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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ TUKETICI DAVRANISLARI
BAGLAMINDA DEMOGRAFIK DEGISKENLER ACISINDAN
FARKLILASMASININ iINCELENMESI

ismet ANLI

Izmir Katip Celebi Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Anabilim Dal

Glinlimiizde bilgi ve iletisim teknolojileri hizla gelismektedir. Bu gelisme hem
isletmelerin hem de tiiketicilerin internet ve web araclarint daha fazla kullanmasina
yol agmaktadir. internet ve web araclardan en dnemlisi ise sosyal medyadir. Sosyal
medya kavrami kullanicilarina kendilerini ifade etmelerini ve diger kullanicilarla
iletisim kurmay1 saglayan yeni bir sanal medya ortamidir. Sosyal medya pazarlamasi
kavrami ise bu yeni medya ortaminda tiiketicilerin interaktif katilimia dayali olan

yeni bir pazarlama anlayisidir.

Sosyal medya araglarinda ve uygulamalarindaki igerikler tiiketici satin alma
davranisini ve sosyal medya pazarlamasimi sekillendirmektedir. Isletmeler tarafindan
sosyal medyada {iriin veya hizmetleri hakkinda olusturulmus igerikler tiiketicilerin
satin alma noktasindaki tutumlarini etkilemektedirler. Bu yiizden sosyal medyada bir
iiriin veya hizmet hakkindaki olumlu ya da olumsuz igerik veya yorumlar isletmeler
icin ¢ok 6nemlidir. iste bu noktada sosyal medya kullanimmin tiiketici satin alma

davraniglarina etkisini incelemek énemlidir.
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Bu caligma teori ve uygulama bdliimlerinden olusmakta ve sosyal medya
araclar1 kullanimu ile tiiketicilerin sosyal medya araclara olan tutumlarinin online
egitim satin alma davranisi ile iliskisini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Oncelikle
caligmanin teori boliimiinde; sosyal medya, sosyal medya pazarlamasi, dijital medya
pazarlamas1 ve sosyal medyada tiiketici davraniglart kavramlar ile ilgili 6zgiin
kaynaklardan elde edilmis bir literatiir taramas1 yapilmistir. Arastirmanin uygulama
boliimiinde ise; sosyal medya kullaniminin tiiketici online egitim satin alma tutum ve
davranigina olan etkisini belirlemek amaciyla hazirlanmig olan anket daha 6nce
online egitim satin almis olan sosyal medya kullanicilar1 tarafindan
cevaplandirilmigtir. 401 sosyal medya kullanicisinin verdigi cevaplar sonucunda
ortaya ¢ikan veriler AMOS ve SPSS Programlar1 yardimiyla analiz edilmistir. Sonug
olarak, tiiketici satin alma siirecini tiiketicilerin sosyal medya araglarina olan

tutumlariin etkiledikleri ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Araclari, Sosyal Medya

Pazarlamasi, Dijital Pazarlama, Sosyal Medyada Tiiketici Davranislari
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ABSTRACT

Master Thesis

THE ANALYSIS OF SOCIAL MEDIA MARKETING DEMOGRAPHIC
VARIABLES OF DIFFERENTIATION IN THE CONTEXT OF CONSUMER
BEHAVIOR

Ismet ANLI

Izmir Katip Celebi University
Graduate School of Social Sciences
Department of Business Administration

Master of Business Administration Thesis Program

Information and communication technologies are developing rapidly
nowadays. This development has led both businesses and consumers to use internet
and web tools more and more. The most important of the internet and web tools is
social media. The social media concept is a new virtual media environment that
allows users to express themselves and communicate with other users. The concept
of social media marketing is a new marketing concept based on the interactive

participation of consumers in this new media environment.

Contents in social media tools and applications shape consumer buying
behavior and social media marketing. Content created by businesses on social media
products or services affects consumer attitudes at the point of purchase. That is why
it is very important for businesses to have positive or negative content or comments
about a product or service in social media. At this point it is important to examine the

effect of social media usage on consumer buying behaviors.



This study is composed of theoretical and practical sections and aims to reveal
the relationship between social media usage and consumer online education
purchasing behavior. First of all, in the theory section of the study; social media,
social media marketing, digital media marketing and consumer behaviors in social
media. A literature search was conducted from original sources related to the
concepts. In the application section of the research; The survey was prepared by
social media users to determine the effect of using social media on consumer
purchasing attitudes and behaviors. The results of 401 social media users were
analyzed using AMOS and SPSS packet program. As a result, consumers are

exposed to social media tools during the procurement process.

Keywords: Social Media, Social Media Tools, Social Media Marketing,

Digital Marketing, Consumer Behaviors in Social Media
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ONSOZ

Glinlimiizde sosyal medya ve sosyal medya araglari kullanim kavramlari hem
tiiketiciler hem de organizasyonlar i¢in kagmnilmaz hale gelmistir. Isletmeler pazarda
faaliyetini slirdiirmek, marka bilinilirligini arttrmak ve ayrica pazar payimi
genisletmek i¢in sosyal medyay etkin bir sekilde kullanmalidirlar. Bununla birlikte
tiiketicilerin sosyal medya araglarin1 kullanim diizeyleri {irlin veya hizmet satin alma
karar siireclerinde davranislarim &nemli 6Slgiide etkilemektedir. Iste bu yiizden
isletmeler sosyal medyayi tiiketicilerin satin alma tutum ve davranislarini olumlu

yonde etkileyecek sekilde kullanmalidirlar.

Sosyal medya kavramimin oneminin her gecen giin artmasindan dolayr bu
calismada sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya araglarini  kullanma
diizeylerinin tiiketicilerin online egitim satin alma siirecinde tutum ve davranislarina
etkisini 6lgmek icin bir anket uygulamasi yapilmistir. Ayrica hem isletmeler hem de
tilketiciler noktasinda sosyal medya kavramini basarili bir sekilde yonetilmesi igin

neler yapilmasi gerektigi ortaya konulmustur.

Tez c¢alismamin planlanmasinda, arastirma siirecinde, yiiriitiilmesinde,
degerlendirilmesinde ve diger tiim siire¢lerinde ilgi ve destegini esirgemeyen, engin
bilgi ve tecriibelerinden yararlandigim, yonlendirme ve bilgilendirmeleriyle
calisgmami bilimsel temeller 1s18inda sekillendiren saymn hocam Dog. Dr. Sinan

NARDALTI’ya sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Ismet ANLI
iZMiR - 2017
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GIRIS

Teknoloji kavrami ile meydana gelen degisim ve gelisimler pek ¢ok acgidan
avantajlar olusturmus ve hayati kolaylastirmistir. 2000’11 yillarin basindan itibaren
teknolojik gelismelerin hizi daha da ¢ok artmis ve teknolojinin insanliga katkilari
hizlanarak artmaya baslamistir. Bahsedilen bu teknolojik faydalar tiiketiciler
diizeyinde anlamli oldugu kadar isletmelere de Onemli katkilar saglamistir ve

saglamaya devam etmektedir.

Bu caligma, hizla gelisen teknolojinin pazarlama faaliyetlerine katkilariin
biiyiik bir boliimii olan sosyal medya kavrami ve sosyal medya pazarlama faaliyetleri
tizerinde yogunlasmistir. Giiniimiizde hizla dijitallesen diinyanin sosyal bir varlik
olan insan1 sosyallikten uzaklastirdig: fikri her gegen giin yayginlagmaktadir. Sosyal
medya araglarinin ve uygulamalarinin kullaniminin hizla artmasi ilk bakista karsilikli
iletisimin sanallagmasi gibi goriinmekle beraber baglantilarin artmasi, kolay ve hizl

iletisim gibi sonuglar da ortaya ¢ikarmistir.

Teknolojinin hizli gelisimi pek ¢ok alanda oldugu gibi pazarlama bilimi
noktasinda da hizli degisim ve gelisimlere yol agmistir. Dijital teknolojiler ve bilgi
teknolojilerindeki sira dis1 gelismeler geleneksel medya kavramini da degistirmis ve
bunun sonucu olarak yerini dijital pazarlama araglarina birakmistir. Dijital pazarlama
araglarindan giiniimiizde en sik kullanilan1 sosyal medya pazarlamasi olup bu
teknolojik gelisme pazarlama iletisimi kavraminin da degismesi sonucunu ortaya
cikarmistir. Artik pazarlama iletisimi tek tarafli monolog degil, katilimci yani
karsilikli iletisime dayali seklindedir ve tiiketicilerin daha fazla dnemsendigi bir
iletisim tarz1 séz konusudur. Isletmeler icinde bu teknolojik gelismeleri yakalayan,
dijital teknolojileri, 6zellikle sosyal medyay1 pazarlama faaliyetlerini siirdiirebilmek
icin etkin bir sekilde kullanabilenler avantajli konuma sahip olmaktadirlar. Sosyal
medya igletmelerin tiiketicilerini yakindan taniyabilmesini sagladig: gibi tiiketicilerin
de isletmeleri yakindan tanimasia ve bununla beraber bire bir iletisim kurmasina

imkan saglamaktadir.

