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0z

Giliniimiizde gelisen teknoloji hayatimizin her alaninda yer almaya bagslamistir.
Gelisen bu teknoloji ile birlikte bircok noktada gelenekselden dijitale gecis donemi
baslamistir. Bu gelenekselden dijitale ge¢is doneminde pazarlamada bu degisimden
etkilenen bir alan olmustur. Pazarlama geleneksel yontem ve geleneksel pazarlama
araclan yerine artik dijital pazarlama ve dijital pazarlama kanallarini1 kullanmaktadir.
Isletmeler de bu pazarlama ydnteminin degismesi sonucu artik yavas yavas dijital
pazarlama ve dijital pazarlama kanallarina dogru yénelmek zorunda kalmistirlar. Bu
calismanin temel amaci, Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti’nde yer alan emlak sektorii
tizerinden Noyanlar Sirketler Grubu igerisinde dijital pazarlama iletisim
kampanyalarint ve dijital iletisim kanallarin1 nasil kullandiklarini1 arastirmaktir.
Arastirmanin daha 6nce emlak sektoriinde benzeri olmadigi i¢in hem literatiire hem
de burada yer alan sektore katki saglayacak olmasi arastirmaya ayri1 bir dnem
katmaktadir. Dijital pazarlama baz alinarak nitel igerik analizi kullanilarak Noyanlar
Facebook sayfasi ilizerinden video ve gorsel paylasimlar goz Oniinde tututlarak
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi de ele alinarak Rogers’in yeniligin yayilma teorisi
ve kullanimlar ve doyumlar teorisiyle harmanlanarak igerik analizi ve etkilesimi
analiz edilmistir. Calismada Noyanlar Sirketler Grubu’nun Facebook sayfasi
tizerinden gergeklestirmis oldugu paylasimlar nitel igerik analizi arastirma yontemi
kullanilarak &lgiimlenmistir. Icerik analizi gerceklestirilirken 10 fotograf ve 3 video

tizerinden bu ¢aligmanin bulgulari ortaya konacaktir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Dijital Pazarlama Kanallari, Noyanlar

Sirketler Grubu, Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti, Kibris, Emlak Sektorii



ABSTRACT

Nowadays, technology has become integrated in all areas of our lives. The transition
period from traditional to digital has begun at many points with the development of
technology. Marketing has also been affected in this transition period. Traditional
marketing methods and traditional means of marketing are now replaced by digital
marketing and digital marketing channels. Due to this change businesses are now
slowly shifting towards digital marketing and digital marketing channels. The aim is
to investigate the use of digital marketing communication campaigns and digital
marketing communication channels by the construction company Noyanlar Group of
Companies located in Turkish Republic of Northern Cyprus. As there was no similar
investigation before, it will contribute both to the literary resourses and to the
contruction sector. Based on digital marketing, qualitative content analysis was
conducted using the Noyanlar Group of Companies Facebook page, considering
video and visual sharing, Maslow hierarchy of needs, Rogers's diffusion of
innovation theory and uses and gratification theory were blended with the content
analysis and engagement rate analysis. In the study, the sharing of Noyanlar Group
of Companies on Facebook were measured according to qualitative content analysis
research methodology. The findings of this research will be carried out on 10 photos

and 3 videos.

Keywords: Digital Marketing, Digital Marketing Channels, Noyanlar Group of

Companies, Turkish Republic of Northern Cyprus, Cyprus, Contruction Sector
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Bolum 1

GIRIS

Gecgmisten giliniimiize teknolojinin gelismesi ile birlikte medya da oldukca fazla
gelisme gostermistir.  Glinlimiizde medyanin gelismesi sayesinde ortaya c¢ikan
teknoloji odakli yeni medya hayatimiza niifus ederek etki gostermekte olup
geleneksellikten uzaklasmamiza neden olmustur. Geleneksel medyadan yeni
medyaya dogru gecis yapilan gilinlimiizde pazarlama da kendisini bu degisimin
igerisinde bulmustur. Gelisen teknoloji ve gelisen yeni medya ile farklilasan tiiketici
beklenti ve memnuniyetleri sayesinde pazarlama da kendisini dijital ortama tagimak

durumunda kalmaistir.

McLuhan Internetin gelismesi ile ortaya cikan bu dijital diinya sayesinde artik
bahsedilen ‘global kdy’ iin gelisiminin tamamlanacagi ve tam anlami ile insanlar
olarak burada yasayacagimizi iddia etmektedir. Mcluhan’in global koy olarak
adlandirdig1 teorisinde bahsetmis oldugu tanimlarin hemen hemen hepsi
giiniimiizdeki Interneti isaret etmektedir. Giiniimiizde kullanmis oldugumuz Web 2.0
tabanli sosyal medya igerikleri hakkinda da 6nceden tahminler yapan Mcluhan
giiniimiizdeki halini tahmin ederek bugilinkii dijital ortami ile var olan diinyay1

‘global kdy’ kavramini kullanarak tanimlamaktadir (Mcluhan, 1962).

Teknolojinin hizli gelismesi ile birlikte hem giindelik hayatta hem de kurumsal is

yasaminda degisiklikler meydana gelmektedir. Is yasaminda ise bir¢ok konuda



bilinen tlim eski yontemler yani geleneksel olarak adlandirilan yontemler, yerini yeni
teknolojik yontemlere birakma egilimi gostermektedir. Tim diger konular gibi
pazarlama da bu degisimden etkilenen énemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Bulunmaz, 2016). Giintimiizde dijital pazarlama, geleneksel pazarlama olarak
adlandirilan eski pazarlama yontemine gore olduk¢a farkliliklar gostermektedir.
Dijital pazarlama, eskisine gore bilinen medyanin tam aksine metotlarla, markanin ve
onun tarafindan karsilanan isin tanittmimi gergeklestirmek ve biitiin pazarlama
etkinliklerine dayanak olma amaci ile Internet, mobil ve etkilesimli platformlardan
yararlanarak gerceklestirilen pazarlama etkinliklerini i¢ermektedir. Tiim bunlardan
onemlisi ise gelisen bu teknoloji sayesinde Internetin ¢ok diisiik biitceler sayesinde
genis ve kalabalik kitlelere erisecek bir alan temin etmesi ve pazarlama taktileri ile
birlikte pazarlama seklini oldugundan ¢ok farkli bir hale sokmasidir. Dijital mecra,
tilkketicilere zaman, mekan ve ¢ift yonlii iletisim kurabilme ve diisiik biitceli ¢calisma
alanlar1 ile geleneksel mecralara nazaran gelismis llkelerde ve gelismekte olan

tilkelerde tercih edilmeye baslamistir (Chaffey & Smith, 2013).

Degisen pazarlama emlak sektoriinii de etkisi altinda birakmaktadir. Ornegin,
gecmise gore artik daha fazla dijital ortamlarda pazarlanma iletisimi kullanmaya
baslamistir. Emlak sektoriindeki pazarlama faaliyetleri, tiretim bitmeden 6nce, iiretim
asamasinda ve Uriiniin satisindan sonrasina kadar devam etmektedir. Sosyal hayatta
insanlar artik, sosyal ortamda sosyallesip yiiz yiize iletisim kurmadan da sosyal
ihtiyaglarim1 Internet aracihigi ile giderebilmektedir (Eru & Yalkin, 2019). Bu
durumda emlak sektoriindeki pazarlama siirecinin dogru sekilde planlanmasi ve idare
edilmesi gercek bir onem tasimaktadir. Pazarlama taktigi ve pazarlama yonetimi,

markanin kazanma hedefini g6z 6niinde bulundurarak, alicinin yani miisterinin talep



ve ihtiyaglarin1 6zverili bir hareketle yerine getirmek iizere; {iriin, hizmet, fiyat,
dagitim ve tanitim gibi pazarlama karmalarmin amacglama, idare etme ve kontrolde
tutma isteklerinin hepsine esittir (Basmaci & Cengel, 2018). Pazarlama icerisinde
bulundurdugu karmalarin hepsini hem tiiketicinin hem de {iireticinin karina olacak
sekilde gergeklestirir. Uretilen iiriiniin tanitim1, dagitimi ve fiyat: yine tiiketicinin arz

ve taleplerine gore belirlenir.

Bu dogrultuda, bu arastirma Kuzey Kibris Tiirk Cumbhuriyeti (KKTC)’ de emlak
sektorlinde uygulanan dijital pazarlamanin 6nemini ortaya koymay1 hedeflemektedir.
Bu baglamda yine KKTC’ de yer alip emlak sektoriinde basarili bir sirket olarak
bilinen Noyanlar Sirketler Grubu alan ¢alismasi olarak degerlendirmeye alinmistir.
Sirketin iletisim baglaminda, bir takim dijital medya mecralarindaki igerik

paylasimlarinin analizi ve etkilesim oranlar1 incelenecektir.
1.1 Problemin Tanimi

Artik daha kiiresel bir diinyada ve daha kiiresel bir ¢agda yasadigimiz diisiiniiliirse
hayatimizin birgok noktasinin degistigini gorebilmekteyiz. Dijitallesme sayesinde
daha kolay ulasilabilir ve daha kolay tiiketilebilir bir kiiresel diinya olustugunu
gozlemleyebilmekteyiz. Yine dijitallesme ile medya da geleneksel bir yapidan
uzaklasarak, dijital ortamlara kaymustir, bu yiizden medya giinden giine artik daha

kiiresel bir olusum halinde karsimiza ¢ikmaktadir.

Her alanda bu kadar gelismis olan teknoloji ve dijitallesme dogal olarak kendisini
emlak ve ingaat sektorii igerisinde de hissettirmektedir. Burada gozlemledigimiz

problem kurumsallasma c¢abasi igerisinde yer alan aile sirketlerinin, reklam ve



tanitim ¢alismalarini dijital platformda nasil kurguladiklari iizerine saha ¢alismasinin

yeterli sayida olmamasidir.

Dijital pazarlama ile emlak sektoriinde de boyle bir pazarlama firsati meydana
gelmigstir. Sirketler, dijital pazarlama sayesinde, {irliniini tiiketiciye daha kolay
tanitmakta ve aktarmaktadir. Ayrica, uzun vadeli ve kolay iletisim kurarak tirtiniinii
satmak i¢in daha ¢ok sans bulmaktadir. Bu yiizden dijital pazarlama da emlak
sektorli i¢in oldukca 6nem tasimakta ve dogru kullanildigi takdirde satiglara etki

gosterdigi diisiintilmektedir.
1.2 Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci, emlak ve ingaat sektOriiniin pazarlanmasinda dijital
pazarlamanin kullanim seklinin nasil oldugunu ortaya koymaktir. Bu yiizden
KKTC’de yer alan bir aile insaat sirketlerinden olan Noyanlar Sirketler Grubu saha
calismasi olarak inceleyip, emlak sektoriinde dijital pazarlamanin nasil kullanilip
burada emlak sektorii i¢in ne kadar 6nem tasidig: tartisilacaktir. Noyanlar Sirketler
Grubu’nun kullandig1 dijital pazarlama kanallarindan Facebook resmi sitesi incelenip

analiz edilecek ve ortaya ¢ikan bulgular dile getirilecektir.

Bu arastirma icin KKTC Iskele kazasinda yer alan 1973 yilindan giiniimiize kadar
gelmis ve kendini gelistirmis olan Noyanlar Sirketler Grubu saha c¢aligmasi olarak
secilmistir. Bu arastirmanin temel amaci, emlak ve insaat sektoriinde dijital
pazarlamanin nasil ve hangi sekilde kullanildiginin ortaya konmasidir. Ayrica, dijital
pazarlamanm kullanim seklinin nasil oldugunu ortaya koyacaktir. Olduk¢a hizli

gelisen teknoloji sayesinde artan ve gergeklestirilen dijital pazarlamanin ¢alisma



olarak temel alindig1 bu tezde, bunun saha calismasi olarak alinan sirket tarafindan
calismada ortaya konacak temel amagclar1 asagidaki gibidir:
1. Dijital pazarlamanin emlak sektoriinde hangi sekilde gergeklestirildigine,
2. Dijital pazarlamanin emlak sektoriinde hangi igeriklerle gergeklestirildigine,
3. Dijital pazarlama kanali olan Facebook’un emlak sektorii iizerinde nasil
kullanildigina,
4. Bu arastirma, KKTC’ de yer alan tiim emlak ve ingaat sirketlerine yol
gosterme niteligi tasiyacagi olmasina ve nasil bir pazarlama yontemi

izleyecegine dair fikir vermesi beklenmektedir.

Bu arastirmanin, saha calismasi olarak dijital pazarlamanin igerik analizini emlak
sektorlinde ortaya koyarak, akademik literatiire ve emlak sektoriine katki saglamasi
beklenmektedir. Arastirmada ¢ikan saha ¢aligmasinin bulgulart KKTC’ de yer alan
tim emlak ve insaat sirketlerine dijital pazarlama konusunda yol gdsterici olmay1
amaglamaktadir. Bu aragtirma, KKTC’ de yeni gelisen bu pazarlama alan1 ve emlak
sektorii arasinda baglanti kurarak hem akademik alana hem de is hayatina katki
saglamay1 hedeflemektedir.
1.2.1 Arastirmanin Sorulari
Bu arastirma KKTC’ de yer almakta olan Noyanlar Sirketler Grubu tarafindan
gerceklestirilen dijital pazarlamanin bulunmus oldugu sektdr i¢in Oneminin ne
oldugunu ortaya koymayi hedeflemektedir. Bu amag¢ ile asagidaki arastirma
sorularina cevap aranmaktadir:

1. Dijital pazarlama faaliyetleri Noyanlar Sirketler Grubu Facebook resmi

sayfasinda almis oldugu etkilesimin 6nemi nedir?



Sirketin dijital pazarlama faaliyetleri icerisinde Noyanlar Facebook
sayfasini mecra olarak ne kadar aktif kullanmaktadir?

Noyanlar Sirketler Grubu dijital pazarlama faaliyetlerini gergeklestirirken
ne gibi 6geler kullanmaktadir?

Noyanlar Sirketler Grubu Facebook sayfasinda paylasilan icerikler reklam
cekiciligi tekniklerinden hangisini kullanmakta ve hangi tekniklere
yogunlasmaktadir?

Noyanlar Sirketler Grubu Facebook sayfasinda Maslow’un Ihtiyaglar
Hiyerarsisi’ne atifta bulunulan paylasimlar hangileridir ve bu igeriklerin
takipgilerden aldig1 etkilesim oram1 gereksinimlerin karsilanmasi ile
paralellik seyretmekte midir?

Rogers’in  Yeniligin Yayilma Teorisi'ne gore Noyanlar Sirketler
Grubu’nun Facebook sayfasi bu yenilige adapte olmus mudur?

Noyanlar Sirketler Grubu Facebook sayfasinda Kullanim ve Doyumlar
Teorisi’ne atifta bulunulan paylasimlarin etkilesim orani artis gostermekte

midir?

1.2.2 Varsayimlar

Arastirmanin varsayimlari agagidaki gibidir:

1.

2.

3.

Dijital pazarlama emlak sirketleri i¢in 6nemlidir.
Dijital pazarlama Noyanlar Sirketler Grubu’nda gerceklestirilmektedir.
Noyanlar Sirketler Grubu dijital pazarlama kanali olan Facebook’u aktif

olarak kullanmaktadir.

1.3 Arastirmanin Onemi

KKTC’de yer alan emlak sektoriiniin dijital pazarlama ile arasindaki iliski bu

arastirmanin en Onemli ¢ikis noktasidir. Bu arastirma emlak sektoriinde dijital



pazarlamanin énemini vurgulamak i¢in yol gdsterici olarak planlanmistir. KKTC’ de
yapilacak olan bu arastirma daha once ¢ok benzeri arastirma olmadigi i¢in dnemli bir

gorev tistlenmektedir.

Bu arastirma, emlak sektoriinde dijital pazarlamanin Onemini ve kullanimini
akademik anlamda ortaya koymasi agisindan 6nem tasimaktadir. Dijital pazarlama
alaninda emlak sektorii ele alinarak, Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi, Maslow’un
Ihtiyaglar Hiyerarsisi de ele almarak, Rogers’m Yeniligin Yayilma Teorisi

kullanilarak sonuca ulasilacaktir.

Arastirma, KKTC’de yer alan bir sirketi saha ¢alismasi olarak ele al almasi ile de
onem kazanmaktadir. Bu arastirma 1973 yilindan beri giiniimiize kadar basarili bir
sekilde yasamini siirdiiren Noyanlar Sirketler Grubu’nu alan ¢alismasi olarak ele
alacaktir. Noyanlar Sirketler Grubu giiniimiizde KKTC’ de yer alan sirket arasinda
kendini gelistirmis ve giiciinii korumus bir sirket olarak yer almasindan dolay: burada
gerceklestirilen dijital pazarlama diger sirketlere de 6rnek teskil edebilme 6zelligi

tagimaktadir.
1.4 Arastirmanin Simirhhiklar:

Bu aragtirma ingaat sektorii igerisinde yer alan Noyanlar Sirketler Grubu’nun dijital
pazarlama araglarindan biri olan Facebook’u nasil kullandig: ile siirhidir. Ayrica,
saha ¢alismasi olarak ele alinan sirketin dijital pazarlamada kullandig1 icerikler ve
paylagimlar ile sinirlidir. Arastrima 01 Ocak 2019 - 31 Aralik 2019 tarihleri arasinda
gerceklesmis olan Facebook paylasimlari arasindan secilmis olan 10 fotograf ve 3

videonun nitel igerik analizi ile sinirlandirilmastir.



1.5 Tanimlar

1. lletisim: En basit tammu ile iletisim, kisilerin, sirketlerin veya bir kisi ve
sirketin karsilikli olarak bir birleri ile gergeklestirdikleri bilgi aligverisidir
(Demiray, 2008).

2. Pazarlama: Pazarlama , tiiketiciler, {reticiler, perakendeciler ve bir arada
yasayan halkin geneli tarafindan degerli goriilen iiretim ve {iretilen iirliniin
toplumun geneline ulasiminin saglanmasi igin ylriitiilen bir takim etkinlikleri
kapsamaktadir (Uner, 2009).

3. Geleneksel Pazarlama: Geleneksel pazarlama, miisterinin istek ve arzularina
yanit vermek hedefi ile sirket tarafindan kar elde edme amaci ile karsilanmasi
olarak tanimlanmaktadir (Albay, 2010).

4. Dijital pazarlama: Dijital pazarlama kavrami, geleneksel medya araglar1 olan
radyo, televizyon vb araclara nazaran daha ¢ok Internet ve mobil ag destekli
pazarlama olarak ifade edilebilmektedir (Bulunmaz, 2016)

5. Tutundurma: Tutundurma, bir iiriiniin veya hizmetin kars1 tarafta var olan
tilketiciye reklam edilmesi, tanitilmasi ve o {irlinii tiikketiciye sattirma g¢abasi
olarak tanimlanabilmektedir (Y1ldiz, Sevim, & Akgiil, 2013).

6. Tiiketici Davranislart: Tiiketici davraniglari, bireylerin veya topluluklarin arzu
veya gereksinimlerini temin etmek nedeni ile mal veya hizmetleri tercih
etmesi ve bu tercihlerin satin alinmaya kadar devam eden siireci olarak
adlandirilabilir (Terkan, 2011).

7. Maslow Ihtiyaglar Hiyerarsisi: Maslow’a gore kisilerin hayat ve yasam
icerisinde var olabilmeleri i¢in bir takim ihtiyaglart bulunmaktadir. Bu

ihtiyaglari, fizyolojik ihtiyaclar, giivenlik ihtiyaci, ait olma ve sevgi ihtiyaci,



deger ihtiyaglar1 ve kendini gerceklestirme ihtiyaglar1 olarak kategorize
etmistir (Freitas & Leonard, 2011).

8. Noyanlar Sirketler Grubu: Noyanlar Sirketler Grubu, 1973 senesinden
giinlimiize kadar varligin1 devam ettiren kirk alt1 y1llik bir insaat sirketi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Yapmis oldugu biiylik yasam siteleri ve insaat
projelerinin yaninda, kiralik arag, kiralik ev gibi bir ¢ok alan da da hizmet

etmektedir (Noyanlar, 2019).
1.6 Arastirmanin Motivasyonu

Gilinltimiizde dijital pazarlama artik tiim diinya da gegerli olup, daha hizli, daha kolay
ve en Onemlisi de daha ucuz bir yontem olmasindan dolayr olduk¢a Onem
kazanmigtir. Bunun getirisi olarak da dijital pazarlamanin emlak sektorii igerisinde
onem kazandig1 gézlemlenmektedir. Bu da arastirmacinin bu arastirmaya yonelmesi

icin en dnemli motivasyon ve ¢ikis noktasi olarak diisiiniilebilir.

Bu konun seg¢ilmesindeki en O6nemli sebeplerinden bir digeri ise emlak sirketleri
sektorii igerisinde artik teknolojinin bir getirisi olarak pazarlamanin dijital ortama
kaymas1 ve tiiketici ile dijital ortamda iletisim kurmaya baslamasidir. Noyanlar
Sirketler Grubu’nun dijital pazarlamay1 gerceklestirip gerceklestirmedigine ve
aslinda bu konuda bilingli olup olmadiklar1 yoniindeki soru isareti arastirmacinin en

biiyiik motivasyonlarindan bir tanesi olmustur.

KKTC’ de yer alan Noyanlar Sirketler Grubu’nun bir ge¢misi olmasi ve kurumsallik
yolunda ilerleyen bir sirket olmasi da ¢alismanin kaynagini olusturmaktadir. Fakat
bu ¢aligma sadece Noyanlar Sirketler Grubu i¢in degil KKTC’ de yer alan tiim insaat

firmalar1 ve emlak sektorii icin olduk¢ca Onem tasiyacaktir. Bunun da en 6nemli



sebebi daha 6nce buna benzer bir calisma iilkemiz literatiirlinde bulunmamasi ve

onlara yol gosterici nitelikte olacak olmasidir.
1.7 Arastirmanin Arka Plam

Literatiir incelendigi zaman dijital pazarlama oldukca fazla ele alinan bir konu olarak
gbze carpmaktadir. Bunun sebeplerinden biri de giinlimiizde teknolojinin ¢ok yaygin
bir sekilde kullanilmas1 ve bireylerin vakitlerinin ¢ogu kismini Internet iizerinden
sosyal aglarda gecirmis olmalaridir. Bu ylizden dijital pazarlama da giiniimiizde
literatiirde ele alinan bir kavram olarak gozlemlenmektedir. Buna ragmen emlak
sektorlinde dijital pazarlama calismalar1 ¢ok fazla goriilmemektedir. Goriilen az
sayidaki bu calismalar da genellikle Amerika Birlesik Devletleri, Ingiltere ve Tiirkiye
gibi lilkelerde az da olsa rastlanmaktadir. Fakat emlak sektorii lilkemizde her gecen
giin daha ¢ok gelismekte ve biiyiimektedir. Bu yiizden bu ¢alisma Kuzey Kibris Tiirk

Cumbhuriyeti i¢in de ayr1 bir 6neme sahip olacaktir.

