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Gamze YILMAZ



ICINDEKILER

YEMIN METNIL ... e I
TUTANAK ..ot HATA! YER iSARETi TANIMLANMAMIS.
ICINDEKILER .....oovuiviiteicieieeceeese st sesae s st s s iii
(0772 235 AT Vi
ABSTRACT ..ottt sttt n st s st tan s Vil
TABLOLAR LISTESI.....oooiiiiitcecee ettt Viii
KISALTMALAR LISTESI.....ooiiititeeceeieeee ettt X
(€31 238 13T 1
BIRINCI BOLUM
DIJITAL PAZARLAMA UYGULAMALARI
1.1DIHTAL PAZARLAMA . ......iiiiii e, 3
1.2.DIJITAL PAZARLAMANIN TANIMI VEONEMI ................oooii, 3
1.3. DIJITAL PAZARLAMANIN KAVRAMSAL CERCEVESI.................... 4
1.4. DIJITAL PAZARLAMANIN TEMEL UNSURLARI................coeouni.... 4
1.5.DIJiITAL PAZARLAMANIN TERCIiH EDILME NEDENLERI................ 7
1.6. DIiITAL PAZARLAMANIN SAGLADIGI YARARLAR...................... 8
1.7. DIJITAL PAZARLAMANIN DEZAVANTAIJLARI.......................... 10

1.8.DIJITAL PAZARLAMADA KULLANILAN BASLICA YONTEMLER....10
1.8.SEO (Arama Motoru Optimizasyonu) ve SEM (Arama Motoru

Pazarlamast)........o.oiuiiii 11
1.8.1. Gortntiilii Reklameilik (Display Advertising/Marketing)............... 13

1.8.2. Satis Ortakligi (Affiliate Marketing)........ccccoovviiiiiiiiii 13

1.8.3. Igerik Pazarlamas1 (Content Marketing)................cocoevveiniininns 14

1.8.4. Mobil Pazarlama (Mobile Marketing)................ccoviiiiiiiinn 15

1.8.5. Elektronik Posta Pazarlamasi (Electronic Mail Marketing)............. 16
1.8.6.Viral Pazarlama.............ooooiiiiii 17
1.8.7.Sosyal Medya Pazarlamasi..............ccooiiiiiiiiiiiiiiiiiieeene, 18
1.9.Geleneksel Pazarlama — Dijital Pazarlama Karsilagtirmasi.......................... 19
1.10.Kiiresel Pazarlamada Dijital Pazarlama Uygulamalari.............................. 20



IKINCI BOLUM
SOSYAL MEDYA KAVRAMI

2.1 INTERNETIN TARIHI .....coviiiiiiiiceccccee e, 22
2.2. SOSYAL MEDYA TANIMI ....ooiiiiiiiiee e 23
2.3. SOSYAL MEDYANIN TARIHI.....ccoovivoiiieeeieecceeeeeeecee e, 25
2.4.SOSYAL MEDYANIN TEMEL OZELLIKLERI ..ot 25
2.5. SOSYAL MEDYA ARACLARI ...ccoooiiiiiie e 26
2.5.LBlOQ ..ttt e s .27
2.5 2. WIKI ..ot 29
2.5.3.S08SYal AZIAT ...vviiiiiieccee e 30
2.5.3.1. FACEDOOK. .....cvciiiiiiiiiciicc 31
2.5.3.2. INSTANGIAM ....cocvviiiccieiee e, 31
2.5.3.3. TWILEEE .o 32
2.5.3.4. Forumlar..........ooiiiiiiii i 33
2.6.GELENEKSEL MEDYA VE ARACLARI......ccciiiiiiiiiiiiiiiieie 33
2.6.1.Gazete ve Dergiler..... ... 34
2.6.2. RAUY0. ...t 34
2.6.3. TeIBVIZYON. ..o 34

2.7. GELENEKSEL MEDYADAN SOSYAL MEDYAYA DEGISEN
PAZARLAMA et 35
2.8.SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI SURECI..........cooooiiiiiiiinnniii, 38
18.LDINIEME. ..., 39
2.8.2.Tanimlama. . .......ooeiiii e 39
2.8.3.COZUM UTEME. ....oeeeee e ) 40
2.8.4.Test Etme ve [zleme...............oooiiiiiiiiii i, 40
2.8.5.Baglanma...........ooiiiiiii e 40
2.8.0. BUYUME. ..ottt 41
2.9. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ TANIMI VE KAPSAMI............. 42
2.9.1. Sosyal Medya Pazarlamasinin Yararlar1 ve Sakincalart ...................... 44
2.10.ISLETMELER ACISINDAN SOSYAL MEDYA KULLANIMI............. 46

2.10.1. Sosyal Medyanin Isletmeler Agisindan Avantajlar: ve

Dezavantajlari.........o.oooiiiiii i 47



3. BOLUM
ISLETMELERDE SOSYAL MEDYA KULLANIMI UZERINE
BiR UYGULAMA

3.1. Aragtirmanin amact, hipotezleri ve veri toplama yontemi................. 48

3.2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri ve Sosyal Medya Kullanimlari..49

3.3. Ele Alian Konularin Istatistiksel Yapilar1 ve Giivenilitlikleri........... 52

3.4. Hipotez Testlerine Iliskin Istatistiki Analizler.............................. 55
SONUGC ...ttt b e s bttt s b e b e et sb e s beebease e be et e 60
KAYNALKCGA ...ttt ettt et e et e esbe e s nbeesbeeennee e 62
ERLER ..o ettt nnes 71
OZGECMIS

................................................................................... 7Hata!

Yer isareti tanimlanmamas.



OZET

KONU BASLIGI
AD SOYAD
Yiiksek Lisans Tezi, isletme Yonetimi Anabilim Dah
Damisman: Dr. Ogr. Uyesi Yasin AKSOY

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya uygulamalari, Sosyal medya kullanimi , sosyal

medya pazarlamasi

Giiniimiizde Sosyal medya yogun bir sekilde kullanilan, en etkili ve popiiler
iletisim yollardan biridir. Bu durumda geleneksel medya araglari dijital
farklilasmanin ¢esitli alanlarda etkisini hissettirdigi su anki devirde yeterli degildir.
Buna bakildiginda ¢ogu isletme sosyal medya uygulamalarini kullanarak genis
tilketici kitlesine ulagmakta, kendi isletmelerinin tanitimini daha kolay bir sekilde
yapabilmektedir. Sosyal medyanin araglart isletmelere insanlarin dikkatini
¢ekebilme, farkindalik yaratabilme, yakinlik olusturabilme, kolay ulasilabilir olma,
kisa zamanda kendini giincelleyebilme, firmalarin az maliyetle etkili reklamlar ve
tanitici faaliyetler yapabilme olanagi tanimaktadir.

Bu arastirma isletmeler deki sosyal medya kullanimin isletmeler iizerindeki
etkisini 6lgmek amaciyla yapilmistir. Inceleme sonunda, anket yontemi uygulanmis ,

anket sonuclart SPSS programiyla degerlendirilmistir.
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ABSTRACT

KONU BASLIGI (ING)
AD SOYAD
Master's Thesis, Department of Business administration
Supervisor: Dr. Ogr. Uyesi Yasin AKSOY

Key words: Social media applications, use of social media, Social Media Marketing

Today social media is one of the most effective and popular communication
ways that are used extensively. In this case, traditional media tools are not enough in
the present era, when digital differentiation has an impact in various areas. In view of
this, most businesses can reach a wide consumer audience using social media
applications and can promote their own businesses more easily. Tools of social
media to attract people's attention to businesses, to create awareness, to create
intimacy, to be easily accessible, to update themselves in a short time, to be effective
advertisements and promotional activities of companies at low cost the ability to do
s0.

This research was done to measure the impact of social media use in
enterprises on businesses. At the end of the study, the survey method was applied
and the survey results were evaluated with the SPSS program.
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GIRIS

Gilinimiizde rekabet, teknolojik gelismeler, firmalarin marka yaratma
konusunda farkli yollar izlemesi, yeni pazarlama stratejilerin ortaya ¢ikmasinda
biiyiik bir rol oynamistir. Bununla beraber internet tizerinde hizla ilerleyen asamalar,
sosyal aglarin meydana ¢ikmasini saglamistir. Web 2.0 teknolojisiyle sosyal medya
araglar tiiketicilerle isletmeler arasindaki iletisimin gelismesinde tesiri dokunmustur.
Sosyal medyanin araglariyla sosyal medya tizerinden yapilan pazarlamalar sayesinde,
isletmeler pazarlama stratejik baglamda etkinliklerini st seviyelere tasiyan

avantajlar elde etmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi sayesinde insanlar ve firmalar iki tarafli iletisim
saglanmisg, insanlarin 0 an ihtiyag duydugu tiriiniin daha kolay bir sekilde tespit
edilmesini, insanlarin gereksinimlerine kulak verip dikkatini buna vererek
yanitlayabilmelerini, mekan, zaman kavramlarina ihtiyag duymadan insanlara
erigebilir olma firsat1 verirken, sosyal medya da iist seviyelere ¢ikan rekabetle
beraber firmalarin markalar1 i¢in farkindalik saglamasi, bilinir olabilmeyi
saglayabilmesi, nitelik algisini gelistirip bunu iist diizeylere ¢ikarabilmesi ve baglilik
olusturmak igin oldukga elverisli platformlar kurulmustur. Bu, isletmelerin markasi

iciin, deger katabilme ve marka bagimlilig: yaratabilme firsatidir

Sosyal medya araglarinin mithim olan bir yarar1 da insanlarla birebir
etkilesime girebilmesidir. Bunu geleneksel pazarlamayla karsilastirdigimizda,
isletmelerin hedef kitlelerime uygun marka stratejileri gelistirilmesine olanak
saglamaktadir. Bununla beraber isletme ile insanlar arasindaki birebir etkilesim hissi
baglant1 iizerinde Iyi bir etkisi olmaktadir. Ayrica sosyal ortamdaki paylagimlar
sayesinde isletmeler tiiketici bilgilerini elde etmis bu veri tabani olusturmalarini

saglamigtir.

Pazarlama alanmmin da popiiler olan yeni iletisim aract sosyal medya
uygulamalari, giin gegtikce dikkatleri siiratle iistiine ¢ekmektedir. Sosyal medyanin
tiketici ve isletmeler tizerinde ki etkilerini tetkik eden cgesit c¢esit arastirma
gerceklestirilmistir. Bu cabalar kaplaminda ilerletilen arastirmalarda isletmeler de

social media kullaniminin isletmeler iizerindeki etkisi ve tiiketici davraniglari



incelenmistir. Aragtirmanin amaci; isletmeler deki sosyal medya kullanimin
isletmeler lizerindeki etkisinin olup olmadiginin var ise bu etkinin hangi faktorlere

gore degistiginin belirlenmesidir.

Bu gayeyle ilgili kuramsal boliimlerde; dijital medya, dijital medyanin
baslica yontemleri, internet, sosyal medya uygulamalari, geleneksel medya araglari,
geleneksel medya ve yeni medyanin aralarindaki farklar ve sosyal medya
pazarlamast mevzulari tetkik edilmistir. Arastirma kismindaysa sosyal medya

uygulamalarini kullanan isletmeler {izerinde bir uygulama yapilmistir.



BIiRiCi BOLUM
DIJITAL PAZARLAMA UYGULAMALARI

1.DIJITAL PAZARLAMANIN TANIMI VE ONEMIi

Dijital pazarlama kavrami, farklilasan sartlarin ortaya c¢ikarmis oldugu bir
sonug olarak kabul edilen pazarlama teknolojiyle birleserek erigsmis oldugu sanal,
fakat gerceklige gevrilebilen yapisini anlatmaktadir. Internet diizenegini esas almis
olan dijital pazarlama, bilgi teknolojisinin 6niimiize koymus oldugu tiim imkanlardan
yararlanarak, yapilan reklam etkinliklerinin ¢ok tesirli ve g¢ok biiyiik topluluklara
ulastirilmasini amaglayan pazarlama bi¢imi seklinde tanimlanabilir. (Merisavo, 2006:
6).

Bilinmeyen etkilesim yollar1 olusturmak dijital pazarlarinin  esas
fonksiyonlarindandir. Taraflarin yakin bir sekilde etkilesim saglayabilmeyi ve
pazarlama etkinligini ortaya koyacak olan taraf hususi olan datalari, malumatlar
aracisiz, bireysel bir sekilde insanlara ulastirabilmeyi bu kanallar araciligiyla
gerceklestirmektedir. Dijital pazarlamayla insanlarin faal bir sekilde kullandigi
internet, cep telefonlar1 ve bireysel bilgisayar yardimiyla insanlara yaklasmaya

imkan tanimaktadir(Cizmeci ve Ercan, 2015: 153).

Dijital pazarlamanin 6ne ¢ikan baska Ozelliklerine bakarsak su sekilde bir
siralama yapilabilir(Karahasan, 2012: 39):

Dijital pazarlama yapan iretici biitiin mesuliyeti tstlenmekte, miisterinin

reaksiyonlarindansa 6ncelik olarak miisterilere devamli ulasmay1 hedeflemektedir,

Dijital pazarlama yalnizca belirli bir bolgeyi degil biitiin olarak ele almakta

olan pazar, diinyanin farkli yerlerindeki tiiketicilere de 0 anda erisebilmektedir,

Tiiketicilerin feadbacklar1 tarafindan da baktigimizda dijital pazarlama,
tilketicilere 0 anda erigsebilme firsat1 vermesinin yaninda onlarin reaksiyonlarina da 0

anda erisebilmeye olanak vermektedir,

Dijital pazarlama, reklam ve tanitim noktasinda devamlilik sunan ve

degisimin her zaman i¢in olanagi olan bir alandir,



Dijital pazarlamayla beraber firmalarin istiindeki reklam ve tanitimin agirligi

biiyiik miktarda rahatlatmakta, maliyetler en alt seviyeye inebilmektedir,

Dijital pazarlama yardimiyla pazarlamanin diger tiim alanlarin da yon
gosterebilmekte ve neredeyse biitiin pazarlama mecralart dijital evrenin

faydalarindan yararlanmaktadir,

Dijital pazarlamada, misterinin iriinler ve hizmet konusunda detayli bir

sekilde bilgilere erisebilmelerine imkan vermektedir,

Dijital pazarlama gézlemle ilgili bir pazarlama zihniyetini bir tarafa koyarak

daha ¢ok datalara odaklanmis bir pazarlama diisiincesini kabullenmektedir,

Dijital pazarlama yalnizca iretici ile misteri arasindaki etkilesimi olanak
vermemekte, es zamanli olarak miisterilerin Kkendileri arasinda da etkilesim

olusturmalarina imkan saglamaktadir.
1.2.DIJITAL PAZARLAMANIN TEMEL UNSURLARI

Dijital pazarlamayla ilgili birden fazla anlatim olmakla birlikte, bu ifadelerin
basinda gelenler; e-pazarlamadir, internet pazarlamasi, ¢evrimigi pazarlama veya
interaktif pazarlama. Dijital pazarlama, esasen dort boyutta ele alinmaktadir. Bu
boyutlar siralandiginda; elde etmek, kazanmak, 6lgmek ve optimize etmek, sahip
¢ikmak ve biiyiitmek olarak karsimiza ¢ikar. Bu dort boyut birbirlerinin bir pargasi
oldugu gibi, dijital pazarlama vasitasiyla tiiketicilerle iletisim kurmaya ¢abalayan

firmalar igin stratejik olarak 6nem arz etmektedir.

Elde et metoduyla; miisteriyi satisin meydana geldigi web sayfasina
getirebilmek icin kullanilmis olan etkinlikler gz oniine getirilir. Elde et’in basta
gelen metotlariysa arama motoru optimizasyonu (SEO), sosyal medya pazarlamasi,
elektronik post pazarlamasi, gelir ortakligi, viral pazarlama ve mobil pazarlama
olarak karsimiza ¢ikar (Chaffey vd., 2013:379).



Arama motoru optimizasyonu (SEO: search engine optimization), sonug
sahifede web sayfasinin ilk baslarda bulunabilmesinden siiregelen ¢abalarin hepsine
denilmektedir. Arama motoruna Kkelimelerin yazilmasi sonucunda, kapsamli
algoritma harckete geger, ona bagli olan tiim web sayfalariyla c¢alismaya
baglamaktadir. Bu algoritma yardimiyla yazilmis olan sdzciik topluluguyla en fazla
baglantili oldugu web sayfalar1 birinci sahife en yukarida kendi yerini edinir. Aram
motorunun aramalarda hangi sahifeleri iist seviyelere ¢ikarabilecegini tayin
edebilmesi i¢in pek ¢ok dlgiit bulunmaktadir. Kimisi web sitesinde bulunan igerik ve
diger web sayfalarindan alinmis olan igeriklerdir. Aram motoru optimizasyon
olgiitlerin optimizasyonunu saglayarak popiilerligi yliksek arama motorlarinda tistteki
seviyelere ¢ikmasini saglar (Giomelakis ve Veglis, 2016:380). Social media
marketing, triinlerin ya da hizmetlerin reklaminin yapilmasma, fark edilme ve
markanin bilinirliginin st seviyelere ¢ikmasina, sirkete veya lirline/hizmete harekete
gecmesine On ayak olan, bloglarin, sosyal aglarin, igerik paylagimlarinin ve sosyal
isaretlemenin sosyal web aletleriyle yardimiyla yapilmis olan dogrudan ya da
dogrudan olmayan pazarlama etkinlikleridir (Gunelius 2011:22). Elektronik post
pazarlamasiysa; isletmelerin dijital alanlardan faydalanarak iirtinlerin reklami,
etkilesim, satim ve pazarlama etkinliklerinde elektronik post metotlarin1 kullanmig
olmalaridir. Pazarlama etkinliklerinin ¢ok siiratli, el verisli, kaplamli ve faal bigimde
degerlendirilmesine imkani vermektedir. Elektronik post pazarlamasi firmalar
yoniinden, liriin gelistirme noktasinda miisterilerin diisiince ve fikirlerinin bir araya
gelmesinde, miisteri etkilesiminde, marka imajimnin olusmasina degin pazarlama
asamalarinin her basamaginda kaplamli bir sekilde degerlendirilir (Deniz 2002:1-10).
Gelir Ortakligt; isletmenin driinlerini ve hizmetini anlagsmaya vardigi elektronik
ticaret sayfasi iistiinden gelmis olan bireylere satabilmesi sonucunda meydana gelen
komisyonu temelli satim pazarlama metodudur. Satis ortaklik seklinde de bilinen
diizende ii¢ cesit gelir prototipi bulunmaktadir. Uyelik basina édemeler, satis basmna
O0demeler, tiklama basina Odemeler bi¢imindedir (Broussard, 2000:440). Viral
pazarlamaysa baska deyisle agizdan agiza pazarlama etkinliklerinin ilerleyen
teknolojiler ile beraber dijital alanlarda meydana getirilmistir. Viral pazarlama,
trtinler ve hizmetlerin reklami, marka imaj kuvvetlendirilmesi ve satimlarinin
yiikselmesi, bir takim miisteri etkilesim aglarin1 kullanilmasidir. Internet {izerinde
isletme tizerine, Urlinler ya da hizmetleriyle alakali mesajlar gezmesiyle olusmustur
(Argan, 2006:235).



Mobil pazarlama, sirketlerin trtinleri, hizmetleri mobil etkilesim yollar
yardimiyla tanitmasidir. Hedeflenen kitlelerine aracisiz, etkilesimli ya da amaglanan
iletisim yoOntemiyle erisilebilen zaman ve yer kisitlar1 olmayan etkinliklerdir
(Hofacker vd., 2016:27). Elde etme metodunda kullanilmis olan etkinlikler

yardimiyla hedef, tiiketiciye erismek ve onlarin dikkatini ¢ekmektir.

Kazan metoduyla, elde etme metodundan sonrasinda web sayfasinda gelen
tilketiciyi kazan evresi de miihimdir. Bundan dolay: farkli etkinliklere de ihtiyag
hissedilir. Arama motorundan ve ya degisik dijital kanallardan web sayfasina gelmis
olan tiiketiciler potansiyel miisteri olarak goriiliir ve potansiyel miisteri kazanma
yoluyla reel misteri olmasin1 saglamak gerekmektedir. Bu faaliyetler;
kullanilabilirlik ve erisilebilir olma c¢abalari, miisteri kararinin arkasinda duran
diizeneklerin kuvvetlendirilmesi, igerik metodu, sayfanin ise faydali olma oranini st
seviyeye ¢ikarma, satis metinlerinde inandirict mesajlar verebilme, misterilere gore
sahsilestirme, miisterileri boliimlerine ayirabilme ve belirlenmis olan bu boliimlerle

uyumlu bir sekilde odaklanabilme gabalaridir (Chaffey vd. 2013:189)

Ol¢ ve optimize etme metodunda; dijital pazarlama faaliyetlerindeki miihim
olan kisim olarak goriilebilir. Isletmenin basarilarini dlgebilmesine, neyi dogru ya da
yanlis yapmis oldugunu analiz edebilmesine faydali olan bunun yani sira rakipleriyle
kendisini karsilagtirmasina olanak taniyan test ve analizler gerceklestirilir. Web
analiz yazilim sayesinde elde etme ve kazanma siireglerinde yapilmis olan etkinlikler
Olgiilebilir, ortaya ¢ikmis olan sonuglar yoniinde optimizasyon yapilacak boliimler
bulunur. Web sayfasinin basar1 oOlgiitleri ile rakip basar1 Olgiitleri kiyaslanir.
Tiiketicilerin umut ettikleri ve diisiincelerini anlamak igin a/b testler ve fazla
degiskeni olan testler yapilir (Smith, 2011:490).

Sahip ¢ik-biiyiitme kisminda meydana getirilmesi icap eden faaliyetler
elimizde olan tiiketicileri tatmin etmek ve o tiiketiciler i¢in en giizel hizmetleri
takdim etmektir. Kullanilabilecek yontemler ise; elektronik post pazarlamasi, fiyat
verme stratejik araglari, kisisellestirmeler, bagli kalma programlar, tavsiye

programlar, topluluklar meydana getirmedir (Chaffey vd., 2013:193).