Arastirmanin Oncelikli amaci sosyal medya araglarina karsi tiikketici tutum ve

davraniglarinin online egitim satin alma davranisina etkilerinin kapsamli bir analizini



ortaya koymaktadir. Bununla beraber arastirmanin ikincil diizeydeki amaglar1 ise bu

etkilerin demografik degiskenlere gore degisimini ve dagilimini incelemektir.

Calismanin birinci boliimiinde sosyal medya kavrami ve sosyal medya araglari
tizerinde durulmustur. Sosyal medyanin gelisim siireci ve sosyal medya ile

geleneksel medya arasindaki farkliliklar vurgulanmaigtir.

Calismanin ikinci boliimiinde sosyal medya pazarlamasi ve dijital pazarlama
kavramlar1 iizerinde durulmustur. Sosyal medya pazarlamasinin kapsami, sosyal
medya pazarlamasinin isletmelere sagladigi faydalar ve dijital pazarlama araglar

kavramlar1 vurgulanmustir.

Calismanin ii¢lincli bolimiinde ise sosyal medyada tiiketici davranislar
tizerinde durulmustur. Tiiketici ve tiiketici davranigi kavramlar1 ve sosyal medyada

tiiketici davranigini etkileyen faktorler vurgulanmistir.

Bu kapsamda aragtirmanin ilk ii¢ boliimiinde sosyal medya kullaniminin
tilketici satin alma tutum ve davranisi tizerindeki etkisini vurgulayan ve acgiklayan

mevcut literatiire deginilerek alandaki seckin ¢alismalar irdelenmistir.

Arastirmanin dordiincii ve son boliimiinde ise ¢aligmanin uygulama sathasi yer
almaktadir. Burada sosyal medya pazarlamasmin tiiketicilerin online egitim satin
alma davranisina etkileri belirlenmeye ¢alisilmistir. Metodoloji kismimnin yer aldig:
bu son boliimde sosyal medya kavraminin organizasyonlar i¢in bagarili bir sekilde

yonetilmesi noktasinda neler yapilmasi gerektigi ortaya konulmustur.



1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE SOSYAL MEDYA
ARACLARI

Arastirmanin birinci boliimiinde sosyal medya kavrami ve sosyal medya

araglar1 detayl bir sekilde agiklanmis ve incelenmistir.

1.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Sosyallesmek; asil anlamiyla bireylerin beraber olmast ve karsilikli iletigim
halinde olmas1 anlamina gelmektedir. Fakat iletisim teknolojilerindeki gerceklesen
degisim sonucu sosyallesmek kavrami degismistir. Bu kavram, internet
platformlarinda bir araya gelmek ve iletisim kurmak seklinde yeni bir anlam

kazanmustir.

Sosyal medya kavramimi  Klieber (2009) su sekilde tamimlamistir:
““Kullanicilarin igerigini kendilerinin belirledigi, yayimnladigi ve paylastigi her tiirlii
online (¢evrimi¢i) platformun genel adidir. Tam olarak sosyal medya agim
tanimlamak zordur. Cogu benzer 6zellikler iceren siteleri sosyal medya agidir veya
degildir diye tanimlamak kolay bir is degildir. Pek ¢ok sosyal medya kurallarina
sahip aglar ve istisna aglar ortaya ¢ikmistir. Ayni sekilde sosyal medya aglarinin
birgok 0Ozelligine sahip ama genellikle sosyal medya ag1 olarak kabul edilmeyen
siteler de mevcuttur. Sosyal medya aglariin genel bir tanimin1 yapmak yerine sahip

olduklar1 ve diger sitelerden ayirt edici 6zelliklerini siralamak daha iyi olacaktir.”’
Sosyal medya araglarinin 6zellikleri sunlardir (Lerman, 2007: 16 — 28):

1. Kullanicilar ¢esitli medya tiirlerinde icerik olusturabilir veya iceriklere katkida
bulunabilirler.

2. Kullanicilar igerikleri etkileyebilirler.

3. Kaullanicilar igerigi ya aktif oylama ya da pasif kullanimla degerlendirebilirler.

4. Kullanicilar diger kullanicilarla kisi ve arkadaglar gibi ortak ilgi alanlar

tanimlayarak sosyal medya aglari olusturabilirler.

Sosyal medya; kullanicilarin birbirleriyle bilgi, goriis, ilgi alanlari, duygu ve

diisiincelerini paylasarak etkilesim ve iletisim kurmalarma olanak saglayan online



(cevrimigi) iletisim araglar1 ve web ortamina denilmektedir. Sosyal medya ortamlari
ise; bloglar, online iletisim siteleri, RSS aboneligi, sosyal ag siteleri, sosyal imleme,
forum, podcast, e-posta zincirleri ve wikiler gibi kullanimi kolay ve disaridan

katilima agik olan sanal iletisim ortamlaridir (Onat, 2010: 105).

Sosyal medya; yeni nesil web teknolojilerinin getirdigi kullanict kolayligi ve
iletisim hiziyla yakalanan es zamanli bilgi paylasiminin ve aktariminin takip edildigi
dijital platformdur. Sosyal medya kavrami yerine bazi kaynaklarda web 2.0 kavran
da kullanilmaktadir. Sosyal medyanin asil temelini veri paylasimi ve karsilikli
iletisim olusturmaktadir. Sosyal medya verilerle, kelimelerle, resimlerle, seslerle ve
videolar ile teknolojiyi bir araya getirir.

Tiiketicilerin ¢ogu sosyal medyay1 baskalariyla iletisime geg¢mek, giincel
olaylar1 ve geligsmeleri takip etmek, insanlarin diislincelerinden faydalanarak {iriin ve

hizmetler hakkinda bilgi saglamak i¢in kullanirlar.

Sosyal medyanin internet teknolojilerindeki gelismeyle beraber hayatimiza
girdigi kabul edilse de aslinda genel olarak 2000°1i yillar ve sonrasinda kullaniminin
yayginlagtig1 sOylenebilir. Giiniimiizde kisiler neredeyse giinlik yasamlarinin her
alaninda sosyal medyay1 kullanir hale gelmislerdir. Devletlerin ve 6zel sektor
kuruluslarinin altyapiya yaptiklar1 yatirimlar ve bireylerin bilgisayara ve internete

duydugu ilgi, bu artis1 desteklemektedir.

1.2. SOSYAL MEDYANIN GELIiSiM SURECI

Sosyal medya kavrami; medya, kullanict ve teknoloji gibi li¢ boyutu olan bir
kavramdir. Sadece bir boyut ile sosyal medyay1 degerlendirmek eksik ve yanlis olur.
Sosyal medya tiim bu boyutlarinin biitiinlesik bir sekilde ele alinmasi ile daha net bir
sekilde anlasilir. Sosyal medyanin medya boyutu, geleneksel medyadan farkli
ozelliklere sahip yeni medya ile agiklanirken, kullanici boyutu kullanici tabanli igerik
ve teknoloji boyutu ise web 2.0 kavrami ile agiklanmaktadir. Sosyal medya
kavramimin bu ii¢ boyutu ilgili literatiir kaynaklar1 ile desteklenerek asagida detayl

bir sekilde agiklanmustir.



1.2.1. Sosyal Medyanin Medya Boyutu

Medya kavramu iletisim ve haberlesme siiregleri ile beraber gelisme gosteren
ve farkl farkli araglarla gerceklestirilen iletisim ve etkilesim faaliyetlerinin tiimiiniin

yapildig1 yerlerdir.

Gilincel tanimlar ile beraber medya, bilgiyi ileten igeren biitiin ¢evreleri

kapsamaktadir (Andersen, 2002: 130).

Geleneksel medya kavrami zaman iginde medya ortamlarinin farklilagsmas: ile
ortaya ¢ikmis bir kavramdir. ilk baslarda, sadece basili materyaller ile dergi ve
gazeteler mevcut iken, zamanla televizyon, radyo, telefon gibi iletisim araglarinin
icadi ile medya araglarinda farklilasma ve cogalma yasanmistir. Bu iletigim

araglariin olusturdugu medyaya geleneksel medya denilmektedir.

Geleneksel olmayan medya kavrami ise iki sekilde olmaktadir. Bunlar; yeni
mekanlar, mevcut teknolojiler ve eski mekanlar, yeni teknolojilerdir. Geleneksel
olmayan medyalar arasinda yer alan yeni mekanlar ve mevcut teknolojiler secenegi,
giiniimiiz tiiketicisinin alisgtk oldugu teknolojilerin biiylik alig veris merkezleri,
eglence mekanlar1 gibi yerlere uyarlanmig bigimlerinden olusmaktadir. Diger
secenekte ise yeni teknolojilerin medya olarak kullanimi séz konusudur. Ozellikle
bilgisayar teknolojisinin gelismesi ve kiiresel bilgi aglarinin ortaya ¢ikisi mesajlarin
hedef kitlelere kisa bir siire icerisinde ulastirilabilmesini olanakli kilmaktadir.
Kullanicilarmin tanimlanabildigi bu yeni araglar, Olgiilebilme olanaklar1 ile de

onemli bir yere sahiptir (Sever, 2000: 229 — 232).

