet kalitesinden beklentileri
global ve dijitallesen diinyada yeni boyutlara evrilmektedir. Yeni araglar ve tek-
nolojiler hali hazirda tiim saglik sistemini ve yakin gelecekte tibbi hizmetlerin
sunumunu doniistiiriirken, verimliligi artirmakta ve hasta bakimini da ¢ok daha
iyi bir seviyeye ¢ikarmaktadir (Mamyrbekova vd. 2020:158). Saglik hizmetleri
gerek teknoloji takibinin elzem olmasi gerek insan faktoriiniin isin merkezinde
olmasi1 sebepleriyle arzi pahali, ikamesi zor bir hizmet olarak karsimiza ¢ik-
maktadir. Son donemde saglik hizmetleri pazarlamasinda kullanilan dijital pa-
zarlamanin saglik hizmetleri pazarin biiyiittiigii ve bunu global erisim ve saglik
turizmi sayesinde gerceklestirdigi ifade edilebilir. Glinlimiizde, her yerden ve
her zaman tibbi bakim almanin kolaylig1 ve rahatligi, e-saglik biligimi, sensor
teknolojileri ve mobil cihazlardaki (akilli telefonlar gibi) gelismelerle miimkiin
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olmaya baslamistir. Bu anlamda hastanelerde siklikla kullanilan dijital hizmet-

lere dordiincii boliimde yer verilmistir.

5. Hastanelerde Kullanilan Dijital Hizmetler

Saglik sektoriinde dijital doniisiim siireci yasanmaktadir. Bu siireg, saglik sek-
toriiniin ve iligkili diger sektorlerin gelecegi bakimindan genis ¢apli birden ¢ok so-
nug yaratacak niteliktedir. Saglik hizmetlerinin performansin arttirmak ve saglik
sisteminden beklenen etkiyi yaratmak amaciyla gerceklestirilen dijital doniisiim
stireci, hizmet sahasinda yeni uygulamalarin kullanimini beraberinde getirmekte-
dir. Tasarlanan yeni uygulamalar saglik hizmet sunumunu, kurumsal agidan yeni-
den yapilandirmakta ve giiniin ihtiyaclarina uygun sekilde modernize etmektedir
(Arni ve Laddha, 2017). Saglik hizmetlerinde dijital doniisiim siireci ile birlikte
kullanilmaya baglanan bilisim teknolojileri ayn1 zamanda farkli kavramlarinda
ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Ornegin; e-Saglk, dijital saglik, mobil saglik,
elektronik hasta kaydi, tele saglik bu kavramlardan bazilaridir. Diinya Saglik Or-
giitii tarafindan sagliga yonelik bilgi, kaynak ve hizmet {iretmek {izere elektronik
araglarin kullanildig: faaliyetler biitiinii olarak tanimlanan e-Saglik, bilgi tekno-
lojilerinin saglik i¢in kullanimini ifade etmektedir (WHO, 2018). Dijital saglik
hizmetleri kavrami ise e-Saglik uygulamalarinin sonraki siireglerini ifade etmek-
tedir. Biiyiik veri, yapay zeka, objelerin interneti ve diger teknolojik gelismelere
isaret eden bu kavram, saglik hizmetlerinin herhangi bir parcasinin dijitallesmesi
ile ilgilidir. Giiniimiizde dijital saglik kavramina, giyilebilir teknolojiler ve mobil
uygulamalarda dahil edilerek ‘Dijital Tip’ kavrami ortaya atilmigtir. Dijital tip; bi-
reylerin saglik durumunun izlenmesi ya da bir hastaligin veya sendromun tanim-
lanabilmesi, onlenmesi, tedavi edilmesi ve izlenmesi i¢in klinik dogrulamadan
geemis teknolojik tiriinler olarak tanimlanmaktadir. Dolayisi ile dijital hastanele-
rin sahip oldugu ¢ok farkli bilgi sistemleri ve teknolojik sistemleri bulunmaktadir
(Heimar, 2017). Entegre bir dijital hastanenin sahip oldugu teknolojik sistemler;
hastane bilgi yonetim sistemi (HBYS), laboratuvar bilgi sistemi, radyoloji bilgi
sistemi, PACS, gelismis randevu sistemleri (SMS, ¢agri merkezi, WEB vb.), hasta
yonlendirme ve bilgilendirme monitorleri, RFID ve yiiz tanima sistemleri, anlik
takip sistemleri, barkod teknolojileri, ilag takip sistemleri, hasta bagi monitorleri
vb. seklinde siralanmaktadir. Entegre bir dijital hastanede, e-Saglik ve e-devlet
sistemleri de ti¢lincii taraf 6geleri olarak yer almaktadir (Kilig, 2017). Saglik hiz-

|128|



Dijital Pazarlamada Giincel Aragtirmalar

metlerinde dijitallesme siirecinde, e-Saglik kapsamina dahil edilen dijital saglik
Ogeleri soyle 6zetlenmektedir.

1. Mobil Saghk (m-Saglik): Tip ve toplum sagligi korumak igin akilli tele-
fonlar, giyilebilir teknolojiler, tabletler, hasta takip araglar1 ve tasmabilir
diger mobil cihazlarin kullanilmasidir. Mobil saglik hizmetleri kapsaminda
randevu sistemleri, ¢agri merkezleri, acil yardim hatlari, randevu iptal ve
hatirlatma sistemleri, tele saglik hizmetleri, mobil hasta kayitlari, hasta ta-
kip sistemleri ve mobil 6grenme gibi hizmetler yer almaktadir. Mobil saglik
hizmetlerinin temel amaci, bireylerin ya da toplumun yagamsal bulgularini
izlenebilir kilmak, tele saglik hizmetleri vasitasi ile dogru tedavi sunmaktir.
Ayrica saglik hizmetlerinin erisilebilirliginin diisiik oldugu bolgelerde hiz-
met sunum imkanini arttirmaktir (WHO, 2016).

2. Tele Saglik: hasta bireyler ile hizmet sunucular arasindaki mesafeye rag-
men sunulan saglik hizmetidir. Hastaliklarin ve yaralanmalarin tedavisinde
bilgi, iletisim teknolojileri ile taraflar arasinda gerekli bilgi aktariminin sag-
lanmasidir. Tele saglik sisteminde temel amag, hastalarin daha diisiik mali-
yet ile nerede olurlarsa olsunlar daha kaliteli hizmet almasidir. Tele saglik
teknolojileri ile laboratuvar tetkiklerinin, radyoloji ve deri goriintiilerinin,
mikroskobik incelemelerin, psikiyatrik hizmetlerin, takip cihazlar1 aracilig
ile elde edilen yasamsal bulgularin saglik profesyonellerine aktarimi miim-
kiindiir (WHO, 2019).

3. Elektronik Kayit: Glinlimiizde dijital teknoloji bize kagit lizerinde kayit
giinlerinden daha fazla gilivenlik ve 6zgiirliikk saglamaktadir. Laboratuvar
raporlarindan hastanede kalis detaylarina ve recetelere kadar her sey ar-
tik dijital olarak saklanabilmektedir. Bu ayni zamanda bilgiye erisimin
¢ok daha kolay oldugu anlamina gelmektedir. Dijital tibbi kayitlar bulutta
saklanmakta ihtiya¢ halinde her yerden erisilebilmektedir. Dijital tip tek-
nolojileri ayrica hastaneler ve laboratuvarlar arasinda bilgi aligverigini ve
igbirligini kolaylastirmaktadir. Saglik uzmanlarinin hasta bilingsiz olsa bile
hastanin alerjisi ile ilgili dahi bilgilere kolayca erismesine olanak tanimak-
tadir (Shaffer vd., 2002).
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Resim 1. Elektronik kayit gorseli

Kaynak:Approby, 2021

Hasta bakimini iyilestirmek: Mobil uygulamalar, hastalarin doktor rande-
vularini, 6glinlerini, kalp atig hizim1 ve egzersizi takip etmesine olanak tanir
ve saglik ve fitness uygulamalari artik insanlarin ne yediklerini ve aktivite
diizeylerini izleyerek ozellestirilmis ¢oziimler sunmaktadir. Baz1 yeni uy-
gulamalar, hastalarin regetelerini yiiklemelerine ve ilaglarini evlerine tes-
lim etmelerine, pahali eczane ziyaretlerinde zamandan ve paradan tasarruf
etmelerine izin verirken, digerleri doktorlarin hastalarla dogrudan iletigim
kurmasima ve hayati parametrelerini izlemesine olanak tanimaktadir (Yar-
molinskiy ve Gubkin, 2018). Radyo frekansi teknolojisi, doktorlarin has-
talarin konumunu, yasamsal belirtilerini ve sicakliklarmi gercek zamanli

olarak izlemelerine olanak tanimaktadir (Ben-Assuli, 2015).

Akilly Telefonlar: Akill telefonlar halihazirda pratik bir saglik hizmeti araci
olarak kullanilmaktadir; 6rnegin, bulasici hastaliklarin teshisi i¢in belirli
laboratuvar yontemlerini evde veya saglik bakimi ortamlarinda kullanima
sunmak i¢in 6zel cihazlarla kombinasyon halinde kullanilabilmektedir. Ay-
rica artik hastalar saglik kayitlarini tagiabilir depolama cihazlarinda (USB
anahtarlar1 gibi) tutabilmekte veya saglik bilgilerini giyilebilir izleme ci-
hazlarindan, cep telefonlar1 veya akilli telefonlar gibi Bluetooth 6zellikli
cihazlara aktarabilmektedir (Anvar vd., 2015).

Uzaktan izleme: Hastalar1 uzaktan izlemek i¢in bilgi teknolojisinin kulla-
nilmasi olarak tanimlanmaktadir. Literatiiriin bu incelemesi, uzaktan izleme
i¢cin en umut verici uygulamalarin astim ve kalp yetmezligi gibi kronik has-
taliklar oldugunu goéstermektedir. Uzaktan izleme, daha iyi izleme yoluyla
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kronik hastaliklarin komplikasyonlarini azaltmakta; hastane yataklari kul-
lanmadan tibbi hizmetler saglamaktadir. Ayrica hasta seyahatini, gegirecek-
leri bog zamani ve genel maliyetleri de azaltmaktadir. Uzaktan izleme aym
zamanda yaslanan bir niifusta yeni evde bakim ihtiyaclarina cevap verme-
nin bir yoludur. Gelecekte, sanal gerceklik, siiriikleyici ortamlar, dokunsal
geri bildirim ve nano teknolojinin kullanilmasi ile uzaktan izleme yollari-

nin iyilesmesi beklenmektedir (Nangalia, Prytherch ve Smith, 2010).

Dijital doniisiim siirecinde gelistirilen saglik teknolojileri ve uygulamalari,
modern bilginin ve iletisim teknolojilerinin doniistiiriicii giiciinii, saglik ve saglik
hizmetlerini gelistirmek i¢in kullanmaktadir. Yukarda da aktarildigi gibi saglik
teknolojileri, bireylerin kendi saglik durumunu kontrol edebildigi, uygulanacak
tedavi ve protokolleri izleyebildigi, koruyucu saglik hizmetleri hakkinda bilgi
edindigi ve saglik profesyonelleri ile iletisim sagladig: sistemler ve araclar bii-
tiiniidiir (Lupton, 2014). Saglik hizmetlerinde dijitallesme ayn1 zamanda hizmet
kalitesini yilikseltmek, hasta memnuniyetini arttirmak, hizmet alanin1 genislet-
mek, etkin karar sistemleri olusturmak, kaynaklar1 verimli kullanmak ve giivenli
bir hizmet sunumu saglamak i¢in de 6nemlidir. Bu nedenle saglik hizmet sunu-
munda iyi tasarlanmis ve &rgiitlenmis bir bilgi iletisim teknoloji (BIT) sistemi
gerek kosuldur. Dijital doniisiim siireci ile birlikte uygulamaya konulan isletim
sistemlerinin biitliniine Saglik Bilgi Sistemleri (SBS) ad1 verilmektedir. SBS, yeni
teknolojik gelisimleri ve degisimleri iceren sayica fazla ve karmasik sistemler-
den meydana gelmektedir. SBS, Klinik Bilgi Sistemleri (KBS) ve Teshis Tedavi
Sistemleri (TTS) olarak iki kategoride simiflandirilmaktadir (Omiirberk ve Altin,
2019). SBS’yi olusturan alt sistemler Sekil 2’de gosterilmektedir.
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Hasta izleme
Sistemi

Sekil 2. Saghk Bilgi Sistemleri Siireci
Kaynak: Salman, 2020

Klinik Bilgi Sistemleri; tan1 ve tedavi siireclerini destekleyen, saglik profesyo-
nellerinin daha etkili karar almasina yardime1 olacak bilgiyi tireten bir sistemdir.
KBS’nin odak noktasi, hasta tedavi ve bakim hizmetleri ile klinik uygulamalardir.
Bu dogrultuda elde edilen her tiirlii veriyi, goriintii, resim, dokiiman ve ses for-
matinda toplayan, islevsellestiren, saklayan, ileten ve kullanima sunan sistemdir.
Tan1 ve tedavi siirecinde hasta bilgilerinin diizenlenmesi, sonug¢larinin raporlan-
masi gibi faaliyetlerle hekimlerin ve diger saglik profesyonellerinin etkili ve hizl
karar almasini desteklemektedir. KBS; elektronik hasta kayitlari, klinik karar des-
tek sistemleri, hemsire bilgi sistemleri, goriintiileme sistemleri, hastane yonetim
bilgi sistemleri gibi alt bilesenlerden olusmaktadir (Baird vd. 2017).

Diger Bilgi Sistemleri: RFID ve yliz tanima gibi kisi taniyan sistemler, hasta
yonlendirme ve bilgilendirme ekranlar1 ve anlik takip sistemleri; ses tanima sis-
temleri, dokiiman yOnetim sistemi, sayisal tibbi arsiv, barkod ve RFID teknoloji-

lerinin kullanildigi ilag ve malzeme takip sistemleri vs)

Tibbi Tedavi Sistemleri; laboratuvar, radyoloji, eczane ve niikleer tip bilgi
yonetim sistemlerinden olugmaktadir. Laboratuvar bilgi sistemleri, hastanelerde
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yOnetimin ihtiyaglarina yanit verecek, laboratuvar hizmetlerinin daha hizli ve ve-
rimli ig akisini saglayacak sekilde tasarlanmig sistemdir. Genel olarak hasta hak-
kinda bilgi toplama, test sonuglarin1 dogrulama, raporlama ve analiz etme islevle-
rine sahiptir. Radyoloji bilgi sistemleri aracilig1 ile PACS (Picture Archivingand
Communication Systems) iizerinde rontgen, ultrasonografi, manyetik rezonans,
bilgisayarli tomografi ve mamografi gibi medikal goriintiiler depolanmakta ve tek
bir kaynaktan yonetilerek kurum icerisindeki agda paylasilabilmektedir. Eczane
bilgi sistemleri araciligi ile de ilag stok yonetiminin yani sira ilag kullanimi, ilag
etkileri ve ilag yan etkileri konusunda bilgi paylagimi gergeklestirilebilmektedir
(Samaan, 2017).