Dijital pazarlama geleneksel pazarlamaya gore olduk¢a hizli, kolay ulasilabilir ve
daha genis bir alana sahiptir. Bu tiir avantajlar1 barindirmasi ise isletmelerin dijital
pazarlamay1 tercih etmesini saglamaktadir. Dijital pazarlama sayesinde isletmeler
tilkketicilere daha kolay ve hizli ulagsmakta ve iletisim halinde kalabilmektedirler

(Odabas1 & Oyman, Pazarlama Iletisimi Y&netimi, 2002).

Hem kiigiik hem de biiyiik isletmeler gilinlimiizde artik kendi pazarlamalarini
teknoloji ile birlikte dijital ortamlarda ve sosyal aglarda gerceklestirmeye
baslamiglardir. Bu girisimlerini baglatan ve aktif durumda gerceklestiren sirketler

diger sirketlere gore daha avantajli ve On sirada goriilmektedir (Safko, 2010).
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Sirketler de bu sebep ile artik dijital ortamlarda pazarlamay: tercih etmekte ve

kullanmaktadir.

Dijital pazarlamanin bir diger biiyiik avantaj1 ise geleneksel pazarlamaya gore daha
Olctilebilir olmasidir. Dijital pazarlamanin Olgiilebilir olmasi ve sosyal aglarinda
gelismesi ile birlikte geri doniit bakimindan daha gelismis ve hizli olmasi
isletmelerin geleneksel pazarlama yerine dijital pazarlamay1 tercih etmesine neden

olmaktadr.
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Boliim 2

LITERATUR TARAMASI

2.1 Pazarlama

Pazarlama hayatimizin her alaninda yer almakta ve karsimiza c¢ikmakta ve
tireticilerin, tiiketicilerin arz ve taleplerini karsilamak hedefi ile hareket etmektedir.
Pazarlama kavrami ¢ok eskilere dayanan bir kavram olarak goze carpmakta ve dikkat
cekmektedir. Gegmisten giiniimiize kadar devamini saglamis ve kendini gelistirmeyi
basarmistir. Bu neden ile birgok pazarlama tanimi ortaya ¢ikmig ve seneler icerisinde

bu tanimlar degisim géstermistir.

Pazarlama tanimlanirken, {irlinlerin sadece miisteriye ulastirilmasi veya dagitilmasi
olarak goriilmemesi gerektigi goriisii ortaya konmustur. Pazarlama, bir iiriiniin
miisterinin eline ulasana kadar gecen tiim siireyi igerdigini iddia eder ve basite

indirgemez (Lamb, Hair, & Mcdaniel, 2009).

Benli & Karaosmanoglu'na gore ise pazarlamay: tanimlarken her ne kadar siireg
onemli olsa da pazarlama kavrami iirlinden ayri tutulamaz. Pazarlama, bir iirliniin
iiretilisinden, tiiketicinin eline ulasacagl ana kadar olan tiim siireci kapsamaktadir

(Benli & Karaosmanoglu, 2017).

Pazarlama siirecini sadece pazarlama siireci olarak kendi kendine veya otomatik olan

bir siire¢ olarak degerlendiremeyiz. Sadece var olan tiiketicilerin isteklerine hizmet
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etmek i¢in degil ayn1 zamanda yeni istekleri tesvik etmek amaci ile bir isletme
yoneticisinin bilingli ¢abalarindan kaynaklanan bir silire¢ olarak disiiniilebilir

(Cemalcilar, 2008).

Pazarlamaya bagka bir tanim katmis olan Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore ise;
Pazarlama iirlinlerin veya servislerin tiiketiciye kadar ulagsmasini saglayan siire¢ ve
bu siirecte kullanilmis olan tiim faaliyetler ve {iriinlerin tlicretlendirilmesi, bu iiriin
veya servislerin tliketiciye ulastirilmasi ayrica tutundurma faaliyetinin

gerceklesmesidir (Odabasi , Pazarlama Tanimindaki Gelismeler., 1988).

Pazarlamanin babasi olarak bilinen Philip Kotler (1991)’e gore pazarlama tanimi,
malin ve servisin dogru zamanlama ve planlama ile tiiketicilere ulasmasini saglamak
ve bu ulasilan iiriiniin tiiketicilerin arz ve taleplerine yanit vermesini saglamak olarak
adlandirmaktadir (Kotler & Armstrong, Principles Of Marketing , 1991). Pazarlama,
misait Uirlin veya servisi, miisait miisteriye, dogru promosyon ydntemlerini
uygulayarak, dogru flicret ile dogru alan ve zamanda kar etmesini saglamasidir

(Lamb, Hair, & Mc Daniel, 1992).

En temel ifade ile pazarlama; iirlin ve servislerin, belli bagh etkinlikler sayesinde
yetistirici tarafindan tliketiciye kadar ulagilmasini saglayan siirece verilen isimdir.
Pazarlama siirecinin temelini olusturan iki taraf olarak adlandirilan tiiketiciler ve
ireticilerin arasindaki bag pazarlama iletisiminin en temel noktasini olusturmaktadir

(Bozkurt, 2004).

Satawedin ( 2005)’ e gore ise pazarlama tanimi kisilerin arz ve taleplerini karsilamak

hedefi ile mal veya hizmetin tiiketiciye gelene kadar olusan siirecte, tiriiniin iiretimi,
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ticretlendirilmesi, tutundurulmasi ve dagitimi gibi doért ana unsuru igerisinde

barmdiran bir tanimi temsil etmektedir (Satawedin, 2005).

Pazarlama, var olan miisterilere ihtiyaclarini karsilayacagi veya bagka bir degis ile
onlarin taleplerine yanit verecek olan liriinlerin veya servislerin yine miisterilere
sunmak amaci ile tim bu iiriin ve servisleri, licretlendirme, dagitimin1 saglama ve

promosyon haline getirme diizenegine verilen isimdir (Giirbliz & Cetinkaya, 2016).

Pazarlamanin gelisim siireci olarak, iiretim asamasi, satis asamasi ve pazarlama
asamas1 olarak bahsedebiliriz. Bu siire¢ yillar igerisinde degisiklikler gostermistir.
Yillara gore, iretim agirlikli, daha sonra satis agirlikli son olarak ise pazarlama
agirhkli bir siirec karsimiza ¢ikmustir. Uretim asamali bir pazarlama siirecinde,
oncelik {liretilen {iriiniin direkt olarak pazarlanmasiydi. Daha ¢ok iiretim ile aslinda
tilkketicinin arz ve taleplerini karsilamak icin ekstra bir ¢aba sarf edilmeyen bir
donemdi. Daha sonra ise satis asamal1 bir pazarlamaya gecildiginde sadece tiiketiciye
irtinii ulagtirmak i¢in tiiketicinin arz ve talepleri hep goz Oniinde olmustur. Son
olarak ise giiniimiizde aktif olarak kullanilan pazarlama asamas1 hem tiiketicinin hem
de treticinin arz ve taleplerine karsilik verecek bir pazarlama anlayisi tasimakta ve
pazarlama siirecini bu sekilde devam ettirmektedir (Kotler, Hermawan , & Iwan,

2016).

Geleneksel olarak adlandirilan iiretim siireci miisterinin isteklerine cevap vermeyen,
ticretlendirilmesi dogru olmayan mallara ve yliksek sayida kar yok olusuna sebebiyet

verebilen bir siirectir (Aksoylu & Dursun, 2001).
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Perakendeciler

Pazarlama

J

Sekil 1: Uretim Asamasi (Giilsen & Ozdemir, 2019).

Satis odakli siire¢ olarak diisiindiigiimiizde, oncelik olarak satis odakli bir siireg
oldugu karsimiza ¢ikmaktadir. Satis odakli siirecte, iiretim, satis ve arastirma gibi
Ogeleri birlestirip tek cati altina toplayarak siireci daha ¢ok satis odakli bir siireg
haline getirmeye baslamigtir (Perreault, Cannon, & McCarthy, 2013). Pazarlama
odakli siire¢ ise, kisa vadeliden ziyade uzun siireli bir satis ¢abasina doniismekle
birlikte, satig1 ve iiretimi de dogrudan etkileyen bir siire¢ haline gelmistir (Perreault,

Cannon, & McCarthy, 2013).

Pazarlama ge¢misten giiniimiize kadar bir¢ok sekilde kullanilmistir. Gilinlimiize
gelene kadar ise degisimlere ugrayarak farkli tanimlamalara sahip olmus ve farkli bir
noktaya gelmistir. Pazarlama gilinlimiizde her ne kadar dijitale kaymis olsa da

geleneksel pazarlamadan dogup bu noktaya gelmis oldugu diisiiniilmektedir.
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2.1.1 Geleneksel Pazarlama

Pazarlama ge¢misten giiniimiize kadar gelisimini siirdiiren bir kavram olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Yeni nesil teknolojinin gelismesi ile birlikte giinlimiiz
diinyas1 dijitallesmis bir yer kiire olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fakat bugiin
yasadigimiz diinyaya gelene kadar olmus siirecte pazarlama geleneksel olarak da
sirmeye devam etmistir. Bu neden ile geleneksel pazarlama diye bir kavram

literatiirde yer almaktadir.

Pazarlamada kendisine uzun zamanlar yer bulan geleneksel pazarlama, 1920’li
senelerde daha ¢ok ‘mal’ ve ‘satis’ tanimlarinin 6zelinde gergeklestiriliyor ve

adindan bahsettiriyordu (Babacan & Onat, 2002).

Geleneksel pazarlama daha c¢ok tiiketici odakli bir pazarlama olarak goriilmekte ve
kendisini tiiketiciye gore sekillendirmektedir.  Geleneksel pazarlamanin esas
hedefine bakildig1 zaman karsimiza tiiketicinin arz ve taleplerinin {iretici tarafindan

kar elde ederek karsilamak oldugu goriilmektedir (Ayyildiz & Geng, 2008).

Geleneksel pazarlama, daha ¢ok geleneksel medya araglarini kullanan bir pazarlama
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu pazarlamanin da belli bagh cesitleri ve modelleri
vardir. Geleneksel pazarlama cesitlerine baktigimiz zaman, daha ¢ok kitle iletisim
araglar1 Uistlinden gidilmektedir. Bu da karsimiza, televizyon, gazete, radyo ve dergi
gibi Ornekleri ¢ikarmaktadir. Geleneksel pazarlama modelinde daha ¢ok bu kitle
iletisim araglar1 araciligi ile pazarlama gergeklestirilmektedir (Kodjamanis &

Angelopoulos, 2013).
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Asagida sekil 2’de gosterilen iletisim modeli olan Shannon ve Weaver’in modelidir.
Bu model temel olarak iletisimi agiklamaya calismaktadir. Bu model ilk olarak
elektrik modeli olarak karsimiza c¢ikmasina ragmen daha sonra insanlar iginde
uygulanabilecegi diistiniilmiistiir. Modeli aciklayacak olursak eger bilgi kaynagi
icerigin ¢iktigr yer, aktaran bilginin aktarilmasini saglayan, bilgi aktarilirken sinyal
olarak gider ve kanali ara¢ olarak kullanir. Alic1 ise mesajin aktarilacag: yer, hedef

ise tam olarak belirlenen net bir nokta veya boélgedir (Al-Fedaghi, 2012).

Ornek ile agiklayacak olursak, iki kisi iletisim kurarsa A kisisi bilgi kaynagi, A
kisisinin agz1 aktaran, iletisim sirasinda ¢ikan ses dalgasi sinyal, B kisisi aliciiken

iletisimi kotii etkileyen herhangi bir sey ise giiriiltii olarak adlandirilabilir.

e ALINAN e
{LETI SINYAL Shvil [LET]
GUORULTU
BILGI D KANAL =l ALICI &
KAYNAGI
DONUT
(FEEDBACK

Sekil 2: Shanon ve Weaver Iletisim Modeli (Al-Fedaghi, 2012).

» HEDEF

Shanon ve Weaver’in yaratmis oldugu iletisim modelini giinlimiizde insaat sektorii

ile drneklendirebiliriz. Ornegin, bilgi kaynag: olarak adlandirilan bdliimde ev iireten
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sirketin ~ kendisidir.  Sirketin  yapisina  gore, profesyonellesmesine  ve
kurumsallagsmasina bagli olarak aktaran kisimda sirketi temsil eden ajansi veya
biinyesindeki pazarlama odakli b6liimdiir, kanal ise tamamen pazarlamanin, reklamin
ve halkla iligkilerin gerceklestirildigi arac olarak bilinmektedir. Bu arag, geleneksel
medya araclar1 veya dijital medya araclar1 olabilmektedir. Alici, mesajin iletilmesi
istenen hedef kitle olarak gbze carpmaktadir. Burada sirketten ¢ikmis bilginin aliciya
ulagip ulagsmadigini yine alicinin yapmis oldugu geri doniitler olarak diisiinebiliriz.
Ornegin, miisteri aldig1 bilgi dogrultusunda gelip evler ile ilgili soru soruyorsa veya
dijital mecralar aracilig1 ile mesaj atip geri doniit olusturuyorsa sirketten ¢ikan mesaj

Olgtimlenebilir.

Winer (2009)’a gore geleneksel pazarlamanin modeli, kitle iletisim araglari

tarafindan asagidaki sekle gore gosterilmistir:

 ILET] == KANALLAR

- Yy

Sekil 3: Geleneksel Pazarlama Kitle iletisim Modeli (Winer, 2009).

Geleneksel pazarlama kitle iletisim modeli yukarda tabloda goriintiilenmistir.

Isletme, ileti, kanallar ve ulasti: tiiketici olarak basite indirgemistir. Fakat bu model

18



aslinda cok onemli bir model olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Modeli yine insaat
sektoriinden drnekleyecek olursak, Isletme yani sirket, kaynagin ¢iktigi yerdir. ileti
sirketin, miisterilerine vermek istedigi mesaj olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu mesaj,
sirketin biinyesinde veya sirketin ¢alistig1 ajans vasitasi ile de yaratilabilmektedir.
Kanallar ise, geleneksel medyada radyo, televizyon ve gazete olarak
gozlemlenmektedir. Sirketler bu kanallar araciligir ile reklam ve tutundurma
faaliyetlerini slirdiirme hedeflerindeydi. Fakat tiiketiciye ulasma alan1 oldukca genis
ve Olclimlenebilmekten uzaktaydi. Tek Ol¢limlenebilir olan kismi, tiiketicinin geri

doniit olarak yapilan reklamdaki {iriinii sorgulamasi veya satin almasidir.

Geleneksel pazarlama ozelliklerine baktigimiz zaman belli bash birkag 6zellik su
sekilde karsimiza ¢ikmaktadir:
1. Kisasiireli veya tek kullanimlik tiriinlerin kullanilmasindan 6tiirii endise
gbzlemlenmemektedir.
2. Kitle iletisim araglar1 oldukga fazla kullanilmakta ancak yeterince
onemsenmektedir.
3. Dagitim pazarlamanin olmazsa olmazi olarak goriilmekte ve bu temelde
pazarlanma gerceklesmektedir.
4. Fiyatin ticretlendirilme karar1 daha ¢ok pazarlamadaki giderleri de

karsilayacak sekilde diistiniilerek gergeklestirilir (Miles & Russel, 1997).

Geleneksel pazarlama anlayisina bakildigi zaman pazarlamanin oncelikli hedefi bir
malin kiymetinin c¢ogaltilmis olmasi ve pazardaki marjinin yiikseltilmesi ayrica
pazarlamada tiiketicinin ne istedigini iyice anlamaktir. Buna ek olarak da
pazarlamanin giicli, yine gerceklesen satis ve tliketicinin hosnut olmasi ile
Olgebilmektedir (Doyle, 2003).
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Geleneksel pazarlama, geleneksel yontemler ile gercgeklestirildigi igin dijital
pazarlama gore daha pahalidir. Geleneksel pazarlama yontemi artik giinlimiizde
kullanilmasi ¢ok pahali bir yontem olarak bilinmektedir. Gelisen teknoloji sayesinde
pazarlamanin artik dijital ortamlarda daha ucuz ve hizli gelismesi ile birlikte
geleneksel pazarlama yontemi sirketler ve sirketler tarafindan pahali oldugu icin

tercih edilmeme sebebi olmaktadir (Bilici, 2018).

Kotler (1991)’ e gore geleneksel pazarlama da pazarlamanin karmasini yani 4(P)’sini
tirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma olusturmaktadir (Kotler P. , 1991). Pazarlamanin

karmasini olusturan tablo asagida gosterilmektedir:

Tablo 1: Pazarlama Karmasi (Kotler P. , 1991).

Pazarlamanin
4 @ P’si

o

Dagitim

Uriin, hedef pazar alanmin ihtiyacina karsilik verebilecek bir {iriiniin meydana
getirilmesi ile ilgilidir. Dagitim, iretilmis olan bu {riin dagitim araciligr ile
tilketiciye ve hedef pazara ulasabilir. Tutundurma, {iriiniin dagitim boliimiiniin

iletisim kismui ile ilgilenir ve bu iletisim bazen yeni miisteri kazandirirken bazen de
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var olam1 korur. Fiyat, tim bu bilesenler bittikten sonra iiriinlin dogru sekilde
fiyatlandirilmasi ile ilgilenir (Walters S. , 1992). Daha en basindan pazarlama
stirecinde 4P hala gegerliligini korumaktadir. Ancak degisen pazar kosullarinin 7P’yi
ve hatta 7C’nin pazarlama kosullarinin bir pargasi olmaktadir. Bu yiizden 4P’ nin
glinimiizdeki pazarlama karmasi olan 7P ve 7C’nin temelini olusturdugunu

sOyleyebiliriz.

Emlak sektoriinden 6rnek verecek olursak, bir evin iiriin oldugunu diisiinebiliriz. Bu
liriinliin yani evin dagitim asamasi nerede iretildiginin yani sira iletisimin ve
miisteriye ulagmasinda etkin rol oynamaktadir. Tutundurma faaliyetleri ise {riiniin
yani evin hem var olan potansiyel miisterisini korumakta hem de yeni miisterilere
ulagmasi i¢in kullanilan faaliyetlerdir. Fiyat ise hem miisterilerin hem de ev iireten

firmalarin korunmasini hedefleyen {iriine bicilen bir bedel olarak diisliniilmektedir.

Ayrica, yeni pazarlar yaratmak icin de tutundurma faaliyetleri bir diger degisle
pazarlama iletisimi faaliyetleri de stratejik olarak planlanabilmekte ve uygun

taktiklerle hedef kitleye ulagilabilmektedir.
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Tablo 2: 4P Tarafindan Organize Edilen Stratejik Karar Alanlar1 (Perreault, Cannon,
& McCarthy, 2013).

«Nitelik Diizeyleri

*» Aksesuarlar

«insa Asamasi

* Kullanim Bildirgesi
* Teminati

« Uriin Yelpazesi

«isletmelerin
Cesidi/Bolgesi

* Dagitim/Saklamanin
nasil gergeklesecegi
*Hizmet Cegsitleri

*DagiimKanallarinin

= Halkla lligkiler
*Direkt Pazarlama

* Satig Promosyonu
«Satis Personelinin
Cesidi Sayis: Segimi
Yetigtirilmesi
Isteklendirilmesi
*Reklam

URON DAGITIM TUTUNDURMA FIYAT
* Dig Goriintim * Amaglar * Amaglar * Amaglar
*+Hizmet *Dagitim Araci * Tutundurma Karigimt §. pesickentik
y *Reklam R
» Yararlari » Pazardaki Dagilhim » Uriin/Hayat

Gergekligindeki
Diizeyi

*Cografik Konum
*Iskonto

* Promosyonlar

« Uriiniin Sirketi Yaratiimas: Calismalarinin
*Dagitim Kanallarinin Amaglan
: i Reklam Tiril
Dogru Yonetilmesi Medya Cesidi

»Satis Ozendirmesi

Geleneksel pazarlamanin kullanmis oldugu ve yukaridaki tablo da detaylandirilmis
4P yani fiyat, tutundurma, iirlin ve dagitim daha cok geleneksel bir yaklasim olarak
kabul edilmektedir. Tabloda da gosterildigi gibi, tiim karmalar birbirine baglhdir.
Uriin, ilk asamada siirecin baslangic1 olarak diisiiniilmektedir. Daha sonra ortaya
¢ikan iiriinlin dis goriiniisii ve diger tiim ozellikleri ile dagitim asamasina gegilir. Bu
asamada, bu dagitimin nerelere, nasil ve ne zaman yapilacagl iizerine c¢aligmalar
gerceklesir. Isin bir diger énemli kismi ise tutundurma faaliyetleridir. Tutundurma
faaliyetlerinde, reklamlar, satisa Ozendirme ve satis organizasyonunun
tamamlanmasidir. Son olarak ise tiim bunlarin getirisi olarak fiyatlandirma

gerceklesmesidir.

Gecen zaman igerisinde 4P’den 4C’ye bir gecis siireci yasanmistir. Peki, bu 4C
nedir? Tiketici / miisteri odakli ¢aligmalar1 géz Oniinde olmast ile birlikte, 4P

kavrami 4C olarak anilmaya da baslamistir. Uriiniin yerine miisteri degeri, fiyat
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yerine miisteri miisteri maliyeti, yer terim yerine miisteri uygunlugu / kolayligi ve
tutundurma yerine miisteri iletisimi de literatiirde kullanilmaya baglanmistir. 4C
olarak adlandirilan giinlimiiziin pazarlama karmasin1 olusturan Ogeler, tiiketici
degeri, tiiketici maliyeti, tiiketici iletisimi ve tiiketici uygunlugu olarak karsimiza

cikmaktadir (Stimer & Eser, 2006). Siimer & Eser ( 2006)’ya gore ise asagidaki

tabloda 4C pazarlama karmasi 6gelerine yer verilmistir:

Tablo 3: 4C Pazarlama Karmas1 Ogeleri (Siimer & Eser, 2006).