Iletisim araclarindaki hizli gelismeler medyalarin da farklilasmasina yol agmis
ve ortaya ¢ikan bu geleneksel olmayan medyaya yeni medya adi verilmistir. Bu
siiregte medya, Oniine bir¢ok sifat alarak degisik tanimlarin olusmasina yol agmustir.
Ilk &nce geleneksel medya ve yeni medya olarak farklilastirilan ortamlar daha
sonralart bir¢cok farkli siniflandirmaya tabi tutulmustur. Bugiin gelinen nokta
itibariyle, ortamlarin, geleneksel medya haricinde; online medya, offline medya,
sosyal medya ve interaktif medya olarak farkli bigimlerde siniflandirilmakta oldugu
goriilmektedir. Bu siniflandirmalarin birbirlerinden kesin ¢izgilerle ayrilmadiklar1 ve

her birinin bir digeriyle baz1 noktalarda kesistigi gozlenmektedir. Yeni medyay1



geleneksel medyadan ayiran baslica 6zellik, icerigin dijitallesmesi ve gercek zamanh
degisimine izin vermesidir (Firlar, 2010: 48).

Yeni medyanin geleneksel medyadan ayrildigir bir diger onemli nokta ise;
kisilere sadece farkli kanallardan bilgiye ulagma imkanin1 sunmayip, ayn: zamanda
kisileri bilgiye ulastiklar1 ortamda sosyal baglar ile birbirine baglamasidir. Yani
geleneksel medya araglar1 sadece birer dergi, televizyon, gazete iken; yeni medya
araclar1 hem dergi, televizyon ve gazete islevi goéren hem de kisilere bu araclarin
izlendigi ortamlar1 sunan yerlerdir. Yeni medya araglarinin bu 6zelligi onlara sosyal
bir anlam yiiklemistir. Internetin kullanicilara sagladigi yararlardan biri olarak,
kullanicilar artik sadece bir igerik iireticisi veya takipgisi degildirler, ayn1 zamanda
bu ortamlarda bulunan diger kullanicilar ile tamisip, bilgi paylasiminda

bulunabilecekleri ortamlara sahip birer tiyedirler (Polat, 2009: 32).

Yeni medya, bilginin iiretilmesinde, dagitilmasinda ve kullanilmasinda bir
takim degisiklikler yapmistir. Buna gore yeni medyanin dijital, interaktif
(etkilesimli), hiper-metinsel, ag yapili, sanal ve simiilasyon (benzetim) olma gibi
ozellikleri vardir. Yeni medya araglari, ¢ok fazla miktarda enformasyonu ayni anda
aktarabilmeyi ve kullanicinin da aminda geri bildirimde bulunabilmesini, dijital
ozelligi sayesinde saglar. Dijitallesme, ¢ok fazla sayida igerik olusturma,
iceriklerdeki verilere c¢ok hizli bir sekilde ulasma ve bu verilerin kolayca
degistirilebilmesi gibi faydalar sunar. Interaktif olma 6zelligi yeni medyanin deger
katma 6zelligini 6ne ¢ikarir. Buna gore geleneksel medya pasif bir tiiketim sunarken,

yeni medya etkilesim sunmaktadir (Lister ve digerleri, 2009: 13 — 19).

1.2.2. Sosyal Medyanin Kullanici1 Boyutu

Tiiketici glidiimlii icerik olarak da kullanilan kullanici tarafindan olusturulan
medya; kullanicilarin iirlinler, markalar, hizmetler, kisiler veya ilgi alanlar1 hakkinda
bilgi alma ve diger kullanicilar1 bilgilendirme amaciyla olusturdugu, liye oldugu,
yayillmasint sagladigi ve kullandig1 cevrimigi bilginin yeni kaynak tiirii olarak

tanimlanmaktadir (Hiiseyinoglu, 2009: 84).

Kullanic1 tabanhi igerik; teknoloji kullanicilart tarafindan olusturulan cesitli

medya formlarinin ve yaratict ¢alismalarin (yazili, gorsel, sesli veya biitlinlesik)



tamamin1t kapsamaktadir. Basitce “son kullanici olan tiiketicinin iirettigi cesitli
medya tlirlerinin igerigi” olarak tanimlanabilecek kullanici tabanli igerik {i¢ dnemli

ozellige sahiptir. Bunlar asagidaki gibi siralanmaktadir (OECD, 2007: 17).

Yayinlama Zorunlulugu: Kullanici tabanli igerigin temel oOzelligi, yapilan
caligmalarin her hangi bir ortamda yayinlanmis olmasinin gerekliligidir. Bu ortam,;
herkes tarafindan goriilebilen bir web sitesi de, belli kullanicilarin gorebildigi sosyal
ag profilleri de olabilmektedir. Bu 6zellik kullanici tabanli igerigin e-posta ve anlik

mesajlagsmadan farkini ortaya koymaktadir.

Yaratict Caba: Igerigin ortaya ¢ikarilmasinda veya var olan ¢aligmalardan yeni
bir igerik olusturulmasinda belli bir yaratici ¢aba ortaya konulmalidir. Yani kullanici
icerige kendinden bir deger katmalidir. Bu yaratict ¢aba ayni zamanda is birligi ve
takim c¢alismas1 ile de ortaya koyulabilmektedir. Herhangi bir televizyon
programinda bir kesiti alip bunu internette bir siteye yiliklemis olmak kullanici

tarafindan tretilmis bir igerik yaratmak anlamina gelmemektedir.

Profesyonel rutin ve uygulamalardan bagimsiz olmak: Kullanict tabanh igerik
genelde profesyonel bir rutine ve uygulamaya bagli kalma gereginin disinda
olusturulmaktadir. Bu igerigi olusturanlar kurumsal veya ticari bir igerik
olusturmazlar ve igerikten gelir elde etme gibi bir amaclar1 yoktur. Motivasyon
faktorleri genelde; diger kullanicilar ile iletisimde olmak, tinlenmek, itibar sahibi

olmak ve kendini ifade etmek olarak siralanabilir.

Internet ortaminda olusturulan icerikler tipk1 geleneksel medyadaki gibi kendi
izleyicisine sahiptir. Fakat buradaki en biiyiik fark kullanicilarin kendi olusturduklar
veya bagkalarindan kopyaladiklar1 bu igerikleri paylagsmalaridir. Bu noktada ortaya
c¢ikan bir baska kavram ise; “user driven content” yani kullanict yonelimli igeriktir.
Kullanici tabanli igerikten farkli olarak kullanici yonelimli igerikte, kullanici igerigi
olusturmak zorunda degildir. Ama igerikleri kendi sayfalarinda paylasan kullanicilar
icerigin daha fazla ortamda daha fazla sayida goriilmesini saglamaktadirlar. Bu farki
olusturan, kullanicilarin igerigi paylagsmaya olan istekleridir (Lietsala ve Sirkkunen,

2008: 19 —20).

Herkes tarafindan goriilebilen cesitli medya iceriklerini kaynak gosteren ve
nihai kullanici tarafindan sosyal medya kullanimini imkéanli hale getirmek igin

iiretilen uygulamalardan biri olarak da tanimlanan kullanici tabanli igerik sosyal



medyanin da temelini olusturmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Sosyal medya
az bir operasyon ile idare edilen ve biiyilik oranda kullanici tabanli icerige dayali olan
bir platform olarak, herkese kendini uzman ilan etme firsat1 tanirken, katilima kaliteli
bir katki saglamayan kullanicilart etkileme sansi1 da vermektedir (Palmer ve Lewis,
2009: 171). Artik iletilmek istenen mesajlar internette karsilikli konusmalar, icerik
yaratim, igerik paylasimi, baglantilar ve topluluk kurma faaliyetleri ile yayildig: ig¢in
kullanic1 tabanli igerikler sirketler, markalar vb. tarafindan olusturulmus igerikten

daha giiclii bir hal almigtir (Gunelius, 2011: 202).

Kullanici tabanli icerik insanlarin bagka yerlerde ulasamayacaklar: bilgilere
ulagmasii saglamaktadir (Kushin ve Yamamoto, 2010: 625). Bu igeriklerin dili;
profesyonel olmayan ve kendisine benzeyen birinin diline benzedigi i¢in insanlara
daha samimi ve giivenilir gelmektedir. Bu noktada, pazarlamacilar bu yeni dili

ogrenmelidirler (Brown ve Hayes, 2008: 167).

1.2.3. Sosyal Medyanin Teknolojik Boyutu

Web, ag anlamma gelen Ingilizce kokenli bir kelimedir. Web sistemi ise;
internet lizerinden bilgisayarlar arasi etkilesim saglamak i¢in tasarlanan bir bilgisayar
programidir. Web, 1989 yilinda Avrupa Niikleer Arastirmalar Merkezi (CERN)’de
caligan Tim Berners Lee tarafindan bulunmustur (Naik ve Shivalingaiah, 2008: 499).
WWW (World Wide Web) denilen bu ag sistemine webin ilk asamasi oldugu icin
web 1.0 da denilmektedir. Diinya ¢apinda ag olarak ¢evirebilecegimiz WWW (World
Wide Web); yazi, resim, ses, film, animasyon gibi degisik nitelikleri olan verilere
araliksiz ve etkilesimli olarak ulagilmasini saglayan bir internet sistemidir. Bu
internet sisteminde kullanicilar bir sayfadan baska bir sayfaya veya bir veriden baska

bir veriye linkler yoluyla ulasabilmektedir (Kircova, 2002: 25 — 26).