Saglikta Doniisiim Programi (SDP) ile birlikte saglikta dijitallesme faaliyet-
lerine hiz veren Saglik Bakanligi’nin temel amaci, karar siirecinde etkili bilgiye
erisim i¢in Saglik Bilgi Sistemini kurmaktir. Bu baglamda dijital ve kagitsiz has-
tane olusturmak ve lilke genelinde yayginlastirmak igin hastanelerde IT kullanimi
iizerine uluslararasi 6l¢ekte akreditasyon saglayan bir kurum olan HIMSS (He-
althcare Information and Management Systems Society) ile anlasma saglanmuistir.
HIMSS kurulusunun temel amaci, bilgi ve teknoloji odakli daha iyi saglik sistemi
olusturmak ve stirekli iyilestirme faaliyetlerinde bulunmaktir (Ayat ve Sharifi,
2016). Saglhik Bakanligi ile HIMSS arasinda imzalanan protokole gore Tiirki-
ye’deki devlet hastanelerinde elektronik saglik kayitlar1 bazli hasta giivenligini
temel alan dijital uygulamalar gergeklestirilecektir. Tiim hastane islemleri dijital
ortama gegirilerek hastane organizasyonlarinda kagitsiz bir ortam yaratilmasi, ve-
rilere zamandan mekandan bagimsiz olarak erigim ile tan1 ve tedavi hizmetlerinde
kalite ve hiz artinminin saglanmasi hedeflenmektedir. Elektronik saglik kayitlari-
na geg¢is ve hasta giivenligini temel alarak uygulamaya konulan dijital uygulama-
lar, EMRAM (Electronic Medical Record Adaption Model) anketleri araciligi ile
test edilmistir. Gergeklestirilen degerlendirme sonucunda dijitallesme faaliyetle-
rinde biiylik ilerleme kaydedildigi, dijital hastane baglaminda Tiirkiye nin Avrupa
iilkeleri arasinda seviye 6’ya ulastig1 aktarilmistir (SB, 2021).

Dogru ve giivenilir bilgiye erigim i¢in genel saglik politikalarinin i¢erisinde di-
jitallesme faaliyetlerine 6nem veren SB, iyi bir saglik sistemi i¢in tiim paydaslari
bir araya getirerek giivenilir, kullanigl, anlasilir, yetkin ve karsilagtirilabilir veriye
ulagsmay1 amaglamaktadir. Bu amag dogrultusunda kurmus oldugu saglik bilgi sis-
temlerinin gelismesi icin ¢aba sarf etmektedir. Saglik ihtiyac¢larinin tespiti, saglik
maliyetleri, sunulan hizmet ¢iktilarinin kontrolii ve ¢esitli kaynaklardan elde edi-
lecek bilgiler ile saglik istatistiginin olusturulmasi i¢in saglik bilgi sisteminin alt
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sistemleri olusturulmustur (SB, 2021). Tiirkiye’de saglikta dijitallesme faaliyetle-
ri kapsaminda e-Saglik, HBYS (Hastane Bilgi Yonetim Sistemi), Teletip, e-Rege-
te, CKYS (Cekirdek Kaynak Yénetim Sistemi), KYS (insan Kaynaklar1 Yonetim
Sistemi), MKYS (Malzeme Kaynaklar1 Yonetim Sistemi), KYS (Ozel Saglik Ku-
ruluslart Yonetim Sistemi), YTS (Yatinm Takip Sistemi) faaliyete gecirilmistir.
Ayrica Saglik-Net, AHBS (Aile Hekimligi Bilgi Sistemi), TSBS (Toplum Saglig
Bilgi Sistemi), SKRS (Saglik Kodlama Referans Sistemi), USVS (Ulusal Saglik
Veri SozIugil) devrededir.

Saglik sistemlerinde kalitenin arttirilmasi ve hasta giivenliginin saglanma-
st i¢in dijital doniisiim siirecinde teknolojik ¢oziimler gelistirilmistir. Hastalarin
aldig1 saglik hizmetinden zarar gérememesi ve tedavi siireglerinin giivenliginin
arttirilmasi igin KKDS, Kapali Dongii Ilag Yonetim Sistemi (Closed-Loop Medi-
cation Management), Hasta izleme ve Elektronik Siirveyans, Bilgisayarli Doktor
Istemi Girisi -BDIG (Computerized Physician Order Entry) aktif hale getirilmistir
(Thinktech, 2019).KKDS, hekimlere ve saglik profesyonellerine, hastalara ait 6zel
ve klinik bilgileri kullanarak karar verme siirecinde destek olmak igin gelistiril-
mistir. KKDS, saglik bakim hizmetlerinin kalitesini gelistirme, hastaliklar1 erken
teshis etme, tibbi hatalar1 6nleme, hastalara uygun tedavi verilmesi ve maliyetle-
rin azaltilmasi konularinda fayda saglamaktadir (Thinktech, 2019). SB, KKDS ile
e-Saglik, CKYS, KDS, Cografi Bilgi Sistemi (CBS) sistemlerini entegre sekilde
kullanarak yaygin bulasici hastaliklarin 6nlenmesi, toplum sagligini tehdit edecek

salginlarda erken uyari sistemlerinin gelistirilmesi saglanmasini amaglamaktadir.

Resim 2: KKDS temsili gorsel

Kaynak: LivaBudget, 2021
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Kapali1 dongii ilag yonetim sistemi, hastanelere ilaglarin ulastirilmasi ile basla-
yan ve hastane igerisinde hastaya uygulama ile sona eren ileri teknoloji ile donatil-
mis, hasta ile ilag glivenligini ve maliyet kontroliinii saglamaya yarayan sistemdir.
HBYS ile es zamanl ¢alisan sistem lizerinden eczane islemleri, ila¢ istek kabul-
leri, faturalama, iade islemleri, taburcu ve transfer gergeklestirilebilmektedir.
Hekimin ilag istemi, eczacinin order dogrulamasi, ilaglarin hazirlanmasi- ezcane
stoklarinin kontroliiniin saglanmasi, ilaglarin hazirlanmasi ve servislere dagitimi

stireci ile faturalama asamalarinda kullanilan bilisim agidir (Eraltug, 2018).

Hasta tedavi giivenligini saglamak iizere gelistirilen diger bir otomasyon siste-
mi bilgisayarli doktor istem girisidir. BDIG, iizerinden hekimler ilag, tetkik istemi
gerceklestirmekte ve online regete olusturmaktadr. Istemlerin bilgisayar ortamin-
da gergeklestirilmesi gecikmeleri ve okuma hatalarini azaltmaktadir. Ayrica BDIG
iizerinde hastaya ait alerji durumu, ilag¢ etkilesimleri, karaciger ve bobreklerinin
fonksiyonlar1 gibi bilgiler kaydedildigi i¢in hasta tedavisinde uyar1 sistemi aktif
calismaktadir. Muayene bilgi yonetim sistemi ile entegre olan sitem e-recete uy-
gulamasi ile asir1 antibiyotik kullaniminin 6niine de gegmeye baslamistir (Davis
vd. 2014).

Resim 3: BDIG temsili gorsel Kaynak:Dostbeykoz, 2017

Hasta izleme ve elektronik siirveyans programlari ile de tibbi hatalarin 6niine
gecilmeye calisilmaktadir. Bilgisayar destekli hatirlatma ve uyarn sistemleri ile
hasta giivenligi arttirllmaya calisilmaktadir. Elektronik siirveyans sistemleri ile
hasta taburculuk islemleri sonrasinda da hastane enfeksiyonu riskine kars1 bir siire
takip edilmektedir (Avci, 2014).
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6. Sonuc

Dijital saglik sistemlerinde kullanilan teknolojiler genel olarak degerlendirildi-

ginde; gli¢lii ve zayif yanlar, firsatlar1 ve tehditleri bakimindan soyle dzetlenmesi

miimkiindiir:
Tablo 1. Dijital saghk sisteminin SWOT analizi
Giglii Yanlar Zayi1f Yanlar
Cok yiiksek hareket kabiliyeti Diisiik arastirma ve gelistirme mali-
E-saglik hizmetlerini desteklemek igin yetleri
mevcut politikalar / stratejiler gelistir- Diisiik diizeyde e-saglik uygulamasi
ilmesi gelistirme istegi
Geleneksel saglik sistemi igin 6nemli E-saglik sistemleri arasinda etkilegim
maliyet tasarrufu ve operasyonel avan- eksikligi
tajlar saglayan e-saglikta yenilik yapma | Gizlilik ve giivenlikle ilgili tartisilan
yetenegi ana konular
Firsatlar Tehditler
Niifus yaglanmasi: ¢oklu e-saglik E-saglik yeniliklerini kabul etmek iste-
¢ozlimleri igin bir pazar firsati meyen sosyal sinif
“diistik gelirli” niifusun hizmete nispeten Akreditasyon sorunlari
kolay erismesi Halkin talebinin ikiye boliinmesi

Kaynak: (Mamyrbekova vd. 2020:7)

Dijital teknoloji pazariin ¢ok umut verici bir nig oldugu unutulmamalidir, bu
nedenle yatirimcilarin bu alana kendilerinin gelecegi diisiiniilmektedir. Sektorel
anlamda da bu konuda bir¢ok 6rnege rastlamak miimkiindiir. Apple, Google ve
Samsung markalarinin mobil tip sorunuyla yakindan ilgilendigi bilinmektedir.
Apple markas1 akilli saatlerine kan sekerini 6lgtimii 6zelligi eklemistir (Dere,
2021). Samsung markasi, Raman Spektroskopisi yontemi kullanilarak kan sekeri
oleme teknolojisi tizerinde ¢aligmaktadir. Diyabetik tiiketicilerin hedef alindig1 bu
ozelligin eklenmesiyle hastalar, parmaklarini delmeden teknolojik cihazlar saye-
sinde anlik kan sekeri 6l¢iimii yapabileceklerdir (DonanimHaber, 2021). IBM’in

gorilintli tanima ve tibbi yardimeilar ile ilgili uygulamalar gelistirdigi, Google’in
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tibbi ¢oziimleri destekleyici veri toplama ve analizi gelistirdigi; Microsoft’un
ses tanima ve bulut teknolojileri kullandig1 bilinmektedir. Rus MegaFon sirketi-
nin, miisterilerinin sadece iletisim hizmetleri saglamakla kalmay1ip ayni1 zaman-
da saglik hizmetlerini organize etmede de ortagi olmak i¢in bir video danigma
hizmeti “MegaFon.Health” baslatmas1 da dijital pazarlamanin saglik sektoriin-
deki uygulamalarina verilebilecek en giizel 6reklerden biridir. MegaFon’ un
basin servisi, abonelere gerekli tibbi hizmeti, doktorluk hizmetini ve doktoru
bagimsiz olarak se¢me hakkini veren bir uygulama gelistirdiklerini duyurmus-
tur vererek, normal tele tibbin 6tesine gegen elektronik tibbi kayitlar kullanarak
kendi gelisiminin yeni yliksek kaliteli hizmetini baslatmay1 planladigini duyur-
mustur (Tadviser, 2019).
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8. Boliim
PAZAR ETKINLIGI BAKIMINDAN
INSAN KAYNAKLARI BiLGi SISTEMLERININ
TERCIH EDILME NEDENLERT'

Dr. Ogr. Uyesi Vasfi KAHYA’

1. Giris

Glnilimiiziin ¢alkantili ve hizli degisen ¢evre kosullarinda faaliyet gdsteren is-
letmelerin bu degisim ve doniisiime uyum saglamalar1 hayati 6nem tasimaktadir.
Acik sistem olan her yapi1 ise bu degisimden payini almakta, hayatta kalabilmek
ve faaliyetlerine devam edebilmek i¢in yeni diizene uyum saglamak zorundadir
(Armstrong vd.,1999). Rekabetin olabildigince arttig1, yeninin bile ¢cok hizli es-
kidigi giiniimiizde bu hiza ayak uydurmanin yolu degisime hizli adapte olabil-
mekten gegmektedir. Bilgi teknolojileri sistematik bir yapi iginde calistigindan
isletmelerin degisen ihtiyaglarina ¢6ziim sunan sistemler olarak nitelendirmek
mimkiindiir (Ngai vd., 2008). Kaynaklarin dogru yonetilmesi, hizli ve dogru ka-
rarlar almak, maliyetleri diislirmek, etkin pazarlama, memnuniyeti arttirmak gibi

hayati konularda bilgi sistemlerinin énemi ortadadir.

Bilgi sistemlerindeki bu degisim insan kaynaklari (IK) béliimlerini de etkile-
mis insan kaynaklar1 bilgi sistemleri (IKBS) kullanimina ydneltmistir (Appleton,
1997). Isletmelerde insan kaynaklari bilgi sistemleri kullaniminin giderek yaygin-
lasmas1 IKYY ve teknoloji iliskisine ortaya koymaktadir (Aras ve Bayraktaroglu,
2013). Rekabet edebilmenin yolu ayni isi daha iyi yapmaktan gegmektedir. Fakat
isletmeler i¢in kullanilan kaynaklarin ve girdilerin aym1 oldugu disiiniiliirse bu
farki olusturacak olan galisan yani ‘insan’ olacaktir. Insana verilen deger ise bu
1 Bu calisma, yazarin doktora tezinden iiretilmistir. Calismanin genisletilmis 6zeti 3. Ulus-

lararasi Yonetim Bilisim Sistemleri Konferansi’'nda sunulmustur.

2 Kitahya Dumlupinar Universitesi, HMYO, Isletme B&limii, vasfi.kahya@dpu.edu.tr,
ORCID 0000-0002-2154- 5689
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yiizden her gecen giin artmaktadir. insan faktoriiniin bu denli artis1 isletmeleri
yeni arayislara sevk etmis ve stratejik insan kaynaklart bakis acisinin da etkisiyle
IKBS konusunu giindeme getirmistir.

IKBS, bilgi teknolojilerinin kullanimima yénelik IK béliimleri i¢in en énem-
li gelismelerden biridir (Freel, 2005). Bu sistemler sayesinde IK planlamasi, is
analizi, ise alimlar, egitim planlama ve degerlendirmesi, performans degerleme,
iicret yonetimi ve kariyer planlamasi gibi siiregleri etkin ve verimli sekilde siir-
diirebilmektedir. Boylece siireclerde etkinlik saglanarak isletmeler i¢in dnemli bir
rekabet avantaji saglamaktadir (Srivastava vd., 2021). Bu avantajlardan bazilari;
hizli ve dogru bilgi akisi, etkili planlama ve kontrol, siire¢ler aras1 koordinasyon,

raporlama ve analiz gibi konulardir.