TUKETICI

DEGERI

MALIYETI

UYGUNLUGU

ILETISIMI

I'oketicilerin, are ve
tabeplering karsdikly
iimat ile cevap
vermek. Burumu,
rekabetgilerinden
Onde tacak
taktikler varstarak

devammm

l'itketicilerin. are ve
taleplering vani
weren miallar salm
alma esnasinda
mechur olarak
odeveceklen
fivatlar ghz ards

elmemek.

Var olan dronberi,
liketicilerin are ve
Llaleplerine
vanil verecek
sekilde
dag itimnin

gergeklestinilmesi.

Bir Drilnin, degerini
Kurumdian
tiketicilere

sadlikl bir sekilde
aktarlmasing
sadlamak Kin

dnembidir.

st lamak,

Yukaridaki tabloda da bahsedildigi gibi, giinlimiizde artik 4C diye bir kavram
bulunmaktadir. Bu da tamamen miisteri odakli bir pazarlamanin ve satisin
gerceklestigini gozler Oniline sermektedir. Siirecin baslangic1 olarak kabul edilen
miisteri degeri, bu miisterilerin arz ve taleplerine karsilik verecek bir {iriin ortaya
koymay1 hedeflemektedir. Daha sonra miisteri maliyeti olarak gegen asamada,
miisterilerin  6deyebilecekleri ve altindan kalkabilecekleri bir fiyat olarak
degerlendirirler. Daha sonra tiiketici iletisimi kurarak siireci saglikli bir hale getirir
ve iirtin hakkinda dogru bilgiyi olmasi gereken sekilde tiiketiciye aktarir. Miisteri

uygunlugu kisminda ise tiiketicilere uygun zaman ve yerde dagitim konusunda
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gerekli ihtiyaglar1 saglamaktadir. Tiim bunlar birlestiginde ortaya yeni nesil bir
pazarlama karmasi 4C ¢ikmaktadir. Bu karma sayesinde giiniimiiziin pazarlama

karmas1 daha ¢ok miisteri odakli olarak goze ¢arpmaktadir.

4P pazarlama kendisini artik, 4C pazarlamaya birakmistir. 4P pazarlama daha ¢ok
irlin odakl bir pazarlama olarak goriiliirken, 4C pazarlama daha ¢ok miisteriye 6nem
ve deger verilen pazarlama olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica, 4C pazarlama 4P
pazarlamaya gore daha ¢ok tutundurma ve dagitim odakli bir pazarlama olarak ortaya

konmustur (Ozilhan, 2010).

Gegen yillar icerisinde yine 4C pazarlama yeterliligini yitirmeye baglamistir. Bunun
sonucunda da artik 4C pazarlamadan 7C pazarlamaya gecilmektedir. Artik pazarlama
gerceklestirilirken 7C pazarlama g6z 6niinde bulundurulmaya baglamistir.

Degisen pazarlama siirecinde son olarak karsimiza ¢ikan 7C olmustur. 7C karsimiza
ciktiginda, siirecin aslinda kademeli olarak degistigini gézlemleyebilmekteyiz. 7C
artitk giiniimiizde daha ¢ok miisteri odakli bir pazarlamay1 temsil etmektedir.
Miisterinin istek ve taleplerine cevap verebilecek farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Bu
farkliliklardan biri miisteri ile etkin iletisimdir. Digerleri ise, miisterinin ne kadar
onemsendigi, miisterinin rahat1 ve son olarak da siirecin koordinasyon ve biitiinliigii

olarak goriilmektedir (Cengiz & Aksoz, 2018).

24



Miisteri Thtiyag

Uriin ?,:._'3' ve

Talapleri

Uygunluk
Dagitim ve

Cerceve

Tudundurma >

Yeterlilik

Inandirma 7 ve
Nezaket

Konfor
Fiziksel Ortam 7 ve

Temizlik

Koordinasyon
Siirec Yonetimi 7 e
Biitiinlik

Sekil 4: 7 P’den 7C’ye Gegis Stireci (Cengiz & Aksoz, 2018).

Tabloya gore bakildigir zaman belli basli sonuglara varmak miimkiindiir:
1. Uriin artik giiniimiiz pazarlamasinda yerini miisteri degerine birakmistir.
Artik 6nemli olan miisterinin arz ve talepleri ile birlikte hissetmis oldugu

degerdir.
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2. Fiyat ise yerini maliyete birakmustir. Artik iireticiler, bir iirlinii fiyatina gore
degil maliyetine gore pazarlamaktadir. Onlar i¢in 6nemli olan, en az maliyete
gore en ¢ok miisteriyi yakalamaktir.

3. Dagitim artik yerini uygunluguna veya erisebilirligine birakmistir. Isletmeler
tirlinleri kolay ulasilabilir kilmalidirlar

4. Tutundurma yerini artik dogru iletisime devretmektedir. Tiiketiciler artik ¢ok
fazla asiriya kagan tutundurma faaliyetleri yerine, ¢ift yonlii iletisim kurarak
iriiniin kendilerine getirecegi degeri 6nemsemeye baslamislardir

5. Fiziksel belirti yerini onaylamaya brrakmustir. Hizmetin iiretildigi yerin sekli,
araglar, personel giysileri, renkler, logo vb. unsurlar tiiketiciler i¢in hizmetin

onaylanmasi anlamina gelmektedir.

Geleneksel pazarlama giliniimiizde artik yerini yavas yavas dijital pazarlamaya
devretmeye hazirlanmaktadir (Vantura, 2003). Bununda en 6nemli nedenlerinden biri
gelisen teknoloji sayesinde insanlarin artik sanal diinyaya dogru yonelmis olmalari
ve zamanlarinin ¢ogunu orada gecirmekte olmalaridir. Bu ylizden geleneksel
pazarlama yerini dijital pazarlamaya devretmektedir (Giindebahar & Khalilov, 2013).
2.1.1.1 Tutundurma Faaliyetleri

Gegmisten giiniimiize kadar tutundurma faaliyetleri pazarlama alaninda bir¢ok farkli
sekilde kullamilmistir. Tutundurma faaliyetleri pazarlama karmasinin igerisinde yer

alan satis icin gerekli faaliyetlerden bir tanesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tutundurma faaliyetleri, bir {iriiniin veya hizmetin kars: tarafta yer alan tiiketici i¢in
bilgilendirme, o {iriiniin veya hizmetin tanittminin gergeklestirilmesi ve iiriinii
tilketiciye satisinin ¢abalanmasi olarak tanimlanmaktadir (Selvi, 2002 ). Bir diger

tanima gore, tutundurma faaliyetleri, bir malin veya servisin miisterilere tanitiminin,
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onlar1 ikna etme cabasinin ve son olarak da satisinin saglanmaya calistig iletisim
zamanlamasidir (Tekin, 2006). Bu tutundurma faaliyetlerinin araglar1 asagidaki
gibidir:

1. Reklam: Pektas (1987)’ ye gore reklam, bir tiriiniin veya hizmetin tiiketicilere
geleneksel iletisim aracglar1 aracilign ile tanitilma ve bilgilendirme cabasi ile
irlin veya hizmetin satisina yonelik ¢aba sarf edilmesidir (Pektas, 1987).

2. Kisisel Satis: Kisisel satisin esas amaci tiiketici ile iletisim saglayarak bire bir
baglant1 kurmaktir. Kisisel satig, tutundurma faaliyetleri igerisinde, miisteri
yaratmak, bu yaratilan miisteriye mal veya servis hakkinda bilgi vermek ve
bulunan miisteriyi ikna etme etkinliklerini i¢ermektedir (Boone & Kurtz,
2013).

3. Satis Promosyonu: Tutundurma faaliyetleri icerisinde yer alan satis
promosyonu tutundurma faaliyetlerinden bagimsiz diisiiniilemez. Tiim diger
tutundurma faaliyetleri gibi satis promosyonu da satisi ¢ogaltmayi
hedeflemektedir. Fakat tek farki direkt olarak tiiketici {izerinde etki birakarak
satig1 sonlandirmayi hedefler (Kara & Kuru, 2013).

4. Halkla Iligkiler: Halkla iliskiler genel olarak tiiketicileri, saticilari, iscileri,
medyayi1, hiikiimet ve toplum benzeri kalabalik topluluklari kapsayan bir
iletisim tabanli faaliyettir (Peltekoglu, 1998). Halkla iliskiler bir kurumda
oldukca 6nemli rollere sahiptir. Bu roller, kurumun tanitimi, markanin imaj,
sosyal sorumluluklar ve o kurum veya markanin tanittminin gergeklestirilmesi
(Tasoglu, 2009).

2.1.1.2 Geleneksel Tletisim Mecralari
Gelisen ve biiyiiyen diinyada karsimiza bir farklilagsma ¢ikmaktadir. Bu farklilasma

her yonde oldugu gibi, dijitallesmede de s6z konusudur. Gelisen teknoloji ve
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dijitallesme sayesinde, iletisime de etkide bulunmustur. Eski yillarda daha
geleneksel yollar ile iletisim yapilirken artik giiniimiizde bu yavas yavas degismeye
baslamistir. Fakat iletisimin kokeni ve olusturuldugu yillarda var olan
geleneksellikten de tam olarak kopulmamistir. Geleneksel iletisim mecralar1 yillar

igerisinde geliserek devam etmistir.

Medya gecmisten giliniimiize kadar var olan bir siirectir. Ayn1 sekilde, hem iletisim
ve hem de iletisimin gerceklestirildigi araclar yillar icerisinde degisim gostermistir.
Fakat gecmisten giiniimiize kadar gelen siirecte geleneksel iletisim araglar1 veya

baska bir ifade ile mecralar1 kendisine oldukg¢a genis bir yer bulmustur.

Geleneksel iletisim mecralar1 olarak adlandirilan mecralar, televizyon, radyo, dergi,
gazete gibi birgok geleneksel araci barindirmaktadir (Altunay, 2012). Geleneksel
iletisim mecralarin1 bir¢ok sirket reklam amaclh olarak kullanmaktaydi. Sirketler,
televizyon, radyo ve dergilerde kendilerini, iiriinlerini tanitacak sekilde reklam
hedefleri yiiriitmekteydi. Geleneksel olarak adlandirilan araglar, genis kitlelere
yayilmis olsa da, geri doniitii tam olarak olgtimlenebilecek sekilde degildi (Arat &

Kazan, 2019).

Geleneksel iletisim mecralar1 yillar gectikce, dijitallesen diinyaya karsi koymakta
oldukea giicliik cekmektedir. Her ne kadar televizyon, halen daha bir reklam araci
olarak goriiliip kullanilsa da artik dijitallesen diinya da iletisim mecralar1 da

degisebilmekte ve farklilik gostermektedir (Elden, 2006).

Bu ylizden, gliniimiizde artik iletisim mecralar1 farklilik géstermektedir. Bununda en

etkili nedenlerinden biri gelisen teknoloji ve dijitallesen diinya olarak goriilmektedir.
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Iletisim mecralar1, bu biiyiik degisimin bir par¢asi olmaktan kagmamamistir. Bu
ylizden, geleneksel iletisim araglar1 yerlerini dijital mecralara birakma egilimi
gostermistir.  Geleneksel iletisim mecralar1 da giinlimiizde tutundurma faaliyetleri
kapsaminda kullanilmakta fakat kitle iletisim mecralarinin pahali olmasi ile degisen
teknoloji ve tiiketici aliskanliklart ve deneyimleri neticesinde sirketler de dijital
pazarlama alaninda yer almaya baslamiglardir.

2.1.2 Dijital Pazarlama

Gilintimiizde gelisen teknoloji ile birlikte bircok alan kendisini dijital ortamlarda
bulmaktadir. Bunlardan bir tanesi de pazarlamadir. Pazarlamada kendisini gelisen
teknolojinin uzaginda tutamamakta ve dijital ortamlarda yer almaktadir. Ozelde
bireylerin genelde toplumlarin zamanlarinin biiylik bir kismini dijital ortamlarda

gecirmeleri itici bir gligtiir.

Gilintimiizde, gelisen teknoloji sayesinde hayatimiza mobil cihazlar girmistir. Bu
mobil cihazlarin hayatimiza girmesi ile bir¢cok degisiklikler medyana gelmistir.
Meydana gelen bu degisikliklerden bir tanesi de satin alma aliskanliklar1 olarak
yorumlanmaktadir. Gelisen teknoloji ile satin alma aligkanliklar1 dijital ortamlara

kaymis ve ‘dijital pazarlama’ kavramini meydana getirmistir (Ryan & Jones , 2012).

Geleneksel medyanin alisilagelmis metotlarindan farkli olarak, dijital ortamlarda
yani interaktif platformlar, mobil ve Internet araciligi ile bir markanin veya bir
triiniin reklamini, tamitimin1 ve tiim pazarlama etkinliklerini dijital ortamda

gerceklestirmesi dijital pazarlama olarak tanimlanabilir (Chaffey & Smith, 2013).

Dijital pazarlama, interaktif platformlar, sosyal medya ve paylasim aglarini birer
arac olarak kullanir. Bu araglar, pazarlamada hedef kitleye ulasimi saglamak i¢in ve
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dijital pazarlamay1 gerceklestirmek i¢in degerlendirilir. Boylelikle dijital ortamlarda
pazarlama icin kullanilan araglar ortaya ¢ikar (Giindebahar & Khalilov, Teknolojik

Pazarlama Uzerine Bir inceleme, 2013).

Dijital pazarlama, giiniimiizde sirketlere ¢ok biiyiik kolayliklar saglamaktadir. Bu
kolayliklar yer, zaman ve ulasim olarak One c¢ikmaktadir. Artik sirketler,
miisterilerine daha hizli ulasabilmekte ve miisterilere iirlinlerini kolayca
pazarlayabilmektedirler. Bunun en biiyiik kolayliklarindan bir tanesi de isletmelerin,
miisterilerinden geri doniitleri daha hizli alabiliyor olmalaridir. Bu durum
kullanicilar1 mesajlar, begenmeler veya yorumlar araciligi ile olduk¢a hizli
gerceklestirebildigi hareketler biitiintidiir (Odabasi & Oyman, 2017). Ayrica, sirket
ilettigi mesajin ve tiiketiciyle kurdugu iletisimin geri doniitiinii, etkilesim oram le
Olciimleyebilmektedir. Bunun da satisin ve pazarlamanin hizlanmasima etkisi ¢ok

biiytiktiir (Zarella, 2009).

Teknolojinin gelismesi ile birlikte ortaya ¢ikan Web 2.0 aslinda bir devrim olarak
nitelendirilebilmektedir. Web 2.0’m ortaya ¢ikmasi ile birlikte, internet kullanan
kisiler artik teknik bir bilgiye sahip olmasalar bile paylasim ve igerik iiretebilmeye
baslamalar1 ile birlikte bu da biiylik bir degisimi de beraberinde getirmistir
(Kahraman, 2010). Gelisimin devam etmesi ile birlikte Facebook, Youtube ve
Myspace gibi sosyal aglar meydana gelerek daha global bir ag kurulmus ve e-
ticaretin gelismesine katki saglayarak hem tiiketici hem isletme yani iki tarafl

iletisim kurulmaya baglanmistir (Clow & Baack, 2016).

Tiiketicilerin var olan igerikle ilgili yapmis oldugu yorum ve elestiriyi sirketler
oldukca ciddiye almis ve sosyal medya iizerinden gelen yorumlari 6nemsemislerdir.
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Bunun en 6nemli nedenlerinden biri sosyal medya lizerinden gelen hem i1yi hem kotii
yorumlar olduk¢a fazla genis kitlelere yayilabilmekte ve etki gosterebilmektedir
(Mert, 2018). Isletmeler var olan tiiketicileri ile baglanti kurabilmek igin, var
olmayan bir miisteriye ulasabilmek i¢in, var olan ve olmayan miisterilerine markaya
kars1 giiven kazandirmak, kendi marka taminirliklarii ve marka imajlarimi
olusturmak veya var olani gelistirmek icin bir ara¢ olarak gormekte ve sosyal

medyada aktif olarak yer almaktadirlar (Mills, 2012).

Sosyal medya artik gliniimiizde sirketlerin tiiketici ile bire bir baglanti kurmasini
saglamaktadir. Ayrica, dijital pazarlama sirketlerin geleneksel pazarlamaya gore
daha ucuz, daha hizl, tiiketici ile karsilikl1 iletisim kurmasina olanak saglayarak daha
biiytik hedeflere ulasabilme imkani sunmaktadir (Kaplan & Haenlein, 2010). Daha
genis capli olarak diisiiniilebilecek genele hitap eden ve geri doniisiimii tamamen net
olarak kestirilemeyen geleneksel reklamlar, artik yerini gelisen sosyal medya ile
birlikte dijital ortamlara birakmakta ve ortaya yeni bir sey ¢ikartmaktadir (Scott,
2007). Sosyal medyanin ¢ok aktif ve c¢esitli olmasindan dolayi, ortaya ¢ikan
miitekabil sohbetler, anlik paylagimlar ve geleneksel reklamlara gore ¢ok fazla sayida
erisimin yer almasi sosyal medyanin giiciinii ortaya koymaktadir (Evans , 2008).
Gilintimiizde kabul goren ve gelistigi artik netlik kazanan sosyal aglar iizerinden
markalar da kendi tirtinlerini ve hizmetlerini pazarlamak i¢in taktik, hedef ve strateji
belirleyip aktif olarak sosyal aglar1 kullanmaya baslamislardir (Alan, Kabadayi, &

Eriske, 2018).

Gelisen teknoloji ile hayatimiza giren akilli telefonlar ve tiim akilli cihazlar yeni bir
donemin baslangicin1 yani Web 3.0’iin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Ortaya

cikan bu akilli cihazlar ve telefonlar insanlarin artik daha hizli ve kolay iletisime
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gecmelerine kolaylik saglamakla beraber video, gorsel ve isitsel gibi icerikler daha

cok aktif olmus ve sosyal medya olusmustur (Karahasan, 2012).

Web 3.0, internette birbirlerinden ‘baglantisiz’ bir sekilde bulunan milyonlarca veriyi
biitiinlestirecektir. Bundan otirii Web 3.0, verilerin  degisik  sekillerde
‘baglamlanarak’ depolanmasini amacglamaktadir. Bunun i¢in de sistemde bilgiler,
tamimlar c¢ergevesinde birbirleriyle iliskilendirilecektir (Yagci, 2011). Web 3.0
teknolojisinde ise, web yasanan bir ortam haline gelmistir. Bu teknoloji kullanicilara,
en hizl siirecte bilgiye erisilebilirlik sans1 saglamaktadir. Gliniimiizdeki var olan
Facebook, YouTube, Twitter, Google Plus, Instagram gibi sosyal aglar, Web 2.0 ile
Web 3.0 teknolojilerinin birer sonucudur (Caglar & Koklii, 2017). Web 3.0’ {in ilerisi
icin oldukca 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Web 3.0, yapay zeka temelli olmasi
ile birlikte kimileri tarafindan olduk¢a 6nemli olarak goriilsede kimileri tarafindan
bilgisayarlarin otomatik olarak diinyayr yonetecegi diisiiniilerek tehlikeli olarak
goriilmektedir (Demirli & Kiitiik, 2010). Web 3.0 giiniimiizde gelismesinin yan1 sira
giiniimiizde artitk Web 4.0 de konusulmaya baslamistir. Web 4.0 ¢oklu modellere,
teknolojilere ve sosyal iliskilere dayanan Web paradigmasinin yeni bir evrimidir.
Web 4.0 kavramu, literatlirde tam olarak kabul gérmiis olmamakla beraber, birkag

boyuttan olusmaktadir (Almeida, 2017).

Sosyal medyada aktif olarak reklam yapan markalar, kisiler ile birebir aktif iletisim
kurarak, tiiketicileri isletmeleri hakkinda olumlu diisiinceye yonlendirmektedir
(Aytan & Telci, 2014). Isletmelerin, sosyal medyanin giiciinii kabul etmelerinin
sebebi 2014 yilinda yapilan arastirmalara goére %45,6’lik bir oranin sosyal medya
kullaniyor olusu bunun da %93 niin Facebook uygulamasini %73 niin ise Twitter

kullaniyor olusudur (Can, 2018). Yine yapilan arastirmalara gére bu oran, 2019
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yilinda toplumun %631 aktif olarak sosyal medya kullanmaktadir. Bu kullanicilarin
%84°1 Instagram’1, %82’si1 ise Facebook’u ve %581 ise Twitter’1 takip etmektedirler
(We Are Social, 2019).

2.1.2.1 Big Data (Biiyiik Veri)

Biiyiik veri glinlimiizde artik verilerin ¢ogalmasi ile birlikte ortaya ¢ikmaktadir. Web
2.0 ve Web 3.0 ile gelisen ve ortaya ¢ikan sosyal aglar ve bu aglarin yaratmis oldugu
verilerin ortaya ¢ikarmis oldugu verinin oldukca fazlalasmasina neden olmustur.
Bunun sonucunda da biiyiik veri (big data) kavrami dile getirilmeye baslanmis ve

meydana gelmistir.

Biiyiik veri olarak isimlendirilen veriler, bilgisayarlarin islemekte giigliikk cektigi
veriler olarak bilinmektedirler. Seker (2015)’ e gore biiylik veri 5V olarakta
tamimlanabilir: Bu 5V, volume, velocity, variety, veracity ve value olarak
isimlendirilmektedir (Seker, 2015). ilk olarak volume ele alindiginda boyut olarak
biiyiikliigii temsil eder, daha sonra velocity ise bu verinin hizin1 tanimlar. Ornegin
Facebook’ta her giin ¢ok sayida yeni mesaj yazilmakta, bunlarin islenebilmesi i¢in
belirli bir islem hizinin yakalanmasi gerekir. Variety ise, bu verinin gesitliligini
tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Veracity ise, elimizde olan verinin giivenligini
temsil ederek, hangi veriye ne kadar giivenecegimiz konusunda rol oynamaktadir.
Tim bunlrin birlesmesinin sonucunda ise value yani o verinin degeri ortaya
cikmaktadir. Ornek olarak, bir verinin boyutu, hizi, cesitliligi ve giivenligi gibi

birlesimlerin sonucunda o verinin degerini ortaya koyar (Seker, 2015).