Web 1.0 olarak adlandirilan webin ilk dénemi, az sayida kullanicinin igerik
olusturdugu ve bu igeriklerin bulundugu web sayfalarini daha fazla sayida
kullanicinin okudugu bir sisteme izin verebiliyordu. Bundan dolay1 web 1.0’a sadece

okunan veya salt okunur web adi1 verilmektedir (Naik ve Shivalingaiah, 2008: 500).

Ik olarak O’Rielly tarafindan ortaya atilan web 2.0 kavrami kullanimi artan

icerik katkis1 ve etkilesim yeteneklerinin gelismesiyle ortaya ¢ikmistir. Webin bu



yeni doneminde; artik kullanicilar hem okuyan hem yazan, hem tiiketen hem {ireten,
hem dinleyen hem konusan kullanicilara doniismiislerdir. Ciinki WWW’niin
gelismis hali olan web 2.0 tiim bunlara imkan tanimaktadir. Web 1.0°1 teknolojik
anlamda pek degistirmeyen bu katilimer anlayis, kullanim amacinin farklilagsmasiyla,
webin boyut degistirmesini saglamistir.

Web 2.0 kavraminin web sitelerine ve platformlara kattig1 sosyal 6zellikleri su

sekilde siralayabiliriz;

* Sosyal paylasim ag1 olmalari,
* Kullanicilara yonelik olmalari,
* Kaliteye 6nem vermeleri,

* Yeni projelerde sira dig1 olmalaridir.

1.3. SOSYAL MEDYA ARACLARI

Sosyal medya kavrami, bir iletisim ortami olup bu iletisimi saglayan birgok
sosyal medya araglari bulunmaktadir. Arastirmanin bu kisminda s6z konusu sosyal

medya araglari agiklanmustir.

1.3.1. Bloglar

Blog sosyal medya arac1 genellikle belirli bir alan iizerinde yetkinlige ihtiyag
duyulmadan olusturulan medya paylasim ortamlaridir. Blog ortamlarinda kullanicilar

istedikleri zamanda blogu olusturan kisilere goriis bildiriminde bulunabilirler.

Bloglar su sekilde siniflandirilmaktadir; kisisel, temasal, topluluk ve kurumsal

bloglardir (Karabulut, 2012: 51 — 53).

Kisisel bloglar: Bireylerin genel tecriibeleri ile goriislerini sundugu kullanimi
kolay ve yaygin olan ortamlardir. Detayli icerik ve donanima ihtiya¢ olmayan bir
yaptya sahiptirler.

Temasal bloglar: Bu bloglart olusturan kisilerin belirli bir uzmanlik olani
iizerine yogunlasmis olduklar1 gériilmektedir. Igerikler cesitli konular iizerinde ele

alinmaktadir. Genellikle konular politika, sanat, spor, ekonomi, mutfak kiiltiirleri vb.

alanlarda ele alinmaktadir (Karabulut, 2012: 51 — 53).



Topluluk bloglari: Cesitli alanlarda yetkinligi olan bireylerin veya benzer
goriigleri yansitan bireylerin bir grup olusturarak iiyelik sistemi kullanilarak

toplandig1 ortamlardir.

Kurumsal bloglar: Kar amaci giiden veya gilitmeyen kurum kuruluglarin bir
araya gelerek olusturduklar1 daha ¢ok kurumsal ve profesyonel bir yaklagimla
olusturulan blog topluluklaridir. Kurumsal bloglarin kullanimi her gecen giin

artmakta ve 6nemi anlasilmaktadir.

Bloglarin en temel 6zellikleri 6zgiin ve giincel olmalariyla beraber yorumlara
sahip olmalaridir. Ayrica bloglar yonetildigi kisi ya da kurumlar tarafindan stirekli

giincellenmeli ve yeni gelismelere ayak uydurmalidirlar.

1.3.2. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag sitelerinde de diger sosyal medya araglar1 gibi birbirlerine ne kadar
uzak durumda olsalar bile hizli ve kolay bir sekilde bireyleri bir araya getirme imkan1

sunmaktadir.

Sosyal ag sitelerine katilan bireyler kendileri adina genel boyutlariyla bir hesap
tasarlarlar. Fakat birgok sosyal ag sitelerinde giivenlik ayarlar1 bireylerin

inisiyatiflerine sunulmaktadir.

Isletmeler de sosyal ag sitelerinde kurumsal profil olustururlar. Bu sayede
isletmeler hem tiiketicisine siirekli ulasilabilir olup hem de yenilikler hakkinda
paylasimlarda bulunabilirler. Isletmeler sosyal ag siteleri ile tiiketicilerin dogrudan
firma ile iletisim kurmalarina imkan saglayarak tiiketicilerin tercihlerini ve

sikayetlerini kolaylikla iletebilmelerini saglamaktadir.

Bununla beraber diger kullanicilarin isletmeler ile ilgili olusturdugu goriisler

bireylerin satin alma davraniglarinda son derece tesirlidir.

Gilinlimiizde tim diinyada yaygin bir sekilde kullanilip takip edilen Facebook,
Twitter, Instagram, YouTube vb. gibi siteler sosyal ag sitelerine ornek olarak

gosterilebilir.
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1.3.3. Wikiler

Wikiler, “‘kullanicilarinin  ortaklasa, biliylikk ve kapsamli dokiimanlar
olusturabilmesine ve takip edebilmesine olanak saglayan bir yazilim tiiriidiir”’

seklinde tanimlanmigtir (Karaman ve digerleri, 2008: 36).

Ingilizce ‘‘what 1 know is>> sozciiklerinin kisaltmasi olan wiki *‘bildigim
kadartyla’ olarak Tiirkgeye cevrilebilir. Wiki, herkesin iizerinde istedigi gibi
diizenlemeler yapmasina izin veren bilgi sayfalar1 toplulugudur. Gruplar, wiki
sayesinde kolayca genis dokiimantasyonlar olusturabilir, bu belgeler arasindaki
stirim farkliliklarii takip edebilirler. Sayfalar arasindaki baglantilar ve sayfa
bicimlemeleri sistem tarafindan otomatik olarak yapilandirilacagindan, bilgiye
erisme ve bilgi belgeleme siirecleri wiki ile kolaylikla yapilabilir. Wiki ismi Hawaii
dilinde ¢cabuk anlamina gelen wikiwiki kelimesinden tiiretilmistir. Wikiler de isbirligi

icerisinde yazarlik siirecini siirdiirme ve dinamik bir yapilari mevcuttur.

Wikilerin olusturulmas: goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Bu goniilli kisiler
cesitli konularda wikilerin veri tabanlarina icerik yerlestirmesinde bulunurlar. Bu
ozelligi ile wikiler aslinda kullanimi kolay ve ucuz bir yol olarak karsimiza

cikmaktadir.

Suan diinya iizerinde taninan en ¢ok tercih edilen, ilk akla gelen wiki platformu
Wikipedia’dir. Bu paylasim ortamindaki igerikler goniilliilik esasina dayali bir
sekilde olusturulmaktadir. Bu bakimdan wikilerin diger sosyal medya araglarina gore

maliyet avantaji mevcuttur.

Ward Cunningham tarafindan WikiWikiWeb adiyla 1995°de gelistirilmis olan
Wiki; kullanicilara icerik olusturma, ekleme ve diizeltme imkani vermektedir
(Miletsky, 2010: 184). Wikiler, katki vermek isteyen goniilli kullanicilarin
katilmlariyla olusan ansiklopedi tiirii bilgi kaynaklarinin ortaya ¢ikmasini
saglamislardir. Wikiler tiim kullanicilara agik olabilecegi gibi sadece iiye olanlara
acik bir site seklinde de olabilmektedir. Bu tiir kullanimlar genelde isletmeler veya
kurumlar tarafindan kurum ig¢i iletisim ve isbirligini gelistirmek icin yapilmaktadir.
Wiki teknolojisini, bu teknolojinin olusturucusu olan Ward Cunningham asagidaki

tic 6zellik ile agiklamaktadir (Leuf ve Cunningham, 2001: 98);
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* Bir wiki, kullanicilar1 yeni sayfalar olusturmaya ve var olan sayfalarda
diizeltme yapmaya davet eden bir web tarayicist olmalidir,

* Wiki, link sayfalar1 olusturarak farkli sayfalar arasinda baglantilar kurmali ve
bu baglantilar1 konularin birbirine anlam olarak iligkili olmasini gozeterek
yapmalidir,

* Bir wiki, kullanicinin sadece ziyaret etmek i¢in kullanacag: bir site olmamali
ve stirekli igerik olusturmanin ve katilimin oldugu bir web platformu

olmalidir.

1.3.4. Medya Paylasim Siteleri

Bu siteler kullanicilarin fotograf, goriis veya video paylasimi yapabildikleri ve
bagkalar1 tarafindan yapilan paylasimlari inceleyip diger sosyal medya ortamlarinda

da paylasabildigi sosyal medya araglaridir.

Medya paylasim siteleri kavrami, ‘‘kullanicilara kullanici tabanlt igerik olarak
adlandirilan multimedya igerigi olusturma ve yiikleme imkani veren sitelerdir’’

seklinde tanimlanmistir (Zarella, 2010: 77).