Bu calisma ile piyasada faaliyet gosteren IKBS yazilimlarini daha iyi taniya-
bilmek ve kullanicilar agisindan hangi yazilimin hangi durumlarda tercih edildigi-
ni gorebilmek, muhtemel problemleri ortaya koyabilmek ve tercih edilme sebep-
lerinin altinda yatan gercekleri bulmaya calisarak yaygin olan yazilimlarin pazar

paylarina yonelik ¢ikarimlar yapmak amaglanmaktadir.

2. Dijital Doniisiim

Dijitallesme, bilgisayar ve internet teknolojilerinin gelismesi ile yazilim ve do-
nanim araciligryla gelismeleri takip etmeyi saglayan ve degisimlere adapte olmay1
kolaylastiran sistemlerdir (Aytar, 2019). Isletmeler acisindan dijitallesme siireci
genel olarak ele alindiginda bilgisayar teknolojilerinin isletmelerde kullanilma-
s1 ile dijital verilerin islenebilir hale gelme siirecini tanimlamaktadir. Ozellikle
endiistri 4.0 ile dijitallesmenin artmasi ile is modellerinden pazarlamaya kadar
birgok stireci etkisi altina alan degisim, dijital doniisiim olarak isimlendirilmeye
baslanmistir (Ozdogan, 2017). Dijital doniisiim, modern bilgi teknolojilerinin kul-
lanilmasi ile tamamen yeni bir i modelinin ortaya koyulmasi ve alisik olunmayan

siirecleri ifade etmektedir.

Degisimin temel belirleyici oldugu bir siiregte isletmelerin varliklarimi siir-
diirme ve rekabet giiciinii elinde bulundurma yetenekleri 6ncelikle g¢evresel de-
gisimleri zamaninda anlayabilme ve uyum i¢inde doniisiime adapte olabilme be-
cerisine baglidir. Dijitallesme ile isletmenin elinde bulunan mevcut kaynaklarini

dijital teknolojilerin sunmus oldugu yeni firsatlar ile birlestirerek rekabet, siirdii-
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rilebilirlik, karlilik, biiytime gibi alanlarda deger katacak operasyonel faydaya
donistiirmek miimkiin olabilmektedir (Aksu, 2019).

Dijital doniisiim stirecleri isletmelerde yonetim, liretim, pazarlama, muhasebe,
insan kaynaklari, miisteri yonetimi gibi alanlarda is siireglerini degistirmektedir
(Klein, 2020: 24-26). Dijital teknolojilerin yiikselisi her alanda sosyal bir etki
olusturmasi sebebiyle igletmelerin sadece fayda sagladigi uygulamalarin 6tesin-
de farkl etkilerinde s6z konusu olabilecegi bir noktaya ulastigi unutulmamalidir.
Dijital doniisiim hem igletme hem de miisteri iligkileri agisindan aligilagelen dav-
raniglar1 ve aligkanliklar1 degistirmektedir. Veriye daha kolay ulasilabilmesi ve
yorumlanabilmesi gibi sagladig1 benzersiz faydalar isletmelerin bu hizli doniisii-
me daha istekli girmesini saglamaktadir. Dijital doniisiimiin temelinde; teknolojik
yeniliklerin destegiyle islerin hizli, etkili ve ucuz yapilabilmesinin yaninda bilgi-
nin kayit altina alinmasi, islenmesi, iletilmesi ve karar siire¢lerinde kullanilmasi
oldugu bilinmektedir (Yankin, 2019:14). Isletmelerin dijital doniisiim siire¢lerini
baslatmadan 6nce hangi alanda bu doniisiime ihtiyaci oldugu tespit edilip ona
uygun dijital doniistim stratejileri belirlemesi daha faydali olacaktir. Bu sayede
isletme ve miisteri acisindan anlamli degisiklikler saglamak i¢in hangi alanlara
yonelmesi gerektigine odaklanmak isletmeler i¢in daha verimli sonuglar elde et-

meyi saglayabilir.

3. insan Kaynaklar Bilgi Sistemleri Ureten Yazlim Sirketlerine Ge-
nel Bakis

SAP

SAP, merkezi Walldorf, Almanya’da bulunan, Avrupa’nin en biiylik yazilim
isletmesidir. Tiirkiye’nin en biiyiik 500 isletme arasinda yer alan, 200’i askin is-
letmeye hizmet veren SAP, kurumsal uygulama yazilimlar1 pazarmin %50’sine
yakin bir béliimiine hakimdir. SAP Tiirkiye, firmanin 65. iilke ofisi olarak 2001
Temmuz aymda Tiirkiye’deki ofisinin kurulusunu tamamlamistir. Tiirkiye ¢apin-
da toplam 1.300’iin lizerinde miisterisi bulunan SAP, Tiirkiye’de son 5 yildir orta-
lama %20’1ik bir biiyiime ger¢eklestirmektedir (Ulukdy, 2012; SAP, 2021).

SAP Insan Kaynaklar1 Modiilii, bir isletmenin ise alma siirecinden baslaya-
rak, personel ile ilgili olabilecek tiim siireglerini igeren kapsamli bir yazilimdir
(Brakely, 1999). Insan Kaynaklar1 Modiilii son derece esnek bir yapida olup, her
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isletmenin Insan Kaynaklari siireclerini igerecek sekilde tasarlanmistir. SAP / R3
Insan Kaynaklar1 modiiliinde personelinizin her tiirlii verisini saklayabilir, firma
ici ve firma dis1 egitim ve aktiviteleri organize edebilir, bordro ve yasal raporlarim
cikartabilir, degerlendirmelerini yapabilir, iicretler yonetilebilmektedir. Kariyer
haritalar1 tanimlayarak kariyer planlar1 yapabilir, gelisim planlamasi ile oryantas-

yon ve diger gelisim siireglerinizi otomatize etmemize yardimci olmaktadir.

Dynamics AX

Axapta yazilimi, ilk olarak 1998’de Danimarka’li Damgaard firmasi tarafin-
dan tretilmistir. Daha sonra 2002 yilinda bir bagka yazilim sirketi olan Navision
Software ile birleserek yoluna devam etmis, en nihayetinde de 2003 yilinda Mic-
rosoft tarafindan satin alinmasi ile Microsoft Business Solutions iiriin ailesine da-
hil olmus ve 2006 yilinda Microsoft Dynamics AX/365 olarak isim degistirmistir.

Microsoft Dynamics AX’a entegre olarak ¢alisan farkli iIK modiilleri mevcut-
tur. Fakat bunlardan en ¢ok bilineni ve kullanilan1 BorAX’tir. Microsoft Dynami-
cs AX tzerinde gelistirilen BorAX, kurum ¢aligsanlarina ait yasal mevzuata uy-
gun temel bordro ve personel islemlerini diizenlemektedir. Calisanlarin tahakkuk
islemleri ile SSK, Calisma Bakanligi, ISKUR gibi kamu kurumlarina verilmesi
gereken evraklarin, belgelerin sistem tarafindan olusturuldugu, takibinin yapildig

etkin ve kolay uygulanabilir bordro ve personel yonetimi uygulamasidir.

Oracle

Diinyanin en kapsamli, agik ve entegre is yazilim ve donanim sistemleri girketi
olan Oracle, kiiresel olarak 120.000 ¢alisani, 20.000’den fazla i ortagiyla 145
iilkede, 380.000°den fazla miisteriye hizmet vermektedir. Oracle Tiirkiye, 1989
yilinda %100 yabanci sermeye ile kurulmus olan Tiirkiye’deki ilk uluslararasi ya-
zilim igletmesidir. Miisterileri arasinda Fortune Global 100 listesinde yer alan tiim
isletmelerin bulundugu Oracle, kuruldugu 1977 yilindan bu yana, miisterilerinin
gereksinimlerini tiim ayrintilariyla kavrayarak ve ihtiyaclarma kalici ¢dziimler
iireterek bilisim alaninda yenilikg¢i tirlinler sunmaktadir. Kesintisiz inovasyon, ih-
tiyaca gore Ozellestirilebilir sistemler, diisiik maliyet ve yiiksek seviyeli verimlilik
saglama anlayisiyla hareket eden Oracle, sundugu yenilik¢i teknoloji ¢oziimleriy-
le miisterileri adina rekabet avantaji saglamaktadir (Ulukdy, 2012).

Oracle’m IK i¢in kullanmis oldugu modiile, Oracle Human Capital Manage-
ment (HCM) denilmektedir. Ise alim y&netim siirecinden baslayarak dogru yete-
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neklere ulasim, yildiz adaylara erisim, adaylar1 degerlendirirken dogru sorularin
belirlenip analiz edilmesi, performans ve hedef yonetimi, siire¢ akiginin daha ve-
rimli hale getirilmesi ve tiim bunlarin sonucunda yetenek planlama, yedekleme,
kariyer planlamas igin gerekli ¢oziimler, Oracle Insan Kaynaklar1 Uygulamalari
(Oracle HCM) ile miimkiin olabilmektedir. Personel programi olarak da isimlen-
dirilebilecek bu program ile kurumlar tiim diinyada gecerli olan bir IK Is Siirecleri

modeline uygun bir IK yapis1 kurma avantajia sahip olmaktadirlar.

Logo Business Solution (LBS)
LBS, Tiirkiye’nin en biiyiik bagimsiz yazilim kurulusudur. 1984 yilinda kisisel

bilgisayarlar i¢in miihendislik yazilimlar1 gelistirmek iizere is diinyasina atilan
LBS, bugiin bilisim teknolojilerine odakli bir ileri teknoloji grubu haline gelmis-
tir. LBS kuruldugu giinden bu yana sektoriinde tiriinlere, hizmetlere, is siiregleri-
ne getirdigi innovasyonlarla Tiirk yazilim sektoriiniin siiriikleyici, yenilikgi lideri
olmusgtur. 2000 y1linda halka a¢ilan LBS, Tiirkiye’nin halka agilan ilk bilisim sis-

temidir.

LBS, isletmelerin cagdas yonetim ilkelerine uygun bigimde yapilanmasini, sii-
reglerini uluslararasi standartlar dogrultusunda yoneterek, verimlilik ve karliligin
artmasini saglayan ¢dziimleri {iretmektedir (Ilhan, 1998). Bu ¢dziimler arasinda
cesitli bityiikliiklere gore 6zel tasarlanmis kurumsal kaynak yonetimi, sektorel ¢o-
ziimler, tedarik ve talep zinciri otomasyonu, is siire¢leri tasarim danigmanligi ve
is zekas1 ¢oziimleri gibi iiriin ve hizmetler sayilabilir. Logo yazilima ait farkli IK
modiilleri bulunmaktadir. Bu modiiller Logo Tiger HR, Logo J-Guar HR, Netsis
HR ve Bordro+ olarak farkli isletme biiylikliiklerine ve kullanic1 beklentilerine
cevap verebilecek nitelikte tasarlanmis yazilimlardir. Bulut teknolojilerinin ge-
lismesi ile Logo Payroll modiilii de temel insan kaynaklar1 siireclerini daha etkin
¢Oziimler sunmak i¢in kullanilmaya baglanmistir.

Netsis

Netsis 1991 yilinda kurulan ve farkli sektdr ve is kollarina kurumsal is yazi-
limlar1 gelistiren yiizde yiiz yerli sermayeli bir firmadir. NetIKS olarak bilinen
insan kaynaklari modiilii is gerekleri agisindan entegre ¢oziimler sunabilen bir
modiil olarak tiretilmistir. 2013 yilina kadar kullanilan ve kullanici sayis1 10 tlke-
de 40.000°1 asan sirket yine piyasadaki en biiyiik rakibi olan LOGO’ya satilarak
piyasadan cekilmistir.
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IKBS sektorii bityiidiikce ve doniistiikce, dikkate alinmasi gereken farkli bo-
yutlar bulunmaktadir. IKBS ¢dziimlerinin analitik, sosyal entegrasyon ve mobil
kapasitelerinin, bircok platformda standartlastigi dikkat ¢ekmektedir. Kiiresel
diizeyde IK yazilim pazarmin 2022 yilinda 10 Milyar dolara ulagmas: beklen-
mektedir. IK departmanlari birgok iK fonksiyonlarini1 IKBS yardimiyla koordine
edebilmektedir. Sektdr iilkemizde de akilli teknolojiler ve iK sistemlerinin gelis-
tirilmesiyle ileride biiyiimeye adaydir (Tiftik, 2021).

4. Pazar Arastirmasi

Bu aragtirmada, ¢ogunlukla Kurumsal Kaynak Planlama (KKP) sistemleri {ize-
rine eklenen ya da bagimsiz bir program olan insan Kaynaklar1 Bilgi Sistemleri
(IKBS) yazilimlarinin piyasadaki kullanic kitlesi, yasi, kullanilan yazilim tiirii
ile ne kadar zamandir kullanildigi, tercih edilen yazilimin tercih edilme nedeni,
tercih edilen yazilim ile karsilasilan problemler ve personel sayist ile tercih edi-
len yazilim iizerine goriisleri alinan firmalarin sonuglari istatistiki tablolar halinde

sunulmaktadir.

Tiirkiye’de IKBS kullanicilarimi bir biitiin halinde listeleyen kurulus bulunma-
maktadir. Bunun i¢in SAP, Oracle, Netsis, Microsoft Dynamics AX, Logo, Uyum-
soft ve sektorde faaliyet gosteren danigmanlik firmalarinin referans listelerinden
IKBS kullanan sirketler tespit edilmis ve bu sirketlerle iletisime gecilmeye calisil-
mustir. Burada esas dikkat edilen husus ise IKBS kullandigini ifade eden isletme-
lerin IKBS yazilimlarmin tiim fonksiyonlar1 kullaniyor olmasi ya da asgari stra-
tejik IK'Yyi destekleyen fonksiyonlar1 kullaniyor olmasidir. Cok sayida firmanin
sadece IKBS modiilleri i¢inde bordrolama ve izin takibi gibi basit uygulamalari
kullaniyor olmasi gercek manada hedef kitlemiz olmamistir. Miimkiin oldugunca
IKBS’yi basit diizeyde kullanan bu isletmeler elenmis kapsamli kullanicilarina
ulasiimaya calisilmistir. Bunun neticesinde 112 firma ile goriisiilmiis IKBS kulla-
mimlar1 hakkinda goriigleri alinmustir.
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5. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Yapilan arastirma ile ilgili ilk olarak demografik 6zellikleri tablo halinde su-
nulmustur. Demografik arastirmada katilimcilara su sorulara yanit vermeleri is-
tenmistir. Cinsiyet, egitim alani, yas ve egitim diizeyi sorular1 sorulmustur. Asagi-
daki tabloda bunlara ait frekanslar ve yiizdelik oranlar1 verilmistir.