1.3.DIJITAL PAZARLAMANIN TERCiH EDiLME NEDENLERI

[k faktdr kontrol edilebilir olmasidir. Size hususi olarak olusturulan tanitimin
biitlin istatistiklerine ulagsmaya imkan tanir. Zaman araligi, maliyeti, hedef kitle, ilgi
alanlari, yas, sehir vs. tim ayrintilar Size en uygun bigimde tayin edilmelidir.
Boylelikle tanitim sonuglar1 da hedefler yoniinde verilmis olur. Tanitimimizin kag
kisiye iletildigi, hangi sehir ve panellerden gorildiigi, ilgisini ¢eken ka¢ kisi
oldugunu ve sizinle etkilesime gectigi vs. biitiin ayrint1 ve fead backlar1 gorebilme

imkanina da sahipsiniz. (https://ata.com.tr/blog-detay/neden-dijital-pazarlama-29)

Etkili tamitim faaliyetleri ile iriin ve hizmetleriniz siiratli bir bi¢cimde
potansiyel miisterilere ulasabilir ve potansiyel misterilere ulasmak i¢in amaglarin
dogru belirlenmesi ¢ok miithimdir. Dijital pazarlamada profesyonel bir dayanaga bu
sebepten dolay1 ihtiyag duyulur. Her isletmenin, olusturulacak her tanitimin amaci,
hedefleri farklidir bu sebeple her zaman farkli hedef kitleler belirlenerek harekete
gecilmelidir. Tanirim biit¢esinin optimizasyonu saglanabilir ve sonuglarina 0 anda
erisilebilmektedir. Tanitimlar istenilen anda durdurulabilir, istenilen etki alinamadigi
taktirde degistirilebilme imkani vardir. Sonrasinda bu sonuglarin birbiri ile
karsilastirillmasina da firsat verir. Hangi iiriin ve hizmetin daha fazla ilgi gordiigiinii
belirleyip tanitim stratejilerini de 0 yonde olusturabilmeyi de miimkiin kilar. Dijital
pazarlama ile tanitim harcamalarini minimize edip karliliginizi maksimize etme
firsati  vermektedir.08.08.2019 (https://ata.com.tr/blog-detay/neden-dijital-
pazarlama-29)

Giintimiiziin kosullarinda isletmeler asagidaki yer alan nedenlerden dolasiyla
dijital pazarlama segmektedir. Bahsi gecen nedenle ise asagidaki gibidir (Akar ve
Kayahan, 2007);

« Satis: Dijital pazarlama satiglar1 st seviyelere tasir. ¢evrimdist hizmetler
verilemeyen tiiketicilere daha biiyiik dagitim kanaliyla ya da magazadakilere
oranla daha biiytik iiriin siniflarinda veya bagka yollarla karsilastirildiginda

daha az fiyat vererek satig oranini iist seviyelere ¢ikarabilmektedir.



* Hizmet: Dijital pazarlama ek deger kazanmaniza imkan tanir. Tiiketicilere
cevrimi¢i olarak fazladan yarar saglayip ve ya gevrimici iletisim ve geri
doniis yontemiyle triiniin ilerleyisi hakkinda bilgilendirerek ek deger

kazandirabilmektedir.

« Konugma: Dijital pazarlama tiiketicilere yakinlagsma olanagi verir. Bu web ve
email forumlar ile anket kanaliyla ¢ift tarafli iletisim olusturularak, resmi
arastirma kanaliyla ¢evrimici pazar arastirmalar1 yapilarak ve muhabbet odas1
diyaloglar1 resmi olmayan kanallarla izlenip tiiketiciler ile ilgili veriler
ellerine gegmektedir. Ayni sirada PR (halkla iligkiler) kanalila da tiiketicilere

cevrimici olarak ulasilarak veri elde etme olanagi vardir.

» Tasarruf: Dijital pazarlama maliyetler konusunda tutum yapma imkani tanr.
Cevrimi¢i elektronik mail, satim ve hizmet islemler sistemiyle calisan,

baskilarin ve postalarin maliyeti alt seviyelere diiser.

« Daha Fazla Duyulma: Dijital pazarlama markalar1 ¢evrimici sekilde biiyiitiir.
Icten goriinebilmenin yaninda ¢evrimici olarak yeni tecriibeler ve bilinmeyen

teklifler yaparak markalasmanin olabilmesine firsat verir.
1.4. DIJITAL PAZARLAMANIN SAGLADIGI AVANTAJLAR

Dijital olarak degisme; dijital, sosyal, mobil ve taninmamis teknolojiler
degerlendirerek tiiketiciye deger katmis olan, is siireglerinin gelismesine imkan veren
ve isletmenin yeteneklerinin iist seviyelere ¢ikmasina firsat veren yeni is yapiliglarina
ve diisiintislerine gegebilme siirecidir. Dijital pazarlama; tiiketicilerin, isletmelerin,
sektorlerin ve deger zincirlerinin farklilagsma siiratinden daha fazla siiratli ve degisik
bir degisimin altina girecektir. Bu farklilagma firmalarin is modelleri, stratejileri,
tirtin ve hizmetleri, karar alma siirecleri, miisteriye yasatmis olduklar1 deneyimlerde,
orgiit yapilarinda ve kurmus olduklar1 igbirliklerinde kendilerini kanitlamaktadir.
Siratle ilerleyen teknoloji yardimiyla bugiiniin dijital evreni, veriye, iiriin ve

hizmetlere eskiye gore daha ¢ok yolla daha siiratli diizeyde ulasimaya firsat taniyor.



Akilli telefonlar ve tabletlerin bireylerin hayatlarinda miihim bir yer tuttugu siralarda
bu aletlerin social media, mobil uygulamalarla, ilerlemis analitik yeteneklerle ve
araglar ile bitiinlesmesi miisterilerin satin alabilme ve siparisleri verebilme
etkinliklerini  yaparken kullanacaklar1 limitsiz veriye erisebilmesine firsat
vermektedir (Smith, 2011:492).

Dijital pazarlamalar, genel olarak internetteki pazarlamalaruna &zen
gostermesinin yaninda internet kullanimini gereksiz goren baska yollarin kullanilmis
olamasi da olasidir. Sabit telefonlar, cep telefonlari, mmsler ve smsler, banner
tamtimlar ve dijital agik alan bir takim teknolojik gereglerden de
faydalanmaktadirlar, tiiketiciler aracisiz bir sekilde tirlin ve hizmetlere katilmasinin

arkasinda durmaktadir (Chaffey vd., 2013:337)

Isletmeler de geleneksel marka olmasinin yani sira oldugumuz devirde dijital
marka imaji olusturmak ve markanin kiymetini list seviyelere ¢ikartmak biiylik Gnem
arz etmektedir. Dijital ortamin sundugu olanaklardan faydalanan isletmeler, bu yollar
yardimiyla genis topluluklara eriserek iiriin ve hizmetlerinin reklamin1 yapmakta,
satim ve siparisler Yyapabilmede, satim sonrasinda tiiketici etkilesimlerini
yonetebilmekte, tiiketicilerin fikrini basit¢e ulastirabilecegi firsatlar tanimaktadir
(Wymbs, 2011:95).

Geleneksel olan pazarlamalar bugiin tesir etkisi giderek bitmeye baglamis.
Ilerleyen teknolojilerin insanlarm hayatlarindaki 6lgiitlerinin farklilastirdigr bir takim
aligveris ve tiketim alisila gelmisliklerini de farklilastirmistir. Firmalar igin
degismek ve fark edilebilmek giderek gii¢c bir hal almaya baslamistir. Bu degisimi
fark eden firmalar dijital alanlar ile hedef Kitlelerine daha siiratli bir sekilde erisim
saglamaya ve tanitim maliyetlerinin genis bir boliimiinii bu mecraya yatirmaya
baglamislardir. Kimi zaman biiyiik topluluklara sesini duyurmak yerlerine en dogru
olan hedeflenen toplulugu belirleyip etkilesime ge¢menin tesiri daha biiyiik
olabilmektedir. Dijital pazarlamanin kontrol edilebilme 6zelligi de geleneksel
pazarlamaya gore daha iist seviyelerde oldugu icin isletmeler dijital pazarlama
etkinliklerine konsantre olmaktadirlar. Dijital pazarlama isletmelere iki miithim fayda
saglamaktadir. Hedeflenmis olan topluluga yonelik yapilabilmesi ve eylemlere,
hedeflere erisebilmenin kontrol edilebilir olabilmesidir.



Bu kazanimdan dolayi dijital pazarlamanin manasi isletmeler igin her gecen giin iist

seviyelere ¢cikmaktadir (Royle ve Laing, 2014:68).
1.5. DiJITAL PAZARLAMANIN DEZAVANTAJLARI

Cogu yararmin yani sira dijital pazarlamalarin isletme ve miisteriler tarafinda
olumsuz yonleri de vardir. Bunlarin birincisi firma tarafindan bakildiginda telif hakki
olarak gosterilmektedir. Dogal olarak firmalarin hazirlamis oldugu dijital pazarlama
etkinlikleri diger firmalar tarafindan zorlanilmadan kopyalanabilir, ayrica marka
adlar1 ve amblemleri de taklit edilebilmektdir (Safko, 2009:190).

Pazarlama etkinligi interneti esas aldiklarindan dolayi, internette meydana
gelen aksaklik ve kopukluklar bazi zamanlarda miisterilerin zamanlarindan ¢alma,

dijital pazarlamanin eglenceli yanina zarar vermektedir (Todor, 2016:51).

Bunun yanisira dijital pazarlamanin tamami ile teknoloji temelli olmasi,
bazen aksamalarin yasanmasma imkan saglamaktadir. Dijital alanlar ne yazikki
tirtinleri satin almadan dokunabilme, el ile tetkik etme firsati sunmadigindan dolay1
bilhassa geleneksel araglar ile aligveris yapmay1 tercih eden yaslilar i¢in ilgi ¢ekici
bir yol olmaktan ¢ikmaktadir. Bagka bir kotii tarafi ise elektronik alanda yapilmakta
olan para aktarma isleminin kisilerde giivenlik ve gizlilik mevzularindan dolay1
giiven hissinin tam manasiyla verememekte ve giivenligin tam olamamasindan otiirii
kisiler dijital ortamda para aktarma kisminda korkmaktadirlar (Wind ve Mahajan,
2002).

1.6.DIJITAL PAZARLAMADA KULLANILAN BASLICA TEKNIiKLER

Dijital pazarlama, internet sitesinden maillere gelinceye kadar, dijital
pazarlamanin altinda yer alan getirisi yiiksek olan mecralarda yer almak ve kitleye
erisebilmektir. Dijital pazarlama bilirkisileri, bir pazarlama etkinligine ge¢gmeden
once, hangi dijital pazarlama metotlarinin onlar1 amagladig1 basarilara gotiirecegini

bilmeli ve ¢alismalarim1 bu metotlarla desteklemelidir.

(https://wmaraci.com/nedir/dijital-pazarlama)
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1.6.1. SEO (Arama Motoru Optimizasyonu) ve SEM (Arama Motoru

Pazarlamasi)

Dijital pazarlamada esas olan miithim konulardan biri de SEO (Arama Motoru
Optimizasyonu) c¢alismasidir. E-ticaret siteleri tdstiinden satis yapmakta olan
isletmeler ¢ok mithim olan SEO c¢alismasi, esas manada web sitesinin arama
motorunda yaplan aramalarda iistlerde yer almasi i¢in yapilan ¢alismalarin tiimiidiir.
Bu ¢alismada web sitesine uyumlu 6zellikler ve muntazam bir sekilde icerik girisi
yapilir. Web sitesinde satisa ¢ikarilan iriinler yada hizmetlerle ilgili tiiketicilerin
arama motorunda digerlerine gore daha fazla aradigi sozciikler belirlenerek bu
sOzciikler iistiinden yapilacak olan c¢aligsma ile, web sitesinin kullanicilarla iletisime
gegme oranini biiyiik Olc¢iide yiikselterek dijital pazarlamanin tesiri list seviyelere

cikarilabilir.

(https://siradisidigital.com/blog/isletmeniz-icin-etkili-dijital-pazarlama-yontemleri)

Arama motoru optimizasyonu veya SEO, bir internet sayfasinin arama
sonuglarinda kendine {ist seviyelerde yer edinebilmesi i¢in yapilmis olan islemlerin
timiidiir. SEO vasitasiyla bir internet sayfas1 dogal bir sekilde trafik alabilir, ticret
o0demeden internet sayfanizi insanlara pazarlama olanagi verir. SEO ile diizenli
tanitim harcamalar1 yapmaya gerek duymadan {icret Odemeden trafikten
yararlanilabilir. Cogu dijital pazarlama bilirkisisi i¢in basar1 elde etmek igin
amaglarin arkasinda durmanin 6nce gelen altin kurali Search Engine Optimization

(SEO)’dir ( https://wmaraci.com/nedir/dijital-pazarlama )

Internet veri tabani tarafindan bakildiginda ¢cok miihim olan arama ve ulasim
unsurlarinin en basinda SEO vardir. Aslinda SEO, internet Gistiinde kullanilan ve ¢ok
yayginlasmis durumdaki arama motorlarinin i¢indekilerim iyilesmesi igin yapilan bir
metodudur. Bundan dolay1 bir internet sitesi insanlar i¢in daha basit bir sekilde
ulagim saglanabilir ve aramis oldugu &zellikteki kaliteye gore daha dikkat cekici
kilabilmektedir (Puchkov, 2016: 5).
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SEO sistemi bir internet diizeneginin kurulmasindan sonra gelen donemde
diizenlenebilse de en iyi sonug bir internet sahifesinin ortaya ¢ikis doneminde
ellerine gegmekte. Sitenin igerigi konusundaki verilerin ilk 6nce, kaliteli, detay ve
kilit s6zciik olabilecek bir yolla internetin istiinde kaydolmasi neticesinde insanlar
arama yaptiklarinda kaliteli bir sonuca ulasabilmektedirler (Sirovich ve Darie, 2007:
5).

Dijital pazarlamanin en temel tekniklerinin basinda gelen sosyal medya
pazarlamasi, markay1 6ne ¢ikarmak ve sunulmus olan igerikle markanimn bilinirlik ve
taninma oranini iist seviyelere c¢ikarmayr amaglamaktadir. Markayr amaglarina
tasimada kayda alinir sekilde yardim eden sosyal medya pazarlamasi sayesinde; yeni
satiglar yapabilir, potansiyel tiiketicilere erisilebilir ve internet sayfaniza trafik

olusturabilirsiniz.

(https://wmaraci.com/nedir/dijital-pazarlama)

SEO’nun yani sira, SEM bilhassa pazarlama tarafindan bakildiginda amaca
yonelik bir kavram oldugu, dijital pazarlama anlaminda ¢ekismenin {ist seviyelerde
oldugu ortamlarin ilk sirasindadir. SEM, internet {istiinde, bir {iriin ya da hizmetin
Ozellikle tutundurulmasi igin, arama motorlarinda iist diizeylerde yer almak i¢in
tireticilerin arama motoru sirketleri ile finansal manada bir igbirligi i¢inde olmalaridir
(Moran ve Hunt, 2005: 2-3).

SEM sistemi ile beraber, arama motorlarina 6denmis olan paralarin timii ile
reklam ve miisterinin ilgisini ¢gekmek anlaminda etkin olmasi olasilig1 yoktur. SEO
tabaninda, firmalarin etkinliklerine ve reklam g¢abalarina dair anahtar sézciikler yine
sisteme katilmalidir. Bu anahtar sozciikler yine amaca yonelik olmali ve arama
motoruna yapilacak 6deme ile beraber olumlu bir etki olusturmasi s6z konusudur

(Ramos ve Cota, 2008: 12).

SEM’in en biiyiik avantaji, coktan motive olmus ve ¢dziim arayan bir kitleye
aninda erisebilmenizdir. Tipki sizinki gibi bir {irlin veya hizmeti bulmak i¢in bir
arama motoru kullaniyor olmalari, onlar1 satin alma olasilig1 yiiksek olan nitelikli

misteriler haline  getirmektedir.  (https://www.ihs.com.tr/blog/en-etkili-dijital-

pazarlama-yontemleri/) 09.08.2019
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1.6.2.Display Advertising/Marketing (Goriintiilii Reklamcilik)

Elektronik bir afis seklinde goriilebilecek olan display advertising sik se¢ilen
ve siiratli bir sekilde genisleyen tanitim alanlarmin ilk sirasinda yer almaktadir.
Display reklamcilikta esas kural internet siteleri iistinde var olan ve sitenin
sahiplerinin firsat ve miisaade ettikleri alanda, bazilari hareketli bazilar1 ise

hareketsiz olan tanitim afislerinin yer almasidir (Papadimitriou vd., 2011: 1019).

Display reklamcilik i¢in asil olarak g6z oniinde bulundurulmasi gereken
nokta reklamin sunulacagi internet sitesinin popiilerligidir. Buna beraber konusu
gegen internet tanitim yapacak olan firmaya reklam verme hakki olarak ne kadar siire
verecegidir. Bu bi¢imde ele gegirilecek alan ve reklam etkinligine dair yatirilacak
olan finansal miktar1 firmalar karara baglayarak ne durumda ve ne denli bir
genislikte internet sitesi listiinde yer alimacagina dair karar alinmaktadir (Chapelle,

Manavoglu ve Rosales, 2015: 1).
1.6.3.Affiliate Marketing (Satis Ortakhgi)

Konusu gegen zorunlulugu en iyi sekilde algilayan taraflarin iginde
bulunduklar1 tanitimla ve pazarlama metodu olan affiliate marketing taraflar i¢in ¢ok
kazangh bir islem olarak belirtilmistir. Buna dayanarak affiliate marketing
sisteminde Once gelen taraflar {irliniinii ya da hizmetini satmay1 hedefleyen taraflar
ile bu satisa aracilik edecek internet siteleridir. Bundan dolayir saticilar da,
kendilerinden tanitim ticreti almadan, sadece satilan her mahsul bas1 kar payin alan
internet sayfalar1 ile birliktedirler. Asamay1 takiben miisteriler igin ise daha kiiglik
maliyetlerle bir iiriin almak ve biitge tasarrufu saglamak muhtemeldir (Chachra,
Savage ve Voelker, 2015: 41).

Uretici ve aracilar taraflar i¢in daha diisiik maliyete ve zamandan arttirim
yapabilmesine yardimci olan affiliate marketing bilhassa tanitim maliyetlerinde

onemli diizeyde azalma yagsanmaktadir.
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Ureticiler satisa c¢ikardiklar1 iiriinlerin her biri icin komisyon &deme hususunda
sozlestikleri taraflarin kendileriyle ilgili yaymladiklart tanitimlar1 yardimiyla hem
ticret ddemeden tanitim yapma hususunu bi kenara birakmakta hem de aracya verilen
kiiglik diizeydeki komisyonlar ile kendilerine birden ¢ok magaza agmis gibi biiyiik

bir yelpazede satis ve reklam yapabilmektedir.

Satis ortakligi aracinin firmalar tarafindan temel olarak bakilmasi gereken
islevi, komisyon aracilig1 tanitim yapma miisaadesi alinmis olan internet sitelerinin
sayis1 yiikseldik¢e firmalarin Kkendilerine ciddi manada bir pazarlama agi
olusturmalaridir. Bu ag iginde reklamlar ayirt edilebilmekte, konusu gegen internet
sitesinin elinde olan kitlesine yonelik tanitimlar yapabilmekte ve genis mecrada,

degisik bolgelerden tiiketicilere ulasilabilmektedir (JuriSova, 2013: 110).

1.6.4.Content Marketing (icerik Pazarlamasi)

Content Marketing son yillarin 6nde gelen dijital pazarlama metotlarindandir.
Zira content marketing dogru secilmis bir hedef kitleye erisebilme, kitlede dikkat
cekebilme, hedef kitleyi eline alabilme ve bu kitleye bir seyler katabilmek adina
zengin, nitelikli ve benzersiz icerikler meydana getirerek, ilgili igeriklerden kar elde
edebilme metodudur. Bu durumda elde ettigimiz kitle i¢in ortaya koyacagimiz
faydali icerikler ile Kitleyi bilgilendirirken ayn1 anda tiiketiciler ile iletisime gecerek,
onlar1 aligveris yapmaya ikna edebiliriz. Bununla beraber content marketingin baska
bir faydasi ise arama motorlarinda sitenizin ve sayfalarinizin kiymetini ytikseltici
tesire sahip olmasidir. Arama motorlar1 i¢in bireylere 6zel ve nitelikli igerikler ile
bilgi paylasan siteler c¢ok giizel bir yerdedir. Boylelikle content marketing

kuvvetinden ¢ok fazla faydalanmak gerekir.

(https://www.stratejikseo.com/dijital-pazarlama-teknikleri/)
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Glinlimiiziin pazarlama evreninde ‘“content marketing” baska bir sekilde
sOylersek “igerik pazarlamasi” olarak tanman etkinlikler biitiinii firmalarin
kendilerini her manada ilgi ¢ekici yapabilmeleri igin miithim bir isleve sahiptir. Buna
gore icerik pazarlamasinda iireticiler, iirtin ya da hizmetlerini dogruca satmak yerine
hem yapmis olduklari tanitimlar hem kendilerine tanitim asamalarinda dayanak
olanlar hem de kitle iletisim araglarmin kendilerine sunmus oldugu firsatlar ile
misterilere bir Uriin ya da hizmete hangi sebeple sahip olmalar1 gerektigini
gostermektedirler. Bundan dolayr miisteriler sozii gegen {iriin ya da hizmeti satin

almak adina sartlanmaktadirlar (Lieb, 2012: 3).
Icerik pazarlamast ile firmalarin esas hedefleri sunlardir (Baltes, 2015:114):
» Markanm bilinirlik diizeyi tist seviyelere tagimak,
+ Tiiketicilerle itimat konusuna odaklanarak iletisim siireci igerisine girmek,
* Sorunlari olabildigince az tepki ile karsilasarak ¢oziime ukastirmak,
* Miisterilerin zihninde yeni bir ihtiyag¢ bi¢imi olusturabilmek,

* Bir {irlin ya da hizmet i¢in biiyiik Kitlelerde ses getirecek bir haber ortaya

koymak.
1.6.5.Mobile Marketing (Mobil Pazarlama)

Gilinimiizin modern eveninde “mobile marketing” ya da “mobil pazarlama”
olarak g6z Oniine alinan bu nokta ireticiler ile miisteriler arasindaki bagmn
gliclenmesini ve yakinlagmasini saglamaktadir. Mobil pazarlama, miisterilere 0 anda,
hem de bulunduklar1 lokasyona gore tanirtim bildirimleri, rlin tanitimlar1 ve
kampanyalara dair bilgi aktarilmasi esasina dayanmaktadir. Buradaki asil ara¢ mobil
teknolojiden faydalanmis olan araglar bir de bu araglari kullanmis olan bireylerdir
(Armagan ve Gider, 2014: 29).
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Mobil pazarlamada cep telefonlari, taginir pc, tablet bilgisayarlar vb. faal ve
tasinir durumdaki mobil aletler aract konumdadir. Boyle bir durumda tiretici smsler,
mmsler, elektronik postalar, web siteleri ve baska isitsel, gorsel yollar yardimi ile
tiikketicilere kendisi, mahsuller, hizmetler, markasi, etkinlikler ve indirimleri bir takim

tanitict mevzular iizerine malumat aktarabilmektedirler (Karagoz ve Caglar, 2011: 3).