Bu sitelerde de, sosyal sitelere benzer bir sekilde tiyelik, hesap ve iletisim
kurma fonksiyonlar1 vardir. Ancak bu tarz ortamlarda ag olusturmaya odaklanmaktan

baska kesin bir sekilde igerige bakilmaktadir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008: 42).

Medya siteleri icerisinde Flickr ve YouTube en yaygin olarak kullanilan
sitelerdir. YouTube gibilerinin popiilerligi diger siteler icin referans olmustur.
Gliniimiizde yalniz resim ve video yeterli olmayip sunum paylasimlarinda baska

siteler kullanilmaktadir.

1.3.5. Mikrobloglar

Isminden de anlasildigi iizere mikrobloglar, blog ortamlarmin boyutlari
yoniinden daha da azaltilmis durumudur. Dolayisiyla mikrobloglar diger blog
ortamlarina gore daha hizli veri alis verisinin saglandigi platformlardir. Boyut olarak
yiikksek durumdaki herhangi bir veri mikrobloglar sayesinde hizli ve kolay bir

bicimde hedef kitlelere ulastirilabilir.
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Twitter en popiiler bir sekilde bilinen Mikroblog ortamidir. Yine Twitter gibi
blog ortamlarinda sinirl yazi karakterleri mevcuttur. Bu ortamlar genellikle giincel

haberler ve gelismeler i¢in kullanilmaktadir.

Diger bir tanimda mikrobloglar, ‘‘kisa yorumlarin baglantilar agiyla

paylasildigr sosyal medya araglaridir’ seklinde tanimlanmistir (Jansen ve digerleri,
2009: 2170).

1.3.6. Podcasting

Podcasting kavrami1 New Oxford American sozliigiinde; “bir radyo yaymninin
veya benzerinin dijital ortamda kaydedilmesi ve kisisel medya oynaticilarda
indirilmek igin internette hazwr olarak bulundurulmasi” seklinde tanimlanmaktadir

(Butow ve Bollwitt, 2010: 51).

Diger bir tamimda podcasting, ‘‘ses veya video formatindaki dosyalari
indirerek, izlemek veya dinlemek olarak tanimlanabilir’” seklinde tanimlanmigtir

(Scott, 2009: 78).

Podcast, Tiirkge’de pod yayim olarak kullanilir. Podcast kelimesi Apple’in
iPod cihazindan gelen “pod” ve Ingilizcede yaymlamak anlamina gelen “broadcast”
kelimesinin birlestirilmesi ile olusturulmustur (Akar, 2010: 106). Podcastler ilk basta
sadece ipodlar icin gelistirilmistir, fakat giiniimiizde podcast kullaniminin ipod ile
dogrudan bir baglantis1 bulunmamaktadir. Kisisel bilgisayarlardan ve uygun yazilim
veya uygulamalara sahip akilli telefonlardan podcastlere ulasilabilir (Parlak, 2010:
39).

Podcasting kullanimi sonucu olusan yararlar sunlardir (Chaney, 2009: 151);

* Podcasting kullanimi1 sonucu firmalar daha kiigiik pazarlara ulasma imkan1
bulurlar,

* Podcasting kullanim1 diger sosyal medya araclarina gore daha kolay ve
ulagilabilir bir 6zellige sahiptir. Kullanicilar istedikleri her yerde bu yayinlara
ulagabilir ve kaldiklar1 yerden yayinlara devam etme imkéanina sahiptirler,

* Podcasting kullanim1 yine diger sosyal medya araclarina gore daha az bilgi ve
altyapi sistemi ile olusturulabilir. Bu 6zelligi de yayimlarin daha verimli ve

etkili olmasin1 saglamaktadir.
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Podcasting yayinlar1  genellikle sosyal medya araclart kullanilarak
gerceklestirilir. Bu yayinlara her an ulasabilmek i¢in daima online durumda
olunmasina gerek yoktur. Iste bu 6zellikte podcasting yayinciligina bir avantaj
getirerek bu yayinlarin sonradan izlenebilmelerini saglamaktadir. Podcasting
araclarinin popiilerligi her gegen giin yayginlasarak iglevleri de genislemektedir. Bu
yaymnlar arasinda genellikle akademik ¢aligmalar, isletmelerin reklam yayinlar1 ve

kamu yararina yapilan yayinlar yer almaktadir.

1.3.7. Sanal Diinyalar

Sanal diinya kavrami, ‘‘gercek diinyay1r veya bir tiir fantezi diinyasim
yansitmak i¢in olusturulmus, kullanicilarin birbirleriyle etkilesmesine ve yeni seyler
kesfetmesine imkan taniyan c¢evrimici ¢evrelerdir’’ seklinde tanimlanmistir
(Miletsky, 2010: 200). Kullanicilar kendilerini gosteren bir icerik ya da {i¢ boyutlu
bir taslak ile baska kisilerle etkilesim olusturabilirler. WOW ve Metin 2 gibi sanal
diinya ortamlarinda genellikle oyun oynanir. SecondLife ve eMeez gibi sanal diinya
ortamlarinda kisiler aktif bir online ortamlar olugturmak i¢in kurulmustur.

Sanal diinya ortamlarinin popiilerligi giinlimiizde iyice fazlalagsmaktadir. Bu
ortamlar genellikle yas grubu diisiik kimseler tarafindan tercih edilir. Bununla
beraber sanal diinya ortamlarinin bazi dezavantajlari olmasima ragmen bu ortamlar
kullanicilarina daha once hi¢ gormedikleri ortamlari, mekanlar1 gérme firsati
sunarlar.

Yapilan diger bir tanimda sanal diinya, ‘‘kullanicilarin oyun oynayarak veya o
ortamlarda yasayarak birbirleriyle etkilesimde bulunacagi bilgisayar tabanli bir
diinya veya ortam simiilasyonudur’’ seklinde tanimlanmistir (Brown, 2010: 2).

Sanal diinya ortamlarina ait nitelikler sunlardir (Rigby, 2008: 53);

* Ortak kullamim ortamlari: Es zamanli olarak ortak bir sisteme giris
yapilabilmektedir.

* Dolaysiz olmayan bir siirectir: {letisim ayn1 anda meydana gelir.

»  Ug boyutlu online alanlar: Ug boyutlu alanlar1 gdstermektedir.

* Bireysellestirme: Bireyler sanal ortamlardaki objeleri ¢esitlendirebilirler.

*  Sireklilik: Ortamlara giris yapilmadan da siire¢ devam etmektedir.
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* Sosyalizasyon: Etkilesim sonucu yeni gruplar olusabilmektedir.

1.3.8. Cevrimig¢i Topluluklar

Sanal veya ¢evrimi¢i topluluklar insanlarin internet ve bilgisayar basinda
giderek daha fazla zaman gecirmesine bagl olarak ortaya ¢ikmis kavramlardir. Sanal
ya da ¢evrimigi topluluk kavrami, ortak bir ilgi alani ile iliskili, iletisimi internet
teknolojilerini kullanarak saglayan ve cografi olarak birbirlerinden uzak olan
kimselerin bir araya geldikleri topluluklari ifade etmektedir (Phippen, 2004: 179).

Forumlar ise; c¢evrimici topluluklarin 6zellesmis bir tiiridiir. Sosyal medya
araglarmin en erken ortaya c¢ikan tiirii olarak tanimlanabilecek olan forumlar ilan
panolariin modern versiyonu olarak da tanimlanmaktadir.

Forumlar sayesinde kisiler gercek zamanli goériismelere istedikleri zamanda
katilabilmektedirler.

Cevrimigci topluluklar ile sosyal aglar birbirlerine ¢cok benzer 6zelliklere sahip
olsalar bile; sosyal aglar kiimelenmis biiyiikk internet topluluklar1 olarak
degerlendirilirken ¢evrimi¢i topluluklar daha ¢ok kiiciik ve 0Ozellesmis niche
topluluklar olarak tanimlanmaktadir.

Tiiketici, isgdren ve franchise birlikleri organizasyonlarin olusturabilecegi

online topluluk tiirleridir. Isletmelerin online topluluk olusturma sebepleri sunlardir

(Chaney, 2009: 97 — 101);
* Online gruplar ile tiiketicilerle siki iligkiler olusturulur.
*  Online topluluklar arama motorlarinda mevcuttur.
* Bu topluluklar tiiketici geri doniis siire¢lerini saglarlar.
*  Online topluluklar kulaktan kulaga pazarlama kavraminin uygulayicisidir.

*  Online topluluklar kullanicilarina aidiyet ve sahiplik bilinci olustururlar.

1.3.9. Sosyal isaretleme ve Etiketleme Siteleri

Sosyal isaretleme uygulamalari internetteki linkleri veya igerikleri toplamaya
ve oylamaya imkan tantyan grup tabanlit Web 2.0 sistemleridir (Kaplan ve Haenlein,

2010: 62).

15



Bir diger tanima gore ise; sosyal isaretleme, kullanicilara favori web sayfalarini
cevrimici olarak saklamalarina, not etmelerine ve yonetmelerine imkan veren bir tiir
Web 2.0 uygulamasidir (Lin ve Tsai, 2011: 1249). Sosyal isaretleme siteleri etiketler
yardimiyla kullanicilarin paylastiklar1 linkleri ve igerikleri listelerler. Etiketleme

sistemi bu tiir sosyal medya siteleri i¢in dnemli bir 6zelliktir.