Tablo 1: Demografik veriler

Cinsiyet Frekans Yiizde Egitim Alam
Kadin 61 54,5 Miihendislik 11 9,8
Erkek 51 455 [iBF 99 88,4
Toplam | 112 100.0 Diger 2 1,8
Total 112 100,0
Yas Frekans Yiizde Egitim Diizeyi | Frekans Yiizde
20-27 38 33,9 Lise 5 4,5
28-35 51 455 Onlisans 3 2,7
36-43 19 17,0 Lisans 82 73,2
44-51 3 2,7 Yiiksek Lisans | 22 19,6
52 ve tizeri | 1 9 Total 112 100,0

Arastirmaya katilanlarin cinsiyetlerinin Tablo 1’de dagilimina goére 61 kati-
limcinin (%54,5) kadin, 51 katilimcimnin ise (% 45,5) erkek oldugu goriilmektedir.
Kadimlarm az bir farkla daha fazla olmasi IK alaninda kadin calisan sayis1 baki-
mindan fikir verirken, K alaninda kadin hakimiyetini de ifade etmektedir. Oran-
larin birbirine yakin olmasi her iki cinsiyetin sektdrde rahatlikla ¢alisabildigini
gostermektedir. Arastirmaya katilan katilimcilarin Tablo 1’°deki yas dagilimlarina
gore; 38 katilimer (%33,9) 20-27 yas araliginda, 51 katilime1 (%45,5) 28-35 yas
araliginda, 19 katilime1 (%17) 36-43 yas araliginda, 3 katilimei (%2,7) 44-51 yas
araliginda ve 1 katilimei da (%0,9) 52 ve {istii yas araligindaki kisilerden olusmak-
tadir. Arastirmaya katilanlarin egitim alan1 dagilimlarina gore; 11 katilime (%9,8)
miihendislik, 99 katilimci (%88,4) IIBF ve 2 katilimc1 (%1,8) ise diger alanlardan
mezun olan kisilerden olugmaktadir. Aragtirmaya katilanlarin egitim diizeylerinin
dagilimlarina gore; 5 katilimei (%4,5) lise mezunu, 3 katilimei (%2,7) 6n lisans,
82 katilimc1 (%73,2) lisans, 22 katilimc1 (%19,6) yiiksek lisans mezunu kisilerden

olusmaktadr.
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6. Yazihmlar Aras1 Karsilastirmalar

Bu boliimde arastirma kapsaminda incelenen igletmeler tarafindan en ¢ok ter-
cih edilen yazilim tiiriine bagh olarak kullanim stireleri, tercih edilen yazilim tii-
riine bagh olarak tercih edilme sebepleri, kullanilan yazilim tiirii ve karsilasilan
problemler, personel sayisi bakiminda tercih edilen yazilim tiir{i tablolar1 sunul-
mus pazar etkinlikleri bakimindan firmalar hakkinda bilgiler verilmistir.

Tablo 2: Kullanilan yazihim tiirii ile kullanim siiresi bilgileri

<l yil Kullanim Siiresi
Total
lyil<.< 3yl 5yl 7 yil ve ol
3yl <.<5 <.<7 uzeri
yil yil
SAP 5 7 18 5 3 38
%4,5 %6,3 %16,1 %4,5 %2,7 %339
Dynamics 2 8 10 4 2 26
AX
%1,8 %7,1 %8.,9 %3,6 %1,8 %232
Oracle 1 1 1 0 3 6
%.9 %,9 %,9 %,0 %2,7 %35,4
Mikro 1 3 0 0 0 4
%,9 %2,7 %,0 %,0 %,0 %3,6
Vaziim Link 0 1 2 0 0 3
%,0 %.,9 %1,8 %,0 %,0 %2,7
LBS 0 3 1 0 2 6
L
(Logo) %0 %2,7 %9 %0 %1,8 %5,4
Uyumsoft 0 0 1 1 0 2
%,0 %,0 %,9 %,9 %,0 %1,8
IAS 0 0 2 1 0 3
%, % %1,8 %.9 %,0 %2,7
Netsis 0 4 2 1 4 11
%,0 %3,6 %1,8 %,9 %3,6 %9,8
Humanist 0 2 1 1 2 6
%,0 %1,8 %,9 %,9 %1,8 %5.,4
Diger 0 2 1 2 2 7
%.,0 %1,8 %,9 %1,8 %1,8 %6,3
Total 9 31 39 15 18 112
%8,0 %27,7 %348 | %34 | %l61 %100.,0
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Kullanilan yazilim tiirii ile kullanim siirelerinin incelendigi Tablo 2’de katilim-
cilarin yarisindan fazlasimin (%62,5) 1 yil <...< 3 yil ve 3 y1l <...< 5 y1l arasinda
kullanima sahip oldugu goriilmektedir. Yazilim agisindan bakildiginda ise gézlem
sayisina bagli olarak katilimcilarin %33,9’u SAP kullandigini gériilmektedir. SAP
kullanan firmalarin genel olarak yogunlastigi bir y1l aralig1 olmamakla birlikte son
5 yil ve altinda daha fazla tercih edildigi sdylenebilir. [laveten yapilan arastirma
neticesinde kullanicilar tarafindan her zaman tercih edilen bir yazilim oldugunu
Tablo 2’den ¢ikarmak da miimkiin olmaktadir.

Bir diger dikkat ¢eken yazilim ise Dynamics AX olmaktadir. Yapilmig olan
calismada kullanim orant %23,2 ile SAP’ den hemen sonra gelmektedir. 5 y1l ve
iizeri verilere bakildiginda genel kullanim orani olan %23,2°1ik pay i¢inde sadece
%3,4 pay sahibi olmustur. Bu durum 5 y1l ve iizeri kullanimlarda Dynamics AX’1n
son 5 yil i¢inde bu ¢alisma verilerine gore daha ¢ok kullanildigini géstermektedir.
5 yil ve alt1 degerlere bakildiginda ise artan bir grafik oldugunu goriiyoruz ve
genel olarak %23,2’lik kullanim orani iginde %17,8’ini temsil etmektedir. Bu de-
ger yiizde ylize gore yorumlandiginda yaklasik olarak %77’ye denk gelmektedir.
Ozellikle 3 yil <...< 5 yil aras1 kullanimi olan firmalar arasinda bu ¢alisma icin en
¢ok tercih edilen firmalardan olmasi son déonemde Microsoft tarafindan tiretilen

Dynamics AX’1n hizla yayginlastigini gdstermektedir.
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Tablo 3’1 inceledigimizde ise tercih etme nedenleri arasinda en ¢ok 6ne ¢ikan
%22,3 ile “Daha hizl bilgi paylagimi saglar” secenegi olmustur. Bu segenegi is-
tisnasiz tiim yazilim kullanicilar tercih etmistir ve herkes tarafindan tercih edilen
tek segenek olma 6zelligine sahip olmustur. Sirasiyla “Verimliligi arttirir” %17,3;
“Siiregler arasinda koordinasyon saglar” %17,0; “Etkili planlama ve kontrol sag-

lar” %16,4 ile 6ne ¢ikan secenekler arasindadir.

SAP yazilimi kullanan firmalar arasinda Daha hizli bilgi paylasimi saglar
%7,7; Stirecler arasinda koordinasyon saglar %6,3; Verimliligi arttirir %6,0; Etki-
li planlama ve kontrol saglar %6,0 paya sahiptir. SAP kullanicilarin toplam tercih-
ler i¢indeki pay1 %33,9 dur. Bu dort tercih sebebinin bu pay i¢inde karsilik geldigi
oran ise %26’dur.
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Tablo 4 incelendiginde karsimiza dikkat ¢ekici bir sonug ¢ikmaktadir. Kati-
limcilari %26,2’si kurulum ve kullanim sirasinda herhangi bir sorunla karsilas-
madiklarint belirtmislerdir. Fakat buna karsilik sorunla karsilasan firmalarin ise
problem olarak belirttigi maddeler yetersiz egitim %16,1; yetersiz danmigmanlik
destegi %17,6 ve bunlara en yakin %9,8 ile degisime diren¢ maddesi yer almistir.
Bu ii¢ maddenin toplam yiizde degeri ise %43,5 ile yliksek bir orana sahiptir. Bu
iic maddeye dikkatlice baktigimizda yetersiz egitim, yetersiz danismanlik destegi
ve degisime diren¢ sorunlarinin egitim eksikligine baglh olarak ortaya ¢iktigin
sOylemek miimkiindiir. Yani kurulum ve kullanim sirasinda yeterli egitim sag-
lanmis olsa firmalarimizda kurulum ve kullanim ile ilgili biiyiik oranda sorunun

ortadan kalkacag1 yoniinde ¢ikarim yapilabilir.

Daha onceki ¢aligmalarda sorun olarak ifade edilen iist yonetim destegi (%3),
yiiksek maliyet (%6,3), yanlis yazilim se¢imi (%6,8) gibi sorunlarin bu ¢alismada
oransal olarak diisiilk ¢gikmasi da bu tip problemlerin artik faydalar1 goriildiikce
yavas yavas ortadan kalkmaya basladig1 yoniinde fikir vermektedir.
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Tablo 5. Personel sayisina gore tercih edilen yazilim tiirii

Personel Sayisi
0-250 251- 501- 751- 1001
500 750 1000 ve Total
lizeri
1 14 8 3 12 38
SAP %,9 %12,5 %7,1 %2,7 %10,7 %33,9
9 3 1 5 8 26
Dyna- %8,0 %2,7 %,9 %4,5 %7,1 %232
mics AX
2 3 0 1 0 6
Oracle %1,8 %2,7 %,0 %,9 %,0 %S5.,4
0 2 1 1 0 4
Mikro %,0 %1,8 %,9 %,9 %,0 %3,6
2 0 1 0 0 3
He=1 .
=5 | Link %1,8 %,0 %9 %,0 %,0 %2,7
E
>§i 0 2 1 3 0 6
5 LBS %,0 %1,8 %,9 %2,7 %,0 %S5,4
k=) (Logo)
s3]
=
: 0 1 0 0 1 2
& U
yum- %.0 %.9 %.,0 %.,0 %.9 %1,8
soft
1 1 1 0 0 3
1AS %,9 %,9 %,9 %,0 %,0 %2,7
2 1 3 1 4 11
Netsis 1,8 %,9 %2,7 %,9 %3,6 %9.8
0 0 2 0 4 6
Huma- %,0 %,0 %18 %,0 %3,6 %5,4
nist
2 2 0 1 2 7
Diger %1,8 %1,8 %,0 %,9 %1,8 %6,3
Total 19 29 18 15 31 112
%17,0 %25,9 %16,1 %134 %27,7 %100,0
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Kullanilan yazilim ile personel sayilar1 bakimindan yapilan karsilastirmada
gruplar arasinda biiyiik farkliliklarin olmadigi goriilmektedir. 1001 ve tizeri ¢ali-
sanlarin oran1 %27,7 ile en biiyiik paya sahiptir. Gruplar arasinda en yiiksek oran
%27,7 ile %13.,4 arasinda degismektedir.

SAP yazilimi kullananlarin burada da etkisi hissedilmektedir. Her guruptan
SAP kullanicilart mevcuttur. Ozellikle 1001 ve iizeri ¢calisani olan firmalarin daha

yogun olarak SAP kullandiklarini Tablo 5°e bakarak sdylenebilmektedir.

7. Sonug

Zamanin hizla aktigi, rekabetin ise bir zorunluluk haline geldigi diinyamiz-
da ayakta kalabilmenin yolu, tiim siire¢lerin daha hizli ve etkin yiiriitiilmesinden
geemektedir. Rekabet iistiinliigiinii kazanmak i¢in etkili insan kaynaklarina sahip
olmak dolayisiyla degisime hizli adapte olan isletme yapisina sahip olmak ge-
rekmektedir. Isletmelerin etkili calisma performanslarmi 6lgen, fayda saglayan
is gérenini On plana ¢ikaran, caligana bagl performans beklentisini ortaya koyan
yazilimlar yani insan kaynaklari bilgi sistemleri (IKBS) bu adaptasyonu hizlandi-
ran 6nemli bir unsurdur. Bu arastirma ile farkl firmalara ait IKBS yazilimlarinin
kullanim diizeyleri, tercih edilme nedeni, karsilasilan problemler, ¢alisan sayisina
gore tercih edilen programin tiirii gibi kriterleri g6z 6niinde bulundurarak istatis-
tiki tablolar halinde degerlendirmeye tabi tutarak sektor icindeki durumu, pazar
ustiinliikleri saglayabilecek yonleri ortaya koyulmaya ¢alisilmaktir. Sonug olarak
SAP firmasinin pazar iistliinliigiiniin devam ettirdigini ardindan hizl bir ytikseliste

olan Microsoft’a ait DynamicsAX’1n geldigini soylemek miimkiindiir.

Calismada katilimcilara uygulama dncesi ile uygulama sathalarinda iIKBS ter-
cih etme nedenleri, IKBS kurulum ve kullanim sirasinda karsilasilan problemler
ve kullandiklar1 yazilim tiiri gibi ifadeler yoneltilmistir. Bu ifadelerden yola ¢1-
karak IKBS kullanicilarin basarisini arttirmak, programlarin pazar paylarini daha
noktaya getirmek i¢in dnemli sonuclar saptanmistir. Caligmaya katilan igletme-
lerin IKBS tercih etme nedenlerine iliskin ifadelerine gére “daha hizli bilgi pay-
lasim1 saglar” en 6nemli neden olarak goriilmektedir. Bu durum koordinasyon
icinde olmasi1 gereken kisiler arasinda giiglii bir paylasim saglamasi bakimimdan
ve kararlarin hizli alinmasi i¢in en 6nemli tercih sebebi olarak goriilmiistiir. Yine

bu tercihin 6nemli olusunu paylasimin giinimiizde ¢ok degerli olduguna ve karar
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verme sirasinda dogru bilgi ile hizli is yapma istegine baglanabilir. insan kaynak-
lar1 boliimleri i¢in hizli bilgi akisi, bilginin dogru sekilde paylasilmasi, kullanig-
I1 ¢iktilar ve verimlilikteki artis vazgecilmez unsurlar haline gelmistir. Tercihler
arasinda verimliligi arttirir ve siirecler arasinda koordinasyon saglar ifadeleri de
katilimeilar arasinda tercih sebebi olarak goriilmiistiir. IK ¢alisanlar1 bu sayede ru-
tin igleri daha hizli yapmakta ve stratejik islere daha fazla zaman ayirabilmektedir.

Calismaya katilan isletmelerin IKBS kurulum ve kullanim esnasinda karsi-
lagtiklar1 durumlara iligkin ifadelerine gore “herhangi bir sorunla karsilagmadik”
diyenlerin orani sorunla karsilagilan diger durumlara gore daha yiiksek olmasi
igletmelerin artik bu tiir sistemlere hazir olduklarini kullanmaya karsi istekli ol-
duklarini ifade etmektedir. Buradan s6yle bir sonugta ¢ikarmak miimkiin olacaktir
ki o da artik bilgi sistemlerine karsi olan degisime diren¢ sorunun ortadan yavas
yavag kalkmasidir. Diger taraftan sorunla karsilasilan ifadelerde ise en ¢ok pay1
“yetersiz danigmanlik destegi ve yetersiz egitim” almigtir. Her iki probleme de ba-
kildiginda ortak noktalar yeterli bilgi diizeylerinin olmayisindan dolay1 yasanan
problemler oldugu anlasilmaktadir. IKBS kullanmay1 tercih eden bir isletmenin
yeterli diizeyde sistem kullanimi i¢in egitim almasi biiyiik oranda yagsanacak muh-
temel problemin ortadan kalkmasina sebep olacaktir. Egitim, sadece sistemin ilk
kurulum agamasinda degil sistem kullanimi arttikca ve sistem kendini yeniledikce
devam etmesi gerekir. Bu sayede kullanici yeni fonksiyonlardan daha fazla verim
elde edebilir. Dikkat edilmesi gereken husus kullanici performansi hangi diizeyde

ise sistem performansinin da o diizeyde olacagidir.