Masaiistii ara¢ kullanim orani uzun zamandir mobil cihaz kullanim oraninin
arkasinda kalmis oldugunu gorebiliriz. Gegen sene Google da “Mobile First”
zihniyetini ortaya ¢ikararak, mobile ¢ok deger verdigini gostermis oldu. Mobil
pazarlama; mobil cihazlar vasitasiyla yapilmis olan etkinlikleri barindirmaktadir.
SMS pazarlamasi uzunca bir siiredir kullanilan bir metot olmakla birlikte akillara ilk
gelen metotlardandir. Bunun yani sira mobil pazarlama genellikle mobil araglar
tstiinden yol kat ediyor. Mobil uygulamalar vasitasiyla, degisik oOzellikler ele
alinmasiyla hedef Kitlenin belirlenmesiyle veya konum baz alinarak pazarlama

etkinliklerini ilerletebiliriz.

(https://www.dijitalpazarlamaokulu.com/dijital-pazarlama-teknikleri/)

1.6.6. E-Mail Marketing (E-Posta Pazarlamasi)

Neredeyse biitiin bireylerin faal bir bigimde kullandig1 e-postalar, insanlarin
birbirleriyle aracisiz bir sekilde iletisim kurabilmesi i¢in ¢ok miithim bir gerectir. E-
mail pazarlama ¢ok uzun bir siiredir kullaniliyor olsa bile, giiniimiizde de ¢ok tesirli
sonuglar verebiliyor. Cogu birey kendisinin ilgilenmedigi konularda, igerisinde bir
¢ok link barindiran SPAM mailler almaktan huzursuz oluyor ve bu maillere
bakmadan yok ediyor. Bundan dolay1 e-mail pazarlamasi yapilirken; dogru bireyi ele
almak, zamanlamay1 dogru bir sekilde belirlemek, igerigi nitelikli bigimde hazir hale
getirmek ve kisisellestirmek gerekir. Bu bi¢gimde faal bir e-mail pazarlamas1 yaparak

iyi sonuglar alinabilir.

( https://www.dijitalpazarlamaokulu.com/dijital-pazarlama-teknikleri/)

Elektronik posta diizeneginin farkli internet uygulamalari ile bir biitiin
halinde yiiriitiildiigl, tiketicinin miisaade ve denetiminde olan, firmalarin geri fead
backlari kontrol edebildigi siireclerden ortaya ¢ikan bir pazarlama tiiriidiir (Hasioglu
2006:96).
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Pazarlama biliminin biitiiniinde ii¢ tlir e-posta mesaj igerigi vardir. Firmalar
EPP aracinda bu {i¢ igerik birbirlerinden ayristirilarak teknik olusturmalidir. Bunlarin
birincisi, etkilesimi hedefleyen mesajlardir ki, bu o6zellik e-postanin en bastaki
kullanim hedefini ifade eder. Cidden e-postanin bu denli yayilmasmin esas nedeni
siiratli ve tesirli bir etkilesim araci olmasi belirtilmektedir. ikincisi icinde bilgi
barindan mesajlardir. Tabi ki bu durumda bu mesajlarda da tanitim saklanarak
yapilmaktadir. Yalniz, miisteriyi bilgilendirici, 6gretici ve bilinglendirici mesajlar
daha ¢ok &n plandadir. Ugiinciisiinde ise tanitim igerigi dogrudan elektronik postalara
yerlestirilir. Bu tip mesajlar, biitiinliyle {irlin ve ya hizmeti 6ne getirmek, a¢ilig tarihi
gibi miithim bir tarihi iletmek, kampanyalarla ilgili bilgi paylagsmak ve satin alamaya
yonlendirme gibi hedefler igin kullanilir(Hasioglu ve Stier, 2010:62-63)

1.6.7.Viral Pazarlama

Viral pazarlama, dijital etkilesim yolarini kullanarak, igerigin yayginlasmasini
amaglayan ve belirlenen hedef kitleye uyumlu bir bigimde ve en samimi sekilde
erismesini hedefleyen bir pazarlama metodudur. “Viral” s6zciigiiniin adi, viriislerin
yayilma seklinden gelmektedir. Ciinkii viral pazarlama uygulamalar1 biyolojik bir
viriis kadar siiratli bigcimde yaygin bir hal almaktadir. Tiirkiye’de 40 milyondan fazla
internet kullanici olmasi ve sosyal medyayi faal olarak kullanilmasiyla beraber viral
pazarlama kullanimi st seviyelere ¢ikmustir. Viral pazarlama genel olarak bilgi
paylasmak ve eglence videolari olusturmak distiine kullanilmaktadir. Geleneksel
pazarlamayla karsilastirildiginda viral pazarlama; ¢ift yonlii etkilesim, az maliyetlerle
gerceklestirilmesi, daha biiyiik bir kitleye erisebilmesi, zaman ve mekana bagiml
olmadan, kampanyalar i¢in basitlik, promosyon verimliligi ve daha basit 6l¢iimleme

gibi pozitif yonlerini belirtmek gerekir

(https://www.academia.edu/6085085/V%C4%BORAL_PAZARLAMA_VIRAL_MA
RKETING - Gurkan_Ulusoy ).
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Viral pazarlama kullanilarak amaglanan biiyilik ilgiyi canlandirmak icin ve
ilgisi azalmig olan kitlenin bu g¢alismay1 paylasmasini saglamaktadir. Normalde
firmalar tarafindan video prodiiksiyonu televizyon tanitimi igin ortaya konmaktadir.
Son donemde, bunu ¢ok fazla maliyetli olan ve geleneksel gorsel etkilesim araglari
araciligiyla gostermektense, hemen hemen her giin daha ¢ok firma ilgi cekici
prodiiksiyonlar  gerceklestirerek dijitalin  kuvvetinden ve siiratli erisimden
yararlanarak viral olarak yayma kanalin1 kullanmaktadirlar. Bilhassa Tiirkiye i¢in
bakildiginda bugiin genglere tesir etmek isteyen firmalarin viral pazarlamanin yarari
daha ¢oktur ve basari ihtimali daha iist seviyededir. Bilhassa Youtube ¢ilginligindan
sonra siddetle anilmaya baglanan "video pazarlama" da temel olarak viral
pazarlamanin faal yolu olan video ile viral olarak ortaya koymayi konu
almaktadir(Agikel, Celikol, 86)

Viral pazarlamayr video haricinde firmanin web sitesinde veya
kampanyasindan dolayr 6zel mikro sitesinde yapacagi dikkat c¢ekici bir flash
uygulamasi da viral olarak goriilebilir. Facebook iistiinden yapilan oyunlar da buna
misal olabilir. Viral pazarlamanin mithim mevzularindan biri, tiiketici tecriibelerini
dogrudan diisiincelerini iletmektense baska baska duygu giidiilemeleri ile
yasatmaktir. Genelde eglenme, hayranlik gibi hislerin kullanabilecegi gibi tersine de
tiziintii, merhamet gibi hisler de bazi zamanlarda viral pazarlamada
kullanabilir(Agikel, Celikol, s.87)

1.6.8.Sosyal Medya Pazarlamasi

Geligen teknolojiyle beraber gelen hizli toplumla birlikte hayatimizda biiyiik
ve koklii degisiklikler meydana gelmistir. Devamli olarak hizi artan ve daha da
kiiclilen bilgisayarlar aracilifiyla diinya gorlislerimizi oldugu kadar, kisisel
aligkanliklarimiz ve hareketlerimizi de yeniden sekillendirmektedir. Gittigimiz her
yerde, yanimizda bulunan telefonlar yardimiyla daha siiratli bir iletisim kurabilir ve o
anda bilgiyi elde etme firsatina sahip bir ortamdayiz. Kisilik olusturma ve kendini
ortaya ¢ikarma yollar1 da yeniden yeni bir boyuta sahip olmaktadir. Bireylerin
dogrudan katilm saglayabildigi yeni bir tiir etkilesim olusmustur. Sosyal medya
olarak isimlendirilen ve geleneksel medya araclarmin tam tersi olan normal
insanlarin faal olarak katilmasiyla birlikte saglanan bu yeni alandaki etkilesim

ortaminda, tepeden tirnaga ¢ok daha siiratli ve daha degisik bir sekilde olugmaktadir
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(Talimciler, 2013: 16).

1.7.Geleneksel Pazarlama — Dijital Pazarlama Karsilastirmasi

Pazarlamanin geleneksel olarak kullandigi konular geleneksel bir anlayis

olusturmakla beraber oObiir tim pazarlama metotlarin1 da igine almaktadir. Bu

bigimde pazarlama, i¢cinde birbirinden degisik dgeleri bulunduran, genis kapsamli bir

literatiiriin tamamina doniismektedir. Lakin pazarlamanin i¢inde bulunan gesit ¢esit

geleneksel pazarlama anlayisindan degisik 6geleri de bulundurabilmektedir. Bunlarin

bir tanesi olan dijital pazarlamalar daha farkli pazarlama bi¢ciminden s6z etmektedir.

Bu anlayisa dayanarak dijital olan pazarlamayla geleneksel olan pazarlamalar

aralarinda Kimi baskaliklar oldugunu belirtmek miimkiindiir. Sunlardir (inanoglu,

2009: 114):

Bilinen manadaki pazarlamani esas unsuru tiiketicidir; dijital
pazarlamadaysa sistemin en tesirli, belirleyen 6gesi teknoloji ve dijital

pazarlamanin techizatidir,

Geleneksel pazarlama anlayisinin iginde tiiketici pozisyonundaki
insanlar  birbirlerinden  degisik yerlere yerlestirilip gruplara
ayristirilabilirken dijital pazarlamalarda kullanilmis olan, insanlari
sanall ortamlarda sosyallesmesini saglayan ag birden bire birbirlerine

¢ok benzeyen tiiketici Kitlelerinin olugsmasina olanak tanimaktadir,

Pazarlamanin miisterilerle ilgili veri edinme ve ¢6ziimleme yapabilme
noktasinda alisilagelmis metotlar1 vardir ve bu metotlardan ele
gegirilecek sonuglar belli bir siire i¢inde elde edilmektedir; fakat
dijital pazarlama da tiiketicilerin reaksiyonlarina, timit ettikleri ve
begenileri lizerine esas fikirler anlik olarak ele gegirilebilmekte ve

degerlendirilebilmektedir,

Geleneksel pazarlamada tanmitim taktikleri onemli diizeyde ayni
ortamda seyrederken dijital pazarlamadaki tanitim anlayist devamli
farklilik igindedir ve sonu olmayan yeniliklere basit bir sekilde

entegre olabilmektedir,
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» Dijital pazarlamalar nasil bir pazarlama ¢esidi de olsa giiniimiiziin
pazarlama sistemi ortaminda dijital evrenin verdigi gerecler

pazarlamanin istikametini ve seklini belirtmektedir.

« Pazarlama da bilinen algilama sekli, giin i¢inde belirlenmis bir siire ve
belli ortamlarda tiiketicilere erisebilmektedir; dijital pazarlamada ise
teknolojinin verdigi istiinlikkler yardimiyla rastgele bir bicimde siire

siirt yoktur,

* Pazarlamanin geleneksel diislincesinin yalnizca reklam yapmak ve
uriinler veya hizmetleri alimli hale getirmektir; fakat dijital
pazarlamalarin {rtinler veya hizmetler konusunda vermis ayrintili

verilerle bireyleri ¢ok fazla firma ve ya markayi igine almaktadir,

» Geleneksel pazarlamanin saptama mevzusunda en ¢ok miiracaat ettigi
konu gozlem yapmakken dijital pazarlama biiyiik bir o6lgiide

matematiksel veriler tistiinde durarak bir gidis yolu belirlemektedir,

» Pazarlama bilindigi gibi, genellikle iiretici ile kisiler arasi etkilesimi
ilerletmek ve kuvvetli tutmaktadir; dijital pazarlama bunun yaninda
miisterilerin, birbirine benzeyen zevklerine, alisilagelmis alisveriis
davraniglarina giivenerek insanlarin beraber etkilesim igine girmeleri

ve yakinlagabilmelerine olanak tanimaktadir.

1.8.Kiiresel Pazarlamada Dijital Pazarlama Uygulamalar:

Pazarlama tarafindan mevzuya bakacak olursak diinyanin degisik
kisimlarinda benzer uygulamalar géz oniine gelebilse de bu uygulamalarin benzer bir
hal almasma olanak taniyan esas unsurlarin baginda teknolojik ilerleme yer
almaktadir. Teknolojinin ilerleyisi ile beraber bireyler birbirlerine yaklasirken ayni
anda kiiltiirel olarak ilerleyis siirat kazanmistir. Teknolojik geregler yardimiyla
diinyanin degisik kisimlarindaki insanlarin beraber ve uyum igerisinde davranacak
hale gelmesi miisterilerin timit ettiklerinin {iste seviyelere ¢ikmasinin yaninda bir

uyum da olusturmustur (Alabay, 2010: 222).
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Dijitallegsmenin son derece faal oldugu giiniimiiz evreninde teknolojinin bize
vermis oldugu en ufak vesile bile firmalar i¢in insanlarla etkilesime ge¢mek adina bir
talihtir. Bilhassa diinyanin degisik noktalarindaki insanlarla etkilesim kurmak i¢in
dijital evren kuvvetli ve aktif bir koprii gorevi tistlenmekte, bireyleri yalnizca kisi
diye ele almamis her miisteriyi de birbirlerine baglantili hale getirmistir(Bulunmaz,
2016: 350).

Baglantiya gegme mevzusundaki tesir ile dijiital pazarlamalarin tesirine
bakildiginda, kiiresel olan pazarlamalar tarafindan bakildiginda dijital pazarlamalar
ekstradan siire kazanma firsati vermekte, boylece diinyanin degisik bolgeleri
aralarinda reklam ve bir tiicaret asamasi olusturabilmektedir. Bireyler {irlinler ve

hizmet ve pazarlamalarin bigimleri boylelikle birbirlerinin i¢inde olmaktadir.
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IKiINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA KAVRAMI

2.1.INTERNET TARiHI

Internet, diinya iistiinde yaygin olan bilgisayar aglar1 birlestirilip olusturulan

ve siirekli gelisen ve genisleyen biiyiik bir bilgisayar agidir (Karatas, 2011).

Internet kelimesi Ingilizce'den Tiirkge'ye gegmis bir birlesik kelimedir ve bu
kelimenin i¢inde yer alan net kelimesi bilgisayar ag1 olarak tanimlanir. Bilgisayar ag1
karisik olarak goriilse de bu sistem karisik bir sistem degildir. Bilgi aligverisini
saglamak amaciyla iki bilgisayar arasinda kurulan ag bile basit olsa da bir bilgisayar
agidir. Bu sistemin basit olarak bir 6rnek vermek gerekirse bir is yerinde yer alan
bilgisayarin birbirine basit bir sistem olusturularak baglanmasidir. Bu aglara yerel ag
denilmektedir. Bu nokta da bahsi gegen aglarin daha genis bir ag olusturacak bi¢imde
baglanmasiyla ortaya ¢ikan ve hemen hemen biitiin diinyaya yayilan biiyiik ag
internet olarak adlandirilir (Koksal vd. 1999: 16-17).

ABD’de soguk savasin oldugu siralarda askeri gayeler i¢in gelistirilmis bir
iletisim agina internet denilmektedir. “Internet 1962°de J.C.R Licklider tarafindan,
Amerika’daki Massachusetts Institute of Tecnology’de (MIT) tartisma sundugu
“Galaktik Ag” olarak sunulmustur” (Marangoz, 2014:9).

Diinyada Internet, ilk olarak ARPANet’in 1969 senesinde kurulmasiyla
baslamis ve ABD Savunma Bakanligi’nda olusturulmustur . bundan sonraki sonra ki
donemde, es ag tstiinde ilerletilen TCP/IP protokolii, 1983 yili ve sonrasinda
ARPANEet’in iistiinden kullanilmistir. Internetin omurga agini ilk olarak 1986
yillarinda NSFNet gergeklestirmistir. Bundan sonra, 1989 senesinde halka agilan
internet; 1990 senesinin Haziran ayinda kullanimdan kaldirilan ARPANet’in yerine
ABD, Avrupa, Japonya ve Pasifik {ilkeleri ticari ve hiikkiimetlerin isletttigi omurgalar
elde etmis, TCP/IP protokolii ve Internet 90’1 senelerin ve sonrasinda onemli
derecede bir hizla gelismistir. Ticari olarak internet 1991 yili ve sonrasinda
gelismeye baslamigtir (Parlak,2005:26).
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2.2.SOSYAL MEDYA TANIMI

Sosyal medya; karsilikli iletisim Kkurabilme, giiven saglayabilme, baska
bireylerle etkilesime ge¢cme ve bu Kkisilerle iletisimde kalabilmede bilisim
teknolojilerinin istimal edilmesiyle ilgilidir. Gelisen teknolojiyle birlikte biitiin
alanlara kaynak olan sosyal medya kullanicilarinin sayisi her giin daha da ¢ok
artmaktadir(Islek, 2012: 20).

Sosyal Medya, kullanicilara, diisiincelerini, ilgi duyduklari igerikleri ve
bilgileri paylasma imkani vererek karsilikli etkilesim igerisinde olmay1 saglar

(Sayimer, 2008:123).

Sosyal medya, Kullanicilara profillerinde yada baska kullanicilarin
profillerinde, duygu ve disiincelerini veya ilgi duyduklar igeriklerle ilgili
paylasimlara olanak saglayarak kullanicilar arasinda etkilesim olusmasina olanak
taniyan online uygulamalar ve web siteleri i¢in kKullanmis olan bir addir. Katilim
saglamay1 ve ilgili olmaya Ozendiren internet grup olusturmaya ve ag kurmaya

yardimer olmaktadir (Hepkon, 2011: 160)

Sosyal medyanin kisilere verdigi ayricaliklar arasinda kisisellik ve denetimin
kullaniciya ait oldugu hizmetler vardir. Burada paylasimlarin timi kullanicilarin
denetimindedir. Bilgilerin ve verilerin isleyisi buna uyumlu bir bigimde
saglanmaktadir. Bireyler gormekten hoslandiklar1 sayfalari, uygulamalari ve
profilleri engelleyebilmektedir. Kullanicilarin kiiltiirel 6zellikleri, inanglar1 ve
yasayis bigimleri fark etmeksizin kisiler internet iizerindeki bu uygulamalarda aktif
olabilmektedirler (Biiyiikaslan, Kirik, 2013: 75).

Sosyal medya, kisilerin birbirleri arasinda baglanti olmadan gelisen ve
kullanicilarin istedikleri bilgiyi, diistinceyi ve fikri daha dnce gormedikleri insanlarla

paylasabildikleri online araglar olarak da agiklanabilir (Aydede, 2006: 43).

Sosyal medya, kisilerin diisiince ve tecriibelerinden meydana gelen, dogal,
ictenlikle bir iletisim kurma ve paylasim yapmalarina olanak taniyan g¢evrimigi bir
ortamdir. Temelinde, bireylerin ortak bir alan da bir araya gelmesi ve birden fazla
konuda iyi bir sekilde hilkme varmak igin daha fazla bilgiye erisim olanagi
saglamaktadir (Aksoy, 2009: 31).
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Social media, video, resim, blog ve sosyal paylasim aglarinin giinliik
yasantinin cayilmasi miimkiin olmayan bir 6gesidir. Ve bireylerin hayatinda yer
bulmustur. Bilinmeyen, degisik bir sanal alan ortaya ¢ikarilarak, malumatin
paylasilabilmesini, igeriklerin okunabilmesini izlenebilmesini ve karsilikli iletisimleri
“sanal iletisim” etrafinda toplamaktadir (Akar, 2011: 13).

Bu kavram iizerine birgok tanim yapilabilir. Social media Bruns ve
Bahnisch’e i¢in, internet teknolojisi listiine kurulmus sosyal etkilesim ve iletisime,
paylasmaya imkan saglayan internet platformlar1 olarak goriilebilmekte; bireylerin
baska bireyleri kolay bir sekilde etki altina almasini saglayan etkilesim ve iletisim
teknolojileri de diyebiliriz.

Sosyal medya uygulamalart bu donemde en ¢ok ragbet géren yeni medya
araglaridir. Bu durumun sebebi sosyal medya kullanicilara ayn1 zamanda sirketlere
de zahmetsiz bir ortam saglamasidir. Uretilen iiriin veya hizmeti sirketler pazarlama
taktiklerini uygularken siire acisindan tasarruf saglamakta ve zahmetsiz olarak
ulasilabilirlik imkani1 vermektedir. Kullanicilara da 0 hizmet ve iiriinler konusunda o
anda bilgiye erismesini saglamakta ve 6nceden bunlari kullanmis olan tiiketicilerin

yapmis olduklar1 yorumlari gorebilme imkan1 vermektedir (Gligdemir, 2012: 35).

Glinimiizde kullanicilar da internet alaninda igerikler sunmaktadir.
Kullanicilarin olusturdugu igerikleri, toplum tarafindan kullanilan internet iizerinde

tiretilmis olan veriler, bilgiler ve medyalar olusturmaktadir (Hepkon, 2011: 160).

Tagkiran (2009, s.80), Farklilik olusturan iletisim taktikleri ile olusturulan,
kisiler ve organizasyonlar arasindaki paylasim ve yorumlarin oldugu ortamlara
sosyal medya denilmektedir. Farkli goriislerin, degisik acilardan bakabilmenin ve
yaklasabilmenin miimkiin oldugu, ¢ikar elde etmeyi amacglayan topluluklara baglh
olmadan ve higbir kisitlama olmadan paylasilabilen, kisiye gore degisen ve tarafsiz
olarak goriilebilecek sosyal medya, kendisine iliskin uygulamalariyla iletisimi,
paylagim fazla olan alandir (Kahraman, 2014:20).