Sosyal isaretleme siteleri giinlimiizde son derece denmli bir konuma sahiptir.
Bu sitelere Ornek olarak Delicious, Digg ve Stumble Upon gibi ortamlar
gosterilebilir. Sosyal isaretleme sitelerinin kendilerine ait bir terim bilimleri
mevcuttur. Ancak bu sitelerin ¢ogu genel olarak katilimci bir etiketleme siireci

olusturmaktadirlar (Lin ve Tsai, 2011: 1249).

Sosyal isaretleme siteleri biitiin kullanicilar i¢in ulasilabilinen ve ayrica icerik
isaretleri meydana getiren veri tabanlarin1 karsi tarafa ulastiran siireglerdir
(Benbunan-Fich ve Koufaris, 2010: 132). Bahsedilen bu siirece ise folksonomi adi
verilmistir (Pink, 2005: 115).

Etiket kavrami, ‘‘tek bir kelimenin veya bir soézciik 6beginin bir sosyal igerige
iligkilendirilmesi ile elde edilen ve bulunmasi ve paylasilmasi kolaylagmis olan

baglantidir’’ seklinde tanimlanmistir (Evans, 2008: 66).

1.4. SOSYAL MEDYA ILE GELENEKSEL MEDYA ARASINDAKI
FARKLILIKLAR

Klasik medya araglarinin kullanim diizeylerinde hizli bir diisiis gézlenmesine
karsin, yeni sosyal medya araglarinin kullanim diizeylerinde hizli bir artig
gozlenmektedir. Bu farklili§i analiz ederken sosyal medya araglarinin farklh

yonlerinden bahsetmek faydali olacaktir.

Sosyal medya araclarinin igerik boyutlar1 klasik medya araglarinin igerik
boyutlarina gore daha genis caplidir. Klasik medya kullaniciligr igerigi dizayn eden
kisiler, bu igerigi kullananlar ve isletmenin miisterileri kapsaminda belirlenmis
birtakim boyuta hitap etmektedir. Ancak sosyal medya araglari igerik kullaniminda

bu durum tam tersi sekildedir (Klieber, 2009: 8).

Klasik medya ortamlar1 olaylarin elde edilmesi, degerlendirilmesi ve

paylasilmaya hazir hale getirilmesi seklindeki islevleri organize eden birimlerle
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hareket ederler. Bu birimler bu tarz medya ortamlarinda iiye olunan haber
sitelerinden elde ettikleri geri bildirimlerden yola ¢ikarak etkili bir hiyerarsik yapiyla

bir araya gelmis orgiit yapilarini olustururlar.

Bununla beraber klasik medya ortamlarmin giinliikk isler cercevesinde
yenilenme, daha hizli bir iletisim yapisina sahip olma gibi fonksiyonlarda eksik
durumda olmasi bilindiginde, internet iizerinden haber yapmanin bir segenek olup

klasik medya arac¢larinin yerine kullanilmasi beklenmektedir (Cakir, 2007: 139).

Tablo 1: Sosyal Medya Ile Geleneksel Medyanin Karsilastirilmasi

Sosyal Medya Geleneksel Medya
Giincelleme kolaylig1 Daha kesin olmakla birlikte sabit olma
Siirekli goriis belirtebilme Sinirli paylagim
Verileri saklama imkani sunma Veri saklamanin zor olmasi
Biitiinsel bir medya ortami1 saglama Sinirli medya karmasi
Kisisel yayin yapabilme Bir kurulca yayimlar
Katilimer yaklasim sunma Paylasim desteklenmez
Ozgiir paylasim yapabilme Denetim

Tablo 1°de sosyal ve geleneksel medya kavramlarinin 6zellikleri belirtilmistir.
Sosyal medya pazarlamasi kavrami yalniz klasik medya uygulamalarini ele almayip
ayn1 zamanda dijital pazarlama uygulamalarini igerisine almistir. Ayrica bu kavram

pazarlama kavramina giincel stratejiler, uygulamalar ve olgular sunmustur.

Sosyal ve klasik medya ortamlarina ait 6zellikler ele alinan durumlar agisindan

degisiklikler gosterir. Bahsedilen 6zellikler sunlardir:

Erisilebilir olma: Klasik medya araglari genel olarak daha kurumsal yani
devlet mekanizmalarinda kullanilirken, sosyal medya araglar1 ise daha az maliyetli ve

kolay olmasindan dolay1 genel itibariyle biitiin toplum tarafindan kullanilabilir.

Kullanilabilir olma: Klasik medya araclarinin olusmast i¢in ¢ogu zaman
uzman yetkinlikler ile berber donanim olmalidir. Ancak sosyal medya ortamlarindaki

araglar i¢cin bu durum ayn1 degildir.

17



Yenilik olusturabilme: Klasik medya araglarinin olugsmast ¢ogu zaman uzun
vakitler alirken bu siirecler ayn1 zamanda yeni olugumlara kapalidir. Ancak yeni
meydana gelen sosyal medya araglarinin kullanimi sonucunda yeni uygulamalarin,

ozelliklerin dogmasi daha kolaydir.

Kalict olabilme: Klasik medya ortamlarindaki icerikler daha kalici iken, sosyal
medya alanlarindaki icerikler, goriisler daha kisa siireli ve degisken bir yapiya

sahiptirler.
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2. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI VE DIiJITAL
PAZARLAMA KAVRAMI

Aragtirmanin ikinci boliimiinde sosyal medya pazarlamasi ve dijital pazarlama

kavramlar1 detayli bir sekilde agiklanmis ve incelenmistir.

2.1. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ TANIMI VE KAPSAMI

Artik ¢agimizda tiiketiciler satin alma siireglerini internet ortamlarinda
gerceklestirmektedirler. Mevcut pazar yapilarinda faaliyet gosteren muhtemel
tilketiciler iirlin veya hizmet satin alma karar siireclerinin Oncesinde oncelikli
aragtirma siireclerini sosyal medya ortamlarinda gerceklestirmektedirler (Ozata,

2009: 171).

Tiiketicilerin hizla sosyal medya ortamlarindan satin alma siireglerini meydana

getirmeleri neticesinde sosyal medya ortamlarmmin kazanglarinda yiikselise sebep

olmaktadir (Firlar ve Yeygel, 2004: 51).

Internet, hem kisiler hem de firmalar tarafindan, iletisim, bilgi arama, eglence
vb. gibi ¢ok ¢esitli amaglar i¢in kullanilan yeni bir ara¢ olmaktadir. Bu ara¢ tiim
kurum ve kuruluslar i¢in yeni firsatlar ve yeni pazarlar sunmaktadir. Ozellikle 1994
yilindan bu yana internetin ticari alandaki kullanimi hizla gelismektedir. Internetin
ticaret aract olmaktaki bu hizli gelisimi, firmalar1 pazarlama konusunda da yeni

yollar denemeye sevk etmektedir (Cabuk ve Yagci, 2003: 319).

21. ylizyilin ilk on yilimin sonlarma dogru, Facebook, Bloglar, Twitter ve
Youtube gibi sosyal medyalarin ciddi bir sekilde cazip olmasi ile birlikte marka
pazarlamacilarin dikkati o yone dogru ¢ekildi. Sosyal pazarlama su anda, pazarlama
satig, arastirma, gelistirme, miisteri servisi ve bir¢ok bagka alanda da kullanim

gostermektedir (Rosenbaum ve digerleri, 2007: 131).

Internet aligverisi ile uzak mesafelere bile ¢ok hizli ve ekonomik sekilde satis
imkani saglanmaktadir. Tiiketicinin talep ettigi mal veya hizmet hakkinda az
zamanda c¢ok bilgiye ulagabilmektedir. Bu yiizden pazarlar genislemis ve kiiresel bir

boyut kazanmistir.
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Sosyal aglar sayesinde milyonlarca insanin olumlu ya da olumsuz tutumu
Olgiilebilmektedir. Bu durumun firmalar i¢in hem avantaj hem de dezavantaj
olusturdugu sdylenebilir. Firmalar iirtinleri ile ilgili yapilan yorumlar ve tepkiler
karsisinda kendilerine yeni bir yol haritas1 se¢gmek durumunda kalmaktadir.
Kontroliin tiiketicinin elinde oldugu, tiiketicilerin s6z sahibi oldugu, Youtube,
Facebook, Twitter gibi sosyal medya araclarinin kullanildig1 bir pazarlama yaklagimi
gerekir ve bu pazarlama yaklasimina sosyal medya pazarlamasi denilmektedir

(Arslan, 2011: 41).

Uriin ve hizmetlerin pazar paylarmi arttirmak igin siirdiiriilebilir tanitim ve
reklam ¢ok kritik oneme sahiptir. Sosyal medya pazarlamasi ile isletmeler {iriin veya
hizmetlerinin tanitimin1 rahatlikla yapabilir ve sosyal medyayr ne kadar etkin
kullanirsa o kadar pazarda payi arttirir ve bunun sonucu olarak satiglarini arttirma

firsat1 yakalar.