Bu biiyiik verinin zorluklar1 da bulunmaktadir. Aslan & Ozerhan (2017)’ ye gére bu

zorluklar asagida gosterilmektedir:
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1. Olgiimlenmesinin zor olmast,
2. Verinin biitiinliiliigiiniin saglanmasi,

3. Verinin gorsele doniidiiriilmesinin zorlasmasi (Aslan & Ozerhan, 2017).

Biiylik veriler giiniimiizde olduk¢a Onem tagimaktadir. Sosyal aglarin yaratmis
oldugu bu verilerin kullanima ile ilgilide olduk¢a hassas davranilmasi gerekmektedir.
2018 yilinda meydana gelen Facebook- Cambridge Analytica veri skandali ortaya
cikmistir. Meydana gelen skandali 6zetleyecek olursak eger, Cambridge Analytica
2018 yilinda Facebook’un izni olmadan, Facebook’ta var olan kisi verilerini siyasi
reklam amaci i¢in kullanmustir (T 24, 2018). Kisi verilerinin izinsiz kullanilmasi
uluslararasi bir su¢ oldugu icin, uluslararasi bir sekilde Facebook kurucusu Mark
Zuckerberg yargilanmistir. Bu siirecte verilerin ve Internetin artik hayatimizda her
sliregte dahi oldugunun en 6nemli gostergelerinden biridir.
2.1.2.2 Dijital Pazarlamanin Avantajlar: ve Dezavantajlari
Dijital pazarlamanin isletmeler agisindan oldukga fazla avantajlar1 ve dezavantajlar
oldugu gozlemlenmektedir. Dijital ortamlarda gergeklesen pazarlama faaliyetleri
sayesinde isletmeler hem avantajlar ile hem de dezavantajlar ile kars1 karsiya
kalmaktadirlar. Gokgiil (2014)’e gore dijital pazarlamanin avantajlar1 asagidaki gibi
gosterilmistir:

1. Daha diisiik maliyete pazarlama ve reklam yapma secenekleri olmasi

2. Sadece yazi ile sinirh kalmalarina gerek olmadan, gorsel fotograflar, videolar

ve isitsel yontemler ile de daha ¢esitli pazarlamayi gerceklestirebilmeleri
3. Dabha kolay ve hizli sekilde iiriinii miisterilere sunabilmeleri
4. Yapilan pazarlama ve reklamin daha kolay test edilebilir olmasi

5. Miisterilerin arz ve talepleri daha kolay 6l¢iilebilmesi
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6. Elektronik 6deme sans1 olmasindan dolayi tiriinii daha kolay satisa
¢evirebilme sanslari

7. Yer, zaman ve mekan gibi durumlarin oldukc¢a kolaylasmasi ve siireci
hizlandirmasi sayesine kolay ve diisiik maliyetli iletisim kurulmasi

8. Dijital ortamlarda gerceklesen pazarlama, kisilere bire bir 6zel satis yapabilme
imkan1 kurdugu icin isletme ve miisteri arasinda bir bag olusturulmasi

9. Dijital ortamlardaki pazarlamada marka bilinirligi ve marka imaji1 da daha
hizli gelismesi

10. Dijjital ortamlarda pazarlama isletmenin yanlis anlasilmasini oldukca aza

indirgeyebilmesi (Gokgiil, 2014).

Dijital pazarlamanin avantajlar1 yukarda siralandigi gibi oldukca genistir.
Gilintimiizde artik her seyin dijitallesmesi pazarlamaya da avantaj katmistir. Yer
zaman ve mekan problemlerini ortadan kaldirmis daha hizli, ucuz ve ulasilabilir ve
test edilebilir bir pazarlama sansi1 saglamigtir. Dijital pazarlamanin avantajlarmin
yani sira dezavantajlari da su sekildedir:
1. Dogru kullanmadiklar takdirde dijital ortamlardaki pazarlamadan Gtiirii
sirketler zarar gorebilirler
2. Miisterilerin birgok alternatife ulasabilmeleri nedeni ile kafalari
karigabilmektedir
3. Isletmeniz saldirilara ugrayabilmekte ve tehdit altindadir. Bu yiizden tamamen
yiizde yiiz glivende hissetmek miimkiin degildir

4. Sirketin haklarini yasal olarak korumakta oldukca zorlagsmaktadir
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5. Spam mesajlar ve istemeden karsiya ¢ikan reklamlar cogu zaman miisterilerin
tepkisini ¢ektigi i¢in isletmenin goriintirliigiini tehdit altina sokan bir
durumdur

6. Miisterilerin bilinglenmesi biraz zaman aldigi i¢in ylizde yliz giiven

duyamama gibi bir durum ile karsilasilmaktadir (Gokgiil, 2014).

Bir¢ok avantajin yani sira az da olsa dezavantaj gozlemlenmistir. Genel olarak
karsimiza ¢ikan sorunlardan en 6ne ¢ikan gliven sorunudur. Bunu da zaman ile
kullanicilarin  ilk  deneyimlerini yapmasmi sagladiktan sonra degistirmek
miimkiindiir. Avantajlar ve dezavantajlar1 karsilastirdigimiz  zaman dijital
pazarlamanin daha ¢ok avantaj sagladigini sdylemek miimkiindiir. Bu yiizden dijital
pazarlama geleneksel pazarlamaya gore daha avantajhidir sdylersek yanlis olmaz.
2.1.2.3 Dijital Ortamda Tutundurma Faaliyetleri

Tutundurma faaliyetleri, servis ve mallarin miisterilere tanitimi ve satis1 sebebi ile
gerceklesen faaliyetlerdir (Tekin, 2006). Tekin (2006)’e gore gliniimiizde sirketler ile
miisterilerin aralarindaki fiziki mesafelerinin uzamas: hem de miisterilerin arz ve
taleplerinin yillara gore artmasinin sebebi ile tutundurma faaliyetleri daha da 6nem
kazanarak giinliniiziin olmazsa olmazi olmustur (Tekin, 2006). Tutundurma ayni
zamanda bir pazarlama iletisimi olarak da tanimlanmaktadir. Mucuk (2001)’e gore
tutundurma ve pazarlama iletisiminin birbirinden ayrilamayacagini ve aynmi anlama
geldiklerini belirterek, tutundurma yani pazarlama iletisimin faaliyetlerinin bir
sirketin ortaya koydugu malin, hedef kitleye tanitilmasi, reklaminin yapilarak satisi
icin ¢aba sarf edilmesidir (Mucuk, 2001). Yiikselen (1998)’e gore, tutundurma

araclar1 asagida gosterilmistir.
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TUTUNDURMA

Tutundurma
Amaglar Karsimi
Reklam Halkla iliskiler

Dirckt Pazarlama | Satiy Promosyonu

Satg Personelinin Cegati Reklam Caligmalarinin
Sayisi Secirnd Yetigdirilmesi | Amaglan Reklam Tard
ste klendirlmes Medya Cesgiti

Satis Ozendirmesi Satis Gelistirme

Sekil 5: Tutundurmanin Araglari (Memmedova, 2017).

Geleneksel olarak var olan iletisim mecralarinin artik glinlimiizde gelisen teknoloji
sayesinde degisim gosterdigi gozlemlenmektedir. Geleneksel olarak bilinen iletigim
mecralart olan gazete, radyo, televizyon ve dergi gibi iletisim mecralari artik yerini
dijital iletisim mecralarina birakmislardir. Altindal (2013)’e gore bu dijital iletisim
mecralart su sekildedir: Sosyal Medya, E-Posta, Arama Motorlar1 (SEO), Mobil
Telefonlar, Pay Per Click (PPC), Blog, Online CRM:

1. Sosyal Medya: Yeni iletisim teknolojileri insanlara, diistincelerini ve eserlerini
paylasacaklar1 olanaklar yaratan, paylasim ve tartismanin esas oldugu bir
medya sunmaktadir bu medya da sosyal medyadir (Altindal, 2013).

2. E-Posta: Kisilerin birbirleri ile daha kolay sekilde iletisim kurmalarini
saglayan elektronik mektuplagsma sistemidir (Uydaci, 2004).

3. Arama Motorlar1 (SEO): Arama motoru optimizasyonu (SEO) , web sitelerine
bir dizi islemler yapilarak arama motorlarinda iist siralarda c¢ikarmayi
hedefleyen islemler biitiintidiir (Yal¢in & Kilig, 2016).

4. Mobil Telefonlar: Mobil telefonlarin, kolay, hizli, sesli ve goriintiilii iletisim
kurmakta vermis oldugu katkilar nedeni ile hayatimizin bir parcast olmasina

neden olmustur (Barutcu & Gol, 2009).
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5. Pay Per Click: Tiklama basina 6denen iicret olarak tanimlanmaktadir. Pay Per
Click’in isleme sistemi, Google ve Bing gibi c¢ok fazla kullanilan arama
motorlarinin  sponsorlu kisminda reklamimi yayinlayarak ilgili kisimda
goriinmesini saglamaktadir (Sener, 2014).

6. Blog: Bloglar, yazarlarin herhangi bir konu hakkinda hizli ve kolay sekilde
yorumlarini, baglantilarini, yazilarini, resimlerini, ve videolarini paylastiklar
web sitelerine verilen addir (Atict & Yildirim, 2010).

7. Online CRM: Misteri yonetimi olarakda adlandirilan Online Crm,
miisterilerin ve potansiyel miisterilerin bilgilerini online dataya doniistiiren bir

online yazilim olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kaya, 2017).

Biiyiiyen ve degisen diinya sayesinde ortaya ¢ikan dijitallesme, pazarlama karmasi
icinde etkili olmustur. Geleneksel pazarlama karmasinda yer alan tutundurma
faaliyetleri gelisen teknoloji sayesinde, kendisini dijital ortamda bulmustur. Dijital
ortamda yer alan tutundurma faaliyetlerini sirketler acisindan oldukga
kolaylastirmistir.  Dijital ortamda tutundurma faaliyetlerinin artis1  olarak,
hedeflenebilir, 6l¢iimlenebilir ve izlenebilir bir sekilde yol alinabilecek olmasi
gosterilebilmektedir (Stokes, 2013).  Yine Stokes (2013)’¢ gore tutundurma
faaliyetleri agisindan dijital pazarlamanin geleneksel pazarlamadan farki, {iriinii ve
hizmeti artik bir tek satmak ya da tanitmak i¢in degil direk olarak dijital ortam

sayesinde ortaklik ve karsilikli etkilesimde bulunmaktir (Stokes, 2013).

Pazarlama kavraminin temelinde yer alan tutundurma faaliyetlerinin en kritik
noktalarindan bir tanesi, tiiketiciler ile yer ve siire limiti olmadan kolayca hedef
kitleye ulasabilmektedir (Barutgu & Toma, Siirdiiriilebilir Sosyal Medya Pazarlamasi

ve Sosyal Medya Pazarlamasi Etkinliginin Ol¢iimii, 2013). Bu hedefler sonucunda,
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sirketlerin aktif olarak amaglarina erisebilmeleri igin kullanacaklar1 dijital pazarlama
araclar vardir. Geleneksel dijital pazarlama araglar1 olarak var olan, televizyon,
radyo, gazete ve dergi benzeri araclar1 kullanmalar1 yani sira, giiniimiizde artik dijital
pazarlama araglar1 olan sosyal medya, bloglar, e- posta ve google seo reklamlarini

giclii bir pazarlama araci olarak kullanmaktadirlar (Dholakia & Bagozzi, 2001) .

Giliniimiizde gelisen teknoloji ile artik, dijital pazarlama araglar1 pazarlamanin
icerisinde yer alan satis tutundurma faaliyetlerine oldukca biliylik katki
saglamaktadir. Sosyal medya araclarmin satis igerisinde yer alan tutundurmaya
vermis oldugu katki sirketlerin de oldukca fazla yararina olmustur. Bu katki ise,
sirketlerin gerceklestirmis oldugu, satis tutundurma faaliyetinde dogru ve istedigi
hedef kitleyi olusturabilme sansi ile yaratacagi satis tutundurma kampanyalarin

istedigi hedef kitleye ulastirabilecek olmasidir (Koksal & Ozdemir, 2013).

Tutundurma faaliyetleri bir sirket i¢in en 6nemli noktalardan biridir. Tutundurma
faaliyeti yiirliten, sirketler artik dijital ortamda kendini gostermeye baslamaktadir.
Sirketler acisindan diisiiniildiigli zaman, daha ucuz ve daha hizli, karsilikli etkilesim
icinde ve hedef kitle yani tiiketici agisindan bakildigi zaman daha etkin bir
tutundurma faaliyeti olarak dijital ortamlarda goriilmektedir.

2.2 Tiiketici Davramislar:

Insanin dogas1 geregi var oldugu giinden giiniimiize kadar siirekli bir tiikketim siireci
icerisinde yer almaktadir. Tiiketim hayatimizin biiylik bir boliimiinde yer alirken biz
de bunu belli bir aliskanlik ve belli bir diizende gerceklestirmeyi siirdiiriiriiz.
Tiketiciler bu siiregte belli basli davraniglarda bulunarak tiiketimin devamini

saglamaktadirlar. Tiiketici davranisinin ortaya cikabilmesi i¢in gerekli olan sey iki
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tarafin aktif olarak var olabilmesidir. Ornek verecek olursak eger, bir iiriiniin satin
alinabilmesi i¢in oncelikle pazarlanmasi gerekir ki tiiketiciye ulasabilsin ve karsilikli
iletisim kurulsun. Bu iletisim sayesinde hem iiretici hem de tiiketici ortaya bir
iletisim bag1 c¢ikartarak bunu tiikketici davranigina dondiirebilmektedir (Bovee,

Houston, & Thill, 1995).

AIDA Modeli (Strong, 1925) dikkat ¢ekme, ilgi uyandirma, istek uyandirma ve
harekete ge¢irme icin kullanilan bir modeldir ve dort ana asamadan gecen bir
tilkketicinin biligsel yolculugunu agiklamaya calisir. Bu model, belirli bir {iriin veya
hizmetin satin alimini tesvik ederek satin almaya yani harekete gecirecek bir arag
olarak ele almabilir. Farkindaliktan, harekete gecirmeye kadar tiliketiciyi dort
psikolojik asamadan gecirerek, reklam verenlerin verimli tanitim kampanyalar
yaratmalart i¢in iyi bir yol olarak diisiiniilebilir (Strong, 1925). Son agama olarak

miisterinin harekete gegmesi hedeflenmektedir.

Tablo 4: AIDA Pazarlama Modeli (Ghirvu, 2013).
LGl DIKKAT ISTEK

HAREKETE

UYANDIRMA

CEKME

UYANDIRMA

GECME

Birinei asamada
iirin hakkinda
detayh bilgiyi
milsteri edinir,

Bu bilgivi
edindikien sonra
dikkal gekici
sekilde faalivetler
yamlan agama
ilgi uyandirma
asamasidir,

Miisterinin, var
olan iiriine ilgisini
gekmeve galisma
asamasidir. Urfin

hakkinda bilgi

VLTI,

nl,l .{Iﬁll'l'l:l cmean
alict asama olarak
dilstiniilmekiedir.
Bu asamada
misterinin
iriindi satin
almaya ikna
olmasi igin her sy
vapimaktadir,

Son asama olark
miisterinin harekete
geemesi
hedeflenmektedir,
Yapilan tim sevler,
miisterinin
harekele
geemesini
saflumak
igindir.
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Tiketici davranisini genel olarak tanimlayacak olursak eger, pazarlama esnasinda
tikketicinin davranislarini tetkik etmek ve bu davranislarinin esas sebebini kendisine
arastirma konusu eden bir bilim dali olarak adlandirilir (Kavas, Katrinli, & Ozmen,

1995).

Walters (1974)’e gore tiiketici davranisi, tiiketicinin ekonomik ihtiyaglarini
karsilamak hedefi ile bir iiriinii satin alirken gerceklestirmis oldugu satin alma karari

ve bu siiregteki etkinligi olarak tanimlanabilmektedir (Walters C. G., 1974).

Sirgy ( 1982)’e gore var olan tiim canli varliklar en basit diisiinecek olursak eger
yemek ve saglik ihtiyaglarini, daha genis diisiinecek olursak da arz ve taleplerine
yanit verecek gereksinimlerinde olmayan seyleri karsilamak ve bunlara sahip olmak

icin tiikketimi gerceklestirmektedirler (Sirgy, 1982).

Tiiketici, lirlin ve servisleri tamamen kendi arz ve taleplerine cevap vermesi nedeni
ile seger ve bu {iriin ile servisleri segme siirecinde gerceklestirmis oldugu davranislar
tilketici davraniglart olarak tanimlanmaktadir (Durmaz, 2008). Terkan (2011)’e gore
tilketici davraniglar bireylerin ve toplumlarin arz ve taleplerine karsilik vermek
amaci ile hizmet ve mallarin belirlenerek tiiketici tarafindan satin aliip kullanilma

slireci olarak adlandirilabilir (Terkan, 2011).

Tiiketici bir {iriinii satin alirken belli basli bir siirecten gecer ve bu siire¢ neticesinde
irline sahip olur. Tiiketicinin bir iirlinii satin alirken gegmis oldugu bu siire¢ asagida

tabloda gosterilmistir (Odabasi & Baris, Tiiketici Davranisi, 2010).

41



Tablo 5: Tiiketicinin Satin Alma Siireci (Odabas1 & Baris, Tiiketici Davranisi, 2010).

- SUREC ESNASINDA
SUREC GERCEKLESENLER
1. Me istenildigine Ornegin: Satin alinacak bir
karar verilmesi ev ihtivacinin ortaya
cikmasi

Sosyal medyadan, internet

. ) sitesinden veya

2. Ihtiyaca Gore tamdiklardan ev satisi

Segenek Bakmak gergeklestiren sirketlerin

isminin G&renilip telefon
numaralarini almak,

Sirketleri arayarak, ellerinde

var olan ev modellerini

3. Segencklerin
ve fiyatlarim sorup

D lendirilmesi
SEEdcaCuT G dErenmek. Kisisel kniterlerin

ortava konmasi.

Satin alacaginiz evin
tizelliklerinin sizin ihtivacinizi
karsilayvip karsilamadigim
- . dgrenmek. Satm alinan evin
Urtinii Kullanmak icine yerlesilip yasamaya

baslamak

4. Uriinii Satin Almaya
Karar Vermek Ve

Evde vasamaya basladiktan
sonra sikinti var mi yok mu?
WVeva evin igerisinde
her sevden memnun olunup
olunmadigina dair sirkete

oEr] dtﬁnﬂg saflamak,

Sirket ile iliskinin tamamen

5. Geri Bildirim Vermek

6. Satin Alma Siirecinin
Tiiketici
Tarafindan Sonlandirilmas

kesilmesi ve artik evin
icinde aktif olarak

yasaniyor olmasi.

Yukardaki tablo da bahsedilen siire¢ tamamen tiiketicinin ge¢mis oldugu siirectir. Bu
tablo da bahsedilen siirecte, ilk baslardaki karar verme ve arastirma siireci ile son

asamadaki satin alma ve geri bildirim gerceklestirme siirecini aslinda ikiye



ayirabiliriz. Soyle ki, tiiketici bir iiriinli almadan o6nce oldukca fazla arastirma
gerceklestirdigini ve secenek baktigii rahatca sdyleyebiliriz. Uriinii aldiktan sonra
da aslinda tiiketici davranisinin sanildigi gibi sonlanmadigini soylersek yanlis
sOylemis olmayiz. Geri bildirimi gerceklestikten sonra tamamen tiiketici davranisi
siireci sonlanmaktadir. Tiiketicilerin satin alma davranisinda birgok faktor etki

etmektedir. Bu faktorler asagida sekilde verilmistir.

Pazarlama Tim Diger
Karmalar: Uyaricilar

SatinAlma
Ekonomik Durumu
Ihtiyag

Psikoloji Sosya]
Degiskenler Etkiler

Tiketici Kisi
;(,arar. > Satin Alir
dreci veya
Almaz
(Tepki)

......

S SRS
== Gy
BEEEsS

Sekil 6: Tiiketicilerin Satin Alma Davranislarina Etki Faktorler (Perreault, Cannon,
& McCarthy, 2013).

Satin alma stireci olarak bahsettigimiz bu silire¢ aslinda, oldukca yogun bir siiregtir.
Bu siirece etki eden bir¢cok sey bulunmaktadir. Yukaridaki sekilde, aciklanmak
istenen pazarlama karmalarinin uyaricilar1 olarak insanlarin ig¢inde bulunduklar
ekonomik kosullar, ruhsal degisimleri, ¢evrelerinden etkilenmeleri ve satin alabilme

giicleri gibi durumlar etkin rol oynamaktadir. Tiim bu etkenlerin sonrasinda,
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miisterilerin karar siireci baglar bu siirecte miisteri kendine gore alacagi karari
diisiiniir. Son olarak da tiiketici bir iirlinii veya hizmeti satin alarak veya almayarak
tiim bu siirece tepkisini gostermis olur. Tiketicinin satin alma davranislar1 aslinda
tiim bunlara baglidir. Aslinda tiiketici sadece, lirlinii satin almamaktadir. Bu ylizden,
yukardaki tiim etkenler olduk¢a onem tasimaktadir. Sekil 4’de de gordiigiimiiz gibi
tiikketici satin alirken bir¢ok faktorden etkilenmektedir. Tiiketici davranislarina etki

eden faktorler bir model olusturmaktadir.

Tablo 6: Tiiketici Davranisinda Etkilerin Modeli (Perreault, Cannon, & McCarthy,
2013).