Sosyal medya kisilerin hareketlerini etki altina almada ayricaliklar
sunmaktadir. Sosyal medyada geri beslemenin kullanicilar agisindan hizli bir sekilde
ilerlemesi bu duruma ornektir. Sosyal medyanin etkili olmasi ve biiylimesi {izerine

bunun gibi ayricaliklar1 agik bir sekilde ifade etmek zordur. Hizli bir sekilde gelisen
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ve yayilan sosyal medyay1 kontrol etmek zordur (Vural, Bat, 2010: 3352).
2.3.SOSYAL MEDYANIN TARIHi

Bir ¢ok gelisme sebebiyle sosyal medya su anki halini almistir. Internet
alanindaki gelismelerle beraber ¢ogu hizmette gelismeler olmus ve bugiine kadar
gelmistir. Biiylik bir alanda hakimiyet saglayan social mediay1r en giizel sekilde
kavrayabilmek amaciyla tarihine bakmak yarar saglayacaktir (Erkul, 2009: 97).

Tom Truscott ve Jim Ellis 1979 yillarinda interneti kullanan bireylere genel
mesajlarin1  gondermelerini  imkan saglayan diinyaya yayilmis bir tartisma
uygulamasi olan Usenet’i olusturmustur. Bir¢ok Kisiyi birbiriyle es olan ag iginde
beraber olmasini saglayan Usenet, igerik {iretmi kullanic1 destekli olmasindan dolay1

kolaylik saglamasi social medianin girsimi niteligi tasimaktadir (Kaplan, 2009: 564).

2000 senesinde sosyal medya siteleri hem uygulamalar1 gelistirme anlaminda
hem de icerik tiretme konusunda bir ivme kazanmistir. Bu sirada bireyler biiyiik
capta icerik tUretmeye baslamis, profesyonel olmasa da kullanicilarin igerik
olusturmaya hevesli olmalar1 ve igerik tiretmek igin yeterli imkanlarinin ellerinde

bulundugu belirlenmistir(Scoot ve Jacka 2013:9-10).

Mark Zuckerberg ve arkadaslarinin 2004 senesinde kurdugu Facebook, sene
sonunda hemen hemen bir milyon bireye hizmet verebilir duruma gelmistir. 2008
senesinde olusturulan, temelinde video bulunan arama motoru ve web sayfasi olarak
kullanilabilen Google’dan sonrasinda bulunan YouTube, 2009 senesinin en kapsamli
arama motorudur. Twitter, 2010 senesinde mikrobloglar sitesi olarak olusturulan,
kisilerin hissettiklerini ve fikirlerini en ¢ok 140 karakter olabilecek sekilde " Tweet ”
olarak adlandirilan mesajlarla aralarinda iletisim saglayabilecekleri bir alana sahip
olmaktadir (Kara, Ozgen, 2012: 218).

2.4SOSYAL MEDYANIN TEMEL OZELLIKLERI

Sosyal Medya, bireylere diisiince, ilgi ve bilgi paylasim olanagi saglayarak
karsilikli etkilesim igerisinde olan ¢evrimigi araglar ve web siteleri igin birlikte

kullanilir(Sayimer, 2008:123).
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Bilginin, degisik fikirlerin ve tecriibelerin kamu olusumlu web siteleri
tarafindan paylasilmasina olanak saglayan sosyal medya interneti hizli bir bigimde
hayatimizin i¢ine sokmustur (Weinberg, 2009:1).

Sosyal medya da etkilesimler tek tarafli olmaz. ki tarafli ve fead backide
i¢cinde bulunduran siiregtir. Bunun daha iyi anlasilabilmesi i¢in ancak bu bir ¢ok yeni
cevrimici medya tiirlinliin agiklanmasiyla ortaya cikabilir. Bahsi gegen c¢evrimigi
medya tiirlerinin hemen hemen bir ¢ogu bu 6zellikler konusunda miisterektir (Akar,
2010: 18).

Katihm: Sosyal medya; katilimci ile medya arasindaki ¢izgiyi yok eden ve
¢evrimigi ortamda var olan katilimcilardan o anda geri bildirim alma imkani1 veren

bir yapidir.

Aciklik: Bircok sosyal medya sitesi tiim bireyler igin ulasilabilirdir ve
bununla birlikte, bilgi paylasimi, oylama, yorum yapma imkani tanir. Buna bakicak
olursak igerikleri iyi niyetle kullanmama vb. konularda engeller vardir. Belirli

igerikler sifre koruma ile koruma altindadir.

Konusma: Sosyal medya geleneksel medyanin herkese yayin (igerigin

izleyicilere dagitilmasi) 6zelligine ek olarak "cift tarafli iletisim" daha etkindir.

Topluluklar: Social media ile bir ¢ok topluluk ¢ok az zaman igerisinde faal
etkilesim ag1 olusturabilmektedir. Ilgi duyduklari alanlar ortak olan topluluklar bir

araya gelebilmektedir.

Baglanmishk / Baglantih olma: Sosyal medya tiirlerinin ¢ogu, diger siteler

ile birlesip ya da baglant1 kurup biiyiiyiip gelismektedir.
2.5.SOSYAL MEDYA ARACLARI

Social media uygulamalar1 son zamanlarin en fazla segilen alanidir. Sosyal
medya, isletmelerin ¢ikarmis olduklari iriin hakkinda kisilerin bir diisiinceye sahip
olabilmesini ve bilgiye erisebilmesine imkan verir (Biiylikaslan, Kirik, 2013: 76).
Bunun yaninda kullanicilarin isletmeler hakkinda yaptiklar1 yorumlari, istekleri,
sorular1, beklentileri izleyebilmesine firsat tanimaktadir. Sosyal medya uygulamalari

kullanim sahalar1 ve fonksiyonlar1 agagida gosterilmektedir (Kahraman, 2013: 28)
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Sosyal medya araglarini siniflandiran sekil asagidaki gibi olmaktadir.

Icerigin Sosyal Yaygimnlig

Zayif Orta Gigli
Bloglar ve Sosval ag siteleri Sanal sosyal
Gigli mikrobloglar (Fa}::ebogé) Kvb) diinyalar (Second
. (Twitter vb.) ' Life vb.)
Oznellik —
Isbirligi projeleri lgerik . Sanal oyun
Zayif (Wikipedia vb.) topluluklari diinyalar1 (World of
P ' (Youtube vb.) Warcraft vb.)
Sekil:1 Sosyal Medya Araglarinin Simiflandirilmasi
2.5.1.Blog

Bloglar social medianin ilk kullanim ornegi ve yaratilma siirecindeki ilk
kullanim aracidir. Sosyal medya ilk olarak kullanicilarin yazili paylasimlarini

saglamak amaciyla gelistirilmistir (Meraz, 2009:682).

Bloglar kisilerin farkli sosyal igeriklere ve istirak etmesini saglayan
uygulamalardir. Kisilerin bir konu ftizerindeki fikirlerini, isitmis oldugu bilgileri,
giinliik hadiseleri yazarak sunabildigi online bir ortamdir. Kisilerin bloglarda yazmis
oldugu yazilar ve igerikler, takip eden kullanicilar tarafindan degerlendirilmekle
birlikte bu kullanicilar tarafindan yorumlanir. Bu durumda bloglar vasitasiyla

diistincelerini paylasip ve karsilikli olarak iletisim kurabilirler (Celebi, 2006: 17).

Blog siteleri internetin temelidir. Merak ettiginiz seyleri, google’da arattiginiz
zaman ortaya ¢ikan sonuglardan birine girip 0 siteye erisim saglayabilirsiniz. Burada
da istediginiz cevabi bulabilirsiniz. Google size yalnizca merak ettiginiz bilgiye hizli
bir sekilde erismenize olanak tanir. Aslinda burada sizi bilgiye ulastiran google degil

bir blog sitesidir

(https://masterkazanc.net/blognedir/?gclid=EAlalQobChMIlbexnbms4QIVAVhRCh3
glwevEAAYASAAEgKzk D BWwE).

Bloglar soyle siralanabilir; kisisel, temasal, topluluk ve kurumsal bloglardir

(Karabulut, 2012: 51 — 53).
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Kisisel bloglar: Belirli bir konuda ya da farkli alanlar {izerine duygu ve
diistincelerinizi, tecriibelerinizi kendi yazma tislubumuz ile igerikler iirettigimiz blog

cesidin ediyebiliriz.
(https://musaozsari.com/2015/07/13/kisisel-blog-nedir-ozellikleri-nelerdir/)

Temasal bloglar: Bu bloglar iireten kullanicilarin belli bir alan istiine
odaklanmuslardir. Icerikler farkli mevzular iistiinde islenmektedir. Genel olarak bahsi
gecen konular siyaset, zanaat, spor, ekonomi, mutfak kiiltiirleri vb. hakkindadir
(Karabulut, 2012: 51 — 53).

Topluluk bloglari: Farkli tiir alanlarda yetkinlige sahip kisilerin veya benzer
fikirleri aktaran kisilerin {iye olarak topluluk olusturduklart bloglar olarak

aciklanabilir.

(http://blog.milliyet.com.tr/blog-nedir--milliyet-blog/Blog/?BlogNo0=135459)

Kurumsal bloglar: Isletmelerin kendi lansmanlarini yapabildikleri ve bilgi
paylagsma alanlar1 olarak planlanan kurumsal blog siteleri is diinyasinda giderek
onem kazanmaktadir. Genis kitlelere kolayca erigsebilmeye imkan saglamaktadir.(

https://www.mediaclick.com.tr/blog/blog-nedir)

Bloglar hizli etkilesime olanak tanimasi ve anlik feadback alinabilmesi
sebebiyle isletmeler tarafindan bakildiginda kullanicilarla iletisim halinde olmak ve
onlar1 daha saglikli bir sekilde tanimak gayesi ile kullanilmaktadir (Aksu, 2013: 62)

Bloglar da siklikla kullanilan terimler asagidaki sekilde gosterilmektedir.

Terim Tanim Aciklama
Blog ve Weblog kelimeleri
ayni anlamdir. Bloglar

Metin girislerini yada
gonderileri kronolojik olarak

Blog . kisisel giinliik olarak
siraya koyan bir web |\ 1o abilir. Farkl tiirde
sitesidir. -
paylasimlar olusturulabilir.
Bir paylasimda yazi, resim,
ses, video yada baska
Gonderi (Post) Bloga sahsi bilgi girisidir, | . .$ierin paylasimlarini

iceren linkler bulunabilir.
Gonderi her zaman
olusturuldugu tarih ve
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zamani igerir.

Yorum (Comment)

Paylagima yapilan yazilarak
olusturulan cevaptir.

Yorumlar blogger ve blog
kullanicilari i¢in
olabildigince kullaniglidir.
Cift taraflr iletisim
olugsmasina olanak saglar.

Haber Beslemeleri

Blogtan en son gonderilmis
olan paylasim ve yorumlarin

Haber beslemeleri RSS
yardimu ile farkli bir blogtan
en son bilgileri elde etmeye

(Newsfeed) XML boyutundaki bir  [imkan verir. Bunun yan1 sira
koleksiyonudur. bu bilgiler kisisel blogta da
yer alabilir.
Haber OI_<uyucusu Bir yada birden cok RSS"in Oku_yucu, herhangi bir blogu
Beslemeleri (Newsfeed ziyaret etmeden en son
okunmasinda kullanilir. - . .
Reader bilgileri almaya imkan verir.

Sekil:2 Bloglarda Sikhikla Kullanilan Terimler (Aksu, 2013: 62)
2.5.2.Wikiler

Wikiler, " What I Know Is ” tiimcesinin kisaltilmisidir. Burada bireylerin
rastgele bir konu belirtilip 0 mevzu {izerine bildigi malumatlar1 internette

paylasmalarina imkan taniyan bilgi siteleri olarak tanimlanabilir (Kara, Ozgen, 2012:
218).

Wikilerin tiim web siteleri icinde tilkemizde en az ilgi duyulan web siteleri
oldugu kanisina varilabilir. Wikilerin yapisinda sayfalari bireylerin meydana
getirdigi ve baskaca bir kisinin baska kisilerle olusturmus oldugu sayfalar1 kendi

istedigine gore diizenleyebilme olanagi veren web siteleridir (Kahraman, 2013: 21).

Bir agik kaynak ansiklopedisi olarak tanitilabilecek Wikipediada 200 {in

iistiinde dil vardir. i¢inde toplam olarak 28000000 makale vardir. Toplamda
kullanict sayist 8000000 un istiindedir buna karsin faal olan kullanicilarin sayisi
50000°dir bu diizenek ay bazinda bakildiginda yaklasik 6 milyar insan ugramaktadir.
Boyle biiyiik bir sistemin altyapist wiki sayfalar1 vardir. Herkese giris yapabilme
firsat1 saglayan bir uygulamadir. Benzer uygulamalar olusturulmus ve faal bir
sekilde kullanilmaktadir. igerisinde hemen hemen 300000 makale barindiran Tiirkce

uygulamada 100000 istiinde kullanictya sahiptir (Aslan, 2007: 3).
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2.5.3.Sosyal Aglar

Sosyal medya aglari, kisilerin baskalariyla birebir ve etkilesimli bir sekilde
iletisim igerisinde olabildikleri ¢evrimigi ortamlar olarak adlandirilabilir. Boyd ve
Ellison, bireylerin sinirlar1 olan bir sistem igerisinde sahsi profillerini meydana
getirebilecekleri, arkadas topluluklarindan olugmus listelerle birbirleri ile ve baska
kullanicilarla igerik iiretip paylastiklari, paylasilan iceriklere yapilan yorumlarla etki
edebildikleri web tabanli sistemlerdir.(Kara, 2012: 1452).

Insanlarin internet sayesinde bir araya gelmesini, gruplar igerisinde yer
almasmi ve kurmasini, muhabbet etmesini, icerik liretmesini ve paylagmasini, ilgi
alanlarma gore topluluklar kurmasint ya da bu topluluklari takip etme imkani
saglayan internet siteleri sosyal aglar olarak adlandirilmaktadirlar. Sosyal aglarda
kullanicilarin aralarinda kurulan iligkiler bireysel ya da profesyonel olabilir ve bu
aglar hergiin biraz daha 6nemli olmaktadir. Giinlilk hayatimizin bir pargasi haline
gelen sosyal medyada kullanicilarda i¢in de oldugu sosyal agin yapisina gore yeni
iletisim ortamlar1 vardir. Bireyler arasinda siirekli paylasim yapma imkani veren bu
aglara, enformasyonun degismesiyle bu kadar yaygin hale gelmis popiilerligini
korumakta ve gegen her saatte yepyeni sosyal araglarin meydana gelmesine sebebiyet
vermektedir (Dilmen ve Ogiit, 2010:239).

Sosyal aglar, bagka bireylerin hususi paylagimlart ve iletisim kurmalarini
saglamak i¢in erigebilecegi, bireylerin hususi web sayfasi olusturmalarina olanak

veren uygulamalardir (Kahraman, 2013:22) .

Gilinimiizde Web 2.0 ozellikleriyle baglantili olan bir ¢ok sosyal ag sitesi
vardir. Daha 6nce de soylendigi gibi Facebook ve Linkedin en popiilerleri arasinda
yer alir. Bunun yan1 sira MySpace ve Google Plus da ¢ok fazla etkindir. Sosyal ag
siteleri halkin kendi aralarinda fikirlerini, politik diisiincelerini, iirettikleri igerikleri
paylasabilme ve yeni sosyal ¢evre edinme firsati vermektedir(Vural ve Bat, 2010:
3351-3352).

Sosyal ag siteleri sadece bireylerin halka acik olarak hesaplarini kayith bir
sistem igerisin de kurmalarin1 saglamakla kalmayip, baglanti ve ya igerikleri
paylastiklart diger kullanicilarin listesini  gosterip, sistem iginde var olan

kullanicilarin iligki listelerini de gorme imkani vermektedir. Bu, sosyal ag sitelerini
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Ozgiin yapmaktadir. Bireyler yabancilarla tanisma firsatinin yani1 sira bireylerin
kendilerine ait olan sosyal sayfalarini gosterebilme firsati sunmaktadir. Sosyal ag
sitelerinde kisilerin amaci karsilikli olarak sik sik goriismedikleri kisileri sosyal
aglarinda bulundurmaktir (Kili¢ ve Onat, 2008: 1118-1119).

2.5.3.1.Facebook

Harvard Universitesi talebesi Mark Zuckerberg’in 2004’diin Subat ayinda
olusturdugu Facebook baslangigta Harvard oOgrencilerine kurulmustu. Uyeler
Facebook ilk kuruldugunda sadece bahsi gecen {liniversitesin elektronik posta
adresleriyle kayit olabiliyordu. Sonraki zamanlarda liseler ve bazi biiyiik isletmeler
bu sosyal medya agina katildi. Facebook biitiin e mail adreslerine 11 Eylil 2006
yilinda, baz1 yas kisitlamalariyla kullanima agilmistir (Sener ve Samur, 2013: 513).

Zamanla en 6nemli ve en genis alanlara sahip biiyiik bir paylasim agi haline
gelen Facebook bireylerin gergek isimleriyle yer aldigi, bilgi, begeni ve
disiincelerini  paylastiklar1 bir sosyal agdir (sosyalmedyal.com, 2016). Sadece
arkadas eklemek ya da 6zel hayatla ilgili igerikler disinda ayn1 zamanda alanimizla
ilgili farkl:i tiir de kisi ve topluluklar1 takip edip bilgi edinebilecegimiz bir sosyal ag
olma 6zelligi tasimaktadir (cengizcatalkaya.com, 2018).

E-mail adresiyle kayit olunabilen bir uygulama olan Facebook ekli olan
arkadaslarin birbirlerinin zevklerini, hobilerini 6grenmelerine yardimei olur. En
onemli Ozelligi ise uygulama eklentisidir. Bu uygulamalar sayesinde ekli olan
arkadaslarla fotograf ya da video paylasimi yapilabilmektedir. Negatif taraflar1 da
bulunmaktadir. Ornegin kisilerin asil kimligi ile hesabindaki kimlik arasinda fark

olabilmektedir (Hablemitoglu ve Yildirim, 2012: 5-6).

Facebook baska sosyal hesaplara nispeten basit kullanim 6zellikleri sebebiyle ¢ok
fazla tercih edilmektedir. Uzman bilgisayar kullanicilarinin yani sira acemi bireylerin
de rahatlikla kullanim saglayabilecekleri bir social media sayfasidir (Kara vd.
2012: 122).

2.5.3.2.Instagram

Ilk basta Kevin Systrom ve Mike Krieger iPhone‘a 6zgii 2010 yilinin
Ekiminde kurulmus olan, nitelikli filtrelere sahip olan ve sosyal agin tasidigi
Ozellikleriyle birlikte az siirede ¢ok popiiler olan fotograf paylasilabilen bir

uygulamadir. bu aralar giinlik olarak seksen milyon resim paylasiliyor, li¢ buguk

31



milyar begenme aliyor. Bunlar git gide yiikselmektedir. Su anki degeri 10 milyar
dolarin iizerindedir.

( https://gezgindunyasi.com/instagram-nedir-nasil-kullanilir/)

Bir¢ok insan Instagram'i yalnizca keyfi bir sekilde kullansa da bazi kisiler
buradan gelir elde edip ge¢imini saglayabiliyor. Alisveris merkezlerinde veya
cevrimigi aligveris sitelerinde bulabileceginiz ¢ogu seye buradan erisebiliyorsunuz.
Bilhassa git gide yayilan Instagram butikleri yardimiyla evdeyken, istediginiz
giysileri satin alabiliyorsunuz. Instagram da baska dikkat ceken seyler arasinda
etiketleme oOzelliginin olmasidir. Bu 6zellik “mention” olarak adlandirilmaktadir.
Bilhassa geng yastaki bireyler tarafindan sik sik kullanilmakta olan bu sosyal agda
var olan bu o6zellik ¢ogu markanin da dikkatini ¢ekmistir. Bazi 6zel gilinlerde
markalar Instagram istiinden kampanyalar organize etmeye baslamustir.
(https://bilgihanem.com/instagram-nedir-nasil-kullanilir/)

Biiyiik bir sosyal ag olan Instagramin en spesifik ozelligi de kuskusuz
kullanic1 deneyimine zarar vermeden, kullanicilari huzursuz etmeden reklamlari
sunmaktadir. Instagram simdilik, yeni reklam modelleri denemeye tesebbiis
etmektedir. Instagram yapisindan dolay1, gerek igerisindeki linklerle gerek butonlarla
hicbir baglamda dis baglanti olmadan instagramin reklam verenleri araciligiyla
Kisilerin web sitesine yonlendirilmektedirler

(http://webrazzi.com/2015/03/05/instagram-reklamlari/).

2.5.3.3. Twitter

Twitter 2006 yilinda olusturulmustur. Baslarda twitter sirket i¢inde o anda
mesajlasabilmeyi ve iletisimde olabilmeyi amaglamaktadir ve bunun igin kullanilir

(Islek, 2012: 33).

Twitter sosyal ag1 2006 yili Mart ayinda San Francisco Podcast isletmesi
tarafindan Twitter olarak baglatilmistir. Olusturulma gayeleri bireylerin giinliik
yasamlarindaki duygu ve fikirlerini baska kisilerle paylasma imkani olusturmaktir.
140 karakterle smirli olmasma karsin mesaj sayist sinirlamasi higbir zaman
olmamistir. Biitiin kullanicilar tarafindan basitge yazma ve okuma firsati
sundugundan bu uygulama pazarlama, tanitim, insan kaynaklari, egitim gibi
amaglarla da kullanilabilmektedir (Cemiloglu Altunay, 2014: 36).
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Kullanicilarina kisa anlik mesajlar paylasmaya imkan veren Twitter, ne
yaptiklarini, fikirlerini ayrica arzularmma gore fotograf paylasmalarina olanak
tamimaktadir. Twitter kullanan kisiler baska kullanicilar takip ederek kendilerine ait
olan profil sayfasinda baska bireylerin paylastiklarini gérebilirler. Bireylerin devamli
olarak giincellerini yapabilmelerini hedefleyen twitter, bireylerin paylasimlarini ters
kronolojik sirayla yaymmlar (Islek, 2012: 34).

Civildamak anlamina gelen tweet atmak twetterin en mithim ozelligidir.
Farkli bir 6zelligi olan retweet ise bir kullanicinin paylastigi tweet in farkli bir
kullanic1 araciligiyla kendi hesabinda paylasmasidir. Bir diger ozelligi ise
kullanicilara anket ikonunu segerek anket yapma imkani saglamasidir. Resmi internet
sitesinde gorev olarak belirledigi <’Hi¢ kimse herhangi bir piiriiz karsisina ¢ikmadan
diistince ve malumat meydana getirme ve bunlari 0 anda paylasabilme kuvveti

vermek’’ seklinde tanimlanmaktadir (Dogan ve Ertan, 2016: 143).