Sosyal medya pazarlamast kavrami ‘‘farkindalik ve taninma olusturan,
markaya, isletmeye, iirline veya kisiye bir aksiyon alma imkani saglayan ve bloglar,
mikrobloglar, sosyal aglar, sosyal isaretleme ve igerik paylasimi gibi sosyal web
araclar1 ile yapilan her tlrli dogrudan ve dogrudan olmayan pazarlama

faaliyetleridir’’ seklinde tanimlanmistir (Gunelius, 2011: 10).

Sosyal medya pazarlama faaliyetleri ii¢ farkli kategoride degerlendirilebilir.
Halkla iliskiler, icerik iiretimini pazarlama ve viral mesajlasma olarak dile getirilen
bu kategoriler sosyal medya pazarlamasi dahilinde yapilan faaliyetlerin amaglari
olarak da degerlendirilebilir. Bu faaliyetler asagida aciklanmistir (Miletsky, 2010: 81
- 82).

Halkla Iliskiler: Daha fazla sayida haberin kullanicilar tarafindan olusturulmasi
ve geleneksel medyada yer alan haberlerin ¢evrimici topluluklarda yayilmasi halka
iligskiler profesyonellerini, mesajlarin1 sosyal medya araciligiyla hedef kitlelerine
iletme gayretine siiriklemektedir. Bu sekilde, haberler okuyucu tarafindan daha
giivenilir ve degerli olarak algilanabilecekken, sosyal medya evreninde kaybolmasi

ve umursanmamasit da muhtemel bir sonug olabilir.

Icerik Uretimini Pazarlama: Pazarlama amaciyla olusturulmus bloglar,

videolar ve diger iceriklerin, onlarla ilgilenecek olan kitlenin 6zellikleri gbz Oniine
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alarak  diizenlenmesi  gerekmektedir. Marka yonelimli igerikler internet

kullanicilarinin dikkati ¢cekecek sekilde sosyal medya araglarinda var olmalidir.

Viral Mesajlasma: Sosyal medya pazarlamasi yapan isletmelerin olusturduklari
icerik viral niteliklere sahip olmalidir. Sosyal medya kullanicilarinin paylasmaya ve
yaymaya goniilli olacagi derecede ilging, komik, heyecanli veya duyarli gibi
ozelliklere sahip olan icerikler, sosyal medyada ¢ok daha hizli ve etkili bir sekilde
yayilmaktadir. Boyle bir igerige sahip olan isletmeler de iletmek istedikleri mesaji
tilketicilere iletme ve markalart i¢in gerekli olan farkindaligi elde etme imkanina

sahip olmaktadirlar.

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya kullanicilarinin genelde zaman
gecirdikleri ortamda yakalamayr amaglamaktadir. Sosyal medya pazarlama
uzmanlari, kullanicilarin iirin veya hizmet hakkinda neler diisiindiiklerini 6grenerek
tiiketiciyi tanima firsat1 bulmaktadir. Bu durumdan sonra kendilerine olusturduklar
tilketici pazarma {retecekleri {irlin veya hizmeti tiiketicilerin 6zelliklerine gore
sunmaktadir. Dolayisiyla tliketicinin o {irlin veya hizmetten sosyal paylasim

mecralarinda s6z etmesi hedeflenmektedir (Arslan, 2011: 41).

Internette aligveris siireci normal aligveristen farkli olarak satis noktasina
gitmeden yapilmaktadir. Bununla beraber iiriin ya da hizmet arama, bilgi toplama,

karsilastirma ve siparis asamalarindan sonra satin alma islemi gerceklesmektedir.

2.2. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ iSLETMELERE
SAGLADIGI FAYDALAR

Sosyal medya pazarlama kavraminin organizasyonlara sagladigi bazi yararlar

mevcuttur. Bunlar (Zimmerman ve Sahlin, 2010: 16 — 20);

Belirlenen pazarlara kapsamli bir ulasim elde etmek: Muhtemel tiiketicilerin
biiylik bir ¢ogunlugu online ortamlarda vakit harcadigindan dolay: isletmeler daha

fazla miisteri elde edebilmektedirler.

Marka  farkindaligini  arttirma: Pazarlama kavraminin  asil  6nemli

hususlarindan bazilart marka tanimirligini siirdiirmek ve ulasilabilirligi saglamaktir.
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Tiiketicilerle iliskileri gii¢lendirmek: Sosyal medya pazarlama kavrami
isletmelere miisterileriyle olan baglar1 siirdiirebilme firsati saglarlar. Ancak bu

durumun saglanmasi adina organizasyonlar;

* Uzmanlik alanlarimi belirtmelidir,
* Siirekli sosyal ortamlar1 kullanmalidirlar,
* Siirekli reklam faaliyetlerinden kaginmalidirlar,

* Paylastig1 iceriklerle kullanicilarina katma deger olusturmalidirlar.

Organizasyonel gelisim saglamak: Isletmeler sosyal ortamlar1 kullanarak
organizasyonel adimlarda gelisim saglamalidirlar. Bahsedilen gelisimi saglarken

kullanilan yontemler sunlardir;

¢ Tiiketicilerin sorunlarin1 anlamak ve kalici ¢6ziim sunabilmek,

* Tiiketicilerin goriislerini analiz edip gelistirilecek olan {irlin ve siireclerde
bunlardan faydalanmak,

* Ayni anda ¢ok fazla tiiketiciye teknolojik geligmeler sunmak,

* Geligen pazarlar ile rekabet edilen firmalar1 izlemek.

Arama motorlarinda iist siralarda olmak: Isletmeler kendi iiriin veya
hizmetleri hatta markalar1 ile ilgili aramalarda siirekli iist siralarda olmay1

hedeflemektedirler.

Firsat olustugunda daha fazla satisa ulasmak: Isletmeler sosyal medya
ortamlarin1 birer satis lamlar1 olarak goriip bu sekilde {iriin veya hizmetlerini

buralardan satma yoluna gitmektedirler.

2.3. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI SURECI

Sosyal medya pazarlamasi kavraminin kullanilmasiyla tiiketici birliklerinin
olusturulmasi adina literatiirde yedi asamali bir olusum mevcuttur (Weber, 2007:
252). Bahsedilen bu durum icin firmalar ilk olarak bir tiiketici haritas1 belirlemeli,
ardindan hazirlanan portféyden miisterilerinin pazarlama yeteneklerini belirlemeli ve
bahsedilen tiiketici birligine gecislerini saglamalidir. Sonrasinda ise isletme birlige
online siireci yonetecegi kriterleri analiz etmeli ve tiiketici birliklerini goériismeye

davet etmelidir. Bir sonraki siiregte ise isletmeler birligin katilim diizeyini
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belirlemelidirler. Son olarak bu tiiketici birligini geri kalan kesime sunarak birligin

yararini arttirmaya ¢cabalamalidir.

Sosyal medya pazarlama siirecine 6rmek olarak gosterilebilecek diger siirecte
ise dinleme, Olgme, baglanma, son olarak optimize etme asamalari mevcuttur
(O’Brien ve Terschluse, 2009: 78). Buradaki asamada isletmeler ilk olarak sosyal
ortamlarda meydana gelen ¢oklu goriismeleri dinlemeli ve buradaki goriismelere ayni
anda gorlisler sunmalidir. Sonrasinda sosyal ortamlardan faydalanarak online
gorlismeleri Olgmeli ve bu gorliismelere derece vermelidirler. Son adimda da
tilketicilerle uzun zamanli verimli baglantilar ile etkili goriismelerde bulunmanin

firsatlarin1 kovalayarak bahsedilen siire¢ yeniden gerceklesmis olmaktadir.

Sekil 1: Sosyal Medya Pazarlama Siireci

( Optimize Etme J

Kaynak: O’Brien ve Terschluse, 2009.

SEP isimli pazar arastirma sirketinin gerceklestirdigi arastirmada sosyal medya
pazarlamas1 kavrammnin ne sekilde bir silire¢ ile birlikte meydana geldigi
aciklanmistir. Bu calismada sosyal medyadaki pazarlama siireci “L-I-S-T-E-N”
kisaltmas1 kullanilarak olusturulmustur (SEP, 2010). Kisaltmadaki biitiin harfler
siire¢ igerisinde bir adimi belirtmektedir. Buradaki kisaltmada sosyal medya
pazarlama siireci sdyle ifade edilmistir; dinlemek, tanimlamak, ¢6zmek, test etmek,

baglanmak ve son olarak biiyiitmek asamalarindan meydana gelmektedir. Isletmeler
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buradaki formiilii kullanarak markalar1 hakkindaki olumlu ya da olumsuz yorumlari
yeniden daha dogru bir sekilde anlama ve dinleme yoluna giderek olaylara gerekli

cevaplar1 verme noktasinda daha duyarli olmaktadirlar.