EHQNDMiH P$I_HDLDJIK SUS_YAL SATIN ALMA
IHTIYACLAR | DEGISKENLER ETKILER DURUMU
« SATIN ALMA |+ ISTEKLENDIRME] * TOPLUMSAL « SATIN ALMA
Gicl . SINIF SEBEBI
« iDRAK
« MUSAITLIK * AILE *SURE
* EGITILME
« FAYDALIK - REFERANS « ORTAM
. * DAVRANIS TAKIMLARI
« GUVEN
« EMNIYET .
- KAZANG ETNIK SINIFLAR
* HAYAT STILI

Yukarida tablo da agik¢a bahsedilen siireglerin her biri satin alma i¢in olduk¢a 6nem
arz etmektedir. Ilk olarak siirecin baslangici olan ekonomik ihtiyaglar, bir tiiketicinin
satin alma giiclinii, satin almadaki kazancini ve giivenini sorgulama asamasidir. Daha
sonra ise, ortaya psikolojik etkenler ¢ikmaktadir. Bu etkenler, insanin bir {irlinii ne
kadar istedigi ve ne kadar ona sahip olma giidiisii ile ilgilidir. Sosyal etkilerin

iceriginde ise, insanlarin aileleri, etnik kdkenleri ve hatta sosyal siniflar1 yer almakta
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ve satin almada rol oynamaktadir. Son olarak ise satin alma durumunda, sebebi ile
birlikte satin alma siiresi etkin rol oynamaktadir.
2.2.1 Tiiketici Davramst i¢cin Yaraticithgin  Kullamlmas1 ve Strateji
Siniflandirmasi
Giliniimiizde tliketiciye ulasmak i¢in kullanilan mesajlarin farkli anlamlar1 vardir.
Ozellikle yaraticiligin kullanilmas1 ve stratejisi siniflandirmasi dijital pazarlama icin
de denm tagimaktadir. Tiiketicinin istenilen mesaji1 alabilmesi ic¢in kullanilabilecek
igerigin olusturulmasinda 6zellikle yaratici fikirleri olusturulurken, mesajin, reklamin
veya mesajin ortaya ¢ikmasinda kullanilan strateji, burada hedef olarak gosterilen
kitleye mesajin ulagsmasinda etkin bir rol oynamaktadir. Bunun sonucunda da mesajt
yaratan kisinin veya ekibin veya reklamcilarin yaratmis oldugu birden fazla strateji
ve reklam cekiciligi ortaya ¢ikmaktadir.

1. Benzersiz Satis Onerisi

2. Duygusal Satis Onerisi

3. Marka Imaj Stratejisi

4. Konumlandirma Stratejisi

Reklamlarda kullanilan stratejilerin yani sira bu stratejilerin meydana getirmis
olduklar1 bazi, reklam c¢ekiciligi tiirleri meydana gelmistir. Bu ¢ekicilik tiirleri ise

asagidaki gibi siralanmaktadir.

Moriarty (1991)’ e gore reklamda cekicilik tiirleri iki ana gruba ayrilmaktadir. Bu
reklamda cekicilik tiirleri ise;

1. Bilissel Cekicilik: Reklamda biligsel ¢ekiciligin temel hedefi bir {iriin veya

hizmeti tiiketiciye dogru bilgi vererek aktarmaktir. Reklamda bilissel ¢ekicilik

esas olarak, tiiketiciye mal veya servis hakkinda ger¢ek, nesnel ve kesin bir
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bilgi sunarak tiiketicinin o {irtin veya mal hakkinda kesin bir bilgi almasim
saglamaktadir (Tosun, 2018).

2. Duygu Cekiciligi: Bu cekiciligin temel amaci, reklam ile tiiketici arasinda
duygusal bir bag yakalamaktir. Bu duygusal bagi yakalamaya calisirken
reklamlarda hem pozitif hem de negatif olabilecek duygulara
basvurmaktadirlar. Bu duygular ask, gurur, cinsellik, korku ve mizah gibi

duygulardir (Davis, 1993).

Reklamlarda kullanilan duygu ¢ekiciligi pozitif anlamda tige ayrilmaktadirlar;

1. Cosku
2. Cinsellik
3. Mizah

Yine reklamlarda kullanilan duygu ¢ekiciligi negatif anlamda ikiye ayrilmaktadir;
1. Korku
2. Sucluluk
2.2.2 Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi.
Maslow’un ihtiyaclar1 hiyerarsisinde, bahsedilen fizyolojik ihtiyaclar, giivenlik
ihtiyaclari, sosyal ihtiyaglar ve kisisel ihtiyaglar yer almaktadir (Walsh, 2011).

Maslow’un bahsetmis oldugu bu hiyerarsiyi drnekler ile agiklayabiliriz.
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Kendini
Gergeklestirme

Deger Ihtiyac

/ Ait Olma ve Sevgi ihtiyac \

Giivenlik ihtiyac

Fiziksel Ihtiyaglar

Sekil 7: Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi (Walsh, 2011).

Sekilde en alt kisimda yer alan fizyolojik ihtiyaclar, bireylerin yemek, su ve uyku
gibi yasamda kalmasina neden olan en temel ihtiyaglardir. Bu ihtiyaglardan sonra
karsimiza ¢ikan bir diger ihtiyag ise gilivenlik ihtiyacidir. Giivenlik ihtiyaci,
insanlarin yasamlarmi siirdiirdiikten sonra kendilerini giivende hissetme ihtiyaci
dogar ve bunun i¢in ¢abalar. Piramidin orta kisminda yer alan ait olma ve sevilme
ithtiyaci ise kisilerin sevilme ve kendilerini bir ortama ait hissetme i¢glidiisiinii
aciklamaya calisir. Bunu ask sevgi dostluk arkadaglik gibi kavramlar ile veya anne
baba sevgisi gibi kavramlar ile agiklayabiliriz. Bunun bir st seviyesinde bireyler
kendilerine giiven saygi ve sevgi duyma ihtiyaci hissederler bu sirada ego da ortaya
cikmaya basglamaktadir. En son ise kendini gergeklestirme olarak adlandirilan
boliimde tamamen kendilerinin keyif alacaklar1 ve kendi egolarim1 oksayacak seyler

yapmak isterler burada da insanin artik kendini gerceklestirmesi ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 7: Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi ve Ev Ornegi

Insanlarin en temel ihtiyaglar1 fiziksel

FIZYOLOJIK olarak kendilerine bakabilmeleri yemek,
iHTiYACL AR icme, uyku ve dinlenme gibi ihtiyaglarini
karsilamaktadir.
Giivenlik ise tiim temel ihtiyaclardan
sonra karsimiza ¢ikmaktadir. Yine
" ; insanlar kendini en ¢ok evlerinde
GUVENLIK

giivende hissetmektedir. Bu yiizden ev

IHTIYACLARI ihtiyaci yine karsimiza ¢ikar. Bu

ihtiyaglari karsilayabilecekleri en temel
yer ise ev ihtiyaci olarak karsimiza

¢ikmaktadir.
—————————

AIT OLMA Sosyal ihtiyaglarda insanlar baglantilar

arkadasliklar hatta sevilme gibi duygular
VE . )

_ isterler. Bu duygular yine ev ortaminda

SEVGI veya disarda gerek ailesinden, gerekse

HTIY ACLARI esi ve arkadaglari tarafindan gormekte

oldugunu diisenebiliriz.

Deger ihtiyaglar1 insanlarin, kendilerine
duyduklari saygty1 ve karsilarindaki
DEGER insalllara duyduklar1 saygiy1 igerir.
Ornegin ayni ev igerisinde
yasayan insanlarin karsilikli birbirlerine
gosterdikleri saygi, sevgi ve
kendilerine duyduklar1 6zgtiven.

IHTIYACLARI

Bir insanin artik en ug noktada oldugu
KENDINI kisimdir. Evinde izledigi televizyonu

. oynadig1 oyunu ve giiniimizde
GERCEKLESTIRME baglandig1 internet onu en tatmin

eden noktalardandir.

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisini yukarida agiklayan tabloya baktigimiz zaman.

Maslow aslinda genel olarak insanlarin yasamlarindaki ihtiyaglarini agiklamaktadir.
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Bu da yukardaki ornekte, ev ile iliskilendirerek agiklamaya ¢alismistir. Insanin
dogas1 geregi olan fizyolojik ihtiyaglarini karsilayabilecegi en kolay yer olarak evi
ele almis, giivenlik ihtiyacinda ise evi giivenlik unsuru olarak gostermektedir. Sosyal
ihtiyaclarinda ise ayni ortamda arkadas, aile veya esi ile ayn1 yeri paylasabildikleri ve
ortak sosyallesebildikleri alan olarak tanimlamaktadir. Kisisel ihtiyaglar da ise artik
tamamen insanin kendini tatmin edecegi ihtiyaglar1 gecirdigi alan olarak
acgiklamaktadir.

2.2.3 Dijital Ortamda Tiiketici Davramslari

Tiiketici davranislari, insanin var oldugu her yerde ortaya c¢ikmaktadir. Insanlar
ihtiyaglarina karsilik olarak siirekli bir iirlin alma egilimindedir. Bu egilimde,
gostermis olduklar1 davranislar sonucunda tiiketici davraniglarinin = olustugu
gbozlemlenmektedir. Buna ek olarak, artik ¢agdas diinyada hizla gelisen teknoloji

nedeni ile tiiketici davranislar1 da istemsiz olarak dijital ortama kaymaistir.

Bu sayede tiiketici davranislart da aslinda artik degisim gostermektedir. Dijital
ortamlarda tiiketici davraniglar artik geleneksel tiiketici davranislarina gore daha ¢ok
Olglilebilir ve gozlemlenebilir 6zelligi tasimaktadir (Newman & Foxall, 2003).
Dijitallesme ve bunun sonucunda ortaya cikan Internet sayesinde artik tiiketiciler
etkilesim, paylagim, emoji ve yorum yapma gibi avantajlara sahip olduklar1 nedeni
ile artik sirket ve tiiketici arasinda karsilikli iletisim baglamistir (Karamehmet &

Aydin, 2017).

Ortaya ¢ikan Web 2.0 nedeni ile bir ¢ok online kitleler bir araya gelmisler ve iletisim
kavramini elektronik bir sisteme dayandirmiglardir (Kalgik, 2016). Dijital iletisim
araclarimi aktif olarak kullanan tiiketiciler, sirket ve kurumlarin yapmis oldugu

paylasimlara olumlu, nétr veya negatif yorumlar yapabilme 6zgiirliigline sahiptirler.
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Yapilan arastirmalar neticesinde pozitif kurum deneyimlemeleri ya da iirlinler ile
alakali olarak online ortamlarda gergeklestirilen tartismalar da tiiketici ve sirket
iliskilerinde olumlu etmenlerin yaratilabildigi gézlemlenmistir (Bickart & Schindler,

2001).

Sirketin Web 2.0 de yapmis oldugu paylagimlara gelen tiiketicinin pozitif yorumlari,
sirketin yapmis oldugu paylasimlar1 anlamli yapan bir etkiye neden oldugu
gbzlemlenmistir. Bu neden ile de sirketin Web 2.0 da yapmis oldugu paylasimlarin,
izlenilir olusunun ve albenisinin arttig1 sonucuna ulasilmistir (Bronner & De Hoog,
2010). Bu sebep ile sirketlerin siki takipgilerinin, sirketin kendi sayfasinda
paylasmis oldugu postlar iizerine yaptig1 pozitif yorumlar tiiketici ve sirket arasinda
olumlu bir bag yaratacagi kanisina varilir. Sirketin paylasmis oldugu post iizerinde
begeni ya da yorum yapan tiiketiciler, bireysel idealari1i net bir big¢imde
sunmaktadir. Bunun sonucunda kisiler aracilig1 sayesinde, ortaya konan igerik bagka

data referanslarina oranla giivenirliligi yiiksek datalardir (Akehurst , 2009).

Goriildiigii lizere, dijital ortamda tiiketici davraniglari oldukca fazla degisiklik
gostermistir.  Artik tiliketiciler daha etkin bir sekilde yer almaktadirlar. Bunun en
o6nemli nedenlerinden bir tanesi de dijital ortamda siirekli markalar ile karsilagmalari
ve burada paylasim, yorum, begeni ve etkilesim gostermeleridir.

2.3 Rogers’in Yeniligin Yayilma Teorisi

Rogers one siirmiis oldugu teorisinde yenilik kavramini “kisiler veya teskilat gibi
organizasyonlar tarafindan daha 6nce hi¢ duymadiklar1 bir diisiince, pratik ya da
obje” olarak ortaya koymustur (Demir, 2006). Yenilik olarak adlandirilan sey, daha

once katiyen goriilmeyen, ifadesi olamayan bir kavram ya da obje olmasim

50



gerektirmez. Kisilerin veya teskilat gibi organizasyonlarin bunu daha once hig

duymamis olmalar1 veya daha once hi¢ deneyimlememis olmalar1 yeterlidir (Berger,

2005).

Bununla birlikte yenilik kavrami, kisiler veya teskilatlarin ihtiyaclarina yanit
verebilmek nedeni ile sorunlarin sonlanmasina farkli yollar yaratabilecegi gibi, sorun
veya ihtiyaci kavrayabilmede alternatif kaynakta olabilmektedir (Rogers, Lessons for
Guidelines From the Diffusion of Innovations, 1995). Bu bakis agis1 ile
diisiiniildiiglinde yenilik kavrami, kisiler veya teskilatlar icin yeni bir mal, hizmet,

gelisen bir teknoloji, farkli bir perspektif veya alternatif bir kaynak olabilmektedir.

Rogers (1995)’e gore yayilma tanimi ise, “yenilik kavramimin kisiler ve teskilatlar
icinde belirli iletisim araglar1 araciligi ile bir zaman diliminde ulastirilmasinin siireci
olarak adlandirilmaktadir (Rogers, Lessons for Guidelines From the Diffusion of

Innovations, 1995).
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lletisimin

Yenilesme Kanallari

ROGERS
YAYILMANIN
4 TEMEL
ILKESI

.\o

Sosyal
Sistem

Zaman

Sekil 8: Rogers Yayilmanin Dért Temel Ilkesi (Demir, 2006).

Yayilmanin dort temel ilkesi ise, asagidaki sekilde ki gibidir:

1. Yenilesme: Yenilesme olarak adlandirilan siire¢, elde var olan yeni bir

bilginin, kavranmasi sayesinde dogar, yenilige adapte olunmasi veya kabul
edilmemesi ile sonlanir ( Rogers,2003). Toplumsal diizende, yenilige adapte
olanlar kendi i¢lerinde yeniligin ortaya ¢ikmasi ile ilgili bir bilgi sirkiilasyonu
meydana getirirler. Bu siire¢ gerceklesirken, adapte olanlar veya adapte
olamaya yonelik potansiyeli bulunan kisiler yeniligi ve bu yeniligin nasil
kullanilacagint 6grenme hedefli davraniglar sergilerler (Agarwal, Ahuja,
Carter, & Gans, 1998).

. lletisim Kanallari: Kisileraras: iletisim kanallari, yenilife adaptasyonda,
sekillendirmede ve degisim siirecinde etkin rol oynar. Bu yiizden, yeniligin

kisiler veya orgiitler tarafindan kabul edilmesinde ya da kabul edilmemesinde
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formal iletisim kanalarma oranla daha etkili oldugu sodylenebilmektedir.
Kisiler genellikle bir yeniligi kabul ederken, alaninda uzman veya onemli
kisilerden degil, kendi etrafindaki kisilerin yorumlarina kulak vermektedirler
(Chapman, 2003).

. Zaman: Rogers (1995) e gore kisilerin yenilige adaptasyon siireci birbirleri
arasinda farklilik gosterebilmektedir (Rogers,1995). Farkliligin temel nedeni
ise yeniligi kabul etme siirecinde harcanan zamandir. Kabul zamani, olarak
adlandirilan sey, bir kisinin yenilige adaptasyonu nedeni ile ihtiya¢ duyulan
zaman dilimidir. Kisi yenilige ¢ok az siirede adapte olur ise yenilik hizl
yayilmaktadir seklinde kabul edilebilmektedir. Yenilesme- karar siireci,
kisinin yenilik ile ilk tanisma zamanini, tanistiktan sonra bu yenilige adapte
olup olamayacagini ve yeniligin hayata gegmesine kadar var olan bir diisiinsel
zaman dilimi olarak kabul edilebilmektedir (Argabright, 2002).

Sosyal Sistem: Son ilke olarak adlandirilan sosyal sistem, tek bir hedefi
meydana getirmek icin toplanmis birbirleri ile alakasiz boliimlerin var oldugu
yerdir. Tamamlanmis olan ve ortaya sosyal sistem olarak ¢ikan her sistemin
belli bash bir normu vardir. Bu normlarin her biri, sistemde var olan kisiler

icin davranis sekilleri gelistirir (Cegielski,2001).

Rogers’in teorisine gore, bir yenilik aslinda siire¢ olarak degerlendirilebilir. Rogers,

yeniligi ilk olarak kisi veya orgilitlerin kabullenme veya ret siireci olarak

tanimlamaktadir. Daha sonra bu {riinii kabul edenler, iletisim kanallar1 araciligi ile

kullanir ve zaman ile de siireci sonlandirmayi hedefler. Sosyal sistem olarak

adlandirdig1 yerde ise kisilerin veya orgiitlerin normlarint uyguladiklar yer ve tek

hedefe ulasmak i¢in bulustuklari yer olarak bulunur.
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PAZARA GIRIS GELISME OLGUNLUK SONA ERME

SATISLAR

ZAMAN
Sekil 9: Uriin Yasam Egrisi (Tekin, 2006).

Pazara giris veya sunus asamasi olarak adlandirilan agsama iirliniin pazara girisi
olarak adlandirilir. Bu siirecte, iirtin/hizmet daha 6nce pazarda olmadigi icin tanitim
asamasi ile ilgili glic harcanir ve {riin tamitilmaya calisihir.  Bu siirecte,
triintin/hizmetin hem kar etme olasiligi hem de zarar etme durumu bulunmaktadir
(Kotler P.,2003). Bunun nedeni ise, iriiniin/hizmetin daha 6nce pazarda olmamasi
nedeni ile sonucunun bilinememesidir. Bu asamada {riiniin, tanitim, fiyat ve
dagitim gibi asamalarina karar verilmektedir. Biiylime veya gelisme olarak
adlandirilan boliimde ise {iriiniin artik pazarda bir yeri bulunmakta ve satisi belli bir

oranda gerceklesmektedir. Bu sirada, iirline artik secenekler yaratilmaya baslanir.

Ornegin bir iiriiniin rengi, kalitesi, fiyat secenegi arttirilmasi hedeflenir.

Olgunluk asamasinda ise iirlin/hizmet satislarinin patladig1 ve artik iirtinden yiiksek
oranda kar elde edildigi bir donemdir. Bu donemde, sirketler donemi uzatmak hedefi

ile bir arada siireci siirdiirmeyi hedeflerler (Heizer & Render, 2004). Bu siirecin en
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onemli 6zelliklerinden biri ise, kampanyalar ve {iriinii stirekli glindemde tutmak i¢in
tutundurma faaliyetlerinin en yogun oldugu dénemlerdir. Gerileme siireci ise son
asama olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu siirecte, iirlin artik gerileyerek satis giiclinii
kaybeder ve kar oram1 olduk¢a fazla diiser. Artik {iriinlin sonlandig1 siire¢ olarak da

adlandirilabilir (Kotler P., 2003).

Rogers (1995)’e gore yeni bir iirlin piyasaya girdiginde bes farkli tepki ile
karsilagsmaktadir: a) Yenilikgiler- %2,5, b) Erken Adapte Olan Bireyler- % 13,5, c)
Erken Adapte Olan Cogunluk- %34, d) Ge¢ Adapte Olan Cogunluk- %34, €) geride
Kalanlar- % 16 (Rogers, Lessons for Guidelines From the Diffusion of Innovations,
1995).

1. Yenilik¢iler: Yenilikg¢iler olarak adlandirilan ilk grubun igerisinde yer alan
kisiler, yenilige agik ve yeniligi ilk kabul eden kitleler olarak goze
carpmaktadir. Yenilik¢iler, risk almaktan kaginmaz ve asla basarisizliktan
korkmazlar. Bir iirlin piyasaya yeni girdigi zaman hemen kabullenip
kullanirlar iirlin basarili olur ise devam ederler fakat iiriin basarisiz oldugunda
geri atmaktan da ¢ekinmezler. Yenilikciler kurulmus olan yeni sosyal
diizende, kap1 bekgiligi( gatekeepers) gorevi yapip yeni fikirleri sosyal sisteme
adapte etmeye ¢alisirlar (Rogers, 1983). Bu katogoride yer alanlar genellikle
halktan farkli statiide yer alan kisilerdir.

2. Erken Adapte Olan Bireyler: Bu katogori igerisinde yer alan bireyler,
yenilikcilere gore sosyal sistemde daha ¢ok yerel kisiler olarak bahsedilir.
Erken adapte olan bireyler, var olan sosyal diizen igerisinde daha cok lider
olarak gboze c¢arpar ve digerlerine Oncelik ettigi goriiliir.  Potansiyel

kabulleniciler bu kitleden bilgi ve oOrnek alarak yeniligi kabul ederler.
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Yenilikgiler ile arasinda c¢ok bir fark olmadigr i¢in bu kisiler, meslektaglari,
arkadaslar1 veya aileleri tarafindan lider ve yeniligi erken kabul edenler olarak
gortliirler (Rogers, 1983). Bu kisilerin sosyal sistemde gorevi ise, yenilikler
hakkinda bilgi vererek, yenilik hakkindaki kaygiy1 ve soru isaretlerini ortadan
kaldirmaktir. Etraflarindaki kisilere bu bilgiyi sunmaktir.

Erken Adapte Olan Cogunluk: Erken adapte olan ¢ogunluk, ortalama olan
gruptan daha once yenilige adapte olmuslar ve yeniligi benimsemistirler. Bu
kitle, gerektigi zaman lider olabildigi gibi ¢ogunlukla erken adapte olan
kigsiler ile etkilesim icerisine girerek yenilige adapte olurlar. Bu ¢ogunluk
yeniligin kabul edilmesi agisindan sistemdeki bagin kurulmasina katkida
bulunur. Bu ¢ogunlugun yeniligi kabul etme siiresi, diger iki gruba gore biraz
daha uzun siirer (Rogers, 1983).

Ge¢ Adapte Olan Cogunluk: Sosyal sistemin igerisinde averaj konumunda
bulunan erken adapte olan ¢ogunluktan hemen sonra yeniligi kabul eden grup
olarak bilinirler. Ekonomik nedenlerin ve kiiresel diinyada herkesin bunu
kullantyor olmasinin getirmis oldugu baski ile birlikte yenilige adapte olurlar.
Genellikle yeniliklere karsi, ©on yargih ve kuskulu bir sekilde
yaklagsmaktadirlar. Bu grupta yer alanlar i¢in en Onemli unsur yeniligin
kendini ispatlamasidir. Kendilerini tamamen giivende hissettikten sonra
yenilige adapte olmay1 kabul ederler (Rogers, 1983).