Twitterin yardimiyla kisiler olaylari giindelik olarak izleyebilir, giindemi
yaratabilir, olaylar1 bunu herkese duyurabilir, hadiselerden o anda haberleri olabilir.
Zaman igerisinde bireysel kullanim disina ¢ikip kurumlarin da dikkatini ¢ekmistir.
Twitter hesabr olmayan isletmeler de giindemden ve konusulanlardan 1rak

kalmaktadirlar (Gazali Demirtas ve Demirtas, 2017: 140).

2.5.3.4.Forumlar

Forumlar, genel olarak spesifik konular ve ilgi alanlar1 tizerine gevrimigi olarak
diisiincelerini  paylastiklar1 ortamlardir. Web ortaminda sik olarak kullanilan
forumlar, bilgi paylagsma platformu ve bir topluluk olusturma alanidir ve 6zellikle dar
bir ilgi alan tizerinde duruldugu taktirde, o mecrada malumat edinmeyi arzulayan ya
da paylagsmak isteyen bireyler igin dikkat c¢ekici bir alan olusturabilmektedir
(Odabasi, Odabasi, 2010:239-240).

2.6.GELENEKSEL MEDYA VE ARACLARI

Geleneksel medya; gazete, dergi, radyo, televizyon ve ilan panolar1 bir takim
tek tarafli etkilesimin bulundugu ve bu etkilesim yollartyla olabidigince fazla insana
erigmeyi amaglayan geleneksel ozellik tasiyan Kitle etkilesim gerecgleridir (Weber,
2007:4).
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2.6.1.Gazete ve Dergiler

Yazili basin, giincel olan kiiltiirel, sosyal, edebi ve bilimle ilgili gelismeleri
kisilere ileten en bilindik bilgi alma yoludur. Kitaplar gibi derinlemesine bir tarihi
yoksa da matbaanin gelismesi, erisim imkanlarinin artmasiyla, bilhassa XVIII.
donemi sonlarindan baslayarak biiyiik Kitlelere ulasarak giincel olaylar ve bilim
ortaminda 1yi bir tesire sahiptir (Anamerig, 2014:76).
2.6.2.Radyo

Radyolar, elektromanyatik radyo dalgasim1 ses donistiirebilen aragtir ve
donemin ¢ok miithim teknolojik icadidir. Televizyon daha onceden kisilerin hizli
haberdar olmasina imkan veren miihim bir kitle iletisim aracidir.
(http://bilgihanem.com/radyonun-icadi-radyo-nedir/#Radyonun_Tarihcesi)

Ilk kez radyo yaymciligi ABD’de 1920 yilinda se¢im hakkinda bilgi
vermesiyle ortaya ¢ikmis ve ¢ok az bir zamandan sonra iilkemizde de taninmustir.
Bilhassa Kurtulus Savasi yapilirken etkilesimin smirhiligi sebebiyle degisik
haberlesme gereclerinin yapimi hizli bir artis gostermistir. Ulkemizde yapilan
radyodaki  ilk yaym 1927 yilinda Istanbul yapilmistir (Cankaya, Yamaner,
2012:148).
2.6.3.Televizyon

Televizyon goriintii ve ses dalgalariyla ile birlikte faal iletisim kurabilen bir
aragtir. Yazili haberlerin yaym vakitlerinin tekrarlanma sikligi ve yayin saatleri ile
televizyonun tesiri paralel bir seviyededir (Kog, 2004:86).

Televizyon John Logie Baird tarafindan 1923 yilinda, Ingiltere'de
bulunmustur. Yine Baird tarafindan 1926’da ilk televizyon goriintisii
yayinlanmistir(Nuran, 2015:12).

Istanbul Teknik Universitesi’nde 1952 yilinda ITU TV’nin yaptigi yayin
Tiirkiye’de yapilan ilk televizyon yaymidir. iTU TV nin izlenmesinin alt seviyelere
inmesine sebep olan TRT 1968 senesinde yaym yapmaya baslamis, ve ITU TV yaym
yapmaya 1970 yilinda son vermistir. TRT yegane kanal ve siyah-beyaz yayin
yapmaya baslamis ve insanlara TRT1, TRT2 bir takim secenekler vererek devlet
idaresinde yaymn yapmayi siirdiirmiistiir. Ozel TV kanallar1 Tiirkiye’de 1990 yilindan
sonra yayin hayatina girmistir.

( https://tr.wikipedia.org/wiki/T%C3%BCrkiye'de_televizyon)

34


https://tr.wikipedia.org/wiki/T%C3%BCrkiye'de_televizyon

Cesitli is kuruluslar1 gorsel medyanin giiciiniin farkina varmig ve televizyon
programlarinin kendi markalarinin tanitimmi yapmak i¢in de kullanmaktadirlar.
Televizyon giiniimiizde popiiler ilk siralarda olan bir pazarlama kanali olmustur.
Bireylerin bir ¢ok programin tiiketmesi gerek televizyon kanallarina gerekse ¢esitli
sahalardaki  igletmelere Onemli bir oranda Kkar ortakligit  saglamistir

(Peltekoglu,2007:246).

2.7.GELENEKSEL MEDYADAN SOSYAL MEDYAYA DEGISEN
PAZARLAMA

1970’den sonra bilhassa bilgisayar ve bilgi islem konusundakigelismelerin
stiratli bir sekilde ilerlemesi ve bu gelismelerin iletisim teknolojisi ¢aligmalarina
devredilmesi ile giincel iletisim sistemi ortaya ¢ikmustir.(A.kalafatoglu, 2017:10).
Yeni iletisim ¢alismalariyla gelisebilen ve temellerini bulan esas teknolojiler; bilgi ve
iletisim teknolojileri olarak adlandirilabilir (T6renli, 2005:87).

Genis bir acidan bakildiginda yeni medya, genellikle bir ag iizerinden
yayilmaktadir. Disk veya aygit tabanli olan multimedya etkilesimlidir ya da degildir
(Akar, 2011:9).

Internet ya da cep telefonu iistiinden tanitim ortaminda yeni medya kendisine
yer bulmustur. Giiniimiizde bir bireyin gérmiis oldugu, marka mesajlar1 geleneksel

olmayan metotlar Gistiinden gosterilmektedir (Rosenbaum ve digerleri 2007: 129).

Giincel iletisim teknolojilerindeki farklilasma kisisel kaide, sistem ve
geregler ile geleneksel medyanin gereclerini de farklilagtirarak bunlar1 kapsamuis,
toplumsal yapmin ve firetim baglantilarinin da toplumda yeni bastan gézden
gecirmesinde etkili olmustur ( Atabek, 2001:35).

Bu anlatima bakacak olursak asil olarak gazete, televizyonun veya dergi
biitin hainde ele alirsak tek yonlii iletisim araglart oldugunu belirtmek dogru
degildir. Geleneksel medya gereglerinin de geri bildirim ile etkilesime olanak
tanidig1 sdylenebilir (Geray, 2003: 17).

Bu yiizyilin son ¢eyreginde, degismekte olan pazar sartlar1 ve biiyiik bir hizla
degismeyi siirdiirmektedir. Bu farkliliklar biiyiik oranda miisterinin lehindir. Hem

pazardaki {iriin cesidinin c¢ogalmasi, bundan dolay1 tiiketicinin se¢im olanagi
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biiyiimekte hem de, iirlinlere erigmek daha basit bir hal almistir. Tim bunlar
tiiketicinin daha segici olmasina sebep olmustur (Baysal, 2006: 11).

Yeni medyayr ile gelencksel medyadan farklilastiran en bariz 6zellik
etkilesime ve multimedyaya sahip olmasidir. Ayni anda birden ¢ok bilgi iletebilir ve
kullanicinin geribildirimlerine olanak saglayabilmektedir (Binark, 2007: 21).

Sosyal medyanin yayginlagsmaya baglanmasindan itibaren hayatimizin
igerisinde yer alan tv, radyo, gazete ilanlar1 gibi tek yonlii etkilesim imkani veren
yollar geleneksel medya diye isimlendirilmistir. Bloglar, sosyal aglar, igerik tiretme

ve paylasma topluluklar1 yeni medya diye isimlendirilmektedir (Ozkasikg1, 2012:19).

Geleneksel pazarlama metotlar1, eskiye nazaran ¢ok tesirli araglar degildir.
Zira geleneksel medyaya olan giiven git gide azalmaktadir. Bugiin kullanicilar basit
ve siiratli bigimde istedikleri bilgiye erisebilmektedir. Belirli bir {irlinle alakali veri
arayan tiiketici bir restoranda oturup triin ile ilgili veri almak i¢in gazeteye ve ya
dergiye bakmasina oOnemli degildir. Bilgisayardan baska kisilerin fikirlerini,

diistincelerini Ve yorumlarini gorebilmektedir (Akar, 2011: 29).

Kullanicilar, zaman ve mekan onemli olmadan arzu ettikleri her seyi sosyal
aglar yardimiyla internetin bulundugu biitiin noktalarda paylasabilmektedir.
Zamansal sinirlamalarin olamamas: kisilere mesajlar1 istedikleri anda alabilme ve
iletebilme firsati1 vererek, bazi1 mesajlar1 0 anda gorebilme, arzu ettikleri anda yeni
bagtan bakabilme ya da cevap yazabilme hiirriyeti kazandirmigtir. Bu mesajlarin bir
¢ogu Uriinler, markalar ve isletmeler iizerine olmaktadir. Yapilmis olan ¢evrimigi
iletisim  kurma ve paylasimlar olumlu sonuglanabilecegi gibi olumsuzda

sonuglanabilir (Hepkon, 2011: 164).

Web artik yalnizca verinin arandigi ve kullanilip bitirildigi bir platform
olmaktan ¢ikip bilginin iretildigi bir referans halini almigtir. Smyth igin ( 1981 )
iletisim teknolojileri miisteriler Ttretirlerken baska bir yonden bakildiginda
tirettiklerini de tiiketiyorlar (Hepkon, 2011: 164).
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Sekil 3: Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Karsilastirmasi

Geleneksel Medya Sosyal Medya
Limitli ve gergek zamanli olmayan Limitsiz gergek zamanli
degerlendirme degerlendirme
Sabittir, degistirilmesi imkansiz. Anliktir, giincellenebilir.
Bilgiye yetersiz ulagim Bilgiye ulasilabilir
limitli, rotarli kontrol Anlik popiilerlik kontrolii

Bireysel yayime1 vardir ve onlar

Kurul tarafindan yayimlanmaktadir. tarafindan yayimlanmaktadir.

Limitli medya karmalar1 Biitiin medya karma durumunu alabilir,
Denetleme Hiirlik
Paylasimlar desteklenmiyor Paylasimlar, katilimlar destekleniyor.

Kaynak: Stokes, R. (2009). eMarketing the Essential Guide to Online Marketing (Second Edition).
QuirkeMarketing (Pty) Ltd. s.124'den Akt. Kogyigit M. (2015) Sosyal Ag Pazarlamasi, Marka Baglilig1

Olusturmada Yeni Bir Pazarlama Stratejisi, Egitim Yayinevi s.63

Geleneksel medyanin gerecleri olan, televizyon ve yazili basin gorsellik
acisindan belirli bir tesire sahip olmasiyla beraber, tek yonlii etkilesim
gerecleridirler. Bu geregler tek yonlii etkilesim sagladiklarindan dolay1 hedefe
erisebilme mevzusunda yeterli degildirler. Internetin sundugu araglar ise, etkilesime

gecenler ¢ift tarafli enformasyon akisina olanak tanir (Sayimer, 2008:29).

Social media yazili basin, tv ve film gibi geleneksel medyaya gore daha
degisik ve farklidir. Geleneksel medya, verilerin paylasilmasi i¢in belli kanallara
gereksinim duyarken, veriyi paylagsmak ya da ona ulasabilmek maksadiyla social
media maliyetsiz, biitiin insanlar i¢in ulagilabilmesi miimkiindiir. Yaym yapabilmek

maksadiyla lisans gerekli degildir (Sahinsoy, 2017:26).

Sosyal medya ve geleneksel medyay1 birbirinden ayiran yonleri oldugu kadar
ortak olan yonleri de vardir. Bloglarin ve tv programinin hi¢ kimseye ayni zamanda

binlerce insana erisebilmesi misal verilebilir (Kara, Ozgen, 2012: 11).
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2.8.SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI SURECI

Merkezi Ingiltere'de olan The Economist’in yapmis oldugu analize bakilacak
olursa, bireyler haber bilgilerini siirekli bir bi¢imde internetten tizerinden de takipte
kaldigi ve gen¢ kusak yazili basin araglarim fazla kullanmadigindan dolay1
gazetelerin tiraji her gecen giin daha da diismektedir. Tanitimlar git gide ¢evrimigi
sitelere dogru yoneldiginden dolay1 geleneksel ortamlarin tanitimlardan elde ettikleri
pay da diismektedir. Yapilmis olan arastirmalar, yazili basin iizerinden yapilan
tanittmlarin  hemen hemen yiizde 25’nin ilerideki on sene igerisinde digital
mediayaya dogru yonelecegini belirtmektedir. Geleneksel medya 1995 tarihinde
biitiin tanitim getirisinden almis oldugu yiizde otuz beslik kismin, 2005 yilinda yiizde

otuza inmis oldugu gosterilirken, 2015 senesine bakildiginda bununda yiizde beslik

kismini kaybedecegi 6ngorillmektedir (Cakir, 2007: 139).

Bir sosyal medya pazarlama siirecinin anlamlandirilmasi da O’Brien ve
Terschluse (2009) tarafindan dile getirilmistir. Dinleme, O6lgme, baglanma ve
optimize etme noktalarindan olusan bu diizenekte, isletmeler ilk once sosyal
medyada ortaya c¢ikan alakali ve tesirli karsilikli olarak iletisimi dinlemeli ve bu
konusmalara ger¢ek zamanli yararlanarak online iletisimi 6l¢meli ve basamaklarina
ayirmalidir. Bir sonraki noktadaysa tiiketicilerle uzun siireli tesirli iliski ve faal
konusma igerisine girme yolu secilmelidir. Bu etkilesimleri optimize ederek ilk
noktaya yani dinleme asamasma geri giden isletmeler boylelikle yeniden siirecin

basina donmiis olurlar.

Sekil 4: Sosyal Medya Pazarlama Siireci

DINLEME BAGLANMA

OPTIMIZE ETME
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Kaynak: O’Brien ve Terschluse, 2009

"Social media pazarlamasinin gergeklesebilmesi igin hangi asamalarlin lazim
olduguyla alakali SEP adindaki pazarlama ajans yaptigi ¢alsmada; social media
pazarlama asamalart “L-1-S-T-E-N” oldugu belirtilmistir. Buradaki yontemin her
harfi asamalarda bir noktay1 gosterirken, Ingilizce manas1 “dinlemek” asamalarin
icinde ¢ok miihimdir ve ilk nokta namina karsimiza ¢ikar. Social media marketing
asamalarinda; dinlemek (Listen), tanimlamak (Identify), ¢c6zmek (Solve), test etmek
(Test), baglanmak (Engage) ve biiyiitmek (Nurture) asamalar1 yer almaktadir."(Islek,
2012:73-74).

2.8.1Dinleme

Bu adim organizasyonlarin zatlarina vakit ayirdigi ve bu vakit igerisinde
belleme etkinliklerinde bulundugu ilk adimdir. isletmeler Radian6, Google Alerts
gibi farkli takip hizmetlerinden yararlanmaktadirlar. Isletme sirketleri bu gibi
gorevleri kullanarak organizasyonlari, eser, is ve is gorenleri ile ilgili fikirleri
ogrenirler. Bu, isletmeler i¢in biiyiik bir avantaj saglar. Ciinkii dinleme sonrasi yeni
tirtin fikrinin olugsmasi veya isletmeye yliksek kazang firsati sunabilecek kampanya,
o0deme sisteminde yapilabilecek degisiklikler gibi yenilikler, rakipler hakkindaki
bilgiyi elde etme ve onlarin eksik taraflarini kesfedebilme olarak sayilabilir. Ayni
zamanda isletmeler bu hizmet yardimiyla tiiketicilerin bir problem ve ya sorun
yasamasi durumunda daha hizli ve etkili yollarla cevap verebilirler. Bu sebepten
dolay1 isletmeler kendilerine iistiinliik elde ettiren bu sitelerin izlemesini sistemli bir
sekilde yapabilmelilerdir. Isletmeler etkili bir dinleme mekanizmasi kurabilmek igin
ipucu sozciiklerin se¢imini iyi bir bicimde yapmak Social Mention ve Google Reader
Alerts bir takim aletleri istenilen bir bicimde degerlendirmelilerdir.
2.8.2.Tanimlama

Dinleme etabindan sonraki basamak agiklama vetiresidir. Bas vetireden sonra
erisilen malumatin nasil, nerede ve ne maksatla degerlendirileceginin hiikmiiniin
tespit edilmesi liizumludur. Saglanan degerlendirmelerin, iilesiirleriin, videoteyp
kiymetlendirmelerin ve yakinmalarin toplumsal iletisim ortamindaki aletlerin yarasir

bir bicimde tayin edilmesi liizumludur.
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Bu durumda isletmeler tanimlama adiminda devamli nerede, ne zaman,
nasil ve kim bigimindeki sorulara yanit arastirilmaktadir. Oncelikle konusmalarimn
nasil sitelerde uygulandigini biliyor olmak 6nem arz etmektedir. Baskaca, sohbetlerin
toplumsal iletisim aletlerinden hangilerinde yogun olarak uygulandigi da mithimlidir.
Ek olarak, konugmalarin ne siklikla yapildigi tanimlanmalidir. Bagka miihim oktaysa
miisterilrin muhabbetlerine mevzusu gegen sorun ve problemlerin neler oldugudur.
Bu sorunun cevabi tiiketici ile daha sonra iletisim kurulacagi icin 6énemlidir. Son
olarak kimin diger kullanicilar1 etkileyebilecegini belirlemektir. Bu tanimlar
yapilarak bir sonraki adimda tiiketicilerin sorunlarina sunulacak ¢ozlimler

bulunmalidir.
2.8.3. Coziim Uretme

Insanlarin, nerede hangi konuda muhabbet ettiginin verisini ele gecirebilen
isletme bu muhabbetlerde s6z edilen sorunlara c¢aresini bulmayi hedeflemelidir.
Tiiketicilerin konusmasinda bahsedilen sorunu olumsuz olarak anlamak yeterli
olmaz. Miisteri memnun etme ya da sadakatini saglama gibi vaziyetler, isletmenin
tilketicilerle etkilesime girmesini saglayacak noktalardir ve bu durumda etkilesime

girmek care bulmak anlamindadir.
2.8.4. Test Etme ve Izleme

Sirketler social media etkinliklerini ilerletirken tiiketicilere ¢are olarak
sunulmus olan ¢oziimler nasil bir sonug¢ verdigine bakmali ve fead backler ile
devamimi boyle getirmelidir. Kurulmus olan etkilesim sonrasinda, miisterinin
memnun olup olmadigini ve ne kadar memnun kaldigimi biliyor olmak isletme igin
mithim olmak zorundadir. Memnun kalmis olan miisterinin bu memnuniyetini ne
kadar paylastigina bakilmalidir. Bunun sonucunda isletmeye degerli geri bildirimler

sunulabilecektir.
2.8.5. Baglanma

Her bir markanin tiiketici agisindan farkli bir 6neme ve yere sahiptir. Bazi
markalar misteriler i¢in ¢ok kiymetliyken bazi tiiketiciler i¢in bir kiymete sahip
degildirler. Tiiketici icin markaya baglilik ve sadakat miithimdir. Baghlik derecesi

yiikseldikge tiiketiciler markanin hatir1 sayilir derecede miidafaa ediyor ve arkasinda
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duruyorlar. Ama bu konudan daha Onemlisi ise markanin hangi miisterinin
kendilerine hayranlik duydugunu biliyor olmasidir. O misteriler asas
gerceklestirilecek pazarlama etkinlikleri biiyiik maliyetli birgok kampanyadan daha
ist seviyelerde etkili olabilirler. Markalar, sosyal medyada kendisine hayran olan

tiiketicileri bulabilmek i¢in asagdakiler uygulanabilir;

e Bloga, elektronik postaya, isletmenin Web sayfasina sosyal igerik paylasimi
uygulamalarini goriinecek bir bi¢imde ilave etmek,

e Izleyebilmek amaciyla miisterilere hususi indirimler, onlerine ilgi gekici
icerikler koymak,

e ilgi gekici Web uygulamalar1 gibi faydali icerikleri miisterilerin elektronik
posta adreslerini elde etmek i¢in paylagsmak,

e Miisterilerden anket yoluyla bilgi edinmek,

e Elinde yorumlara ve igerikler ve paylasimlarina, tiretimine engelsiz sayfa
olmasi,

o Geleneksel medyayla miisterilere isletmeyi sosyal medyada takip etmeleri
gerektigini belirtmek,

e miisteriler nerede ise orada olmak,

e Tiiketicilerin hedef ve amaglarinin destek¢isi olmak,

e Firmanin katilacagi etkinliklerden miisterileri haberdar etmek ve onlari
cagirmak,

e Tiiketicilerden yardim dilemek,

e En ¢ok neyin paylasildigini 6grenebilmek ve entegrasyon saglayabilmek.
2.8.6. Biiyiitme

Miisterilerin sohbetlerine 6nem veren, markay: takip edenleri bulup o
miisterilerin istekleri yoniinde miisteri iliskileri metodu konusuna odaklanan firmalar
mithim bir yol kat etmektedirler. Misteri bagliligii miikafatlandirarak marka
takipgilerinin kendilerini ayricalikli oldugunu sezmesi saglamak ve bunun sonunda
ortaya ¢ikarilacak olan sosyal tesirden ¢ok sayida miisteriden isletmeye kars1 pozitif

davranig yaratmasi beklenmelidir bu biiyiiyen kitleye ulasilmasini saglayacaktir.

41



2.9. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ TANIMI VE KAPSAMI

Bugiin tiiketiciler trtinleri ya da hizmetleri alirken ilk olarak hemen her
zaman internete bakmaktadirlar. Her pazar alaninda, tiiketiciler iiriin veya hizmeti

satin almadan ilk dnce internetten arastirir (Ozata, 2009: 171).