Katilimeilar igin IKBS kurulum ve kullanim esnasinda karsilastiklar1 problem-
lerin dagilimlaria gore “diisiik {ist yonetim katilim1 ve destegi” ise en az dneme
sahip problem olarak goriilmektedir. Onceki calismalarin aksine artik {ist yonetim
yeni sistemlerin kabulii ve kullanimi1 konusunda yeterli destek verdigi ¢alisma-
mizin diger énemli bulgularindan biri olmustur. Arastirmaya katilan isletmelerin
demografik 6zelliklerine bakildiginda, calismaya farkli sektorlerden dengeli sayi-
labilecek dengeli bir katilim oldugu goriilmektedir. Caligmaya en yiiksek katilim
imalat sektdrii olurken otomotiv, ingaat, metal/kimya sektorleri de nemli paya sa-
hip olmustur. Imalat sektorii daha ok SAP, Dynamics AX ve Oracle kullanirken,
perakende sektoriinde ise SAP’nin iistiinliigii dikkat ¢cekmektedir. Gida sektorii
icin programlar aras1 dengeli sayilabilecek bir durum varken, finans sektdrii i¢in

Humanist’in yogun olarak tercih edildigi goriilmektedir.

Genel olarak bakildiginda ¢alismaya katilan isletmelerin en fazla tercih ettigi
yazilim SAP olmustur. Bu arastirmaya gore pazardaki pay: yaklasik %34 civa-
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rindadir. Literatiirde yapilan diger calismalarin da gosterdigi gibi bu alanda pazar
liderligini korumaktadir. Dikkat ¢gekici diger bir yazilim ise Dynamics AX olmus-
tur. Son 5 yilda pazarda 6nemli bir paya sahip oldugu goriilmiistiir. Yapilan aras-
tirmada %23 liik pazar paymna sahiptir. isletmelerin IKBS yazilimlar1 kullanma
oranlar1 son 5 yilda artis gosterdigini arastirma gostermektedir. Son 5 yilda IKBS
kullandigim ifade eden isletmelerin oram yaklagik %70 civarinda olmustur. Gide-
rek artan ve gelisen bu pazarin oyunculari elbette her gegen giin daha iyi tirlinler
ve entegre ¢oziimler sunmaya devam edeceklerdir. Yapilan aragtirma neticesinde
Oracle gibi koklii firmalarin en azindan bizim galigmamiz agisindan eski giiclinii
kaybettigini sdylemek miimkiindiir. Logo gibi yerli firmalarin ise bu arastirmada
¢ok fazla 6n plana ¢ikmasa da giderek pazar hakimiyetini arttirdig1 bilinmektedir.
Genel olarak Kurumsal Kaynak Planlama yazilimlarin her yil yaklasik %5’e ya-
kin biiyliidigii disiiniiliirse pazarda yeni oyuncularin ¢ikmasi ya da mevcutlarin

pazar paylarinin degismesi olagan olarak goriilebilir.
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9. Boliim
Z KUSAGININ DiJITAL TUKETIM KULTURUNE
ADAPTASYONU VE DiJITAL KULTURLESME

Ars. Gor. Ahmet Esad YURTSEVER'
1.Giris

Insanhigin var olusuyla baslayan tiiketim eylemi giiniimiizde ¢ok daha cesitli,
detayli ve Ozellestirilmis olarak devam etmektedir. Tiiketim, insanlarin istek ve
ihtiyaglar1 dogrultusunda iiretilen mal ve hizmetlerden yararlanmasidir (Kavalci,
2015: 4). Tiiketim kiiltiiri, kisilerin genellikle statii edinme, digerlerine kars1 fark-
liligini ortaya koyma, yenilik istegi gibi amaglarla iiriin ve hizmetleri arzuladiklart
ve sahip olmak i¢in ¢aligtiklart bir kiiltiir olarak agiklanabilir (Aytag, 2006: 31).
Daha yiiksek tiiketim orani ekonomi i¢in 6nemlidir. Bundan dolay1 giiniimiizde
isletmeler tiiketimi daha da yayginlastirmak ve kolaylastirmak i¢in birgok farkli
yonteme bagvurmaktadir. Bu yontemlerden biri de dijital tilketimdir. Dijital tii-
ketim, tiiketicilerin satin alma aliskanliklarini kolaylastiran ticari bir yontemdir
(Taydas ve Coruh, 2017: 102). Dijital platformlar ve dijital kanallar araciligi ile
isletmeler, ¢ok daha genis miisteri kitlelerine ¢ok daha az maliyetlerle ulasabil-
mekte, iirettigi mal ve hizmetleri daha iyi tanitarak ve daha erisebilir kilarak tiike-
ticilerin hizl1 ve kolay bir sekilde alisveris yapmalarina imkani saglayabilmektedir
(Ryan, 2016: 1660).

Dijital tiiketimin her gegen giin biiyiimesinin en 6nemli sebeplerinden biri sos-
yal medya kavraminin her gecen giin insanlarin hayatinda biraz daha fazla yer
kaplamaya baslamasidir (Karabeyoglu ve Samli, 2018: 69). Giinlimiizde internet,
sosyal medya, mobil uygulamalar ve diger dijital iletisim teknolojilerini kullan-
mak milyarlarca insanin giinlilk yasaminda yaptig1 rutin bir eylem haline gelmistir
(Stephen, 2016). Dijital tiiketiciler, dijital teknolojiler nedeniyle aligveris siireg-

1 Arastirma Gorevlisi, istanbul Gelisim Universitesi, Yonetim Bilisim Sistemleri, istanbul, Turkiye mail: aeyurt-
sever@gelisim.edu.tr, ORCID: 0000-0001-9845-3785
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lerinde giderek daha fazla ¢evrimi¢i olmaya baslamistir (Hyun ve Kwon, 2015).
Ozellikle giinliik zamanlarinin gogunu internette gegiren z kusag: (Piacentini ve
Mailer, 2004), hizmet ve mallar1 daha fazla tilketme egilimindedir. Teknoloji iler-
ledik¢e ve dijital ortam gelistikce, sektdrdeki trendler de gelismektedir. Giinii-
miizde, Instagram ve Facebook iizerinden aligveris yapilabilen gonderilerde bir
artis gdze carpmaktadir, bu da aligveris deneyimini kolaylastirirken ayn1 zamanda
etkileyici pazarlamanin ve esler arasi iletisimin giiciinden yararlanilmasini sagla-
maktadir (Rogers, 2021: 66).

Teknolojik imkanlarin geligsmesi ve internetin yayginlagmasi tiiketicilerin ha-
yatini degistirdigi gibi onlarin satin alma faaliyetlerinde ve tiikketim kiiltiirlerinde
de degisimlere neden olmaktadir. Yasadigimiz ¢agda hayatin hizli akmasindan
dolayi insanlar bu duruma ayak uydurmak zorunda kalmis ve zaman insanlar i¢in
belki de en onemli ve degerli unsur haline gelmistir. Bundan dolayi dijital plat-
formlarda tiikketim; hiz, zaman ve maliyet acisindan avantaj saglamasi nedeniyle
daha ¢ok tercih edilmeye baglamistir (1zgi ve Sahin, 2013). Bu durum dijital tiike-
tim kiiltiiriiniin olusmasini saglamistir. Hizin ¢ok énemli oldugu bu dénemde diin-
yaya gelen ve hiza oldukga aligkin olan z kusagi, hayatinin her aninda yaptiklar
her isin miimkiin oldugunca hizli olmasini istemektedir (Arthur, 2016). Z kusag,
onceki kusaklara nazaran ¢evresindeki insanlar ile iletisim kurmak ve hatta mar-
kalar, hizmetler, aligveris veya herhangi bir durum igin sosyal medya iizerinden
geri bildirim vermek, goriiglerini belirtmek, derdini anlatmak igin sosyal med-
ya organlarin1 kullanmay1 daha ¢ok tercih etmektedir (Yadav ve Rai, 2017: 111).
Bundan dolay1 bu bireylerin dijital tiiketim kiiltliriine adaptasyonu diger kusaklara
nazaran daha rahat olacagi sdylenebilir.

2. Z Kusa@

Internet Kusag, Dijital Kusak, Milenyum Kusag: olarak da adlandirilan Z ku-
sag1, 2000-2010 yillar1 arasinda dogmus bireyleri kapsamaktadir (Turner, 2015:
104). Prensky>ye (2001) gore giinlimiiz gengligi dijital insanligin ilk bireyleridir,
¢linkii internetten onceki hayati hi¢ yagamamisglardir. Teknolojiye bu kadar geng
yasta ve bu kadar kolay erisilebiliyor olmalar1 daha 6nce higbir nesilde olmamis-
tir. Tabletler, akilli telefonlar, sosyal medya ve kisisel bilgisayarlar gibi multimed-
ya alanindaki teknolojik gelismelerle birlikte, Z kusagi bireyleri her zaman gevri-
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migi bir diinyada etkilesime ve iletisim kurmaya aliskin bir sekilde bliytimiislerdir
(Prensky, 2001). Z kusagi; pratik, hizli diisiiniip uygulayabilen, sonug odakli ve
is birlik¢i bireylerdir. Bununla birlikte egitime ve sosyal statiiye de olduk¢a 6nem
verirler. Karakteristik olarak bilgiye ve yenilige a¢ bir yapiya sahiplerdir bundan
dolay1 teknolojik bir ¢agin iginde dogmalari onlar i¢in ¢ok biiyiik bir avantaj sag-
lamaktadir. Bireysel olarak 6zgiivenleri oldukea yiiksek olan Z kusaginin ebevey-
nleri de genellikle korumaci bir yapiya sahiptir. Z kusagi oldukga sosyal bireyler-
den olugmaktadir ancak diger insanlarla cogunlukla sanal, dijital diinya {izerinden
iletisim kurmay1 tercih ederler. Dolayis1 ile bu durum bazi bireylerin ige kapanik
ve iletisimden kacan bir karakterde olmasina sebep olabilmektedir. Diger yandan
teknoloji ile biitiinlesik bir sekilde biiyiimeleri kendinden 6nceki kusaklara gore
zeka seviyelerinin daha yiiksek olmasina ve analitik diisiinme yeteneklerinin ge-
lismesine neden olmustur. Ayrica bu kusak i¢in teknoloji ve liikks yasam tarzi gayet
siradan, normal olarak olmasi gereken ve 6zel olmayan ihtiyaglardir (Okumus,
2016: 13).

2020 y1li TUIK verilerine gore niifusu 83 milyon 614 bin 362 kisi olan Tiirki-
ye’de, Z ve Alpha kusagi olarak degerlendirilebilecek yas araliklarindaki bireyler
niifusun, %7.32 sini olugturan 6.121.707 kisi 0-4 yas araligi, niifusun %7.81 ini
olusturan 6.526.593 kisi 5-9 yas araligi, niifusun %7.68 ini olusturan 6.419.937
kisi 10-14 yas araligi, niifusun %7.45 ini olusturan 6.230.114 kisi 15-19 yas ara-
lig1 ve niifusun %7.97 sini olusturan 6.663.636 kisi 20-24 yas araligi seklinde
olusmaktadir (TUIK, 2020).

Tablo 1. Tiirkiye’deki Z Kusaginin Yas Aralik Dagimi

Sene Yas Aralig Nifus Sayisi Oran

2020 0-4 Yag 6.121.707 %7.32
2020 5-9 Yag 6.526.593 %7.81
2020 10-14 Yas 6.419.937 %7.68
2020 15-19 Yas 6.230.114 %7.45
2020 20-24 Yas 6.663.636 % 7,97

Kaynak: TUIK, 2020 Yili Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi Sonuclart

Z kusagmin ebeveynleri, ¢ocuklarin hayatlarina yon verme konusunda bir-
cok detaya miidahil olmaktadir. Bundan dolay1 Z kusagimin kendinden dnceki
kusaklarin deneyimledigi eglence, pazarlama ve tiiketim aligkanliklarindan farkli
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olacagi ve bundan dolay1 bu kavramlar1 biiyiik 6lclide degistirecegi ve gelece-
gin tiiketici profilini sekillendirecekleri diisliniilmektedir (Altundag, 2012: 206).
Z kusagmin diger kusaklara oranla daha faydaci ve kithiga odakli olmasi bek-
lenmektedir (Ayhiin, 2013: 102). Bunun yaninda bu kusaktaki bireyler tiiketim
aligkanliklar1 ve paray1 nereye harcadiklari hususunda daha dikkatli ve ayristirict
olabilirler. Bu durum X kusagindaki bireyler ile benzer bir sekilde marka hassasi-
yetine sebep olabilir ancak bu durum ayni sekilde marka sadakatini etkilemeyebi-
lir (Wood, 2013: 2). Z kusagi, giinlimiizde biiyiiyen ve gelisen teknolojik imkanlar
sayesinde GSM tabanli bir kusak olarak nitelendirilmektedir (Senbir, 2004: 27).
Bu kusak, onceki kusaklardan farkli olarak internet ortaminda en ¢ok ¢evrimigi
(connected/online) olan ve internete adeta bagh bir kusak olarak degerlendiril-
mektedir (Miicevher, 2010: 16).