Geride Kalanlar: Geg¢ kalanlar olarak adlandirilan kitle, sosyal diizenin
icerisinde yeniligi en son kabul eden kitledir. Bu kitle icerisinde yer alanlar
kesinlikle liderlik goriisiine ve lider olma 6zelligine sahip degildirler. Bu kitle
icerisinde yer alan genellikle geleneksel yapiya sahiptirler. Cogunluk, daha

once deneyimlemis olduklar1 seylerden kopamadiklar1 gibi siirekli yenilige
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kars1 siiphe icerisindedirler. Sosyal diizenin icerisinde yer alan diger kisiler ve
gruplar yenilige odaklanmigken bu grup igerisinde yer alanlar kesinlikle daha
onceki aliskanliklarma odaklanmustirlar. Igerisinde bulunduklari ekonomik
durum onlar1 tamamen yeniligi son kabul eden grup igerisine itmektedir. Bu

grup ile birlikte sosyal sistem tamamlanmaktadir (Rogers, 1983).

Rogers’in teorisinde yenilik, bir pazara veya hedef kitlenin bulundugu herhangi bir
yere geldiginde alacagi tepkiler farklilik gostermektedir. Yukarida bahsedilmis olan
bes adat tepki de bunlar1 aciklamaktadir. Rogers’in bu teorisinde yer alan tepkiler
aslinda giiniimiizde de teknolojiyi yenilik olarak diisiiniirsek karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu ylizdendir ki, Rogers’in teorisi dijital pazarlama i¢in olduk¢a dnem tasimaktadir.
Dijital pazarlama olarak adlandirilan yenilik gilinlimiizde bircok tepki ile

karsilasmaktadir.

Ingaat sektoriinde, dijital pazarlama faaliyetlerine hizlica adapte olanlar bu siireci
takip etmektedirler. Bu siire¢ sonucunda da adapte olanlar internet iizerinden ev satin
almaya karar veren kisiler bulunmaktadir. Yukarida da %2,5 olarak verilen erken
adapte olanlar giiniimiizde de karsimiza ¢ikmaktadirlar. Internet {izerinden evlerin
fiyatin1 ve gorselini sorarak bilgi almakta ve daha sonra da satig igin ofislere
yonlenmektedirler. Bunlarda erken adapte olan bireyler arasinda yer almaktadirlar.
2.4 Kullamimlar ve Doyumlar Teorisi

Kullanimlar ve doyumlar teorisinin ge¢misi 1940’11 senelere kadar dayanmaktadir.
Fakat teorinin akademik olarak ilk kullanildig1 tarih 1974, ilk kitap ise Blumler ve
Katz’n yaratmis oldugu ‘Kitle Iletisimi Kullanim1® kitab1 olarak kabul edilmektedir.

Kuramin geligsmesi 1980’li senelere kadar devamlilik gostermistir (Kogak, 2001).
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Kullanimlar ve doyumlar teorisi temel olarak, kitle iletisim araclarinin ulastigi kitleyi
ele almakta ve 6n planda tutmaktadir. Kitle iletisim araglarinin sagladigi kanal ve
iletinin ulastig1 kitle, neyi izleyecegine, dinleyecegine ya da daha basit bir dille neyi
tercih edecegine tamamen kendi kisisel davranislari ile karar vermektedir (Balc1 &

Biinyamin , 2007).

Kisilerin var olan sosyolojik ve psikolojik ihtiyaglarini karsilama ihtiyaci bir problem
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Problem, kisisel goriilebildigi gibi toplumsal olarak da
ortaya c¢ikabilmektedir. Bu ihtiyac1 da karsilamak amaci ile kisiler kitle iletisim
araglarma yonelmektedir. Kisiler kitle iletisim araglarini, kendi yalnizliklarim
unutmak, sorunlardan uzaklagsmak, kendilerini rahat ve giivende hissetmek amaci ile

kullanarak doyuma ulagmaktadirlar (Lin, 1999).
2.5 KKTC’de Emlak Sektorii

Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti (KKTC), Akdeniz’de bulunan {igiincii en biiyiik ada
lizerine kurulu bir iilkedir. 2019 yilinda KKTC Igisleri Bakam Aysegiil Baybars’in
yapmis oldugu agiklamaya gore {lilkenin niifusu 374. 299 olarak belirlenmistir (Kibris
Postasi, 2019). KKTC’de, yasayan niifus bes ilce ve ona bagl olan belediyelere
yayillmis durumdadir. Burada yasayan insanlar is olarak genelde sehirlerde gorev

almaktadirlar.

KKTC’de yasayan niifusun ekonomik ve sosyal durumu cesitli sektorler ile
aciklayabiliriz. En ¢ok pay ile ilk sirada turizm ve ticaret yer alirken, ikinci sirada
kamu hizmetlerinde gorev alan personeller ve licilincii sirada ise ingaat sektorii yer
almaktadir (Devlet Planlama Orgiitii, 2017). Genel ekonomiye bakildiginda sosyal

toplumun biiyiik bir kisminin devlette istihdam edildigini devlet planlama orgiitliniin
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verilerine bakarak s6ylemek miimkiindiir. Fakat yine ayni1 orglitiin verilerine gore,
ingaat sektorii de yillar igerisinde gelisim gostererek yiiksek bir istihdam yaptigini

sOyleyebiliriz.

KKTC’de emlak sektorii, son yillarda biiyiik gelisimler gostererek adanin en 6nemli
sektorlerinden bir tanesi haline gelmistir. Bu yiizden, dijital pazarlama alaninda
yapilacak c¢alisma da insaat sektoriiniin konu alinmasi KKTC sartlarinda 6nemli
olarak nitelendirilebilecektir. KKTC’ de emlak sektori, c¢ok biiyiik gelisim
gostermektedir. Ozellikle, devlet planlama &rgiitiiniin verilerine bakildiginda iigiincii
en biiyiik sektdr olarak gbze carpmaktadir (Devlet Planlama Orgiitii, 2017).

KKTC’de insaat sektorii bircok kisiye istihdam imkan1 saglamaktadir.

Devlet planlama orgiitii verilerine gore, insaat sektoriinde en c¢ok kullanilan
bolgelerde ilk sirada Lefkosa, ikinci sirada Gazimagusa, lgilincli sirada Girne,
dordiincii sirada Iskele son sirada ise Giizelyurt gelmektedir (Devlet Planlama
Orgiitii, 2017). Fakat son yillarda Iskele beldesinde insaat sektorii gelisim gdstererek,
Girne ve Lefkosa ile birlikte kendisini son donemlerin yatinm kentleri arasinda

bulmustur (Devlet Planlama Orgiitii, 2017).

Iskele bolgesinde gerceklesen yatirimlar son donemde olduk¢a artmaktadir. Basta
Noyanlar olmak iizere bolgede Ceasar, Ddveg, Northerland ve Dérter Insaat gibi
bircok sirket yatirnm yapmaya baslamislardir. Bolgenin bu kadar fazla yatirim
almasinin yaninda bolgedeki niifusda artis gostermistir. Birgok farkli kiiltiirden
insanin bolgeye yerlesmesi ile birlikte bolge turizm ve kalkinma agisindan son
zamanlarda ¢ok gelisim gostermistir. Bolgede yer alan sirketlerin yatirim poletikalari
sonucunda yasam siteleri, apartmanlar, birgok diikkan aktif olarak hayata ge¢cmistir.
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Yapilmis olan yatirimlar sonucunda iskele’de var olan yapilasma da son yillarda
oldukea artis gdstermistir. Iskele sehrindeki kiiltiirel yasam ve bdlgenin ¢ehresinde
degisimler s6z konusu olmustur. Bu gelisim ve yatirimin uzun vadeli olabilmesi
acisindan tilkenin yer aldigi ekonomik kosullar ve devlet politikalar1 da oldukg¢a
onem tasimaktadir. KKTC’ de i¢isleri Bakanligi’na bagli olan emlak sektorii iginde

imar plani ciddi bir rol oynamaktadir.

2019 senesinin Mart ayinda ortaya ¢ikan imar plani ile ilgili olarak Magusa iskele ve
Yenibogazi¢i’nde yer alan yapilasma ve kentsellesmeye bir diizenleme getirilmeye
calistimaktadir. Icisleri Bakan1 Aysegiil Baybars’in yapmis oldugu aciklamaya gore
yeni imar planinda bazi diizenlemelere gidilmistir. Imar plani, tarim arazilerinin
tamaminin imara agikken yeni diizenleme ile %88 nin imara kapandigi, 2037 yilim
on gorerek niifusa gore konutlasabilme sayisinin niifusun 3 katina denk gelmesinin
sonlandirilmast ve konutlarda yapilacak kat sayisinin tekrar yapilandirilmasi gibi
diizenlemeleri icermektedir (Kibris Haberci, 2019). Gergeklesecek olan bu imar plani
ile bolgedeki insaat sirketleri ileriki yillara dair planlarmi degismek zorunda
kalacaklardir. Sirketlerin bu imar planina kars1 bir durusu bulunmaktadir. Bu konu ile
ilgili olarakda heniiz sirketler ve devlet bir ortak karara varabilmis durumda

degillerdir.

Kentsel yapilara bakildigt zaman, insaat sektoriinde gelisimler go6ziiktiigl
gorilmektedir. Kisiler yatirnm yapmaktan cekinmemekte ve insaat sektorii hiz
kazanmaktadir. Bu yiizden insaat sektorlii iizerinde bir pazarlama ihtiyac
dogmaktadir. Iskele’de giiniimiizde Noyanlar Sirketler Grubu’nun yam sira birgok
insaat sirketi yer almakta ve bu da rekabeti tetiklemektedir. Bdolgede, Ddvec,

Northerland, Dorter, Ceaser Resort gibi bircok insaat firmasi bulunmaktadir. Bu
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insaat sirketleri bolgeye yatirim olarak bir¢ok konut ve diikkan ingaa etmektedirler.
Bunun sonucunda da bolge deger kazanmakta ve emlak i¢in oldukga fazla yatirim
yapilmaktadir. Yapilan bu iiriinlerin, satilmasi, kiralanmasi gibi hususlarda ortaya
cikan pazarlama ihtiyaci, sektorii dijital pazarlama i¢in yapilacak arastirmada

kiymetli duruma getirmektedir.
2.6 Noyanlar Sirketler Grubu

Noyanlar Sirketler Grubu’nun temeli 1973 senesinde yiiksek mimar Gokhan Noyan
tarafindan atilmistir. Daha sonra Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti’nin Gazimagusa
ilcesinde insaat ve miihendislik sirketi acma karari aldilar. Insaat miihendisi olan
erkek kardesi Mustafa Noyan ile birlikte 1986 senesinde Noyanlar Sirketler
Grubu’nu actirlar. Sirket giiniimiizde Gazimagusa ve Iskele ilgesinde yetmisten fazla

projeye imza atmig bulunmaktadir (Noyanlar, 2019).

1999 senesinde kurucu direktoriin oglu olan Ahmet Noyan’in sirkete katilmasi ile
bugiine kadar yapilan islerin yani sira sirket farkli olarak site hayatin1 6ne ¢ikaran
projeleri gerceklestirmeye baslamistir. Noyanlar Sirkeler Grubu, Iskele bdlgesinde
ilk site projesi gergeklestiren sirkettir. Ozel olarak son bes senede sirket biiyiik
gelismeler gostermis ve miisteri portfoyii uluslararasi olmustur. Bu durum sirket
calisan portfoyiinii de etkilemis ve cok uluslu hedef kitlesi olan bir sirket haline

gelmigtir.

Noyanlar Sirkeler Grubu Kuzey Kibris’ta Gazimagusa ve Iskele bolgesinde ingaat
sektorlinde yer alan bir sirkettir ve ¢aligmalarini bu bolgede devam ettirmektedir.
Noyanlar Sirketler Grubu’nun temel olarak yapmis oldugu ise apartman ve site

projeleridir. Diger alti madde ise sirketin insaatin yaninda vermis oldugu ek
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hizmetlerdir. Sirket, bugiline kadar toplamda yirmi bes (25) adet site ve apartman
projesi gerceklestirerek Iskele ve Gazimagusa bélgesinde oldukca fazla proje
yapmustir (Noyanlar, 2019). Bu arastirmada alan ¢alismasi olarak Noyanlar Sirketler
Grubu’nun secilmesinin en dnemli nedenlerinden bir tanesi ise insaat sektoriinde bir
cok proje gergeklestirip ¢ok biiylik bir yere sahip olmasidir. Sirket bilinyesinde
yapilan isler:

1. Insaat yonetmenligi

2. Mimari ve emlak hizmetleri

3. Parselasyon ve emlak hizmetleri

4. Arac kiralama hizmetleri

5. Havuz insaat bakimi

6. Turistik, kiralik evler

7. Apartman — Site projeleri (Noyanlar, 2019)

Sirket ev, villa ve apartman dairesi yamanin yaninda, tiiketicilere yasam alani ve
yasam tarzi sunarak bilinyesine yaptig: islerle de satis sonrasi tiiketicilerle iletisimini

de stirdiirmektedir.

Noyanlar Sirketler Grubu’nun Facebook Sayfasmin agilist 2010 yilidir ve Ilk
paylasim 30 Eylil 2010 giinii yapilmistir. Bir yillik toplam paylasim sayist 2019

verilerine gore 29 video + 80 fotograf toplam 109 paylasimi igermektedir.
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Boliim 3

YONTEM

Bu béliim, arastirmanin yontem boliimii olup alti baslik iizerinden olugsmaktadir.
Arastirma esnasinda kullanilan bagliklar ise sunlardir: Arastirmanin Modeli
Arastirma Grubu, Verilerin Toplanmasi, Veri Toplama Arag¢/ Teknikleri, Verilerin

Toplanma Siiresi ve Verilerin Analizi.
3.1 Arastirmanin Modeli

Yiiksek lisans galismasi olan bu ¢alisma, nitel arastirma metotu ve igerik analizi
yontemine sahiptir. Noyanlar Sirketler Grubu’nun sosyal ag olan Facebook
tizerinden tiiketicilere hangi yolla ulastigi ve bunu nasil gergeklestirdigini icerik
analizi yontemi ile agiklamaktadir. Facebook iizerinden yapilan fotograf ve video
reklam ¢ekicilikleri de baz alinarak nitel igerik analizi kullanilarak, Maslow
Ihtiyaglar Hiyerarsisi, Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi ve Yeniligin Yayilma
Teorisi de goz Onilinde bulundurularak, analiz ortaya konmaktadir. Ayrica video ve
fotograflarin almis oldugu etkilesim, paylasim, begenme, erisim ve yorum sayilarini
da ortaya konmustur. Etkilesim oranin yontem olarak eklenmesinin en 6énemli nedeni
secilmis olan fotograf ve videolarin en ¢ok etkilesim alan gonderiler olmasidir.
Etkilesim orani bir gonderinin be§enme, yorum ve paylasim sayilarinin birer
toplamlaridir. Etkilesim oraninin hesaplanmasinin bir diger 6nemi, en ¢ok etkilesim
alan gonderilerin icerik analizi ile ortaya konan bulgular ile arasindaki baginin ¢ok

giiclii olmasidir.
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3.2 Arastirma Grubu

Aragtirmanin veya ¢alismanin evreni tanimi, var olan arastirmanin konusu ve
sonuglarin1 meydana getirme noktasinda yardimci olan grup olarak ifade

edilmektedir (Biiyiikoztiirk, Cakmak, Akgiin, Karadeniz, & Demirel , 2019).

Gergeklestirilen bu aragtirmanin evrenini, Noyanlar’in Facebook sayfasinda 1 Ocak
2019-31 Aralik 2019 tarihleri arasinda paylasilmis olan video ve gorsel fotografllarin
sayist olusturmaktadir. Noyanlar Facebook sayfasinda 2019 yilinda 29 video ve 80

fotograf olarak toplam 109 paylasim yapilmistir.

Calismanin Orneklemi ise su sekilde tanimlanmaktadir: Evreni belirlenmis olan
calismada bazi kurallar hayata gecirilerek, se¢ilmis olan evrende yeterli olarak
goriilen ve evreni temsil ettigi onaylanmis olan kiimelerin genel adidir (Asan, 2015).
Calismanin 6rneklemi, en ¢ok etkilesim alan fotograf ve videolara gore seg¢ilmistir.
Boylece, 6rneklem 3 adet video ve 10 adet fotograftan olusmaktadir.

3.3 Verilerin Toplanmasi

Bu calismanin verilerinin toplanmasi, Noyanlar Sirketler Grubu’nun Facebook
sayfas1 lizerinde gerceklestirmis oldugu paylasimlarin incelenmesi ile baslamigtir.
Facebook iizerinden gerceklestirilen bu paylasimlar, igerik analizi yapilacak sekilde
kategorize edilecek ve alt basliklar halinde derlenmistir. Analizi yapilan igerikler, 1
Ocak 2019 tarihinden 31 Aralik 2019 giiniine kadar gergeklesen siireyi ele alacak
sekilde bir (1) yili temsil etmektedir. Bu tarih araligimin secilme sebebi bir yil
icerisinde sirketin dijital pazarlama kanali olarak Facebook’u ne kadar aktif
kullandigin1 ve hangi sekilde kullandigini gozlemlemek olmasidir. Arastirmada

secilen veri toplama ydnteminin amaci sirketin Facebook sayfasinda igerik olarak
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neyi ele aldigi, iceriklerde neyi One c¢ikarmaya c¢alistigi ve gergeklesen bu
paylasimlarin icerik analizini ortaya koymaktir.

3.3.1 Veri Toplama Arac¢/ Teknikleri

Calismada, Noyanlar Sirketler Grubu’nun Facebook sayfasinda gergeklestirmis
oldugu paylagimlarin icerik analizi ortaya konmustur. Sayfada var olan paylagimlar,
2019 yilim1 yani bir yillik siireci ele almaktadir. Facebook sayfasinda var olan
paylasimlar analiz edilerek iki (2) ayr sekilde kategorize edilmistir. Bu kategoriler
ise fotograf ve video olarak isimlendirilerek ayrilmistir. Giinlimiizde diinya tizerinde
bircok etkilesim orani hesaplama modeli bulunmaktadir. Bu arastirma
gerceklestirilirken kullanilan model fotograf kategorisinde yer alan fotograflarin ve

videolarin etkilesim oraninin hesaplama modeli www.socialbakers.com ‘un

belirlemis oldugu yontemdir. Bu yontem Facebook sayfasinda fotograflar icin
Begenme + Paylasim + Yorum bolii toplam Takipe¢i Sayist ¢arp yiiz (100) olarak,
videolar icin ise, Begenme + Paylasma + Yorum bolii videonun toplam erisilen kisi
sayist ¢arp yiiz (100) olarak verilmektedir (Social Bakers, 2019).

3.3.2 Veri Toplama Siiresi

Bu aragtirmada Noyanlar Sirketler Grubu’nun Facebook sayfasi igerik analizi teknigi
ile incelenip ele alinmistir. Kullanilmis olan bu yontemin hedefi: Noyanlar Sirketler
Grubu’nun Facebook sayfasinda gergeklestirmis oldugu paylasimlar araciligi ile bu
dijital kanali ne sekilde ve hangi araliklar ile kullandiklarini ortaya koymaktir.
Analizin yapildig1 tarih olan 1 Aralik 2019 tarihi baz alinarak erisim, etkilesim,
paylasim, be§enme ve yorum rakamlar1 ortaya konmustur. Daha sonrasinda ise 31
Aralik 2019 tarihine kadar olan zaman dilimi gilincel sekilde korunmustur.

Veriler toplanirken, Facebook iizerinde yer alan paylasimlarin etkilesim analizi

gerceklestirilmistir. Bu gergeklestirilen etkilesim analizi sonrasi, en ¢ok etkilesim
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alan fotograf ve videolar etkilesim oranina goére siralanmistir. Bu paylagimlar, bir
yillik siire icerisinde toparlanmaya baslamis ve hazir hale getirilmistir. Ardindan her
bir gorsel ve video icerik analizi yapilarak gerceklestirilmistir.

3.4 Verilerin Analizi

Bu arastirma tek asama olarak gercgeklestirilmistir. Arastirma gergeklestirilirken
kullanilan veri analiz teknigi ise nitel igerik analizi olarak belirlenmistir. Noyanlar
Sirketler Grubu’nun 2019 wyili igerisinde gergeklestirmis oldugu paylasimlar
incelenmis ve ele alinmistir. Bu gonderiler igerik analizi dogrultusunda incelenerek
fotograf ve video olarak kategorize edilmistir. 1 Ocak 2019 — 31 Aralik 2019
tarihleri arasinda, en ¢ok goriintiilenen fotograf ve videolar etkilesim oranina gore

secilmigtir. Bu segilen gonderilerde nitel icerik analizi gerceklestirilmistir.

Emlak Sektdriimde Moyanlar Sirketler
[ijital Grubu'nun Dijital
Pazarlamanin Pazarlama Kanal
Unemi: Noyanlar :> Birineil ::> Betimleyici ::> alan Facebook
Sirketler Cirubu Arastrma Paylagimlarina
Alan Calismas Yanelik icerik
Analizi

Sekil 10: Arastirma Modeli
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Bolum 4

ANALIZ

Analizi yapilacak olan paylasimlar iki ana kategori seklinde ele alinmistir. Birinci
kategori gorseller olarak digeri ise videolar olarak isimlendirilmistir. Bu kategoriler
icerisinde gorsel ve videolarin se¢imi yapilirken, etkilesim orani hesaplanarak en
fazla etkilesim alan gorseller 1°den 10’a kadar siralanirken videolar ise yine 1’den
3’e kadar siralanmistir. Etkilesim oranin bir diger 6nemi ise igerik analizi yapilirken
yine igerik analizine gore etkilesim oraninin neden artip artmadigi da
gozlemlenmistir. Bii yiizden, etkilesim orani kategorilerdeki gorsel ve videolarn
sirasini, ve igerik analizine de katki saglamistir. Analizi yapilan her gorselin ve
videonun fiizerinde yazan etkilesim orani o analizlenecek gonderinin sirasini temsil
etmekle birlikte, igerik analizi i¢inde 6nem tagimaktadir.