Interneti kullanan bireylerin siirekli olarak artacak bicimde internet iizerinden
aligveris yapmalar1 sonucunda internetten elde edilen gelirde yiikselmesine sebep
olmustur (Firlar, Yeygel, 2004: 51).

Internet, hem kullanicilar hem de sirketlerin, etkilesim icine girmek, veri
arama, eglence vb. gibi birgok amag icin kullanilir. Bu gere¢ tiim sirketlere 6zgii
bilinmeyen avantajlar sunmakta, bilinmeyen pazarlar ortaya ¢ikarmaktadir. Hele ki
1994 senesinden su ana kadar internetin ticari ortamdaki kullanim hizli bir sekilde
ilerlemektedir. Internetin ticaretteki bu siiratli ilerleyisi, sirketleri pazarlama alaninda
da yeni kanallar kullanmaya tesebbiis etmesine tesvik etmistir (Cabuk, Yagci, 2003:
319).

21. asrin evvelki on senesinin bitimine yaklasirken, Bloglar, Facebok,
Youtube ve Twitter bir takim sosyal medya araglarmin cazip olmasiyla beraber
pazarlamacilarin ilgisi o tarafa g¢evrilmistir. Sosyal pazarlama, pazarlama satis,
arastirma, elerletme, miisteriyle iletisim ve miisteri hizmeti ve diger alanlarda da
kullanilmaktadir (Rosenbaum ve digerleri 2007: 131).

Internet ile birlikte uzakta olan tiiketicilere erisim olanag saglanmustir.
Miisterinin arzu ettigi iiriin hakkinda az bir siirede ¢ok veriye erisebilmesine imkan
saglamigtir. Miisterilerin yaninda kurum ya da kuruluslarda, misterilerin arzular1 ve
gereksinimleriyle uyumlu tiriin veya hizmeti az bir siirede az biitceyle erigim

saglayabilmelerine firsat tanimaktadir (Turan, 2008: 724).

Bundan dolayr pazarlar biiyiimiis ve kiiresellesmistir. Artik internet ile
birlikte diinyanin ticra yerlerine trtinler ya da hizmetler sunabilmekte ve diinyadaki

en ticra yerlerden iiriinler ya da hizmetler satin alinabilir (Firlar, Yeygel, 2004: 65).

Sosyal aglar sunmus oldugu avantajlarla birlikte birgok bireylerin negatif ve
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ya negatif davraniglart 6l¢iilebilir duruma gelmistir. Bu durum sirketler i¢in hem
olumlu hem de olumsuz olusturabilir. Sirketler iiriinleri ile hakkinda yapilmig olan
yorumlar ve tepkilerle birlikte kendilerine yeni bir kanal bulmak durumundadirlar.
Kontroliin tiiketicide durdugu, miisterinin séziiniin gectigi, Youtube, Facebook,
Twitter bir takim uygulamalar social media uygulamalarin1 kullanan pazarlama
anlayigi1 olmali, bu anlayisa verilen ad ise sosyal medya pazarlamasidir (Aslan, 2011:
41).

Social media kullanicilarla iliskilerin giizel bir sekilde olusturulmasina olanak
saglayan yeni teknolojilerdir. Bu, firmaya 6nemli bir firsat ve avantaj Saglayacak bir
yeniliktir. Isletmelerin, iirettikleri iiriin hakkinda miisterilerin ne hissetmis oldugunu

sezip bunu biliyor olmak sirketlere baskaca bir yarar sunmaktadir (Islek, 2012:64).

Bagka bir tarife bakilacak olursa, social media marketing, hedefi memnun
edebilmenin mallar, hizmetler ve diisiincelerin degismesini basitlestirmek amaciyla
cevrimigi etkinlikler yaparak tiiketicilerle iliski icerisine girme ve siireci devam

ettirme manasi igermektedir (Seyhan, 2011: 196).

Social media marketing, sosyal medyay1 kullanip tirtinlerin ya da hizmetlerin
goriinmesidir(Odabasi, Oyman, 2003: 326).

Social media marketing, kullanicilarin genel olarak zamanlarini gegirdikleri
harcadiklar1 alanlar1 belirlemeyi hedeflemistir. Sosyal medya pazarlamasi
bilirkigileri, tiiketicilerin trlinler veya hizmetler hakkindaki fikirlerini 6grenip
tilketici hakkinda bilgi edinme firsati bulabilmektedirler. Edindikleri bilgilerle
beraber kendilerine olusturduklar1 portfoyle birlikte tiretebilecekleri trtinleri veya
hizmetleri tiiketici pazarina onlarin 6zelligne bir takim seyler ortaya koymaktadir. Bu
durumda misterinin o {irin veya hizmetten sosyal medya uygulamalarinda

bahsetmesi hedeflenmektedir (Aslan, 2011: 41).

Miisterilerin sosyal ag paylasim ortamlarinda bir {iriin veya hizmet konusunda
ne diislindiigiinii paylasiyor olmasi, baska miisterilerinde s6z konusu iirtin hakkindaki

fikirlerine tesir eder (Alabay, 2015: 5).

Internet kullanimi1 hakkinda tecriibesi yoksa bireyler ilk énce satin almay1

arzu ettigi Uriin veya hizmete ait web sitesinden malumat toplayabilir. Deneyim
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edinmeye baslamasindan sonra iiriin veya hizmeti daha Onceden satin almig olan
tilketicilerin fikirlerinin yer aldigi mecralarda gezinerek kararlarini1 almaktadirlar
(Uzkurt, Ozmen, 2006: 30). Bu durumda sosyal medya pazarlma igin énemli oldugu
goriilmektedir (Kara, 2012: 1420).

Internetten yapilan alisverisler geleneksel alisverislerden farklidir. internet
tizerinden aligveris evden ¢ikmadan yapilabilmektedir. Bu duruma ilaveten arama,
malumat toplayabilme, mukayese yapabilme ve siparis etme siirecinin sonunda satin
alma yapilmaktadir. Bunlar internetin  altyapisal  6zellikleriyle  beraber
disiiniilmistiir. Taninmamis satin alma aleti olarak bilgisayarlar, internetle bir biitiin
halindedir. Bir bilgisayar sahibi olan tiiketiciler i¢in konusu gegen islemin parasal
degeri her gecen giin alt seviyelere inmesi internetin giin gectikge daha ¢ok
secilmesine neden olmaktadir. Fakat bu ilerleme, " sonug satin alma islemi oluyorsa
bir anlami olmaktadir” (Kaya, 2006: 11).

Bir digeri "Sosyal medya pazarlamasiyla; firmanin bilinirligini arttirma, fikir
onderlerini belirleme, tiiketicinin davranisini ve kalabalik gruplardan meydana gelen
digsal yollar1 ele alma, yapilmamis pazarlama taktikleri i¢in fikir iiretme, isletmenin
web sitesine trafigi yonlentme, &zellikli mesajlar1 viral olarak yayinlama, site
baglhiligin1 ist seviyelere ¢ikarma, firma mesajinin sergileme siiresini uzatmak,
sosyal arama siniflandrmasint gelistirebilmek, firmanin sayginlik ve imajmi st
seviyelere tasima ve igsellesmesinin arkasinda durma, {iriin satiglarini {ist seviyelere
¢ikarma, pazarlama hedeflerine tesir edebilecek bi¢imde basarmis olma ve yiiz yiize
iletisimi baglatabilme ve siirdiirebilme bir takim hedefler igerir" (Onurlubas vd.,
2016:237).

2.9.1.Sosyal Medya Pazarlamasinin Yararlar: ve Sakincalari

Sanal ortamlar icerisinde yapilmakta olan aligverisin miisterilere ve kurum
veya kuruluslara, magaza igerisinde ve aligveris merkezlerinde yapilmakta olan
aligveristen daha uygun fiyatli olmasi1 gibi yararlar saglamaktadir. Tiim bunlarin
onem verilmeyecek derecede oldugundan dolayir satiglar1 etkilemektedir. Sanal
ortamda yapilacak olan aligverisle disar1 ¢ikmaya gerek olmadan, trafik problemi
¢ekmeden, zaman elde ederek biiyiik bir yelpazeden satin alinan {iriin ve hizmetler

tetkik edilmekte, iiriin ve hizmetler ile alakali baska miisterilerin diisiincesi ve
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yorumlar1 da 6grenilebilmektedir. Kisaca internet iistiinden yapilmakta olan aligveris
rahat, basit ve hizlidir. Elde edilmek istenen {iriin veya hizmetler belirlendikten sonra
yalmizca elektronik posta kanaliyla {irtin nerede ve ne noktada bulundugu
izlenebilmektedir. Bununla birlikte internet tistiinden yapilan alisveris eglenceli ve
zahmetsizdir (Halis, 2012: 157).

Sosyal medyanin saglamis oldugu en onemli firsatlar bu maddeler altinda

incelenebilir (Nafiseh Zafarmand, 2010:27);

e Sosyal medya, herkesin medyay1 6zgiirce kullanimini saglamig, medyada iiretimi
tiim bireyler icin agilmis ve igerik liretimini isletmelerin siirlar1 disina atmastir.

e Sosyal medya cift tarafli yakinlik ve sohbet etme olanagi sunmaktadir. Etkilesim
kurarak iletisim kurmaya olanak sunmasiyla beraber medyanin sinirli olmasini
yok etmistir.

e Sosyal medya topluluklar ve igerik paylasimlarina olanak vermektedir. Ornek
olarak Facebook’ta kurulan topluluklarla ayni hedef c¢evresinde biitiinlesen
bireyler, kendi bilgi ve dikkatlerini ¢eken fikirleri, arzu etikleri goriintii ve
sesleri digerleriyle kolaylikla ve serbestce aktarabilmektedir.

e Sosyal medya interneti kullananlari, enformasyon miisterileri olmaktan ¢ikartip,
ayn1 zamanda hem enformasyon ortaya c¢ikaran ve hem enformasyon tiiketen
bireyler olarak farklilastirmistir.

e Sosyal medyadan daha 6nceden, toplumsallasma sekli, genelde yiiz yiize ve
muayyen kosullara bagimli ilerlerken, sosyal medyayla beraber mekan ve zaman
kisitlar1 6nemi olmayan bir duruma gelmistir. Ayni yerde bulunmayan bireyler
sosyal medya aglar1 listiinden, ¢ok basit bir bicimde iletisime gecmekte ve bu
kanalla toplumsallagma siirecine katilim saglamaktadir.

e Sosyal medya kullanimi kolayligiyla da yarar1 olur. Sosyal ag sayfalarinin
yararlanilan ara yiizleri epey basit bir bigimde yararlanilabilecek bigimde
ilerletilmistir. Bireylerin kolaylikla ulasim saglayabilmesine olanak saglar.
Boylelikle her yastan bireyler, kolaylikla etkilesim siirecine katilim

saglayabilirler. (Bilge Sonmez, 2013:36).
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2.10.ISLETMELER ACISINDAN SOSYAL MEDYA KULLANIMI

Isletmeler, Facebook ve Instagram ya da Twitter bloglar1 gibi sosyal medya
araglarint miisterileriyle iletisime geg¢mek igin kullaniyorlar. Bu g¢esit medya,
isletmelerin olusturdugu gibi, insanlar ve ya baska isletmeler tarafindan da ortaya
¢ikarilmis olabilir. Bununla beraber sosyal medyay1 essiz yapan nokta ise tiiketici
etkilesimini saglamasidir. Bir yonden sosyal medyanin bu tarafi, geleneksel
WOM’un bir koludur. (Mangold ve Fauls, 2009:358). Internet isletmelerin
kullanicilart ile etkilesime gegmesine imkan veren teknik 6zellikleriyle, kullanicilarin
kendilerini yeniden anlamlandirdiklar1 ve sosyal iliskilerde bulunduklari toplumsal
bir yer olarak ortaya ¢ikmistir. (Binkark, 2016).

Sosyal medya araglar ile igletmeler, firmalart ve {irtinleri ile ilgili bilgileri,
geleneksel araglara ihtiyaglart olmadan dogrudan hedef kitleye iletebilmektedir. Bu
tarafindan bakildiginda, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde {iglincii tarafa
bagimliliklarinin ~ azaldigin1 ~ soyleyebiliriz  (Bulut, 2012:38). Pazarlamada
isletmelerin, tutundurma etkinlikleri yaparken en fazla 6nemsedikleri mevzulardan
biri potansiyel/mevcut tiiketicileri ile zaman ve yer sinirlar1 olmaksizin iletisimde
kalabilmek ve taninirliklar yiikseltmektedir. Bundan dolay1 igletmelerin bu hedeflere
ulasabilmesi i¢in kullanmasin gereken en etkili ara¢ sosyal medyadir (Barutcu ve
Tomas,2013:7).

Ozellikle hedef kitleye yonelik satis tutundurma faliyetleri igin de olanaklar
sunan sosyal medya ile isletmeler, bu durumda hedef bir grup secebilir bazi
durumlarda da avantaj saglayan araglar, hususi ve farkli etkinlikler bu platformlar ile
hedef kitleye iletilebilmektedir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 332). Merkezi Ingiltere'de
olan The Economist tarafindan yapilanmis olan analize gore, reklamlar giderek
sosyal medyaya kaymakta ve geleneksel aracglarin reklamlardan aldiklar1 pay da
azalmaktadir (Bulut, 2012: 32).

Glinlimiizde miisteri etkilesimi ve iletisimini daha {ist seviyelere tagimak
isteyen isletmeler zamanla faaliyetlerini internet temelline dayandirmaktadirlar.
Internet, is diinyasinda ve tiiketici davramslarinda kokli bir degisime sebep

olmustur. Internetin is diinyasna girmesiyle birlikte, matbaa teknolojisinde ve
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demiryolu ulagiminin ticarete yon vermesi bir takim parasal iglemlerde, iletisim ve

miibadele platformlarinda degisimler olmustur. (Sharma ve Sheth, 2004:696).

Tablo 1: Isletmeler Acisindan Sosyal Aglarin Kullanim Alanlar

IS ALANI FAALIYETLER

Arastirma ve Gelistirme Urtin Gelistirme
Pazar Arastirmasi

Pazarlama Etkinlikleri

Pazarlama ve Satis Agizdan Agiza Pazarlama
Hedeflenmis Tanitimlar

Sosyal Miisteri iliskileri Y&netimi

Miisteri Hizmetleri Miisteri Hizmetleri Satis
Sonrasinda Destekleyici Olmaz

[nsan Kaynaklar Ise Almak
Isverenin Markalagmasini Saglamak

. Bilirkisi Aramak
Kurum I¢i Uygulamalar Sanal Takimlar Arasi Isbirligi Bilgi
YoOnetimi

Kaynak: Heidemann, J., Klier, M., Probst, F., 2012, Online social networks: A
survey of a global phenomenon, Computer Networks, Vol. 56, N0.18, s. 3873

2.10.1Sosyal Medyanin Isletmeler Acisindan Avantajlar ve Dezavantajlar

Sosyal medyanin; maliyetin az olmasi, verinin siirekli bir sekilde
yayginlagmasi ve siirekli yenilenmesi, samimiyetin temel alindigi bir alanda olmas,
amaglanan kitleyi tamimaya imkan saglamasi, Olgme ve degerlendirmenin
yapilabiliyor olmasi, dogrudan etkilesim saglamasiyla kullanicilar arasindaki yakin
olma derecesini iist seviyelere tasimasi, referans kanaliyla elde edilen verilerin
glivenilirligini saglamast onu kuvvetli kilmistir (Sit Erdoz ve Dogdubay, 2012:133-
157).

Sosyal medya ayn1 anda isletmelerin taninmayan igeriklerinin kesfedilmesini
edilmesine biiyiik oranda yardimci olur. Sosyal medya web trafigini yiikseltir,
markalarin misteriler tarafindan ne diizeyde takip edildiginin bilgisini verir. Kendi
sayfalarindaki yorumlara fead back yapmak isteyen bunun igin ¢aba harcayan
markalar, miisteriyle baglilik oranini yiikseltir ve aralarinda olan iletisimi giiglendirir.
Bu nokta firmanin isletmeye olan bagliligini iiste seviyelere c¢ikartir (Weinberg,
2009:50-63).
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Sosyal medya siteleri iyi olmayan kullanima istemeden engelsiz bir
konumdadir. Sosyal medya popiileritesi ¢ok olan bir mevzu olmasina ragmen,
oldugunca ¢ok veri bulunmasina karsin sosyal medyayla iliskili calismalar daha giris
asamasindadir (Mansour, 2016:80-92).

Sosyal medya uygulamalarinin kendi iglerinde kalitimsal olan risklerinin
bircogumuz sezemiyoruz. Sosyal medya igerigi genel olarak kontrol edilebilir
olmamaktadir. Sosyal medyada seylerin hepsi tartisma bashiginin altinda toplanir.
Sosyal medyada baglanti olmadan da firma ism1 kotii yansitilabilir, yapilan koti
yorumlar marka adini lekeleyebilir (Sweeney ve Craig, 2011:60-75).

Sosyal medya tiiketicilere bilinglenme yetenegini, degisik arastirma yollari
secebilme ve daha giizel hizmet beklemeleri gerektigini gostermis ve degerlendirme
yapma firsati vermistir. Yapilan son arastirmalara gore, tiiketicilerin iirlinlin
tiretilmesi noktasinda siiregte faal olarak yer alma arzularn ve tiiketicin arzularina

gore Uretim istediklerini gostermislerdir (Constantinides, 2014:40-57)

3. BOLUM
ISLETMELERDE SOSYAL MEDYA KULLANIMI UZERINE BiR
UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amaci, hipotezleri ve veri toplama yontemi

Bu arastirmada sosyal medya iistiinde odaklanilmistir ve sosyal medya
kullanim1 1ile bazi Oncii ve artgt konular arasindaki iligkiler incelenmistir.
Arastirmanin amact da tam olarak bu Oncii ve artg1 konularin sosyal medya kullanimi
nasil etkiledigini veya sosyal medya kullanimindan nasil etkilendigini ortaya
cikarmaktir.

Oncii, bir baska ifadeyle, sosyal medya kullanimini etkilemesi beklenen
konular arasinda sosyal medya uyumu, maliyet etkinligi, yapisal destek, etkilesimler,
iist yonetimin destegi ve son olarak isletmenin girisimci yapist bulunmaktadir.
Dolayisiyla tiim bu konularin tek tek ele alinmasi durumunda, sosyal medya
kullanimi tizerinde ¢esitli etkilerin goriilecegi beklenmektedir.

Diger taraftan artci, sosyal medya kullanimindan etkilenecegi diisiiniilen, ana

konu bizzat orgiitlerin kendileridir. Biraz daha ac¢ik bir sekilde ifade edilirse;
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orgiitlerin maliyet avantaji, miisteri iliskileri ve bilgiye erisim gibi konular agisindan
bakildiginda, sosyal medya kullanimindan etkilenecegi diisiiniilmektedir.
Buna gore her bir diisiince veya beklenti, bagl basina bir hipotez olmaktadir.

Tablo 1, analizi yapilacak tiim arastirma hipotezlerini igermektedir.

Tablo 1. Aragtirmanin Hipotezleri

Oncii Konular ile ilgili Hipotezler
Hai: isletmelerin sosyal medya uyumunun, sosyal medya kullanimi Gizerinde agiklayici etkisi vardir.
H2: Sosyal medyanin maliyet etkinliginin, sosyal medya kullanimi Gzerinde agiklayici etkisi vardir.
Hs: Sosyal medyaya yapisal destegin, sosyal medya kullanimi Gzerinde agiklayici etkisi vardir.
Ha: Sosyal medya etkilesiminin, sosyal medya kullanimi Gzerinde agiklayici etkisi vardir.
Hs: Ust ydnetimin sosyal medya desteginin, sosyal medya kullanimi Gizerinde agiklayici etkisi vardir.
He: isletmenin girisimci yapisinin, sosyal medya kullanimi iizerinde aciklayici etkisi vardir.
Artci Konular ile ilgili Hipotezler
H7: Sosyal medya kullaniminin, érgitler Gzerinde agiklayici etkisi vardir:
H7a: Sosyal medya kullanimin, maliyet avantaji tizerinde agiklayici etkisi vardir.
H7b: Sosyal medya kullaniminin, musteri iliskileri Gzerinde agiklayici etkisi vardir.
H7c: Sosyal medya kullaniminin, bilgiye erisim Gzerinde agiklayici etkisi vardir.

Hipotezlerin test edilmesi amaciyla veri toplanmasi gereklidir ve veri toplama
yontemi olarak anket segilmistir. Anket formu toplam dokuz bdoliimden
olusanmaktadir. Anketin boliimleri arasinda hipotezlerde bahsi gecen konulara dair
ifadeler ile katilimcilara yonelik bazi sorular bulunmaktadir. Buna gore anketteki
boliimler; sosyal medya uyumlulugu, maliyet-etki, yapisal destek, sosyal medya
etkilesimi, iist yonetim destegi, girisimcilik, sosyal medya kullanimi, sosyal medya
etkisi ve katilimcilarin demografik ve mesleki bilgileri ile sosyal medya kullanimlar
gibi konular1 igermektedir.

Anket, beyaz yakalilar1 hedeflemektedir. Dolayisiyla Istanbul’daki organize
sanayi bolgelerinde bulunan ¢ok sayidaki isletmelere gidilmis ve bu isletmelerde,
ankete katilmay1 kabul eden beyaz yakalilardan veri toplanmistir. Veri toplama
stireci sona erdiginde, tam ve diizgiin cevap veren 257 katilimci oldugu goriilmiistir.
3.2. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri ve Sosyal Medya Kullanimlar

Katilimcilarin demografik 6zellikleri; cinsiyet, yas, medeni durum, egitim
durumu ve aylik geliri icermektedir. Mesleki bilgiler ile sosyal medya kullanimi ise
katilimcilarin gorevleri ile isletmelerinin sektorleri de dahil olmak iizere, toplam 11
adet kritere yoneliktir. Demografik o6zellikler hakkindaki bulgular, Tablo 2’de yer

almaktadir.
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Tablo 2. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Nitelik Dagihm (Sayi) Dagihm (%)
Cinsiyet Kadin: 108 42
Erkek: 149 58
18-24: 46 18
25-34: 81 32
Yas 35-49: 73 28
50-64: 26 10
65 ve Ustu: 31 12
R Bekar: 41 16
Medeni Durum Evii- 216 34
iIkégretim: 2 1
Lise: 36 14
Egitim Durumu On Lisans: 86 33
Lisans: 124 48
Lisansusti: 9 4
0-500TL: O 0
501-1000 TL: 2 1
1001-1500TL: 5 2
. 1501-2000 TL: 13 5
Aylik Gelir 2001-2500 TL: 85 33
2501-3000 TL: 73 28
3001 TL ve daha fazlasi: 79 31
Diger: 0 0

Tablo 2 yorumlandigi zaman; katilimcilarin cinsiyet agisindan neredeyse
birbirlerine esit oranda olduklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Diger taraftan yas dagiliminda,
orta yasin agirhiga sahip oldugu (25-49 yas araligi, toplammn %60°1d1r)
goriilmektedir. Geng katilimeilar (18-24 yas arasi), dagilim bakimindan orta yash
katilimcilarin pesinden gelirken (%18), 50 veya iizeri yasinda olan katilimcilarin
toplamin %22’sini olusturduklar dikkat ¢ekmektedir. Bununla birlikte katilimeilarin
cok biiylik bir cogunlugu (%84°l) evlidir ve tiim katilimcilarin yaklasik yarisi
(%48°1) lisans, tigte biri (%33’1) ise On lisans mezunudur. Son olarak aylik gelire
bakildiginda; iki grubun basi cektigi goriilmektedir. Katilimcilarin {icte birlik bir
kism1 (%33°1) ayda 2001-2500 TL arasinda ve yine licte birlik bir diger kismu ise
(%31°1) 3001 TL ve daha fazlasim1 kazandigin1 beyan etmislerdir. Daha diisiik bir
oranda olmakla birlikte (%28), katilimcilarin yaklasik {i¢te birinin ise beyani, ayda
2501-3000 TL arasinda kazandiklarina yoneliktir.