Z kusagini daha 6nceki kusaklardan ayiran en temel kavram, teknolojinin daha
once hig bu denli kisisel, giinliik yagamla entegre olmamis olmasi ve bununla bir-
likte onceki donemlere gore cok daha yiiksek bir hizda gelisiyor olmasidir (Arar,
2016: 98). Yasadigimiz cag itibari ile nispeten daha iyi egitim almis olmalari, kisi-
sel ve bagimsiz olmalarindan 6tiirii yaraticilik yonlerinin gelismis olmasi, kendi-
leri igin dogru gordiikleri bir seyi rahat bir sekilde soylemeleri, sosyal ve iletigime
acik olmalari sayesinde birbirlerini daha kolay bir sekilde anlayabilecek olmalari,
internet vasitasiyla cografi sinirlari kaldirabilmeleri, kendilerini rahat bir sekilde
ifade edebilmeleri bu kusagin olumlu 6zellikleri arasinda yer almaktadir (Torun-
tay, 2011: 83). Z kusagmin genel 6zellikleri ise su sekilde siralanabilir (Ayhiin,
2013: 102; Micoleta, 2012: 1; Peterson, 2014: 1; Kemp, 2014: 1; Arar, 2016: 98;
Babaoglu, 2015: 26):

»  Teknolojiyi hizli sekilde kavrarlar,

» Kendilerine verilen isleri kisa siirede yapmaktan hoslanirlar,
* Coklu gorevlerin iistesinden hizla gelebilirler,

» Takim oyuncusu olmakta giicliik ¢ekerler,

,» Teknolojik gelisimin en son halinde olmasindan dolayz; zeki, kendine odak-
11 ve bilgiyi ¢ok hizli kavrayip isleyebilen insanlardr,

* Diinyay1 degistirmek isteyen, girisimci insanlardir,
» Bagimsiz olarak ¢aligmaktan hoglanirlar,

* Bu kusaktaki bireyler kendinden 6ncekilere gore hayata karsi daha ger-
¢ekei, iyimser ve teknoloji sayesinde gelecekte dnlerine ¢ikacak firsatlarin
daha fazla bilincindedirler,
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» Egitime ve sosyal statiiye onem verirler,

Oz giivenleri yiiksektir,

* Sosyal medya yoluyla iletisim kurmayi tercih ederler,

+ I¢e doniik bir yasam tarzlar1 vardir, cok kolay arkadas edinemezler,

* Hayatta her seyin miimkiin olduguna inanirlar.

Z kusagidaki bireyler tarafindan ¢evrimigi sosyal aglarin kullanilmasinin
arkasindaki temel amag, diger insanlarla iletisim kurmaktir. Glinlimiiz geng bi-
reylerinden olusan z kusagi, 6nceki kusaklara nazaran ¢evresindeki insanlar ile
iletisim kurmak ve hatta markalar, hizmetler, herhangi bir durum i¢in sosyal med-
ya lizerinden geri bildirim vermek, goriislerini belirtmek, derdini anlatmak igin
sosyal medya organlarini kullanmay1 daha ¢ok tercih etmektedir. Z kusagi, sosyal
medyada gii¢lii bir katilimci, yiiksek oranda ¢evrimigi igerik tiiketicisi, yaratici ve
parmaklarimin ucundaki internet giiciiyle siirekli olarak ¢evrimici kalabilecekle-
1i sosyal medya iletisimde uzman bireyler olarak nitelendirilmektedir (Yadav ve
Rai, 2017: 111). Ayrica hiza aliskin olan Z kusagi, kurduklari karsilikli iletisimin
de miimkiin oldugunca hizli olmasini isterler. Bundan dolay1 e-posta, SMS vs.
yerine, anlik mesajlagsma imkani olan araglar iizerinden iletisim kurmay1 tercih
etmektedir (Arthur, 2016).

Insanlar i¢in sosyal medyada gizlilik ve giivenlik oldukga énemli bir husustur.
Sosyal medya araglar1 ve internet, gliniimiizde ¢ogu insanin oldugu gibi 6zellik-
le Z kusagmin da hayatlarinin merkezinde yer almaktadir, bundan dolay1 dogal
olarak bagkalarmin ya da kotii niyetli kisilerin kigisel alanlara erismelerini is-
temezler. Dolayisiyla, kullandiklar1 sosyal medya hesaplarinin, buradaki kisisel
bilgilerinin giivende oldugundan emin olmak isterler (Rothman, 2014). Insanlar
ozellikle internete ve internet iizerinden yapilan islemlere karsi bir giivensizlik
duyarlar bunun i¢in, gizlilik ve giivenlik hususu, kisisel verilerin oldukga sik kul-
lanildig1 sosyal medya platformlarinda hayati bir 6nem tagimaktadir. Bu yiizden
son yillarda insanlar, gizlilik ve giivenlik 6zellikleri daha iistiin ve basarili olan
sosyal medya platformlar daha ¢ok tercih etmektedir (Sonmez, 2016: 115).

Z kusagi, dogduklar1 zaman dilimi sebebiyle 6nceki kusaklarin aksine tekno-
lojiyi sonradan kavramaya calisan degil teknolojinin ortasinda dogan ve bunun
icin teknolojiyi en iyi kavrayan nesildir. Bu sebepten 6tiirli kendilerinden 6nceki
kusaklarin kullandig1 geleneksel metotlar, Z kusag1 i¢in bir anlam ifade etme-
mektedir (Ozkan ve Solmaz, 2017). Ornegin herhangi bir konuyla ilgili ulasmak
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istedikleri bilgiyi okuyarak degil, izleyerek elde etmeye calisirlar. Onceki kusak-
lar teknolojinin giliniimiizdeki kadar yaygin olmamasindan dolay1 dogal olarak
bilgiyi okuyarak elde etmeye alismiglardir ancak Z kusagindaki bireyler bilgi ve
iletisim teknolojileriyle biiyiimelerinden dolayi ihtiya¢ duyduklar bilgileri ¢esitli
sosyal medya organlarindan, web sitelerinden ya da Youtube gibi video paylasim
sitelerinden elde etmeyi tercih etmektedir (Kapil ve Roy, 2014). Dogal olarak
ozellikle bu kusagin tiikketim aligkanliklarinin dijital ortamda g¢evrimigi sekilde

gerceklestirmeyi tercih etmesi ¢ok sasirtict olmayacaktir.

Z kusagindaki bireyler bir {irlin satin almadan 6nce o iiriin hakkinda internet
iizerinden detayli bir sekilde arastirma yaptiklari i¢in {iriinler hakkindaki 6znel
bilgi seviyeleri gelismistir (Yurtsever, 2016: 122). Bir iriinii begenip sahip ol-
mak istediklerinde o iiriin ve pazardaki diger alternatifleri hakkinda detayl aras-
tirmalar yapar ve aradiklari iiriin hakkinda miimkiin oldugunca ¢ok bilgi edin-
meye ¢aligirlar, Bunun yani sira bu iiriinler hakkinda internet sitelerinde, sosyal
medyada ve forumlarda da yorum yaparak, yapilan yorumlar1 okuyarak karsilikli
olarak bilgi alisverisinde bulunurlar. Dolayisiyla yaptiklar: uzun ve detayli {iriin
aragtirmasindan sonra da gereksiz bulduklari iiriinleri satin almak istemeyebilir
ve almaya karar verdikleri iiriine verdikleri iicretin de karsiligini almak isterler.
Kisacasi sahip olmak istediklerinin iiriinii arastirip, var olanin en iyisini almak Z
kusagi icin oldukca 6nemli bir kriterdir. Z kusagindaki tiiketicilere hitap etmek
isteyen markalar, organik, dogal, kaliteli, doga ve hayvan dostu tiriinlere odaklan-
mak mecburiyetindedir (Eksi, 2017: 25-26).

3.Dijital Tiiketim Kiiltiiri

Tiiketim kavrami, insanoglunun dogumuyla baglayarak dliimiine kadar devam
eden bir siirectir. Tiiketim kavrami bir siire¢ olarak degerlendirildiginde, gideril-
mek istenen ihtiyaglar karsilayabilmek i¢in iiriin veya hizmeti arastirmak, bulmak,
satin almak ve kullanmak olarak tanimlanmaktadir ve pazarin, ekonomik sistemin
varolus sebebidir (Oztokmak, 2018: 3). Tiiketim, sosyal ve etkin bir davranis sekli
olarak isimlendirilmesinin yan1 sira; bir ahlak, bir zorlama ve bir sosyal degerler
sistemidir (Baudrillard, 2004). Tiiketim olgusu o kadar baskin bir kavramdir ki
bireyler icinde yasadiklar1 toplum tarafindan kabul gérmek, kendilerini bulunduk-
lar1 yere ait hissetmek istegiyle, ihtiyaglar1 disinda, satin alabilme kapasitelerini
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zorlayarak, maddi ve manevi gli¢lerini agsan harcamalar yapmak zorunda hissedil-
mektedir. Insanlar, ekonomik olarak sikinti yasayacaklarmi bilmelerine ragmen
titkettikleri stirece kendilerini iyi hissetmekte, tiiketmedikleri takdirde mutsuz ola-
caklarma inanmaktadirlar. Bu durumu yagsamlarinin her anina, giinliik hayatlarina,
islerine, beslenme, giyim ve eglence sekillerine uygulayarak, i¢inde bulunmak is-
tedikleri topluma ve bir {ist sinifa aidiyet duygusunun verdigi hazz1 yagsama gabasi
icindedirler (Bozbek, 2014: 4). Giiniimiizde tliketim eyleminin temel ihtiyaglar
karsilama olgusundan ¢ikarak; hayat tarzina, kisiligini ifade etme sekline, yasam
ritiieline ve bir degere doniismesi tiiketimin bir kiiltiir haline donilismesini sagla-
mustir. Tiiketim, kendini gerceklestirme yolu olarak tiiketim kiiltiirii aracilig ile

bireylere sunulmaya baglanan bir olgu haline gelmistir (Baudrillard, 2004).

Tiiketim kiiltlirii olgusu zaman igerisinde farkli anlamlar kazanmis ve tani-
minda degisiklikler meydana gelmistir. Endiistriyel kapitalizm ile kiiresellesme-
nin kendisini etkili bir sekilde hissettirdigi 1980°1i yillarda tiikketim kavraminin
anlaminda ve igeriginde bazi degisiklikler meydana gelmistir. Bu donemlerde
tilketim; yok etmek, bitirmek seklindeki salt anlamlarinin disina ¢ikarak kiiltiir
olgusuyla ¢ok daha sik kullanilmaya baslanmis ve tiikketim kiiltiirii olgusu haline
dontismiistiir. Bu ¢ergevede tiiketim kiiltiirliniin 6nemli unsurlarindan olan tire-
ticiler de her zaman ihtiya¢ duyulan ve arzu edilen yeni iriinleri sunmak icin
kiiltlire yon veren degerleri ortaya koymak durumundadir (Kotler ve Armstrong,
2008: 131). Tiiketim kiiltiirii, kapital sistemin devamlilig1 adina bireylerin bir he-
yecan ve cosku duyarak tiikketmeyi, sahip olmay1 istedikleri iiriin veya hizmetlerin
devamli ve kasith bir sekilde eskime dongiisii i¢ine ¢ekildigi, gegici yeniyi ve
son moday1 6zendiren, hizli bir kullan-at kiiltiiridiir. Tiiketiciler ironik bir gekilde
digerlerinden farkli olma duygusu ile degisimin ¢ekiciligini ya da benzerlik ile
uyumun ¢ekiciligini birlestiren, genellikle toplumsal farkliliklar1 6ne ¢ikarmak
icin kendini gosteren toplumsal bir form olan moda ile bu dongiiniin i¢ine ¢ekil-
mektedir (Simmel, 2006: 41-42)

Slater, (1997) tiikketim kiiltliriiniin 6zelliklerini su sekilde agiklanmistir:

& Tiiketim kiiltiirii; harcamanin, tiikketmenin kiltiriidiir.

(& Cagdas gii¢ deneyiminde bu kiiltiir; kiiltiiriin 6nemini ve gelismesini
temsil etmektedir.

@ ‘Pazar toplumunun’ kiiltiirii tiiketim ktltiirtidir.

(@ Tiiketim kiiltiirii ilk agamasinda kigisel ve evrensel nitelikte degildir.

& Tiketim kiiltiirt, kimlik ve statii kavramlarinit daha 6nemli bir noktaya
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getirmistir. Post-geleneksel toplumdaki konumu ve kimligi belirlemede
kullanilan bir pratiktir.

@ TIhtiyaclarin smirsiz ve doyumsuz olusu tiiketim kiiltiiriin temel ilkesidir.

(& Tuketim kiltiirti i¢erisinde; 6zgiirlik kavrami, kigisel yasam ve tercihle
bagdastirilmaktadir.

Her gegen giin gelisen ve farklilasan tiiketim olgusu ve kiiltiirii giiniimiizde
teknolojinin ve internetin gelismesiyle ¢ok daha biiylik kitlelere ulagmis, dijital
ortamda tiiketim insanlarin giinliik olarak yapabildigi basit bir eylem haline do-
niismiistiir. Dijital evren gelismeye devam ederek daha da yayginlastike¢a ve kulla-
nic1 tarafindan olusturulan igerik isletmeler tarafindan olusturulan igerigin yerini
aldikca, arastirmacilar sosyal medya ve internetin tiikketim kiiltiiriinii nasil sekil-
lendirebilecegini daha derinden incelemeye baslamiglardir (Hoffman, vd., 2013).
Yasadigimiz cag itibariyle teknoloji, insanlarin hayatinin birgok alaninda etkili
olmakta ve onlar1 sosyal, psikolojik, ekonomik ve kiiltiirel anlamda etkilemekte-
dir. Dijital teknolojiler tiiketicilerin iiriinler ve pazarlarla olan iligkilerini degistir-
mektedir (Wind ve Mahajan, 2002: 44). Dijital kiiltiir, 1990’11 yillarin baglarinda
bilisim teknolojilerindeki gelismeler ile dogru orantili bir sekilde internetin insan-
larin hayatina girmesiyle olusmustur. Bunu takip eden son otuz yil igerisinde TV
ve uydu teknikleri, taginabilir teknolojilerin siradanlagsmasi ve kolay erisilebilir
hale gelmesi, internetin hem genis bant hem de mobil cihazlarda etkin ve etkili
bir sekilde tiim diinyada kullanilmaya baslamasi dijitallesmenin kiiltiiriinii, sana-
yisini ve kendisiyle biitiinlesmis 6zelliklerini beraberinde getirmektedir. Gelisen
bu siire¢ beraberinde, bireylerin 6zellikle tiiketim aligkanliklarii direkt olarak
etkilemistir. Buna en biiylik 6rnek olarak, her an elimizin altinda olan akilli cep
telefonlari, tabletler ve kisisel bilgisayarlar vasitasiyla e-ticaret ad1 verilen sistem
tizerinden aligveris yapabilme imkani dogmus ve on binlerce iiriine ulagim kolay-
lagmustir (Medin, 2018).

Internet {izerinden tiiketim ve pazarlama, sosyal medyanin tiiketicilerin dav-
ranig bicimleri ve tiiketim aligkanliklarindaki degisimler hem isletmelerin hem
de tiiketicilerin yeni gerceklige adapte olma zorunlulugunu getirmistir. Bu durum
dijital pazarlamay1 ve tiikketimi dogurmustur. Dijital pazarlama, temelde, dijital
kanallarla miisteri edinmek ve miisteri tercihleri olusturmak, markalar1 tanitmak,
satiglart artirmak, mevcut miisterileri elde tutmak ve yeni miisterileri elde etmek
icin dijital teknolojileri kullanma siirecini tanimlayan kapsamli bir kavramdir
(Kannan, 2017). Giintimiiz dijital tiiketicileri, artik aligveris yaparken ilgi ¢ekici,
keyifli ve farkli deneyimler bekleyebilmektedir. Pine ve Gilmore (1999), bir is-
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letmenin iiriin ve hizmetlerini, rakiplerinden farklilagsmak, performans ve karliligi
artirmak ve tiiketicilere ilgi ¢ekici, unutulmaz deneyimler yasatabilmek icin bir
“deneyim ekonomisi” olugturmasi gerektigini belirtmistir. Pine ve Gilmore (1999)
ve Postrel (2003) yaptiklar1 ¢alismada tiiketim kiiltiiriiniin tiim diinyada giderek
degistigi konusunda hemfikir olduklarmi belirterek tiiketicilerin artik yalnizca
iiriin veya hizmet satin almakla ilgilenmedigini, ayn1 zamanda ilgi ¢ekici dene-
yimlerle de ilgilendiklerini belirtmislerdir. Siber tiiketici olarak da adlandirilan
glinimiiz tiiketicileri, degisen ihtiyaglarini karsilamak i¢in yeni tiiketim kiiltiirle-
rine ve pazarlama anlayislarina olan ihtiyaci agikca gostermektedir (Todor, 2016:
51; Yasmin vd., 2015: 69).