4.1 Gorsel Paylasimlarin Analizi

Noyanlar Sirketler Grubu’nun Facebook sayfasinda analizi yapilan gorseller
etkilesim orani hesaplama modeline gore siralanmistir. Etkilesim orani hesaplama
modeli ise toplam etkilesim bolii toplam sayfa takipgisi ¢arp yiiz tizerinden
hesaplanmaktadir. Bu siralamaya gore ise, her bir paylasimin Rogers’in yeniligin
yayilma teorisi, kullanimlar ve doyumlar teorisi, Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisine
ve renklerin anlamina gore nitel igerik analizi gergeklestirilmistir. Ayrica, her bir
gorselin iizerinde yer alan etkilesim orani o gorsellerin sirasinin belirlenmesinde ve

icerik analizinde etki gostermektedir.
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“ Noyanlar Group of Companies
L=

Evleri biz degil, onlar kuruyor. Anneler giiniinde
tesekkiir etmek icin 4 annemizi, gonderiyi
paylasanlar arasinda yapilacak cekilisle bir gece iki
gun Long Beach evlerimizde misafir olarak
agirhyoruz. Son paylasim tarihi 12 Mayis olup,
kazanan 14 Mayis'ta aciklanacaktir. #noyanlargroup

@ Fotografi Efi...  Q Konumumu ... = # Diizenle

Elonks Ehan
Erigilen Kigi Etkilesim o

Q0@ 921 379 Yorum 1,3 B Paylagim

o> Begen (J YorumYap ¢ Paylas M~

Noyanlar Group
of Companies

973 < i =
“ Comment as Noyaniar Gr © oY

Z

Noyanlar Sirketler Grubu’nun Facebook sayfasinda her Mayis ayimnin ikinci
haftasinda kutlanan anneler giinii ile ilgili bir kampanya gerceklestirildi. Bu
kampanyada kazanan annesi ile birlikte bir gece tatil gergeklestirecektir. Kampanya
esnasinda kullanilan gorsel iizerine yazilan tesekkiir ederim anne yazisi ile birlikte
hedef kitle ile duygusal bir bag kurulmustur. Bu da Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisinde yer alan ait olma sevilme kategorisine girmektedir. Ayrica, yine
anneye duyulan minnet duygusu da Maslow’un deger ihtiyaglar1 kategorisinde yer
almaktadir. Bir diger agidan gorsele baktigimiz zaman ise burada hedef kitleye
sunulan yasam havuz ve denizi barindiran bir yagam tarzidir. Bu da yine Maslow’un
ihtiyaclar hiyerarsisinde kendini gerceklestirme kategorisinde yer almaktadir.
Teknik acidan bakildig1 zaman ise, annenin omuz iistiinden kadraja girmis olmasi
karakterin bakis acgisinin gorsele yansitilmis olmasi olarak gézlemlenebilmektedir.
Bunun kullanim sebebi ise, gorsel lizerinden kisiler ile duygusal bir bag kullanilmig
olmasidir. Gorselde mavi tonlart agirlikli bir sekilde kullanilmakta ve sunulmaktadir.
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Mavi renk temel olarak deniz, havuz, huzur, asillik ve temizligi yansitmaktadir
(Kirdar, 2005). Paylasimda kullanilan mavi renk, ulasilmak istenilen tatili, huzuru
ve o rahatlik duygusunu yansitarak paylasimin yapildigi bolgede hayatin bu sekilde
oldugu imajimi vermektedir. Paylasimda mavi renk kullanilarak, kitleye huzur
verilmesi hedeflenmistir. Kullanimlar ve doyumlar teorisi ile incelendigi zaman ise
gerek gorselde tesekkiir ederim anne yazisinin yer almasi, gerekse anne ile duygusal
bir bag kurulmaya calisilmasi nedeni ile kisilerin buradan psikolojik ve sosyolojik
olarak gorsel lizerinden duygusal bir doyuma ulasilmasi saglanmistir. Reklam
cekiciligi olarak bu reklami ele aldigimizda ise duygusal c¢ekicilik yoniinden ele
alindigim1 gorebilmekteyiz. Bununda en 6nemli nedenlerinden biri tiiketici ile anne
aracilig1 ile duygusal bir bag kuruyor olmasidir. Bu da reklami daha aktif ve harekete
gecici bir reklam olarak karsimiza ¢ikarmaktadir. Annenin burada bir tesekkiire ve
minnete ihtiyaci oldugu hissini yaratarak karsidaki tiiketiciyi harekete gecirmektedir.
Kullanilan yazida bir ¢ekilis gergeklestirildigi i¢in satis promosyonu olarak da

kullanilabilmektedir.
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Sekil 12: Yaz Ay1 Ev Kampanyasi: Etkilesim Orani- 9.20

Noyanlar Sirketler Grubu yaz ay1 igerisinde evlerin fiyatlarimi diisiirmesi ile ilgili
olarak bir kampanya gergeklestirdi ve bunu Facebook {iizerinden de duyurdu.
Kampanya i¢in hazirlanan gorsel icerisinde {irline dair bilgiler yer almaktadir. Burada
ortaya konan iiriin ev oldugu i¢in Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi i¢erisinde yer alan
giivenlik kategorisi icerisinde yer almaktadir. Bunun en temel nedeni ise insanlarin
kendilerini giivende hissedecekleri yer olan ev ihtiyacinin burada iirlin olarak
pazarlanmasidir. Bir diger acidan ise evin gosterilis sekli bir yasam bi¢imidir. Bu
yagam tarzi ise yine Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde deger ihtiyaglar
kategorisinde yer almaktadir. Bu gorsel Maslow’un hem deger ihtiyaclar1 hem de
giivenlik ihtiyacindan yararlanilarak olusturulmustur. Gorselin kare format igerisine
alinmasi ise, goren kisilerin odak noktasini eve dogru c¢ekmek i¢indir. Kisilerin
dikkatini tamamen eve ve havuza c¢ekmektedir. Kullanimlar ve doyumlar teorisi
acisindan baktigimiz zaman ise, burada goriilen ev ve yaninda bulunan havuz
kisilere psikolojik agidan doyum saglamaktadir. Bu doyum, kisi eger bu evi alirsa
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yasayacagl hayatin tatil gibi ¢ok giizel olacagi hissiyatini katmasidir. Buna ek olarak
yine mavi tonlar1 agirlik olarak goérselde kullanilmistir. Bu da iiriin pazarlanirken
kullanilan mavi renk kars1 tarafa huzur hissettirmesi ve tatil yasam seklini
hissettirmesinde yardimeci olmustur. Bu reklamda yine reklam cekiciligi olarak
duygusal anlamda cosku ¢ekiciligi teknigi kullanilmistir. Reklamda bir kampanya ve
indirim var oldugu gosteriliyor, boylelikle tiiketicinin reklam ile arasindaki bagi
pozitif anlamda artirmasi hedeflenmektedir. indirim ile cosku saglanmaya
calisilmaktadir. Ayrica, bu ev lizerinden bir satis gerceklestigi icin gorselden satis

promosyonu olarak da bahsetmek miimkiindiir.
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Sekil 13: Black Friday’e Ozel Kampanya: Etkilesim Orani- 5.06

Black Friday tiim diinya da kutlanan ve en biiyiik indirim giinii olarak bilinen
giindiir. Noyanlar’ da bu gilinii degerlendirme acisindan o giline 6zel segili bir ev
tizerinden indirim gergeklestirmistir. Gorseli Rogers’in yeniligin yayilma teorisi ile
ele aldigimiz zaman giliniimiizde bir yeniligin var oldugu ve sirketinde bu yenilige
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ayak uydurdugunu soyleyebiliriz. Sirket kendini, bu yenilige adapte ederek giine 6zel
olarak kampanya diizenlemis ve kendisini yenilige adapte etmistir. Bu gorsel yeniligi
takip etmekte ve bir yandan da aslinda kampanya oldugu i¢in satis promosyonu
kampanya tizerinden gercgeklestirilmektedir. Ayrica bu gorsel iizerinde kullanilanlar
ise iirlin detay1 ve oradaki yasami anlatan bir diizen olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir
onceki gorselde de sdyledigimiz gibi ortaya konan iiriiniin ev olmasindan dolayi
Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisinde yer alan giivenlik ihtiyaci kategorisinden
yararlanilarak {iriiniin pazarlamasi1 gergeklestirilmistir. Uriin ile ilgili yer alan fiyat,
evin nitelikleri, nerede oldugu gibi detaylar tamamen gorsel {izerinde giiven insasi
icin yerlestirilmis bilgilerdir. Bunun yaninda yine binanin yer aldigi bolgenin
havuzun yaninda olmasi, oradaki yasantinin gorselde 6n plan icerisinde yer almasi
buradaki yasam tarzini 6ne c¢ikarma hedefindedir. Bu da, Maslow’un ihtiyaclar
hiyerarsisi igerisinde yer almakta olan Deger ihtiyaglar icerisinde bulunmaktadir.
Insanlarin yasam icerisinde kendilerini degerli hissedecekleri yasami sunmaya
calismaktadir. Kullanimlar ve doyumlar teorisi ile ele aldigimiz zaman ise kisilerin
bdyle 6zel aligveris giinlerinde kendilerini bir sey alma giidiisii ile alakali psikolojik
bir siirecte bulur. Bu gorselde bu psikolojik acidan kisileri doyuma ulastirmaktadir. O
yiizden bu teori agisindan da yorumlanabilmektedir. Reklam c¢ekiciligi acisindan ise
ortada var olan duygusal cekicilik acisindan bir bag kurulabilir. Giine 6zel bir
kampanya olmas1 ve bu firsatin tiiketicide coskuya neden olmasi aslinda reklami
daha da ¢ekici kilmakta ve tiiketici ile arasindaki o bagin kurulmasina yardim

etmektedir.
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Sekil 14: Eviniz Nerde Noyanlar da Gorseli: Etklleslm Oram 2. 68

Paylagimlar icerisinde yer alan eviniz nerede Noyanlar’ da gorseli karsimiza
cikmaktadir.  Bu paylagim {izerinde {irlin, marka bilinirligi ve yasam tarzi
sunulmaktadir. ‘Eviniz Nerede? Noyanlar’ da’ Sloganmi ele aldigimiz zaman,
kisilerin psikolojik ve sosyolojik agidan kendisini Noyanlar’ a dahil etme istegi
dogurmaktadir. Bu da kullanim ve doyumlar teorisi ile diisiiniildiigli zaman, kisilerin
psikolojik olarak ait olma doyumuna deginmekte ve bu doyumu harekete
gecirmektedir. Gorsel igerisinde yer alan iiriin Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinde
yer alan giivenlik ihtiyaci igerisine girmektedir. Kullanilan marka bilinirliligi ise yine
Maslow’un ait olma ve sevgi ihtiyacina denk gelmektedir. Yasam tarzi ise
Maslow’un deger ihtiyaclarina denk gelmektedir. Maslow’un bu ii¢ ihtiyacindan bir
arada yararlanilmig olmasi insanlara daha ¢ok duygu ge¢iminde yardimci olarak
gorseli daha etkin hale getirmistir. Gonderinin altina yapilmis olan yorumlarda
karsimiza ¢ikan bizde Noyanlar’ da yasiyoruz tarzli yorumlar ise karsilikli etkilesimi

daha aktif hale getirmistir. Reklam {istiinde var olan ¢ Eviniz Nerede Noyanlar’ da’
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climlesi yine reklamda duygusal ¢ekicilik olarak tanimlanabilir. Tiiketiciye burada
var olan Noyanlar ailesine katilma yoniinde duygusal bir bag kurmakta ve reklamin

duygusal cekiciligini arttirmaktadir.

n Noyanlar Group of Companies
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Sekil 15: Odeme Planlarl Etklles Orani- 2.43

Paylasimlardan bir digeri ise, Noyanlar Sirketler Grubu’nun ev sahibi olacak olan
kisilere kars1 yapmis oldugu ddeme kosullar ile ilgili olan bir paylasimdir. Burada
ise 0deme kosullar1 oradaki yasam sekli ile birlikte sunulmaktadir. Kullanim ve
doyumlar agisindan gorseli inceledigimiz zaman, psikolojik agidan kisilere bir tatil
yasam1 sunarak kisilerin tatil agisindan doyumlarini ylikseltme hedefindedir.
Bununda sonucunda kisiler doyum olarak tatil olgusuna ulastigi icin gorseli
incelemeye alarak lizerindeki detaylara dikkat etmektedir. Ayrica Rogers’in yeniligin
yayllma teorisine gore ise, gorsel lizerinde sunulan yeni bir yasamin kisilere nasil ve
ne sekilde kolayliklar yapilarak saglanabilecegi konusunda yeni bir yasam yeni bir

hayat vaat edilmesi ve siirekli yenilik¢i bir yapida olmasidir. Gorselin {izerinde yer
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alan yazilar tamamu ile bir ev alirken karsilasacagimiz 6deme kosullar ile ilgilidir.
Bu ise iirliniin kendisi ile direkten ilgilidir ve Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi
icerisinde giivenlik ihtiyacinda denk gelmektedir. Bu da gorsel igerisinde yer alan
cadir ile desteklenmektedir. Fakat bu sunulurken Long Beach bolgesinden bir resim
kullanilarak oradaki yasam tarzi ile birlikte sunulmaktadir. Bu da Maslow’un
ithtiyaclar hiyerarsisi icerisinde yer alan deger ihtiyaclarina denk gelmektedir. Gorsel
icerisinde kullanilan mavi tonu ise, yasam tarzini destekleyici nitelikte kullanilmisg
bir ton rengidir. Mavinin animsattig1 huzur ve tatil olgusu ile birlikte yasam tarzi

giiclendirilmistir. Ayrica reklam cekiciligi olarak da bilissel ¢ekicilik kullanilmistir.
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Sekil 16: Proje Reklami1: Etkilesim Orani- 2.41

Bu paylasimda ise projenin satis1 ile ilgili olarak reklam karsimiza ¢ikmaktadir. One
cikarilan proje burada iirlin olarak hedef kitleye servis edilmektedir. Maslow’un
ihtiyaclar hiyerarsisinde yer alan giivenlik ihtiyac1 burada proje ile birlikte gorselde

verilmektedir. Bunun yaninda kullanilan sloganda mavinin her tonuna vurgu
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yapilarak burada bir yasam tarzina dikkat ¢ekilmektedir. Ayrica gorselde yer alan
havuz ve projenin renginin de mavi olmasi tamamen buradaki hayatin ve yasam
tarzinin biitiinliigiine hizmet etmektedir. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde yer alan
deger ihtiyaglar1 kismi tiim bunlara denk gelmektedir. Gorseldeki ton rengi, projenin
renginin mavi olmasi, havuz resmi kullanilmasi ve sloganda mavi rengine vurgu
yapilmas1 tamamen Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde yer alan deger ihtiyaclarina
karsilik gelmektedir. Gorselde tatil ile ev olgusunun birlestirildigini gérmekteyiz. Bu
da kullanim ve doyumlar teorisi ile ac¢iklanabilmektedir. Kullanimlar ve doyumlar
teorisinden bakildigi zaman kisilerin psikolojik olarak gorselde tatil doyumuna
ulasti@in1 yorumlayabiliriz. Tatil ve ev olgusunun birlesmesinden dolay1 kisilerde
evden cok tatilin satin alinacagi olgusu olusturularak bir doyuma ulastirilmaktadir.

Reklam ¢ekiciligi olarak yine burada da bilissel ¢ekicilik kullanilmastir.
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Bu paylasimda ise karsimiza direkt olarak deniz gorseli ve igerisinde yer alan yasam
cikmaktadir. Slogan da ise projenin baslangic fiyati yazmaktadir. Bu paylasimda
direkt olarak bir yasam tarzi sunulmaktadir. Yasam tarzinin sunulmasi ile birlikte,
Maslow’un ihtiyag¢lar hiyerarsisinde yer alan deger ihtiyaglar1 kategorisine denk
gelmektedir. Bunu da mavi rengi, sloganda yer alan bu hayati yagsamak ister misiniz?
Ve oradaki yasamin sunulmasi desteklemektedir. Long Beach bdlgesinde yer alan
yasam tarzi ve yasami sunarak projelere dikkat cekilmeye calisilmistir. Bunun
yaninda mavi rengi agirlikli olarak kullanilarak paylasimda huzuru ve tatil olgusunu
hissettirmeye ¢alisilmistir. Tatil olgusu hissedilirken, kisiler psikolojik bir doyum
arayist igerisine girmektedir. Kisiler bir evi satin alacaklarindan ziyade daha ¢ok bu
yasamui satin alacaklarini diisiintirler bu da kisilerin kullanim ve doyumlar agisindan
psikolojik doyuma ulagsmalarina destek ¢ikar. Reklamda kullanilan gorselde yer alan
baba ve ogulun tiiketici ile reklam arasindaki duygusal bagi kurmasinda énemli bir
rolii bulunmaktadir. Reklam c¢ekiciligi olarak duygusal cekicilik kullanilarak
tiiketicinin burada aslinda ailesi ile bir yasam siirebilecegi ve ailesi ile birlikte bu
hayat1 yasayabilecegi imaj1 yaratilmaktadir. Bu da duygusal anlamda var olan bagin
reklam cekiciligi agisindan da duygusal bir gekicilik olarak agiklayabilmemize

yardimc1 olmaktadir.
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Sekil 18: Deniz Gorseli Paylasimi: Etkilesim Orani- 1.7

Yine bu paylasimda da Long Beach bolgesinin denizi ve sahili paylasilmistir. Burada
dikkati ¢eken ilk sey bes farkli dilde glinaydin yazisinin yer almasidir. Sloganda ise
sabah bu manzaraya uyanmak ister misiniz? Kullanilmistir. Bunu destekleyici olarak
deniz ve mavi tonu kullanilmigtir. Tiim bunlar Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde
yer alan deger ihtiyaglarmma denk gelmektedir. Bunun yani sira bes farkli dilde
giinaydin yazilmasi ise insanlarin buraya ait hissetmesini ve belli bir duygu
hissetmesine neden olmaktadir. Bu da yine Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde yer
alan ait olma ve sevilme kategorisine denk gelmektedir. Bu paylasimda hem duygu
hem de tatil olgusu vurgulanarak gorsel hazirlanilmistir. Gorsel lizerinde yer alan
tatil, olgusu ve verilen ¢ok kiiltiirliiliilk mesaji, kisilerin psikolojik agidan i¢inde bir
heyecan uyandirirken sosyolojik acidan da kendilerini rahat hissettikleri bir yer
oldugunu diisiindiirmektedir. Bu da kullanim ve doyumlarda yer alan doyumu iist
noktaya tasima konusunda olduk¢a yardimci olmaktadir. Hem psikolojik hem de
sosyolojik agidan kullanim ve doyumlar agisindan gorsel harekete gegiricidir.
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Sekll 19: Aralik’ta Long Beach Gorseli: Etkilesim Orani- 1.48

Bu paylagimda da Aralik ayinda Long Beach bolgesinde yasantinin nasil oldugunu
vurgulamaya yonelik bir paylasim gerceklestirilmistir. Burada da yine burada yer
alan yagam tarzi vurgulanmistir. Gorselde yer alan aile buradaki duyguyu anlatmaya
yardim eden bir arag olarak kullanilmigtir. Bu da Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde
yer alan ait olma ve sevilme kategorisine girmektedir. Bunun yaninda, yaz ayinda
Long Beach bolgesinde denizin kullaniliyor olmasina, gorsel olarak mavi tonunun
yine kullanilmasi ve buradaki yasantinin, yasam tarzinin sunuluyor olmasi yine
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde yer alan deger ihtiyaglarina denk gelmesidir. Bu
gorselde One ¢ikarilmaya calisilan, yasam tarzi ve burada ev alinirsa eger
yasayacaklar1 yasamdir. Ayrica, gorsel lizerinde Aralik ayma uygun olarak sunulan
yasam tarzi tatil gibi bir yasamin ¢ok uzun siirdiigli ve siirekli olarak deniz, kum,
sahil ve glines gibi bir yasam tarzinin hakim oldugu olgusu kisileri psikolojik acidan
tatil olgusuna doyuma tagimaktadir. Kullanimlar ve doyumlar teorisinde de yer aldig
gibi kisilerin bunu tercih etmesini saglama hedefinde oldugu i¢in kisileri psikolojik
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acidan doyum noktasma getirmektedir. Resimde yer alan anne ve ¢ocuk olgusu
buradaki duygusal bagi olduk¢a kuvvetlendirmektedir. Bu da reklam c¢ekiciligi
acisindan baktigimiz zaman, duygusal cekicilik ile reklam ve tiiketici arasinda bag
kuruldugunu yorumlayabilmemize neden olmaktadir. Resim igerisinde yer alan aile
olgusu iriinii ve tiiketiciyi duygusal anlamda baglamakta ve reklamin cekiciligi

konusunda duygusal ¢ekiciligi 6n plana ¢ikarmaktadir.
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Sekil 20: Long Beach Gorsel P;ylaslm: Etkilesim Orani- 1.10

Bu paylasimda da Long Beach bolgesinde yasantinin nasil oldugunu vurgulamaya
yonelik bir paylasim gerceklestirilmistir. Burada yer alan yasam tarzi vurgulanmstir.
Gorselde yer alan kalabalik bir sahil ve herkesin denize giriyor olmasi buradaki
yasantiyt anlatmaya yardimci bir gorseldir. Burada acik¢a vurgulanan tatil olgusu
kisilerin bu yasam iizerinden satin alma giidiisiinii harekete ge¢irmektedir.
Kullanimlar ve doyumlar teorisinde de bahsedildigi gibi, kisiler psikolojik ve

sosyolojik ihtiyaclarma gore bu tercihleri gergeklestirir. Bu gorselde de psikolojik
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olarak, tatil olgusunu kendi doyumunu iist seviyeye tasidigi i¢in tercih etmektedir.
Bunun yaninda, yaz ayinda Long Beach bdlgesinde denizin kullaniliyor olmasina,
gorsel olarak mavi tonunun yine kullanilmasi ve buradaki yasantinin, yasam tarzinin
sunuluyor olmasi yine Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde yer alan deger
ihtiyaclarina denk gelmesidir. Bu gorselde farkli olarak, slogan kisminda kiralik

dairelerin vurgusu ve direk olarak tatilin vurgulaniyor olmasina ¢alisilmasidir.