Genel bir yorum yapilirsa; katilimcilarin cinsiyet agisindan dengeli bir
dagilim sergiledikleri, ¢ok biiyiik bir kisminin evli ve orta yasl olduklari, yine
onemli bir boliimiiniin lisans ve 6n lisans mezunu olup, orta ve iist gelir gruplarina

dahil olduklar: ifade edilebilir.
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Mesleki bilgiler ile sosyal medya kullanimina yonelik olan bulgular, daha

kapsamlidir ve Tablo 3’te 6zetlenmistir.

Tablo 3. Mesleki Bilgiler ile Sosyal Medya Kullanimi Hakkindaki Bulgular

Konu Dagilim (Sayi ve Oran) Konu Dagilim (Sayi ve Oran)
1 saatten az: 9 (%4) Haftalik 1 saatten az: 12 (%5)
1-2 saat: 16 (%6) Pazarlama 1-5 saat: 58 (%23)
2-3 saat: 133 (%52) Odakh Sosyal 6-10 saat: 177 (%69)
Gur:(l:lltalrr::‘.:‘rlnet 3-4 saat: 62 (%24) ng’x; 11 saatten fazla: 10 (%3)
4-5 saat: 21 (%8) . 3 1 yildan az: 17 (%7)
5-6 saat: 16 (%6) S;it:;““:;‘:;a 1-2 yil: 53 (%21)
Daha fazla: 0 (%0) .. | 3-5yil: 78 (%30)
- - — Kullanim Siiresi
Isyeri sahibi: 7 (%3) 5 yildan fazla: 109 (%42)
isletmedeki isyeri yoneticisi: 36 (%14) Sosyal Medya | y/3r. 9 (%4)
Gorev Pazarlamasi
Galisan: 214 (%83) Egitim Durumu | Yok: 248 (%96)
Qlda: 14 (%5) sosyal Medya isyeri personeli: 144 (%56)
Insaat: 22 (%9) Giincellemesini !3i|gi islem sorumlusu: 67 (%26)
Bilisim: 4 (%2) . . Isyeri sahibi: 33 (%13)
- Kimin Yaptigi
Tekstil: 47 (%18) Disaridan uzmanlar: 13 (%5)
isletmenin Perakende satig: 73 (%28) isletme/marka taninirhgi: 81 (%32)
Sektorii imalat: 58 (%23) isletme web sitesi trafigine katki: 14 (%5)
Hizmet: 31 (%12) Sosyal Medya Sadik musteri artigi: 6 (%2)
Toptan satis: 5 (%2) Pazarlamasinin | Pazar sezgisi saglamak: 19 (%8)
Otomotiv: 3 (%1) isletmeye En Arama motoru sirasini artirmak: 3 (%1)
Diger: 0 (%0) Onemli faydasi | Pazarlama tasarrufu: 70 (%27)
Gazete ve dergiler: 13 (%5) Satis artigi: 64 (%25)
. Basili tanitim materyali: 96 (%37) Diger: 0 (%0)
:(sllﬁlt;:ﬁ:: Sosyal medya araglari: 81 (%32) . ?§Ietme temel bilgi paylagimi: 48 (%19)
Tanitim ve Fuar ve sergiler: 23 (%9) Isletmenin isletme video/fotograf paylagimi: 4 (%1)
pazarlama Radyo-TV reklamlari: 9 (%4) Sosyal Medya !\/Ii]steriyle diyalog: 51 (%20)
Araglari E-posta ve mobil pazarlama: 22 | Kullanim Amaci | icerik paylagimi ile misteri dikkati cekmek: 154
(%8) (%60)
Diger: 13 (%5)
Facebook: 41 (%16)
Instagram: 86 (%33)
Twitter: 43 (%17)
Pazarlama Youtube: 36 (%14)

Amagli Kullanilan
Sosyal Medya
Araglan

Blog: 11 (%4)

Foursquare: 11 (%4)

Delicious: 6 (%3)

LinkedIn: 13 (%5)

Google +: 10 (%4)

Diger: 0 (%0)

Tablo 3’teki bilgiler incelendiginde; katilimcilarin dortte tigliik bir kesiminin

giinde ortalama olarak 2-4 saat arasinda Internet kullandiklari goriilmektedir.

Bununla birlikte c¢ok biiyilk bir boliimi (%83°l) kendi isletmesinde ¢alisan

pozisyonunda bulunan katilimcilarin isletmelerine gelindiginde, bu isletmelerin ¢ok

farkli sektorlere dagilim sergiledikleri ve bu dagilimda daha ziyade perakende satis

(%28) ile imalat (%23) sektdrleri 6ne ¢ikmaktadir. Isletmelerin yaklasik olarak

yarisinda (%42’sinde) sosyal medya, bes yildan daha uzun bir siiredir kullanilmakta

ve %69’unda ise haftalik bazda pazarlama odakli sosyal medya kullanimi 6-10 saat

arasinda degismektedir. Ancak buna ragmen isletmelerin neredeyse tamaminda
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(%96’11k bir kesiminde) sosyal medya pazarlamasina dair bir egitim alinmadig: gibi,
sosyal medyadaki giincellemeler agirlikli olarak (toplamda %69) isyeri personeli ve
sahibi gibi isin uzmanhgini tasimayan kisilerce yapilmaktadir. Son olarak isletmeler,
tanitim ve pazarlama ortami olarak Interneti giderek daha fazla kullanma egilimi
sergilemekte ve dolayisiyla sosyal medya (%32) ile e-posta ve mobil pazarlama
(%38), toplamin %40’ina kadar ulagsmaktadir. Pazarlama amaglhi kullanilan sosyal
medya araglar1 ¢ok biiylik bir ¢esitlilik gostermekte ve 6zellikle Instagram, Twitter,
Facebook ve Youtube basi ¢ekmektedir. Bu araclarin kullanim amaglari igerisinde en
¢ok One cikani ise, icerik kullanilarak miisterinin dikkatinin ¢ekilmesidir (%60).
Pazarlama agisindan sosyal medyanin kullanimina dair en 6nemli goriilen faydalar
arasinda isletme ile markanin taninirh@inin saglanmasi (%32), maliyet avantaj

(%27) ve satis artis1 (%25) olmaktadir.

3.3. Ele Alinan Konularin Istatistiksel Yapilar ve Giivenilirlikleri

Bu baglik altinda anketin geriye kalan kismi dikkate alindiginda, ele alinan
diger konularin bilimsel acidan bir degerlendirmesi yapilacaktir. Daha 6nce de
anlatildig1 iizere bu konular arasinda sosyal medya uyumu, maliyet etkinligi, yapisal
destek, sosyal medya etkilesimleri, list yonetimin destegi ve isletmenin girisimci
yapist gibi bazi oncli ve Orgiitlerin maliyet avantaji, miisteri iligkileri ve bilgiye
erisim gibi sosyal medya kullanim1 ve etkisi kapsamindaki birtakim art¢1 hususlar
vardir.

Bilimsel degerlendirme acisindan, tiim bu konularin istatistiksel
yapilar1 analiz edilecek ve bunun i¢in kesfedici faktor analizleri kullanilacaktir. Tiim
analizlerde kullanilacak kriterler ortaktir; buna gére temel bilesenler analizi, varimax
rotasyonu ve faktor yiki 0,5 altinda olan ifadelerin analizden atilmasi
gerceklestirilecektir. Giivenilirlik analizleri kapsaminda ise hem her bir konu
altindaki tim ifadeler; hem de ortaya faktorler cikarsa, her bir faktor altindaki
ifadeler géz Oniine alinacak ve Cronbach Alfa analizleri yapilacaktir.

Ilk olarak sosyal medya uyumlulugu, maliyet etkinligi, yapisal destek
ve sosyal medya etkilesimleri analize tabi tutulmustur. Tablo 4, bu dort konu

hakkinda ortaya ¢ikan tiim sonuclar1 gostermektedir.
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Tablo 4. Sosyal Medya Uyumlulugu, Maliyet Etkinligi, Yapisal Destek ve Sosyal

Medya Etkilesimleri Konularmin Istatistiksel A¢idan Yapilari ile Giivenilirlikleri

KMO Degeri: 0,796; Bartlett test Sosyal Medya KMO Degeri: 0,875; Bartlett test degeri . S
P . e Maliyet Etkinligi
degeri istatistiksel agidan anlamhidir. Uyumlulugu istatistiksel acidan anlamhdir.
Agiklanan Varyans (%) 77,824 Agiklanan Varyans (%) 75,863
Cronbach Alfa Degeri 0,916 Cronbach Alfa Degeri 0,901
Sirketimizin sosyal medya S
ket | med kull k
adaptasyonu, kurumumuzun 0,873 3 <.e |m|z'sosya medyayl ku anara” 0,913
RN gereksiz maliyet ve zamandan kaginabilir.
stratejileri ile uyumludur.
Sirketimizin sosyal medya Sosyal medya |§Iet"mer'r?|z<.e pazarl:fma,
A markalasma ve misteri hizmetlerinde
adaptasyonu, bilgi islem 0,796 S R 0,831
[P zaman ve gaba ile ilgili maliyetlerden
teknolojilerimiz ile uyumludur. -
tasarruf etmeyi saglar.
Sirketimizin sosyal medya Sosyal medya diger pazarlama veya
adaptasyonu, kurumumuzun inang ve 0,734 musgteri hizmetleri teknolojilerinden daha 0,803
degerleri ile uyumludur. uygun maliyetlidir.
KMO Degeri: 0,891; Bartlett test Yapisal Destek KMO Degeri: 0,761; Bartlett test degeri Sosyal Medya
degeri istatistiksel agidan anlamhidir. P istatistiksel acidan anlamhdir. Etkilesimleri
Agiklanan Varyans (%) 61,866 Agiklanan Varyans (%) 86,296
Cronbach Alfa Degeri 0,829 Cronbach Alfa Degeri 0,758
Sirketimizin kullandig sosyal medya
siteleri (6rnegin, Facebook, Twitter), . . .
irketimizin bilgilerini yayinlamak ve Sosydligliva sitelegiiplFimemiz ve
: & v : g . 0,926 tiiketiciler arasindaki etkilesime yardimci 0,805
onu kullanirken kendimizi rahat - . R
. . X olacak 6zellikler igermektedir. (16)
hissetmemizi saglayacak yeterli
korumayi saglar. (10)
| iteleri, misterilerimizl
Sosyal medya sayesinde musteri So‘sya‘ m.e(?lya site ?n'. m%ten erimizie
S L etkilesimli (interaktif) iletisim kurmamizi
bilgilerine daha kolay erisim 0,917 o N - 0,762
. saglayacak ozelliklere sahiptir. (14)
saglanmigtir. (7)
irketimizin kull g |
Sosyal medya sayesinde pazar . 3ir (I-:‘t!mlzm. uA an.d"|g| spsya. r‘Tedyi
. . sitelerinin etkilesimli 6zellikleri (6rnegin,
bilgilerine daha kolay erisim 0,908 R . L 0,688
saglanmistir. (9) Facebook ve Twitter) dikkat gekici ve
) akilda kalicidir. (13)
Sosyal medya sayesinde rakip Sosyal medya siteleri etkilesimli 6zellikler
bilgilerine daha kolay erisim 0,901 saglar (6rnegin, grafikler, agilir pencereler, 0,569
saglanmistir. (8) animasyonlar, muzik, sesler). (15)
Sirketimiz yasal ve teknolojik alt
yapilarin, bizi sosyal medyadaki
A . 0,866
sorunlardan yeterince koruyacagina
emindir. (12)
Sirketimizin kullandigi sosyal medya
siteleri (6rnegin, Facebook, Twitter)
kisisel bilgilerimizi aktarmamiz igin 0,807
saglam ve givenli bir ortam saglar.
(11)

Tablo 4’lin agik¢a ortaya koydugu bir sonug, ele alinan her konunun birer
adet faktorle temsil edildigidir. Bir baska ifadeyle katilimcilar, her bir konuyu sadece
bir adet bakis agisina dayandirarak degerlendirmektedirler. Dort konunun her
birisinin KMO degerinin kritik esik olan 0,5’in {izerinde olmasi ile Bartlett test
degerlerinin anlamli ¢ikmasi ise, yapilan kesfedici faktor analizlerinin bilimsel
acidan saglikli oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica dort konunun her birisinin
giivenilirlik analizleri sonucunda, gilivenilirlik degerlerinin (Cronbach Alfa) yine
kritik esik olan 0,5’in {lizerinde seyrettikleri ve dolayistyla tim bu konular hakkinda

verilen cevaplarin bilimsel agidan giivenilir olduklar1 bulgusuna erisilmistir. Ozet
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olarak arastirmaya katilanlar acgik bir sekilde isletmelerinin sosyal medyaya
adaptasyon agisindan uygun bir sekilde hareket ettiklerini, sosyal medyanin kendi
isletmelerinin maliyetleri ile etkinlikleri agisindan avantajlar sagladigini, sosyal
medya kullanimimin birtakim kolayliklar sagladigini, isletmelerinin sosyal medya
kullanim1 agisindan kendilerini koruyucu bir yaklasim sergiledigini ve sosyal medya
siteleri  lizerinden saglanacak etkilesimlerin  faydali nitelikler tasidigini
distinmektedirler.

Anketin heniiz analiz edilmemis konular1 arasinda iist yonetimin destegi,
isletmenin girisimci yapisi, sosyal medya kullanimi ve sosyal medya etkisi gibi
hususlar kalmistir. Tim bunlara dair yapilan analizler ve bu analizlerin sonuglari,

Tablo 5’te toplu halde gosterilmektedir.

Tablo 5. Ust Yénetimin Destegi, isletmenin Girisimci Yapisi, Sosyal Medya
Kullanim1 ve Sosyal Medya Etkisi Konularmin Istatistiksel Agidan Yapilari ile

Giivenilirlikleri
KMO Degeri: 0,891; Bartlett test Ust Yonetimin KMO Degeri: 0,727; Bartlett test degeri isletmenin
degeri istatistiksel agidan anlamhdir. Destegi istatistiksel agidan anlamhidir. Girigimci Yapisi
Agiklanan Varyans (%) 89,763 Agiklanan Varyans (%) 81,877
Cronbach Alfa Degeri 0,938 Cronbach Alfa Degeri 0,808
Ust ydnetim, sosyal medya
kullanimina verdigi destegi etkili bir 0,954 Sirketimiz sik sik yeni fikirler dener. (24) 0,761
sekilde hissettirir. (18)
Ust yénetim sosyal medyanin Sirketimiz yeni mal ve hizmetlerini
benimsenmesini isletmemiz igin 0,946 sunarken yenilik¢i pazarlama faaliyetlerini 0,723
onemli gorar. (17) ilk uygulayan kurumdur. (27)
Ust yonetim, isletmedeki sosyal
medya kullanimini gézlemlemek igin Sirketimiz bir seyler yapmanin yeni
) L 0,922 0,711
hedefler ve standartlar belirlemistir. yollarini ariyor. (25)
(20)
Ust ydnetimin, sosyal medya S . .
teknolojisine 8nemli derecede yatinm 0,857 sirketimiz operasyon sireclerinde yaratici 0,709
N JR ¢ozlmler Uretir. (26)
yapacagini distiniyorum. (19)
KMO Degeri: 0,601; Bartlett test Sosyal Medya Sirketimiz projelerdeki mevcut 0684
degeri istatistiksel agidan anlamhdir. Kullanimi belirsizlikleri kabul edebilir. (23) !
Satiglarin artisi igin isletmemiz, bazi riskli
Acikl V Y 1,892 2
giklanan Varyans (%) 61,89 projeler yuritmek istiyor. (21) 0,66
Bazi projeler maliyetleri yiksek olsa da,
Cronbach Alfa Degeri 0,716 sirketimiz tarafindan piyasaya surilecek. 0,582
(22)
. . o Sirketimizde yenilikgilik cok riskli olarak
Sosyal medya .sl.rketlmlzde, genel bilgi 0,800 algilanmakta ve buna karsi direng 0,535
aramak icin kullanilir. (29) o .
gosterilmektedir. (28)
“Sosyal .nr.1ed.ya .§|.rket|m|zde,. ) KMO Degeri: 0,638; Bartlett test degeri Sosyal Medya
mdsterileri ile iletisim kurmak igin 0,764 [T -
istatistiksel acidan anlamhdir. Etkisi
kullanihir. (35)
Sosyal medya sirketimizde, yeni
mdsterilere ulagsmak igin kullanihyor. 0,721 Agiklanan Varyans (%) 76,113
(39)
Sosyal medya sirketimizde, 0,716 Cronbach Alfa Degeri 0,769
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markalama faaliyetleri igin kullanilir.

(30)
Sosyal medya sirketimizin, mal ve Sosyal medya sayesinde misteri
hizmetlerinin reklam ve tanitiminda 0,703 bilgilerine daha kolay erisim saglanmistir. 0,763
kullanilir. (31) (46)
Sosyal medya sirketimizde, musteri - . -
hizmetleri faaliyetleri icin kullanilir. 0,687 Sosyal medyan.m.e.tklslly!e misteri iligkileri 0,723
gelistirilmistir. (45)
(36)
Sosyal medya sirketimizde, firmalara
mevcut Uriin veya hizmetlerle ilgili Sosyal medya reklam ve tanitim maliyetini
. . g - 0,664 P, 0,701
musteri geri bildirimi almak igin distrmustur. (41)
kullanilir. (37)
Sosyal medya sirketimizde, misteri - . .
S | med tkisiyl t
iligkilerini gelistirmek igin kullanilir. 0,621 osya. me ya.mn ? I.Sly. € mustert 0,642
(34) hizmetleri gelismistir. (43)
Sosyal medya Sirketimizde, tavsiye
(gorus) almak igin kullanihr (agizdan . R
s6zcUgl, begeniler, paylagimlar ve 0,588 SozzariamkiT:a :fiy(ier::g?lsra\:nar glrlg(ll‘esr)me 0,639
takipgiler aracihigiyla Facebook v.b.) Y erls & sur.
(33)

Sosyal medya sirketimizde, yeni veya
gelecekteki mal veya hizmetler
hakkinda musteri gorugsleri almak igin

Sosyal medya sayesinde msterilere
0,562 isletme bilgilerinin daha hizl iletilmesi 0,614
saglanmistir. (49)

kullanilir. (38)
Sosyal medya sirketimizde, musteri o A A
bilgilerini elde etmek igin kullanilir. 0,557 Sosyal meqya,.mu§Fgr|Ier.l.e |.I'et|§|m kurma 0,556
(29) maliyetini diisirmustar. (40)
Sosyal medya §|rket|rT'1|z"de, pa.za.rlama Sosyal medya misteri servis ve destek
arastirmalarini yaritmek igin 0,536 maliyetini distrmiistir. (42) 0,524
kullanilir. (32) v 3 stur.
Sosyal medya sirketimizde, rakiplerin Sosyal medyanin etkisiyle musteri
bilgilerini elde etmek igin kullanilir. 0,528 sadakati ve elde tutma orani artmistir. 0,512
(28) (44)
Sosyal medya sayesinde rakip bilgilerine 0,506

daha kolay erisim saglanmistir. (47)

Tablo 5°te ilk dikkat ¢eken sonug, Tablo 4’e benzer bir sekilde incelenen tiim
konularin birer faktorlii yapr arz ettikleridir. Buna gore katilimcilar sosyal medya
acisindan iist yonetimin destegi, isletmelerinin girisimciligi, isletmelerinde sosyal
medyanin kullanim amaci ve sosyal medyanin isletme baglaminda dogurdugu etkiler
ele alindig1 zaman, tiim bu konular tek yonlii olarak diistinmektedirler. Tablo 5’teki
bu dort konunun istatistiksel yapilarinin, giivenilir olduklart da (Cronbach Alfa
degerleri> 0,5) ortaya ¢ikmaktadir. Kisaca ortaya ¢ikan bu tek faktorlii yapilar,
bilimsel acidan gercek¢i olmakta ve katilimcilarin  gercek  diisiincelerini

yansitmaktadirlar.
3.4. Hipotez Testlerine iliskin Istatistiki Analizler
Bu bolimde Hi, H2, Hs, H4, Hs, He, H7, H7a, H7n Ve Hzc hipotezlerinin test

edilmesi i¢in yapilan regresyon analizi sonuglar1 ve degerlendirmeleri ele alinmistir.