Kiiresellesmeyle birlikte hedef pazarlarin geniglemesi ve internetin yaygin-
lagsmas1 giintimiizde artik {iriin ve hizmetlerin dijital ortamda satin alinabilmesi-
ne imkan vermektedir. Teknolojinin devamli olarak ilerleyip gelistigi bir zaman
araliginda diinyaya gelen ve siber tiiketicilerin biiyiik bir boliimiini olusturan z
kusagi, yenilik konusunda siirekli bir beklenti igerisindedirler ve satin aldiklar
iiriin ve hizmetlerden, aradiklari bilgilere, 6demek istedikleri fiyata kadar her seyi
ozellestirmeyi beklemektedirler (Wurpel, 2011). Giiniimiiz diinyasinda dijital(si-
ber) tiiketiciler artik ¢ok rahat bir sekilde ¢evrimigi olarak iirlinleri arayarak, iiriin
hakkinda bilgiler edinebilmekte ve ¢cevrimigi olarak satin alma iglemlerini gercek-
lestirebilmektedir. Cevrimigi perakende satis istatistiklerine bakildiginda, dijital
titketicilerin bir¢ok iirliniin satis rakamlarinin artmasinda biiyiik bir etkiye sahip
oldugu goriilmektedir (Fiore, 2008: 178). Tiiketiciler artik {iriinleri istenen her-
hangi bir 6zellik, fiyat, besin degeri, islevsellik ya da fiyat degeri gibi 6zelliklerin
birlesimine gore siralayabilmekte ve diger kullanicilarin deneyiminden yararlan-
mak da dahil olmak iizere iigiincii taraf onaylaria ve degerlendirmelerine kolayca
ulasabilmektedirler. Artik dijital teknolojiyle giiclenen tiiketiciler her {iriin ve hiz-
met i¢in kiyaslama yapabilmekte ve kendisine en uygun olan1 segmekte ¢ok daha
rahat davranabilmektedir (Kotler vd., 2017: 29).

Degisen tiiketim aligkanliklarinda kitle iletisim araglarinin rolii yadsinamaya-
cak diizeydedir. 21. ylizyilin bagindan itibaren iletigsim araglarinin gelismesi ve et-
kinliginin artmasi kiiltiirel kiiresellesmenin yasanmasina neden olmustur. Insanlar
digerlerinde gordiikleri seyleri kendi hayatina uyarlamaya calismais, tek tiplesme
ortaya ¢ikmustir. Kitle iletisim araglarinin gelismesi ile bu araglar vasitasi ile in-
sanlara tek boyutlu kiiltiirel {irlinler sunulmaya baslanmistir. Giintimiiz tiiketim
toplumlarinda kitle iletisim araclarinin etkisi ile birlikte dijital tiiketim kiiltiirii
daha da gelismis ve yayginlasmis (Argiin, 2019: 27). Teknolojinin her giin gelis-
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mesi ve yayginlagsmasi sayesinde dijital tiiketim artik bircok dijital aygitla ger-
¢eklesebilmektedir. Tiiketiciler sadece bilgisayarlarla degil, cep telefonlari, tablet
gibi diger dijital trlinleri de kullanarak kolayca aligveris yapabilmektedirler. Bir-
cok sirket de teknolojiye ayak uydurarak bu aygitlar ve platformalar icin ken-
di uygulamalarini ¢ikarmistir. Bu sayede tiiketiciler istedikleri iiriine daha rahat
daha hizli ve daha kolay ulasabilmekte, sirketler de daha c¢ok kitlelere ulasarak
karliliklarini artirabilmektedir (Krasner, 2005). Dijital tiiketimin yayginlagmasi
ayrica tiiketicileri de giiclendirmistir. Tiiketiciler dijital ortamda siirsiz olarak
iiriin, marka ve saticitya ulasabilmekte ve bunlarin arasindan kendi istek ve zevk-
lerine gore secim yapabilmektedir. Tiiketici artik tek bir tik ile istedigi iiriin veya
hizmete ulagabilmekte, degistirebilmekte veya memnun olmadig iiriinii iade edip
saticiya geri bildirim yapabilmektedir. Ayn1 zamanda tiim bunlar olduk¢a kisa
bir siire icerisinde yapabilmesi sinirli zamana sahip olan tiiketiciler i¢in oldukca

onemli bir unsurdur (Cheung ve Lee, 2005:327).

Radyo ve televizyon yaymciliginin dijital ortama gegmesi, elektronik tica-
ret ve dijital tiiketim uygulamalar1 i¢in bir alt yap1 olusmasina sebep olmustur
(Griinwald, 2001: 721). En sade haliyle tanimlanacak olursa elektronik ticaret,
herhangi bir {iriin veya hizmetin bir ya da birden fazla elektronik kanal yoluyla
iireticiden tiiketiciye aktarimidir (Hoge, 1993°den aktaran Demirci-Aksoy, 2014:
58). Elektronik ticaret, dijital ortamda, dijital aygitlar vasitasiyla {iriin ve hizmet-
lerin pazarlara yeni bir sunum yéntemidir (Ekin, 1998: 74). internet kullanimimin
giindelik yasamin bir pargasi haline gelmesiyle birlikte {iriin ve hizmet tiiketimi-
nin dijitallesmesi elektronik ticaretin yayginlasmasinda oldukga etkili olmustur.
Dijital tiiketimin temel tas1 olarak kabul edilen internetin, ¢ok yonlii bir ticaret
aract oldugu, 6zellikle ¢evrimigi tiikketim konusunda basrolde yer aldigini sdyle-
mek miimkiindiir (Ekin, 1998: 91). Ekin (1998: 107) dijital tiiketimin tiiketicilere
sundugu yararlari su sekilde agiklamaktadir; “Kiiresel pazarlara dijital yollardan
giris, daha giiclii ve etkin bir satin almayi, daha fazla sayida tercih imkanini, dii-
stik fiyatlarda iiriinler bulmay1, daha kisisel ve 6zellestirilmis hizmetleri, son mo-
del Uiriin ve hizmetleri ve yeni nesil tiiketimi, satin alma bi¢imlerini getirmektedir.
Tiiketiciler dijital bir piyasada dijital olmayan bir piyasaya oranla bir¢ok sinirla-
madan kaginma imkan1 bulmaktadirlar. Bu ise daha gii¢lii ve etkin bir satin alma

giiciinii ifade etmektedir.

|17o|



Dijital Pazarlamada Giincel Aragtirmalar

4.7 Kusagimin Dijital Tiiketim Kiiltiiriine Adaptasyonu

Tiiketim eylemi her gecen giin daha pratik bir hale gelse de yeni tiikketim alis-
kanliklarinin insanlar tarafindan benimsenmesinde kusaklar arasi farkliliklar go-
riillebilmektedir. Ornegin, tiiketim kiiltiiriiniin daha da yaygmlasip gelistigi do-
nemler olan 1980-1999 yillar arasinda diinyaya gelen Y kusaginin, kendisinden
bir dnceki kusaklar olan X Kusagi ve Bebek Patlamasi kusaklarina gore tiiketim
ve Uretim anlayisi, yeni trendlere ayak uydurma konusunda daha bagarili oldugu,
daha farkli degerlere sahip olduguna yonelik arastirmalar olduke¢a fazladir. Yine
benzer sekilde, Y kusaginin ardindan gelen ve 1999 senesinden sonra dogan Z
kusagmin ise Y kusagina gore dijital cagin yeni degerlerine ¢ok daha kolay adapte
olduguna yonelik arastirmalar yapilmaktadir (Diker, 2018: 3). Z kusag1 ¢cocuklari,
dijital iletisim teknolojisine erisimleri nedeniyle, 6nceki kusaklara kiyasla ger¢ek-
ten de farkli bir cagda biiyiime sansina sahip olmuslardir (Bassiouni ve Hackley
2014: 125).

Dijital teknolojideki tiiketim kiiltiirline bazi kusaklar digerlerine gore dogal
olarak daha ¢abuk bir sekilde uyum saglayabilmektedir. Bu baglamda 2000 y1l1 ve
sonrast dogan ve Teknoloji Kusagi, Internet Kusagi, Milenyum Kusag1, Next Ge-
neration (Gelecek Nesil), Instant Online (Her zaman ¢evrimigi) (Okumus, 2016:
11-12) olarak da bilinen Z kusag1 21. Yiizyilin erken déneminin dijital teknolo-
jilerinin etkisinde biiyiimenin etkisiyle diger nesillere gore dijital teknolojiye ve
tikketime adapte olmada nispeten daha avantajli bir konumdadir. Giiniimiiz tiike-
tim diinyasinda insanlar {iriin ve hizmet ¢esitliligi konusunda 6nceki donemlere
gore ¢cok daha fazla ve farkl alternatiflere sahiptirler. Z kusag1 teknolojiyle i¢ ice
olduklari i¢in, yenilik konusunda siirekli bir beklenti igerisindedirler. Glintimiizde
her tiriin ve hizmetin belirli periyotlarla yeni ve daha iist bir modelinin {iretilme-
si, ¢ikan her modelin de bir oncekilere gore farkli 6zellikler ve degiskenlikler
tagimasi, bir 6nceki {iriinlerin kisa zaman igerisinde modasinin ge¢cmesi vb. gibi
durumlar Z kusagi i¢in son derece siradan durumlardir (Wurpel, 2011). Yeniligin,
stirekli degisimin Z kusagi igin siradan kavramlar olmasi ve hemen hemen tiim
iiriin/hizmet gruplarinda birbirine yakin 6zellikler sunan bir¢ok alternatifin olma-
s1, rakip firmalardan farklilasmay1 ve tiiketicilerin tercih sebebi olma zorunlulugu
getirmistir bu hususta da triinleri dijital platformlara tasima olduk¢a 6nemli ve

On plana ¢ikarilmasi gereken bir unsur olarak ortaya ¢ikmistir (Wood, 2013: 1).

Z kusagi, genellikle kariyerden daha ¢ok kendini ifade etmeyi tercih eden ve
daha 6zgiir bir yasam stili olan bireylerdir (Strauss ve Howe, 1998). Z kusag, in-
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ternet, cevrimici toplum, akilli telefonlar, tabletler, kisisel bilgisayarlar, artirilmis
gercgeklik ve sanal gergeklik teknolojilerinin her gegen giin gelistigi ve yayginlag-
t181 bir donemde dogmuslardir. Varolugsal olarak Z kusagimi diger kusaklardan
ayiran olgu, daha ¢ok dijital diinyanin iginde dogmus olmalar1 ve elektronik alet-
lere daha yatkin ve daha yakin bir iligki igerisinde olmalaridir. Z kusaginin dijital
teknolojilerle birlikte biiyiimesi ve dnceki kusaklara nazaran kisisel ihtiyaglarinin
tatminini daha ¢ok dijital yollardan yapmay1 tercih etmeleri, kitle iletisim aragla-
rindaki yayginlagan kullanimla birlikte bu kusag, dijital tiiketim kiiltiirii etkisinde
tiikketim fikrinin dncii bireyleri haline getirmistir (Unal, 2013).

5. Dijital Kiiltiirlesme

Kiltiir, insanligi yasaminin bir birikimi olarak a¢iklanabilir. Kiiltiir kavrami-
ni1, sanat, edebiyat, kiiltiir, giyim, yemek, tiiketim gibi belli alanlarla kisitlamak
yerine, ona hayatin i¢indeki tiim alanlarin toplami olarak bakmak daha uygun
olacaktir (Unliier, 2020: 6). Williams kiiltiir kavramni iki farkli agidan gorerek
agiklamaktadir. i1k olarak, toplumsal etkinliklerin kendine ait 6zgiinliigii olan; dil,
sanat lisluplari, modern ¢aligma sekilleri gibi biitiin kiiltiirel etkinlik seviyelerinin
iistiinde konumlanan, biitiin bir yasam bi¢imini i¢eren ‘bilgilendiren ruh’ seklinde
ifade etmistir. ikinci olarak ise, 6ncelikle diger toplumsal etkinlikler tarafindan
sekillendirilmis bir diizenin dogrudan veya dolayl iiriinii olan toplumsal bir diizen
olarak tanimlamaktadir (Williams, 1993: 10). Odabas, kiiltiirii tanimlarken tiike-
tim a¢isindan ele alarak Linton’a ait olan tanim tizerinden kiiltiir kavramina agik-
lik getirmeye ¢alismaktadir. Odabasi’nin yaptig1 tanima gore kiiltiir; bir toplumun
i¢indeki iiyeler tarafindan paylasilan ve nesiller boyu aktarilan davraniglarin so-
nuglari ile 6grenilen davraniglar bir karigimidir (Odabasi, 2002: 313). Dolayisiyla
kisaca kiiltiir, gegmis zamanlardan giiniimiize kadar insanlarin yasamig olduklari
deneyimlerle ortaya ¢ikan ve toplumun icindeki bireylerin birbirlerine aktardigi
ve paylastigi yasanmigliklar olarak 6zetlenebilir.