4.2 Video Paylasimlarimin Analizi
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Sekil 21: Royal Life PI‘OJ esinin Hayata Geglrllmem Etkilesim Orani-7.19
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Sekil 24: Royal Life Projesinin Hayata Gegirilmesi — 4

Bu videoda karsimiza ¢ikan Noyanlar Sirketler Grubu'nun Iskele Bélgesinde yer
alan bir projesidir. Videonun konusu bu projenin nasil yaratildigi ile ilgilidir.
Videonun ismi de projenin ismi olan Royal Life’dan esinlenerek Royal Life Hikayesi
olarak paylasilmistir. Bu videonun igerik analizi gerceklestirilirken iiriin yoniinden
ve yasam tarzi yoniinden ele alinmistir. Burada {irliniin tanitimi, nasil
gerceklestirildigi ile ilgili video da giiven one siiriilmektedir. Bu da sirketin tiriiniinii
giivenli, zamaninda ve s6z verdigi sekilde bitirmesini agiklamaktadir. Bunun yaninda
sloganda ise kullanilan otuz ayda bir masal yarattik sozii tamamen bunu
desteklemektedir. Maslow’a gore bu durum ihtiyaglar hiyerarsisinde giiven
boliimiinde yer almaktadir. Bunun yaninda videonun igerisinde yer alan yasam,
eglence ve bircok faktor de tamamen bu bolgedeki yagami sunmaktadir. Bu da yine
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde yer alan, deger ihtiyaclarii karsilamaktadir.
Yasam tarzi tamamen insanlara bu hissi vermektedir. Yine video igerisinde oldukca

sik sekilde mavi tonu kullanilmistir. Bu da yine ayni yere hizmet etmektedir. Ayrica

bu video da kullannm ve doyumlar teorisinden tiiketicinin marka giivenirliligi,
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buradaki eglencenin var olusu, sosyal hayat ve projenin tamamlanis1 gibi konularda
doyuma ulagtirilmas1 hedeflenmistir. Tiiketicinin bu videoyu tercih etmesini

saglayarak belli bir doyuma ulasmasi ve buradaki hayati yasamak istemesi temel

olarak hedeflenmektedir.
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Sekil 25: Long Beach Noyanlar Yasam Videosu: Etkilesim Orani- 2.13

85



Noyanlar o oden O Yorumvap 2 Paylsy B o

‘\Noyanlarcroupovcompamn QD  nPatmm
)

Sekil 26: Long Beach Noyanlar Yasam Videosu — 2
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Sekil 27: Long Beach Noyanlar Yasam Videosu — 3
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Sekil 29: Long Beach Noyanlar Yasam Videosu — 5

Bu videoda yine Long Beach bolgesi ile Noyanlar iirlinleri bir arada servis edilmistir.
Video da Noyanlar bolgesinde yasantinin nasil olduguna dair alintilar yer almaktadir.

Burada hem iirlin olarak ev ve siteler, hem de bolge olarak Long Beach bolgesi
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tanitilmaktadir. Uriin agisindan ve sirketin verdigi hizmetler agisindan video analiz
edildiginde Maslow’un hiyerarsisinde giivenlik olarak yer almaktadir. Bunun
yaninda, video da yer alan Long Beach bdlgesinin goriintiileri, yasam ve eglence
alanindan goriintiiler oradaki yasami ve yasam tarzini sunmaya hizmet etmektedir.
Bu da yine Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde yer alan deger ihtiyaclar1 kismina
denk gelmektedir. Bu sekilde hem giiven hem de deger ihtiyaci sunarak video ile
birlikte hedef kitleye etkili bir sekilde ulasilmaya g¢alisilmistir. Bir yandan, buradaki
ev ve lrlinlerin tanitimi gergeklestirilirken diger yandan da, bu bdlgedeki yasamin ve
yasantinin sunuldugu goézlemlenmektedir. Ayrica videonun igerisinde yer alan,
deniz, kum, giines ve sahil gibi 6zneler insanlar {izerinde tatil olgusu yarattig1 i¢in
reklam c¢ekiciligi agisindan duygusal ¢ekicilik olarak sdylenebilmektedir. Tiim bu
etkenler duygusal cekiciligin yan sira, kullanim ve doyumlar teorisinde de etkindir.
Tiiketicinin belli bir doyum seviyesine ulasmasi saglanarak, videoyu izlemesini ve

tercih etmesini saglamaktadir. Bu da teoriyi destekleyen bir unsurdur.
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Sekil 32: Long Beach’te Sabah — 3

Bu videoda ise Long Beach bolgesinde bir sabahi anlatmaktadir. Konu olarak video
da bolgede giinesin dogusu ve burada olan yasantinin sabah hali yer almaktadir. Tk
sahnede yer alan Long Beach’de Sabah sloganinin kare format icerisinde yer almasi,
kisilerin odagin1 teknik acidan Long Beach’e ¢ekmeyi hedeflemesidir. Bu da teknik

acidan algr olarak Long Beach’in yaratilmasina hizmet etmektedir. Bu video da
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giinesin dogusu, sabah bisiklet siiren insanlar ve ylriiylise ¢ikan kisiler yer
almaktadir. Buna ek olarak video da sabah gerceklestirilebilecek aktiviteler yer
almaktadir. Tiim bunlar, Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde yer alan deger
ihtiyaclarim karsilamaktadir. Bunun yaninda kullanilan renk tonlamalar1 deniz, sahil
gorlntiileride bunu desteklemektedir. Videonun iceriginde Noyanlar’in bu bolgede
sundugu hizmetler de yer alirken, video ile bir biitiinliik gostermekte ve yine deger
ihtiyaclarina denk gelmektedir. Video igerisinde yer alan yukarda da bahsedildigi
gibi giines, deniz, kum ve sahil olgulari reklam teknikleri agisindan duygusal
cekiciligin kullanildigini géstermektedir. Bunun yani sira, kullanimlar ve doyumlar
teorisine de tatil olgusu yaratildigi icin uymaktadir. Tiiketiciler tatil olgusunu
olduk¢a fazla algiladigr icin belli bir doyuma ulagmakta ve videoyu tercih

etmektedirler.
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Boliim 5

SONUC

Bu arastirmada ortaya c¢ikan bulgulara bagl olarak, etklesim oraninin insanlarin
duygularina ve ruhlarina dokunan paylasimlarda daha ¢ok arttig1 gézlemlendi. Buna
gore, etkilesim oranin yiiksek olmasi istenilen postlarda Maslow’un Ihtiyaglar
Hiyerarsisinde yer alan Deger Ihtiyaclari, Kendini Gergeklestirme gibi kategorilerden
en az birine veya birden fazlasina atifta bulunan paylagimlarin etkilesim oranin
yiiksek oldugunu bulgular ortaya koydu. Buna ek olarak, emlak sektoriinde aslinda
giiven, tatil, huzur gibi paylasimlarin etkilesim oraninin yiiksek oldugu bulgular
sonucunda ortaya c¢ikmustir. Ayrica, reklam c¢ekiciligi bakimindan yine en ¢ok
etkilesim alan cekicilik tiirlerinin duygusal ve biligsel ¢ekicilik oldugu bulgularda

karsimiza ¢ikmaktadir.

Emlak sektorii igin dijital pazarlama kanallarinda yapilacak paylagimlarda, hedef
kitleyi giliven, tatil, huzur gibi olgular ile 6n plana ¢ikararak gergeklestirirse etkilesim

oranin artacagi bulgular sonucu ortaya konmustur.

Tezin bu boliimii, ¢aligmanin 6zeti, ortaya konan arastirma sorularindan elde edilen
bulgularin 6zeti ve ileride ortaya konulacak olan ¢alismalar i¢in Oneriler olarak iic
boliimden olusmaktadir.

5.1 Cahsmanin Ozeti

Glinlimiizde, dijitallesme hayatimizin her alaninda yer almaktadir. Bu yillar

icerisinde is hayatin1 da etkisi altina almistir. Pazarlamanin da giiniimiizde bu
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dijitallesme ile artik dijital kanallara dogru kaydigi gézlemlenmistir. Tiim sektorlerde
oldugu gibi emlak sektériinde de bu pazarlama dijital kanallar aracilign ile
gergeklestirilmektedir. Dijital pazarlama iletisimini kullanan markalarin artik daha
uzun Omiirlii oldugu diisiiniilmektedir. Bu neden ile dijital pazarlama iletisimi
gerceklestiren emlak sektoriinlin  artik giinlimiizde dijital pazarlama iletisimi

kanallarindan biri olan sosyal medyay1 kullanmasi gerektigi diisiiniilmektedir.

Bu calismada nitel igerik analiz teknigi kullanilarak ortaya ¢alismanin bulgulari
cikarilmaya calisilmistir. Arastirma i¢in toplanan icerikler Noyanlar Sirketler Grubu
Facebook sayfasinda var olan 1 Ocak 2019 ve 31 Aralik 2019 tarihleri arasindaki bir
yili kapsayan paylasimlar arasindan se¢ilmistir. Bu paylasimlar bdliim {i¢te yer alan
etkilesim oran1 hesaplama yontemine goére en ¢ok etkilesim alan paylasimlar
arasindan secilerek kategorize edilip nitel icerik analizi yapilmistir. Bu paylasimlar
gorsel yani fotograflar ve videolar olarak iki kategoriye ayrilmistir. Her ikisi
igerisinde de etkilesim oranlar1 hesaplanarak bir siraya koyulmustur. Bu siraya gore
de etkilesim orani en yiiksek olan paylasimlar gorsellerde birden ona kadar (1-10),

videolarda ise birden {ice kadar (1-3) olacak sekilde siralanmistir.

Calismada nitel olarak gergeklestirilen analizde farkli yontemler ortaya konmustur.
Arastirmanin nitel analizi Rogers’in yeniligin yayilma teorisi, kullanimlar ve
doyumlar teorisi, Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi ve reklamda g¢ekicilik teknikleri
tizerinden gerceklestirilmistir. Buna gore, ortaya ¢ikan sonuglar ¢ok yonlii ve birden
fazla yontem ile incelenmistir. Calismanin, nitel igerik analizi gerceklestirilirken
igerik yoniinden paylasimlar degerlendirilmis ve daha fazla etkilesim alan igeriklerin

neden aldig1 yorumlanmaistir.
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Calismada analiz edilen gorsel ve videolarin genellikle bir yasam tarzi sundugu
gbozlemlenmistir. Bunun yaninda, gorsel ve videolarda 6ne ¢ikarilmak istenilen esas
olarak bdlgenin sahili olan Long Beach oldugu ortaya konmustur. Paylasimlarin
genelinde tatil, deniz, kum, giines ve eglenceli bir hayat sunulmustur. Bu da aslinda
iiriinden ¢ok, bolgenin, yasam tarzinin, eglencenin ve tatil gibi bir yagsamin kisilere

pazarlandigini géstermektedir.

Genel olarak, kurumsallagsma siirecinde yer alan tiim aile sirketleri i¢in ortaya ¢ikan
bulgular yorumlanabilmektedir. Gergeklesen saha calismasinin kurumsallasma
slirecinde yer alan bir aile sirketinde olmasi emlak sektoriinde yer alan tiim bu
stirecteki sirketlere katki saglamasi beklenmektedir. Dijital pazarlama kanallari
tizerinden gergeklesen paylasimlarin etkilesim oranlarinin yiiksek olmasi i¢in one
cikarilmas1 gereken seyler vardir. Bunlar teorik anlamda Maslow Ihtiyaglar
Hiyerarsisi’ne gore en az bir veya birden fazla kategoriye denk gelmesi, Kullanimlar
ve Doyumlar Teorisine gore hedef kitlenin belli bir doyuma ulagmasini saglamak ki
bu giiven, tatil, huzur gibi paylasimlarla gerceklestirilebilmektedir. Buna ek olarak
reklam tekniklere bakildig1 zaman duygusal ve biligsel reklam ¢ekiciligini 6n plana

c¢ikarark paylasimlardaki etkilesim oraninin ylikselmesini saglamak.
5.2 Arastirma Sorulari ve Bulgular

Arastirma Sorusu 1: Dijital pazarlama faaliyetleri Noyanlar Sirketler Grubu
Facebook resmi sayfasinda almis oldugu etkilesimin 6nemi nedir? Calismanin
temelini olusturan Noyanlar Sirketler Grubu’nun Facebook resmi sayfasinda almis
oldugu etkilesimlerdir. Etkilesim oranlar1 ¢alismada analiz edilmis olan gorsel ve
videolarin siralamasinda 6nemli bir rol oynamistir. Bunun yaninda etkilesim orani

yiiksek olan paylasimlarin neden yliksek oldugunu anlayabilmemiz i¢in igerik
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analizinden sonuca gidilebildi. Bu yilizden sayfada paylasilan gonderilerde alinan
etkilesim oranlarinin 6nemi oldukca ytiksektir.

Arastirma Sorusu 2: Dijital pazarlama icerisinde Noyanlar Facebook sayfasi ne
kadar aktif kullanilmaktadir? Bu calismada, Noyanlar Sirketler Grubu dijital
pazarlama kanali olan Facebook sayfasimi olduk¢a aktif kullandig:
gozlemlenmistir. Bu arastirmanin smirliligi olan bir yil kapsaminda sirketin
Facebook sayfas1 gozlemlendiginde diizenli paylasim yapildigi ve siirekli bu kanal
izerinden tiiketici istiinde bir etki yaratilmaya calisildigi gdzlemlenmistir. Sirket,

Facebook sayfasini oldukca aktif kullanmay1 amacladigi sdylenilebilir.

Arastirma  Sorusu 3: Noyanlar Sirketler Grubu dijital pazarlama
gerceklestirirken ne gibi 6geler kullanarak tiiketicinin satin alma davranigina etki
etmeye calismaktadir? Calismada igerik analizi olarak gerceklestirilmis olan
analiz sonucunda sirketin, tiiketiciler {istlinde bir etki yaratmaya calistig
gozlemlenmistir. Noyanlar Sirketler Grubu tiiketici {istiinde bu etkiyi yaratmaya
calisirken deniz, kum, giines, tatil olgusu, eglence hayat1 ve aile yasantis1 gibi
Ogeleri genel olarak paylagimlarinda kullanmistir. Noyanlar Sirketler Grubu
tiiketiciyi genel olarak bu gibi 6geler iizerinden etkilemeye ¢alisarak tiriine dogru
yonlendirmeyi hedeflemis ve bu sekilde tiiketicinin satin alma davranisina etki

etmeyi denemistir.

Arastirma Sorusu 4: Noyanlar Sirketler Grubu Facebook sayfasinda paylasilan
icerikler reklam  ¢ekiciligi  tekniklerinden  hangisini  kullanmakta ve
yogunlasmaktadir? Noyanlar Sirketler Grubu Facebook sayfasinda paylasmis

oldugu iceriklerde reklam cekiciligi tekniklerinden de yararlanmistir. Yapilan
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analiz sonucunda, genellikle reklam ¢ekiciligi tekniginden biri olan duygusal
reklam c¢ekiciligi kullanmistir. Analizde detayl1 sekilde yer verilmis olan duygusal
cekicilige anne, aile yapisi var olan anne ¢ocuk veya var olan baba c¢ocuk
gorsellerinde sikga rastlanmistir. Bu yiizden reklam cekiciligi tekniklerinden
duygusal cekiciligi sirket aktif olarak kullanarak, tiiketiciyi duygusal yonden

harekete gecirmeye calismaktadir.

Arastirma Sorusu 5: Noyanlar Sirketler Grubu Facebook sayfasinda Maslow’un
Ihtiyaglar Hiyerarsisi’ne atifta bulunulan paylasimlar ve bu paylasimlarin
etkilesim orani dogru orantida mi1? Noyanlar Sirketler Grubu Facebook sayfasinda
gerceklestirmis oldugu paylasimlarda Maslow’ un Ihtiyaclar Hiyerarsisi’ ne atifta
bulunuldugu gozlemlenmistir. Sirketin, paylasimlarinda Maslow’un Ihtiyaclar
Hiyerarsisi lizerinde bir veya birden ¢ok kategoriye atifta bulundugunda etkilesim
oraninin ayni zaman artis gosterdigi gozlemlenmektedir. Buna Ornek olarak,
anneler giinii paylasiminda birden ¢ok kategoriye atifta bulundugu i¢in en etkili
paylasimi aldig1 gozlemlenmistir. Bunun yani sira, tiiketicilere hem giliven, hem
duygusal bir bag kuruldugunda o paylagimlarin daha aktif ve etkilesim oraninin
daha yiiksek oldugu gozlemlenmistir. Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinden
yararlanan sirket tiiketiciye daha cok etki altinda birakmak istemistir. Bunun
sonucunda da birden fazla kategoriye atifta bulunurken tiiketiciyle bag kurmay1

basarmis ve etkilesim oranini arttirmistir.

Arastirma Sorusu 6: Rogers’in Yeniligin Yayilma Teorisi’'ne gore Noyanlar
Sirketler Grubu’nun Facebook sayfasi bu yenilige adapte oldu mu? Bu ¢alisma
gerceklestirilirken, Rogers’ 1n yeniligin yayilma teorisi iki sekilde ele alinmustir.

[k olarak, bir yenilik olarak sirketin dijital pazarlama iletisimini ve dijital
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pazarlama kanallarmi1 kullanip kullanmadigi incelenmistir. Bu inceleme ve
analizin sonucunda, sirketin dijital pazarlamaya ve dijital pazarlama kanallarina
onem verip bunlart aktif olarak kullandigr gozlemlenmistir. Sirket bu siirecte
yenilige adapte olmus ve yeniligi kabul etmistir. Ikinci olarak ise gorseller
iizerinde de bu analiz dikkate alinmustir. Ozellikle sirketin Kasim ay1 igerisinde
gergeklestirmis oldugu Black Friday kampanyasi bu teori ile bire bir bagdasmistir.
Ciinkii sirket var olan yenilige ayak uydurarak o tarihteki tiim diger sektorler gibi
biiytik bir kampanya yapmis ve yenilige adapte olmustur. Bunu da yine var olan

dijital pazarlama kanallar aracilig1 ile duyurmustur.

Arastirma Sorusu 7: Noyanlar Sirketler Grubu Facebook sayfasinda Kullanim
ve Doyumlar Teorisi’ne atifta bulunulan paylasimlar ve bu paylasimlarin
etkilesim orani dogru orantida mi1? Noyanlar Sirketler Grubu Facebook sayfasinda
kullanim ve doyumlar teorisine atifta bulunulan paylasimlar analiz edilmistir. Bu
analiz sonucunda, kullanim ve doyumlar teorisine atifta bulunan paylasimlarin
etkilesim oranmi daha yiiksek oldugu gozlemlenmistir. Ornegin, sirket siirekli
tilkketiciye tatil, deniz, kum, giines gibi olgular1 sundukca ve tiiketicileri belli bir
doyuma ulastirdikca o gonderilerin sonucunda etkilesim oranlari artmastir.
Tiiketici, kullanimlar ve doyumlar teorisinde de bahsedildigi gibi doyumu aldig1
bir seyi kullanma yoniinde ilerlemektedir. Burada da, kullanim ve doyumlar
teorisi goz Oniinde bulundurularak incelenen paylasimlarda da bunun aktif

kullanildig1 paylagimlarin etkilesim oran1 daha yiiksektir.

Aragtirma, KKTC’de var olan insaat sirketleri arasinda Ornek bir sirket olan
Noyanlar Sirketler Grubu iizerinden gergeklestirilmistir. Arastirma dijital anlamda ve

yenilik¢ilik anlaminda olduk¢a 6nem tasimaktadir. Gergeklestirilen arastirmada,
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dijital pazarlamanin emlak sektorii i¢in nasil kullanildigina dair bir 6rnek olmustur.
Iletisim temelli bir calisma oldugu icin, aslinda emlak sektdriiniin dijital pazarlama
iletisimini ortaya koymustur. Dijital pazarlama iletisimini gergeklestiren Noyanlar
Sirketler Grubu tizerinden gelistirilen arastirma, bu sektorde dijital pazarlama
kanallarinin nasil kullanildigi ve hangi yonde olduguna dair bulgular sunmustur.
Buna ek olarak iletisim temeli olan Rogers’in yeniligin yayilma teorisi ve
kullanimlar ve doyumlar teorisine de atifta bulunarak iletisim literatiiriine de katkida

bulunan bir aragtirma 6zelligi tasimaktadir.

Ayrica bu arastirma, KKTC’de var olan emlak sektdriine yon gdsterici olma 6zelligi
tagiyan bir aragtirma olarak literatiire girmistir. Daha 6nce bu sekilde bir aragtirma ve
calisma hi¢ gergeklestirilmedigi i¢in, literatiirde bundan sonra bdyle bir ¢alisma yer
alacaktir. Buna ek olarak, daha sonraki caligmalar bunun iizerinden gelistirilerek
literatiire daha fazla katki konma imkan1 saglayacaktir.

5.3 Ileriki Cahsmalar icin Oneriler

Bu calisgma, KKTC’ de yer alan insaat sirketlerinin gerceklestirmis oldugu dijital
pazarlama ve dijital pazarlama kanallari ile ilgili olarak gerceklestirilen ilk ¢alisma
olma 0Ozelligi tasimaktadir. Boylelikle, bu arastirmanin daha sonra gerceklestirilecek
olan ¢aligmalara Ornek olabilecegi ve yol gosterecegi dusiiniilmektedir. Bu
caligmada nitel igerik analizi teknigi kullanilarak, ortaya bir sonu¢ konmustur. Buna
ek olarak ilerde gercgeklestirilecek olan caligmaya anket gibi nicel bir arastirma
teknigi uygulanabilir. Daha ileriki bir ¢caligmada, KKTC’ de yer alan tim insaat
sirketleri ¢alismanin evrenini olusturabilir ve bir birleri arasinda karsilastirma
yapilabilir. Buna ek olarak dijital pazarlama gergeklestirilen Instagram, Twitter ve

websiteleri gibi bagka dijital pazarlama kanallar1 da arastirma olarak incelenebilir.
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Tim bunlarin da incelenmesi ve analiz edilmesi Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti

icerisinde olduk¢a 6nemli birer kaynak olma 6zelligi tasiyabilecektir.
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