Tablo 6. Sosyal Medya Uyumunun Sosyal Medya Kullanimi Arasindaki Iliskiler

Bagimsiz Degisken B t p F Model(p) R?
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Sabit 22,51

98 0,000 0,27
Sosyal Medya Uyumu 0,525 10,5 0,000

Bagimli Degisken: Sosyal Medya Kullanim1

Tablo 6’da sosyal medya uyumunun varyansa olan katkisinin anlamli oldugu
(p=0,000; F=98) goriilmektedir. Sosyal medya uyumu, sosyal medya kullanimina ait
varyansin  %?27’sini agiklamaktadir. Bu baglamda sosyal medya kullaniminin
%27’sinin sosyal medya uyumuna bagli oldugunu belirtmek miimkiindiir. Bu

yaklasimla H1 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 7. Sosyal Medya Uyumunda Maliyet Etkinligi ve Sosyal Medya Kullanimi
Arasindaki Iliskiler

Bagimsiz Degisken B t p F Model(p) R?
Sabit 18,59

; 101 0,000 0,08
Maliyet Etkinligi 0,298 8,69 0,000

Bagimli Degisken: Sosyal Medya Kullanimi

Tablo 7’de sosyal medya uyumunda maliyet etkinliginin varyansa olan
katkisinin anlamli oldugu (p=0,000; F=101) goriilmektedir. Sosyal medya uyumunda
maliyet etkinligi, sosyal medya kullanimina ait varyansin %8’ini acgiklamaktadir. Bu
baglamda sosyal medya kullaniminin %8’inin sosyal medya uyumunda maliyet
etkinligine bagli oldugunu belirtmek miimkiindiir. Bu yaklasimla H2 hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 8. Sosyal Medya Uyumunda Yapisal Destek ve Sosyal Medya Kullanimi
Arasindaki Iliskiler

Bagimsiz Degisken B t p F Model(p) R?
Sabit 23,42

’ 134 0,000 0,09
Yapisal Destek 0,305 9,5 0,000 ! !

Bagimli Degisken: Sosyal Medya Kullanimi

Tablo 8’de sosyal medya uyumunda yapisal destegin varyansa olan katkisinin
anlamli oldugu (p=0,000; F=134) goriilmektedir. Sosyal medya uyumunda yapisal
destek, sosyal medya kullanimina ait varyansin %9’unu aciklamaktadir. Bu
baglamda sosyal medya kullaniminin %9’unun sosyal medya uyumunda yapisal
destege bagl oldugunu belirtmek miimkiindiir. Bu yaklagimla H3 hipotezi kabul
edilmistir.

Tablo 9. Sosyal Medya Etkilesimi ve Sosyal Medya Kullanim1 Arasindaki iliskiler

56



Bagimsiz Degisken B t p F Model(p) R?

Sabit 19,8

100 0,000 0,16
Sosyal Medya Etkilesimi 0,401 12,5 0,000 ! !

Bagimli Degisken: Sosyal Medya Kullanim1

Tablo 9’da sosyal medya etkilesiminin varyansa olan katkisinin anlamli
oldugu (p=0,000; F=100) goriilmektedir. Sosyal medya etkilesimi, sosyal medya
kullanimina ait varyansin %16’sin1 agiklamaktadir. Bu baglamda sosyal medya
kullanimimin %16’sinin  sosyal medya etkilesimine bagli oldugunu belirtmek

miimkiindiir. Bu yaklasimla H4 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 10. Ust Yonetimin Sosyal Medya Destegi ve Sosyal Medya Kullanimi
Arasindaki Iliskiler

Bagimsiz Degisken B t p F Model(p) R?
Sabit 20,8
Ust Yonetimin Sosyal 0,306 81 0,000 74 0,000 0,09

Medya Destegi

Bagimli Degisken: Sosyal Medya Kullanimi

Tablo 10’da iist yonetimin sosyal medya desteginin varyansa olan katkisinin
anlamli oldugu (p=0,000; F=74) goriilmektedir. Ust yonetimin sosyal medya destegi,
sosyal medya kullanimina ait varyansin %9’ unu agiklamaktadir. Bu baglamda sosyal
medya kullaniminin %9 unun iist yonetimin sosyal medya destegine bagli oldugunu

belirtmek miimkiindiir. Bu yaklagimla H5 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 11. Isletmenin Girisimci Yapist ve Sosyal Medya Kullanimi Arasindaki
Miskiler

Bagimsiz Degigken B t p F Model(p) R?
Sabit 25,8

) ! 98 0,000 0,20
Isletmenin Girisimci Yapisi 0,458 9,6 0,000

Bagimli Degisken: Sosyal Medya Kullanimi

Tablo 11°de isletmenin girisimci yapisinin varyansa olan katkisinin anlamli
oldugu (p=0,000; F=98) goriilmektedir. Isletmenin girisimci yapisi, sosyal medya
kullanimina ait varyansin %20’sini agiklamaktadir. Bu baglamda sosyal medya
kullantmiin %?20’sinin isletmenin girisimei yapisina bagli oldugunu belirtmek

miimkiindiir. Bu yaklasimla H6 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 12. Sosyal Medya Kullanim1 ve Orgiitler Arasindaki Iliskiler
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Bagimsiz Degisken B t p F Model(p) R?

Sabit 22,6
Sosyal Medya Kullanimi 0,496 8,3 0,350

89 0,351 0,24

Bagimli Degisken: Orgiitler

Tablo 12’de sosyal medya kullannminin varyansa olan katkisinin anlaml
oldugu (p=0,000; F=89) goriilmektedir. Sosyal medya kullanimi art¢1 konu olan
orgiitlerin genel yapisina ait varyansin %24’linli agiklamaktadir. Bu baglamda orgiit
yapisinin genel durumunun %24’iliniin sosyal medya kullanimina bagli oldugunu

belirtmek miimkiindiir. Bu yaklasimla H7 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 13. Sosyal Medya Kullanim1 ve Maliyet Avantaji Arasindaki iliskiler

Bagimsiz Degisken B t p F Model(p) R?
i 20,7

G 0, 77 0,000 0,15

Sosyal Medya Kullanimi 0,398 7,1 0,000

Bagimli Degisken: Maliyet Avantaji

Tablo 13’te sosyal medya kullanimimin varyansa olan katkisinin anlamli
oldugu (p=0,000; F=77) goriilmektedir. Sosyal medya kullanimi art¢i1 konu olan
maliyet avantajina ait varyansin %15’ini agiklamaktadir. Bu baglamda orgiit
yapisinin maliyet avantajinin %15’inin sosyal medya kullanimima bagli oldugunu

belirtmek miimkiindiir. Bu yaklasimla H7a hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 14. Sosyal Medya Kullanimi ve Miisteri Iliskileri Arasindaki iliskiler

Bagimsiz Degigken B t p F Model(p) R?
Sabit 24,6 76 0,000 0,07
Sosyal Medya Kullanimi 0,276 6,9 0,000

Bagimli Degisken: Miisteri iliskileri

Tablo 14’de sosyal medya kullaniminin varyansa olan katkisinin anlaml
oldugu (p=0,000; F=76) goriilmektedir. Sosyal medya kullanimi art¢1 konu olan
orglit yapisinda miisteri iligkilerine ait varyansin %7’sini agiklamaktadir. Bu
baglamda miisteri iliskilerinin %7’sinin sosyal medya kullanimina bagli oldugunu

belirtmek miimkiindiir. Bu yaklasimla H7b hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 15. Sosyal Medya Kullanimi ve Bilgiye Erisim Arasindaki iliskiler
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Bagimsiz Degisken B t p F Model(p) R?

Sabit 24,6

92 0,000 0,15
Sosyal Medya Kullanimi 0,391 6,9 0,000

Bagimli Degisken: Bilgiye Erisim

Tablo 15°te sosyal medya kullanimimin varyansa olan katkisinin anlamli
oldugu (p=0,000; F=92) goriilmektedir. Sosyal medya kullanimi art¢1 konu olan
bilgiye erisime ait varyansin %15’ini agiklamaktadir. Bu baglamda bilgiye erisimin
%15’inin sosyal medya kullanimina bagli oldugunu belirtmek miimkiindiir. Bu
yaklasimla H7c¢ hipotezi kabul edilmistir.

Arastirmanin hipotez testlerini uygulamaya yonelik olarak yapilan regresyon

analizlerinin sonucunda Tablo 16’da hipotez kabul-red tablosu olusturulmustur.

Tablo 16. Hipotez Kabul Red Tablosu

KABUL-
HIPOTEZLER RED
DURUMU

Hi: isletmelerin sosyal medya uyumunun, sosyal medya kullanimi izerinde agiklayici

o KABUL
etkisi vardir.
H2: Sosyal medyanin maliyet etkinliginin, sosyal medya kullanimi Gizerinde agiklayici

. KABUL
etkisi vardir.
Hs: Sosyal medyaya yapisal destegin, sosyal medya kullanimi Gizerinde agiklayici etkisi KABUL

vardir.

Ha: Sosyal medya etkilesiminin, sosyal medya kullanimi Gizerinde agiklayici etkisi vardir. KABUL

Hs: Ust ydnetimin sosyal medya desteginin, sosyal medya kullanimi iizerinde agiklayic

etkisi vardir. KABUL

He: Isletmenin girisimci yapisinin, sosyal medya kullanimi tizerinde aciklayici etkisi

KABUL
vardir.

H7: Sosyal medya kullaniminin, érgutler Gizerinde agiklayici etkisi vardir. KABUL

Hza: Sosyal medya kullanimin, maliyet avantaji Gzerinde aciklayici etkisi vardir.

KABUL
H7p: Sosyal medya kullaniminin, musteri iliskileri Gzerinde agiklayici etkisi vardir. KABUL
H7c: Sosyal medya kullaniminin, bilgiye erisim Gizerinde agiklayici etkisi vardir. KABUL
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SONUC

Sosyal medya, Web 2.0’ ilerlemesiyle birlikte yalnizca igerik iireticisinin
degilde, 0 anda igerige erisen bireylerin de igerigi ilerletme siirecine katilmasiyla
ilerlemeye basladi. Sosyal medyanin 6nemli bir katkist olan karsilikli etkilesim ve
iletisime olanak saglamasi olmustur. Sosyal medya, yalmizca etkilesimin ¢ift
tarafliligiyla kisitlandirilmamis aligveris yapimindan pazarlamaya varincaya g¢ok
fazla mecrada kiymetlendirilmistir. Bugiin sosyal medya tanitimlari ve pazarlama
araglar1 pazarlama literatiiriiniinde miithim noktas1 olmustur. Pazarlamalar ve

tanitimlar sosyal medya tistiinden aligverisin tesirinden kagmak miimkiin degildir.

Bu durumda isletmelerin driinler ve hizmetler topluluklari icinde fark
edilebilmeleri ve bilinirlige sahip olmalari icap etmektedir. Bu baglamda geleneksel
pazarlama etkinlikleri giinler ilerledikge etkin olma seviyesini yitirmektedir. Dijital
farklilagmanin biitin sektorlerde egemenlik kurdugu bu devirde ve artmakta olan
kiiresel yaris sartlarinda firmalar, marka degeri olusturmakta ¢ok fazla zorlaniyorlar.
Firmalar yapacaklari marka yontemlerinde geleneksel pazarlama stratejilerinin
yaninda sosyal medya pazarlamasi metotlarin1 se¢meleri gerekmektedir. Sosyal
medya pazarlamanin siireclerini basarili bir sekilde idare etmis isletmeler, sosyal
tesirin imkanlariyla baghligi ¢ok olan insanlar1 elde etmekte, kulak verdikleri
insanlarin istek ve arzulamis olduklarina dosdogru ve siiratli bir bigimde yanit
verebilmektedirler. Internet sayesinde insanlarin arzuladiklar1 ve gereksinimlerinin
stirekli ve istenilen mekanda erisip karsilamalarina olanak saglamaktadir. Bunun yani
sira firmalar ortaya c¢ikardiklari sosyal medya araglarinin veri tabanlarimim
yardimiyla, bireyleri kisisel olarak algilamakta rakiplerine yonelik stratejik faydalar
ele gecirmektedirler. Arastirmanin sonucunda meydana ¢ikanlara bakacak olursa da,
sosyal medya kullanimina ehemmiyet veren firmalar, bir ¢ok yonden avantaj sahibi

olurlar. Zira, sosyal medya pazarlamalariyla firmalar, insanlarla karsilikli etkilesim
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olusturabilmekte; iletisim olarak duygusallik ortaya c¢ikarabilirler. Bir ¢ok yonden
maliyetlerini diistirebilirler. Rakip , miisteri veya pazar hakkinda bilgi edinebilirler.
Miisteriye triin veya hizmetle ilgili bilgi verebilirler. Hedeflenen pazarlarda
insanlarin degisik demografik o6zellikler gosterdigini bilerek, gerekliyse her bir
toplulugu hedef olarak belirleyip ayr1 ayrt marka tutundurma yontemleri

gergeklestirebilirler
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Ek -1. Anket Formu

1.Cinsiyetiniz:

() Kadin ( )Erkek

2.Yasiniz:

()18-24 ()25-34 ()35-49 ()50-64 ()65+

3.Medeni haliniz:

() Bekar () Evli

4.Egitim Durumunuz:

() ilkégretim () Lise ()On Lisans () Lisans () Lisansisti
5.Aylik Geliriniz:

()0-500TL ()501-1000TL ()21001-1500TL () 1501-2000TL ()2001-2500TL () 2501-
3000 TL ()3001TLve dahafazlasi () Diger.........

6.Giinliik yaklasik kag saat internette zaman harcamaktasiniz?

() 1saattenaz ()1-2saat ()2-3saat ()3-4saat ()4-5saat ()5-6saat ( )Daha fazla......
7.isletme igerisindeki vazifeniz nedir?

() Isyeri sahibi

() Isyeri yoneticisi

( ) GCahsan

8. isletmenizin faaliyet gosterdigi alan hangisidir?

( )Gida ( )insaat ( )Bilisim

() Tekstil ( ) Perakende Satis ( ) imalat

( ) Hizmet ( ) Toptan Satis ( ) Otomotiv ( ) Diger........

9. isletmeniz igerisinde hangi reklam ve pazarlama araglarindan faydalaniyorsunuz?
(Birden ¢ok secenek isaretlenebilir.)

( ) Gazete ve dergiler

( ) Basili tanitim materyali (brosiir vb)
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( ) Sosyal medya uygulamalari (Facebook, Twitter, Google+ vb.)
( ) Fuar ve sergiler

( ) Radyo- TV tanitimlari

() Elektronik posta ve mobil pazarlama

() Diger (litfen belirtiniz)......ccccoeeeveeeerreece e,

10. isyerinde pazarlama maksath olarak kullanmakta oldugunuz sosyal medya uygulama
ve ya uygulamalarini isaretleyiniz.

( ) Facebook
( ) Instagram
() Twitter

( ) Youtube

() Blog

( ) Foursquare
( ) Delicious

( ) LinkedIn

( ) Google +

11. Haftalik olarak kag saat pazarlama odakli sosyal medya icin zaman harciyorsunuz?
( ) 1saatten az

()1-5saat

()6-10saat

( ) 11 saatten fazla

12. Ka¢ zamandir isletmeniz sosyal medya uygulamalarindan birini kullanmakta?

( ) 1yildan az

()1=2wl

()3-5vil

( )5 yildan fazla

13. Sosyal medya pazarlamasi mevzusunda herhangi bir egitim gordiiniiz mii?
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() Evet

( ) Hayir

14. Sosyal medya uygulamalarindaki giincellemeleri kim yapmakta?
() isyeri personeli

( ) Bilgi islem sorumlusu

() isyeri sahibi

( ) Disaridan uzmanlar

15. Sosyal medya pazarlamasinin isletmenize getirdigi en miihim yarar nedir? (Yalnizca bir
segenek isaretleyiniz.)

() Isletmenin ya da markanin taninmasini saglamak

() Isletmenin sahip oldugu web sitesinin trafigini artirmak
( ) Sadik misterileri artirmak

( ) Pazar sezgisi saglamak

( ) Arama motoru siralamasini artirmak

( ) Pazarlama giderlerini azaltmak

( ) Satislari artirmak

16. isletmenizde sosyal medyayi en fazla hangi maksatla kullanmaktasiniz? (Yalnizca bir
segenek isaretleyiniz.)

() isletme ile ilgili temel bilgileri paylasmak
() isletme ile ilgili video ve fotograf paylasmak
( ) Msteri ile diyalog kurmak

( ) ilging icerikler paylasarak misterilerin dikkatini cekmek
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Bu oOlgek; beyaz yakallarin sosyal medya hakkindaki kanaatlerini tespit
etmek amaciyla hazirlanmistir. Litfen yan situnda verilen derecelendirmeyi
kullanarak sizin gorislerinize en uygun secenegi X ile isaretleyiniz.

Asagidaki maddeleri sosyal medyanin etkisine iliskin kendi durum ve
goruslerinize gére cevaplayiniz.

Sosyal Medya Uyumlulugu

1 | Sirketimizin sosyal medya adaptasyonu, bilgi islem teknolojilerimiz ile
uyumludur.

2 | sirketimizin sosyal medya adaptasyonu, kurumumuzun inang ve degerleri
ile uyumludur.

sirketimizin sosyal medya adaptasyonu, kurumumuzun stratejileri ile

uyumludur.

Maliyet- Etki

4 | Sosyal medya diger pazarlama veya miusteri hizmetleri teknolojilerinden
daha uygun maliyetlidir.

= Hig katilmiyorum
N Katilmiyorum
Y Tamamen katliyorum

had ‘Kararsnznm
& |Katiliyorum

sirketimiz sosyal medyayi kullanarak gereksiz maliyet ve zamandan
kaginabilir.

Sosyal medya isletmemize pazarlama, markalasma ve musteri
hizmetlerinde zaman ve gaba ile ilgili maliyetlerden tasarruf etmeyi saglar.

Yapisal destek

7 | Sosyal medya sayesinde musteri bilgilerine daha kolay erigsim saglanmistir.

g8 | Sosyal medya sayesinde rakip bilgilerine daha kolay erigsim saglanmistir.

Sosyal medya sayesinde pazar bilgilerine daha kolay erisim saglanmistir.
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10

Sirketimizin kullandigi sosyal medya siteleri (6rnegin, Facebook, Twitter),
sirketimizin bilgilerini yayinlamak ve onu kullanirken kendimizi rahat
hissetmemizi saglayacak yeterli korumayi saglar.

11

sirketimizin kullandig1 sosyal medya siteleri (6rnegin, Facebook, Twitter)
kisisel bilgilerimizi aktarmamiz icin saglam ve givenli bir ortam saglar.

12

Sirketimiz yasal ve teknolojik alt yapilarin, bizi sosyal medyadaki
sorunlardan yeterince koruyacagina emindir.

Sosyal Medya Etkilesimi

13

Sirketimizin kullandig1 sosyal medya sitelerinin etkilesimli 6zellikleri
(6rnegin, Facebook ve Twitter) dikkat ¢ekici ve akilda kalicidir.

14

Sosyal medya siteleri, musterilerimizle etkilesimli (interaktif) iletisim
kurmamizi saglayacak 6zelliklere sahiptir.

15

Sosyal medya siteleri etkilesimli 6zellikler saglar (6rnegin, grafikler, acilir
pencereler, animasyonlar, mizik, sesler).

16

Sosyal medya siteleri, isletmemiz ve tiketiciler arasindaki etkilesime
yardimci olacak 6zellikler icermektedir.

Ust yénetim destegi

17

Ust yonetim sosyal medyanin benimsenmesini isletmemiz icin dnemli
gorur.

18

Ust yénetim, sosyal medya kullanimina verdigi destegi etkili bir sekilde
hissettirir.

19

Ust yénetimin, sosyal medya teknolojisine énemli derecede yatirm
yapacagini disiniyorum.

Ust yonetim, isletmedeki sosyal medya kullanimini gézlemlemek igin

20 hedefler ve standartlar belirlemistir.
Girisimcilik
21 | Satislarin artisi icin isletmemiz, bazi riskli projeler yiirtitmek istiyor.

22

Bazi projeler maliyetleri yuksek olsa da, sirketimiz tarafindan piyasaya
surulecek.

23

Sirketimiz projelerdeki mevcut belirsizlikleri kabul edebilir.

24

Sirketimiz sik sik yeni fikirler dener.

25

Sirketimiz bir seyler yapmanin yeni yollarini ariyor

26

Sirketimiz operasyon siireglerinde yaratici ¢ozlimler Uretir.

27

Sirketimiz yeni mal ve hizmetlerini sunarken yenilik¢i pazarlama
faaliyetlerini ilk uygulayan kurumdur.
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28

Sirketimizde yenilikgilik cok riskli olarak algilanmakta ve buna karsi direng
gosterilmektedir.

Sosyal medya kullanimi

29

Sosyal medya sirketimizde, genel bilgi aramak igin kullanilir

30

Sosyal medya sirketimizde, rakiplerin bilgilerini elde etmek icin kullanilr.

31

Sosyal medya sirketimizde, misteri bilgilerini elde etmek i¢in kullanilir.

32

Sosyal medya Sirketimizde, markalama faaliyetleri icin kullanilir.

33

Sosyal medya sirketimizin, mal ve hizmetlerinin reklam ve tanitiminda
kullanilir.

34

Sosyal medya Sirketimizde, pazarlama arastirmalarini ylriitmek icin
kullanilir.

35

Sosyal medya Sirketimizde, tavsiye (goriis) almak icin kullanilir(Agizdan
Sozclgl, begeniler,paylasimlar ve takipgiler araciligiyla Facebook v.b)

36

Sosyal medya sirketimizde, misteri iliskilerini gelistirmek icin kullanilir.

37

Sosyal medya sirketimizde, misterileri ile iletisim kurmak igin kullanilir

38

Sosyal medya sirketimizde, misteri hizmetleri faaliyetleri icin kullanilir.

39

Sosyal medya sirketimizde, firmalara mevcut tiriin veya hizmetlerle ilgili
misteri geri bildirimi almak igin kullanihr.

40

Sosyal medya sirketimizde, yeni veya gelecekteki mal veya hizmetler
hakkinda misteri gérisleri almak icin kullanilir.

41

Sosyal medya sirketimizde, yeni musterilere ulasmak icin kullaniliyor.

Sosyal medya etkisi

42

Sosyal medya, misterilerle iletisim kurma maliyetini dlisirmustr.

43

Sosyal medya reklam ve tanitim maliyetini distrmustar.

44

Sosyal medya musteri servis ve destek maliyetini dlisirmustdr.

45

Sosyal medyanin etkisiyle miisteri hizmetleri gelismistir.
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46

Sosyal medyanin etkisiyle musteri sadakati ve elde tutma orani artmistir.

47

Sosyal medyanin etkisiyle musteri iliskileri gelistirilmistir.

48

Sosyal medya sayesinde miisteri bilgilerine daha kolay erisim saglanmistir.

49

Sosyal medya sayesinde rakip bilgilerine daha kolay erisim saglanmistir.

50

Sosyal medya sayesinde pazar bilgilerine daha kolay erisim saglanmistir.

51

Sosyal medya sayesinde musterilere isletme bilgilerinin daha hizl
iletilmesi saglanmistir.
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