Insanlarin hayatinda her gecen giin degisen ve baskalasan bircok sey gibi kiil-
tiir de artik geleneksel halinden dijital yagam siirecine ve kiiltiirline dogru gegis
yapmaya baslamistir. Bundan dolay1 bireylerin yasamlarinda, yasam tarzlarinda,
kiiltiirlerinde, tiiketim aligkanliklarinda biiyiik bagkalagimlar gézlenmektedir. Ge-
lisen teknolojik altyap ile birlikte kiiresellesme kavraminin hayatimiza girmesi,

|172|



Dijital Pazarlamada Giincel Aragtirmalar

iiretim ve tiiketim teknolojisinin yapisindaki geligsmeler bu siirecte oldukca etkili
olmustur (Yaniklar, 2006). Kiiltiir endiistri ve tiiketim kiiltiirii, dijital kiiltiirlesme
kavramlar1 yine bu gelismeler sonucu giiniimiiz diinyasinda yasayan insanlarin
hayatlarina girmistir. Geleneksel kiiltiirden dijital kiiltiire doniisiim siirecinde et-
kin bir rol oynayan bir diger husus ise kiiltiiriin aktarimi siirecinde iletisim tek-
nolojilerinin gecirmis oldugu baskalasimdir. iletisim ve internet teknolojilerinde
gerceklesen tiim teknolojik gelismeler kiiltiir siirecinin degisiminde etkin bir rol
oynamaktadir (Demir-Askeroglu, 2017: 26). Bilisim ve iletisim alanlarinda her
gecen giin gergeklesen teknolojik gelismeler, toplumsal, siyasal ve kiiltiirel yasa-
mi1 da her gegen giin daha fazla etkisi altina almaktadir. Bu gelismeler sayesinde
bilgi 6ne ¢ikmakta ve insanlar arasindaki bilgi aligverisi artmaktadir. Bu durum
insanlarin daha bilingli tiiketiciler olmasina katkida bulunmaktadir. Bununla bir-
likte, bu durum dijital ortamlarda insanlarin simdiye kadar hi¢ olmadig1 dlgekte
yonlendirilmesine ve bicimlendirilmesine imkan tanimistir (Saylan, 2009: 30).
Gilinlimiiz dijital kiiltliriiniin sekillenmesinde dijital medya teknolojilerinin etkisi
ve katkist oldukga biiyliktiir. Sosyal medya ve dijital platformlar, birer teknolojik
ara¢ olmasinin yani sira yeni nesil kiiltiirel ortamlar olarak da nitelendirilmektedir
(Talas ve Kaya, 2007: 154). Son yillarda ortaya ¢ikan “dijital kiiltiir” kavraminin
olusmasinda teknolojinin yeri ve énemi yadsinamaz derecede belirgindir. McLu-
han’in “aletlerimize bi¢im veririz, ardindan aletlerimiz bize bi¢im verir” Culkin,
(1967) sozleri bu durumu giizel bir sekilde ifade etmektedir.

Dijital kiiltiirlesme kavrami; insanlarin giiniimiizdeki yeni dijital teknolojiler-
den ve iirlinlerden yararlanarak dijital medya tirlinlerini giindelik hayatlariin he-
men her alaninda kullanmaya baglamasi ve bilgi, yetenek ve merak seviyelerini bu
yeni nesil kiiltiirel yaptya uyum saglayabilmek i¢in gelistirme ¢alistiklar siiregleri
ifade etmektedir (Giilnar ve Balci, 2018). Dijital kiiltiirlesme siirecinde bireyler,
dijital medya araglarini; kisilerin davraniglarina ve ya biliglerine yonelik bir prob-
leme sebebiyet vermeyecek, belirli bir gereksinimi gidermek veya belirli bir hede-
fe ulagmaya yonelik kullanmay1 deneyimlemeleri ve 6grenmeleri gerekmektedir
(Kizil, 1998). Bu sebeple, dijital kiiltiirlesme siirecinde bireylerin dzellikle inter-
neti kullanarak teknolojinin tiim imkanlarindan faydalanabiliyor olmasi, saglikli
internet kullanim1 ve problemli internet kullanimi seklinde iki ayr1 kavramin olus-
masina sebep olmustur. Saglikl1 bir sekilde internet ve dijital diinyanin sundugu
imkanlardan yararlanabilen bireyler; interneti, kisisel ve toplumsal faydaya yone-
lik ya da en azindan ¢evresindekiler herhangi bir problem ¢ikarmadan, makul bir

siire icerisinde, agik bir amag i¢in kullanabilmektedir. Interneti saglikl bir sekilde
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kullanabilen bireyler, dijital yollarla kurduklar iletisimle gergek hayatlarindaki
iletisimi birbirinden kolaylikla ayirabilmektedir (Davis, 2001). Bununla birlikte
dijital kiiltiirlesme siireci tiim bireyler i¢in saglikli bir sekilde gerceklesmeyebil-
mektedir. Her birey birbirinden farklidir ve bazi kisiler dijital medya araglarini
yukarida belirtilen amag, hedef ve dogrultulara yonelik kullanamamaktadirlar. Bu
durumun gerceklestigi senaryolarda, insanlarin hayatinda bir¢cok olumsuz durum
meydana gelebilmekte ve sonug olarak dijital bagimlilikla ilgili baz1 problemler
ile karsilasilabilmektedir (Kaymal, 2020: 12).

Dijital kiiltirlesmeyi sadece tek basina yeni olusan bir kavram olarak algila-
mak dogru olmayacaktir. Bunun i¢in konunun en derinlerine inmek, tiikketim ve
tiikketim aligkanligiyla baglayip giiniimiizde nasil dijital ortama gegtigini ve nasil
bir kiiltlire doniistiigiinii anlamaya calismak gerekmektedir. Tiiketim, bireysel ve
kolektif algilar1 ve yasanmis deneyimlerin olusturdugu, insanlarin giinliik yagam-
larinin her anindaki uygulamalar1, kimlikleri ve sembolik anlamlar1 kapsadigi igin
tiiketim kiiltiirti, maddi tirlinlerin tiiketiminin ¢ok otesine gecer. Tiiketim kiiltiiri,
bir toplulugun yasanmis deneyimleri ile pazar etkilesimleri yoluyla aracilik edilen
maddi c¢evreleri arasindaki karsilikli iligki tarafindan tanimlanan sosyal diizenle-
meyi ifade eder (Arnould ve Thompson, 2005). Insanlarin internet, sosyal medya,
mobil cihazlar ve uygulamalar gibi dijital teknolojilerle etkilesimlerinden, dog-
rudan veya dolayli olarak ortaya ¢ikan ortak tiiketim davranisi biitiinii ise dijital
tiikketici kiiltiirii olarak tanimlanmaktadir (Dey, vd., 2020). Bu yeni gelismelerle
birlikte eski tiiketim ve tiiketici kiiltiirii teknoloji ve bilgi sistemleriyle biitiinle-
serek tliketici kiiltiir{i literatlirii mevcut alaninin 6tesine gecerek yeni anlamlar
ve ifadeler kazanmaya baslamistir. Ortaya ¢ikan dijital kiiltiir, dijital kiiltiirlesme
seklindeki yeni ifadelerin, hem ¢evrimici hem de ¢evrimdisi olarak sosyal ve kiil-
tiirel diizeyde etkileri goriilmektedir. Uriinler ile tiiketici etkilesimi, dijital tekno-
lojinin ortaya ¢ikmasiyla gelismis ve satin alma bigimleri, {iriin kullanimlar1 ve

genel olarak yaganilan deneyimler degisime ugragsmistir. (Deuze, 2006).

Asagida gosterilen Sekil 1°de, dijital tiiketici kiiltiirii i¢in kavramsal model ve
bunun dijital kiiltiirlesmeyle iliskisini agiklamaktadir. Diyagramin sol tarafindaki
daire, ii¢ temel unsur - ¢evrimdist diinya, ¢evrimi¢i diinya ve dijital platformlar
arasindaki etkilesimden kaynaklanan dijital tiiketim kiiltiiriiniin dinamiklerini tas-
vir etmektedir. Bu ii¢ unsur arasindaki siirekli ve yinelemeli etkilesimler, tiiketi-
cilerin yasam tarzlarmin dogasini ve sonucunu, sosyoekonomik cevreleriyle etki-
lesimlerini ve tiiketici kimliklerinin ifadesini ve formiilasyonunu belirlemektedir.

Bu dinamik iliskiler, ti¢lii 6zelliklerini; “tliketicinin gii¢lendirilmesi, ¢cevrimigi ve
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cevrimdis1 diinya arasindaki karsiliklilik ve tiiketici kimliklerinin bdliimlere ay-
rilmasi1” siirdiirerek dijital tiiketici kiiltiiriinii birlikte yaratmaktadir. Bu nedenle,
sol taraftaki daire, sosyal medya ve akilli telefon tabanli uygulamalar gibi gesitli
dijital platformlarda yer alan ayrilmaz ve i¢ ige gecmis iliskileriyle ¢evrimdisi
diinya ve ¢evrimic¢i diinyanin dijital tiiketici kiiltiirtinii dogurdugu fikrini ifade
etmektedir (Dey, vd., 2020).

Sekil 1. Dijital Tiiketici Kiiltiirii ve Dijital Kiiltiirlesme Arasindaki Karsihkh fliski
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Kaynak: Dey, vd., 2020

Kiiltiirlesme sonuglart ve tiikketim tercihleri s6z konusu oldugunda sosyal med-
yanin rolii g6z ardi edilmemelidir. Bu nedenle dijital medyanin akranlar, tiiketi-
ciler ve kuruluslar arasindaki faaliyetleri ve etkilesimleri iletmek, tesvik etmek
ve desteklemek i¢in etkili bir ara¢ oldugunu kabul etmek son derece dnemlidir
(Tang, vd., 2015; Erkan ve Evans, 2016). Dijital tiiketici kiiltiirii, dijital ¢agda
tiiketicilerin etkilesimlerini ve kimlik olusumunu yarattigi/yeniden yarattigi i¢in

dijital kiiltiirlenmeye yol acar. Dijital kiiltiirlesmenin ii¢ ana sonucu vardir: di-
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jital entegrasyon, dijital ayrilma ve dijital yoksunluk (Dey, vd., 2020). Dijital
entegrasyon, bireylerin ve topluluklarin, orijinal kiiltiirel 6zelliklerini tamamen
atmadan ¢evrimigi ve ¢evrimdisi diinyayla dinamik etkilesimleri yoluyla farkli
bir kiiltiirel grubun belirli kiiltiirel 6zelliklerini benimsedikleri zaman kiiltiirles-
me durumunu ifade eder. Bununla birlikte, sosyal medyanin sagladig kolaylik
ve siirekli ¢evrimigi olma imkani, her zaman kullanicilarin “kendi toplulugu”nun
Otesinde entegrasyonu veya kiiltiirlesmeyi desteklemez. Bu nedenle, dijital ayril-
ma, dijital platformlarin yalnizca grup igindekiler arasindaki baglar1 etkilesime
sokmak ve giiclendirmek igin kullanildigi durumu ifade eder (Dey, vd., 2017).
Burada tiiketiciler kapsam ve firsatlara sahiptir, ancak diger topluluklarin {iyele-
riyle iligki kurmaya istekli degildirler. Dijital yoksunluk ise, tiiketicilerin kaynak
kisitlamalari, beceri veya uzmanlik eksikligi ve siyasi veya devlet sansiirii gibi ge-
sitli nedenlerle ¢evrimigi topluluklara ve kiiltiirlere erisemedigi durumdur. Dijital
kiltiirlesme, dijital tiiketici kiiltiiriinden tiiretilmis olsa da, Sekil 1°de gdsterildigi
gibi, dijital tiiketici kiiltiirii izerinde de yinelemeli bir etkiye sahiptir. Dijital kiil-
tiirlesme yoluyla, tiiketicilerin ¢evrimigi ve ¢evrimdisi diinyalarla ve cesitli dijital
platformlarla etkilesimleri tanimlanir, degistirilir ve/veya giiclendirilir. Bu, siirek-
li degisen, mevcut ve gelecekteki yenilikleri ve sosyal degisiklikleri yansitan ve
sekillendiren dinamik ve sarmal bir siirectir (Dey, vd., 2020).

6. Sonug

Artik gliniimiiz modern toplumunda teknoloji, dijitallesme, ¢evrimigci islem
yapma gibi kavramlar giinliik hayatin hemen hemen her alaninda karsimiza ¢ik-
maktadir. Dolayisiyla dijital tiikketim, ¢evrimigi aligveris vb. giinliik hayatin sira-
danlagmig kavramlar haline gelmistir. Hem tiiketici hem de sirketler agisindan
dijital ¢caga ayak uydurmak olduk¢a 6nemlidir. Lakin eski diizen kaliplasmis alig-
kanliklar yerini hizli bir sekilde yeni akimlara, kiiltiirlere, dijitallesmeye ve in-
ternet ortamina birakmaktadir. Kimleri i¢in bagimlilik seviyesine gelen internet
ve sosyal medya kullanimin artik 4 milyar insani agtig1 (GSMA, 2021) giiniimiiz
diinyasinda, dijital tiikketim kiiltiiriiniin ortaya ¢ikmasi da fazla gecikmemistir. In-
sanlar artik istedikleri ve ihtiyag duyduklart hemen her seyi evlerinden disar1 dahi
¢ikmadan, tek bir tikla halledebilmenin rahathigiyla dijital tiiketim kiiltiiriine ol-
dukea hizli bir sekilde adapte olmuslardir. Ozellikle, 2000-2010 yillar1 arasinda
diinyaya gelen ve Internet Kusag:, Dijital Kusak olarak da adlandirilan Z kusa-
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ginin (Turner, 2015: 104), dijital tiiketim kiiltiiriine adaptasyonu diger kusaklara
oranla ¢ok daha hizli olmustur (Bassiouni ve Hackley 2014: 125). Dijital yasam
ve teknolojik aletler bu kusak i¢in zaten siradan kavramlar oldugundan her an tek-
nolojik aletlerle i¢ icelerdir ve hatta cogu zaman bu aygitlar vasitasiyla kendilerini
ifade etmeyi tercih etmektelerdir (Keles, 2011: 132).

Z kusagy, gliniimiizde biiyliyen ve gelisen teknolojik imkanlar sayesinde GSM
tabanli bir kugsak olarak nitelendirilmektedir (Senbir, 2004: 27). Sosyal medya ve
internetin dijital tiiketimin rakamlarimin artmasindaki etkisi oldukg¢a biiyiiktiir. Bu
durum diisliniildiigiinde, gliniiniin bilyilik bir kismin1 cep telefonlari, tabletler ve
bilgisayarlar ile geciren Z kusaginin, 6zellikle ilerleyen senelerde eriskin bireyler
olduklarinda dijital tiiketim kiiltiiriine olacak katkisinin ne denli biiyiik olacag:
rahatlikla goriilebilir. Hem mobil hem de dijital teknolojinin gelismesiyle birlikte
artan akilli cihaz kullanimu, kiiltiirlesme ve dijital yasamin entegrasyonuna olanak
saglamistir (Wen, 2020).

Yasadigimiz dijital cagda ¢ogu insanin oldugu gibi 6zellikle Z kusag i¢in de
internet ve sosyal medya platformlari hayatlarinin olduk¢a 6nemli bir parcasi hali-
ne gelmigtir (Rothman, 2014). Hiza aligkin olan ve bunu taviz verilemez bir unsur
olarak goren Z kusagi, kurduklar1 karsilikli iletigim, tiikketim, sorunlarini halletme
vb. gibi yaptiklar1 her isin de miimkiin oldugunca hizli olmasini isterler (Arthur,
2016). Bundan dolayi klasik yontemlerle tiiketim ve aligveris yerine, tek tikla ve
oldukea kisa siireler igerisinde istedikleri iirline ulagabilecekleri ¢evrimici aligve-
risi tercih etmeleri ve dijital kiiltiirlesmeyi glinlimiizde en iyi temsil eden bireyler
olduklarimi séylemek yanlis olmayacaktir.
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