2.3.1. Dinleme

Sosyal medya pazarlama siirecindeki dinleme adimi organizasyonlarin
kendilerine zaman ayirdig1 ve bu zaman igerisinde 6grenme faaliyetinde bulundugu
durumlart agiklamaktadir. Firmalar Radian6, Google Alerts gibi degisik izleme
hizmetlerini  kullanirlar.  Firmalar bu gibi  hizmetlerden = faydalanarak
organizasyonlari, {irlin, hizmet ve isgorenleri ile ilgili goriisleri elde ederler.
Isletmeler bu gibi hizmetlerin kullanimi sonucu aslinda yeni hizmetlerin gelisimine,
yeni Tlriinlerin olusmasina ve tiiketicileri i¢in daha katma degerli siirecleri
gelistirmelerine yol acabilecek firsatlar dogurabilmektedirler. Ayni zamanda
isletmeler bu hizmet sayesinde tiiketicilerinin karsilastig1 sorunlara daha hizli ve
etkili yollarla cevap verebilme durumuna gidebilmektedirler. Isletmeler dinleme
siireglerini gergeklestirirken isletmeleri ile ilgili anahtar kelimelerin se¢imini etkili
bir sekilde yapip Social Mention ve Google Reader Alerts gibi araglar1 verimli

degerlendirmelidirler.

2.3.2. Tanmimlama

Sosyal medya pazarlama siirecinin dinleme adimindan sonraki asamasi
tamimlama siirecidir. 1k siiregten sonra ulasilan bilgilerin ne sekilde ve kimler igin
kullanilacagi bu adimda belirlenmelidir. Ulagilan yorumlarin, paylasimlarin, video
degerlendirmelerinin ve sikayetlerin sosyal ortamlardaki araglara gore belirlenmesi

Onemsenmektedir.

Iste bu noktada organizasyonlar tanimlama siirecinde siirekli nerede, ne zaman,
ne ve kim seklindeki durumlara cevap aramalidir. Buradaki en Onemli adim
konusmalarin isletme i¢in ne kadar 6neme sahip oldugunun belirlenmesidir ve bu

sayede isletmeler deger olusturabilirler.
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2.3.3. Coziim Uretme

Hangi kullanicilarinin isletmeleri hakkinda ne sekilde paylasimlar ve goriisler
sunmasinin  bilgisine  sahip olan organizasyonlar mevcut problemlere
odaklanmalidirlar. Tiiketicilerin paylasimlarina sebep teskil eden problemleri
¢ozmek isletmeler igin biitiinsel bir yaklasim olmamaktadir. Isletmeler mevcut
tilketicilerinin markalarina olan bagliliginin ne seviyede oldugunu bilmelerine
ragmen yine de tiiketicilerinin goriislerini siirekli almali ve bu noktada alternatif
¢oziimler iiretmelidir. Ornek olarak bir cep telefonu iireticisi kullanicilarinin sosyal
paylasim sitelerinde markalar ile ilgili paylasimlarini takip ederken asil ulasmak
istedigi sorunun tespiti disinda yeni bir tiiketici sorunu ile karsilasabilmektedir. Yani
burada isletmenin ilk ulagsmak istedigi sorun tespiti cep telefonunun yazilim sorunu
iken, sosyal medya iceriklerinden faydalanarak cep telefonunun batarya problemine
ulagabilmektedir. Bu gibi durumlarda isletmeler iki sikayete de ayri ayr1 ¢oziim

yollar1 sunmalidir.

2.3.4. Test Etme ve izleme

Isletmeler sosyal medyada olusturduklari markalarma dair promosyonlari
stirdiiriirken tiiketicilerine onerilen durumlarin ne sekilde degerlendirildigini analiz
etmelidirler. Bu sayede tiiketicilerden elde ettigi olumlu ya da olumsuz goriisleri
degerlendirmeli ve yeni siirelerde daha dikkatli olmalidirlar. Bu iletisim sonucunda
isletmeler tiiketicilerin mevcut ¢oziim yontemlerini ne sekilde degerlendirdiklerini ve
ayrica ¢Oziim yonteminin tiiketiciye sagladigi katma degerleri belirlemesi
gerekmektedir. Sorunlart ¢6ziilmiis durumdaki kullanicilarin bu durumu sosyal
medyada ne siklikta paylagtigini izlemek ve detayli analizini ¢ikarmak igletmeler i¢in

cok faydalidir.

2.3.5. Baglanma

Sosyal medyanin pazarlanmasi siirecindeki besinci adim baglanmadir. Her
isletmenin miisterileri i¢in bir 6nemi vardir. Bazi markalar ya da isletmeler
miigteriler i¢in ¢ok degerliyken kimi miisteriler i¢in ise bir deger ifade etmezler.

Misterinin markaya bagliligi ve sadakati onemlidir. Miisterilerin markaya olan
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baglilig1 arttikga artik onlar markanin destekgisi olurlar. Ancak esas onemli olan
durum ise firmanin hangi tiiketicinin markasina sadakatli oldugunu 6grenmesidir. Bu
bilgi isletmeler icin ¢ok dnemlidir. Isletmeler bu bilgiyi kullanarak yeni pazarlama
stratejileri belirlerler. Isletmeler kendilerine ait markalarm sosyal medyadaki

takipcilerini tespit ederken asagidaki yontemleri uygulayabilirler;

 Isletmeler marka bloklarma ve elektronik posta hesaplarina sosyal medya
araglarin1 gosterirler,

* Takip edilmek i¢in tiiketicilere 6zel indirimler, farkli i¢erikler sunmak,

e Tiiketicilerin e-posta adreslerine ulagabilmek i¢in arastirma raporu veya
yararli web araglar1 gibi igerikleri sunmak,

* Takipgilerine anket uygulamak,

e Seffaf bir site olmak,

* Tiiketiciler neredeyse oraya ulagmak,

* Tiiketicilerin hedef ve amaglarini desteklemek,

* Firma igerisinde diizenlenen organizasyonlardan ve firmanin katilacag
faaliyetlerden miisterilerinizi haberdar etmek,

* Miisterilerden yardim istemek.

2.3.6. Biiyiitme

Gliniimiizde miisterilerinin  goriiglerini  dnemseyen, marka takipcilerini
belirleyip onlarin istek ve ihtiyaglart dogrultusunda miisteri iliskileri yonetimi
kavramina odaklanan isletmeler O6nemli bir adim atmaktadirlar. Bu isletmeler
tilketicilerine dogru bilgiyi dogru zamanda ve dogru sosyal medya araglarini
kullanarak ulastirmaya calisirken bazi teknolojik gelismeler sonucu elde ettigi veri
tabanli miisteri geri bildirimi sistemlerini kullanarak markalarinin taninirhigini
pazarda arttirmak isterler. Sonug olarak isletmelerin bu gibi gelismeleri kullanmasi

sonucu organizasyonel gelisme ve biiyiime siirecleri gerceklesmeye baslamaktadir.

2.4. DIJITAL PAZARLAMA KAVRAMI

Dijital pazarlama kavrami, pazarlama siireci ve faaliyetlerinde dijital araglarin

siklikla kullanildig1 uygulamalar1 icermektedir.
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Teknolojik gelismelerin yogun olarak karsilagildig: giiniimiizde organizasyonel
stireclerin ve tekniklerin daha fazla teknoloji yogun olmasini ortaya ¢ikarmistir.
Pazarlama kavramu ile faaliyetleri de organizasyonlara ait tiiketici geri bildirimlerinin
daha dogru analiz edilebilmesi, degerlendirilebilmesi ve idare edilebilmesi olanagina
gore bir bilim alan1 olmastyla teknoloji cagi ile entegre bir sekilde calisarak, yani

daha fazla dijitalleserek gelisme gostermektedir.

2.4.1. 4C Dijital Pazarlama Karmasi

Pazarlama siiregleri dijitallesme evresini yasarken ¢ogu gelismeyi de birlikte
ele almaktadir. Bu tarz gelismelerden en degerli olanlar1 4C (iiriin, fiyat, dagitim ve

tutundurma) seklinde olan genel karmanin da farkli bir boyutta ele alinmis olmasidir

(Alabay, 2010: 221 — 222).

4C dijjital (miisteri talebi, maliyet, iletisim ve kolaylik) pazarlama karmasi

kavrami su sekildedir (Acutt ve Kuo 2015: 162):

*  Miisteri Talebi: Tiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda dogru iiriin

veya hizmetlerin hedef miisteri kitlesine sunulmasidir.

* Maliyet: Isletmelerin iiriin veya hizmetlerinin maliyetlerini belirlerken kriter
olarak almasi1 gereken nokta bu iiriin veya hizmetlere tiiketicilerinin

katlanabilecegi uygun ve dogru fiyat politikasinin belirlenmesidir.

o Jletisim: 4C pazarlama karmasinda iletisim kavrami tiiketiciler igin
promosyon kavramina tekabiil ederken 4C dijital pazarlama karmasi
kavraminda iletisim ise isletmenin tiiketicileri ile olan gii¢li bir etkilesim

surecinden bahsetmektedir.

* Kolayhk: Isletmeler iiriin veya hizmetleri tiiketicilerinin kolaylikla

ulagabilecegi stratejik dagitim noktalarina ulastirmalidirlar.

2.4.2. 4C Dijital Pazarlama Karmasmmin 4P Geleneksel Pazarlama

Karmasi Ile Karsilastirilmasi

4C ve 4P pazarlama karmalar1 Sekil 2’de karsilagtirilmistir.
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Sekil 2: 4C Dijital Pazarlama Karmasi ve 4P Geleneksel Pazarlama Karmasmin Karsilastirilmasi

Sekil 2’deki ¢izimde 4C (miisteri, iletisim, maliyet ve kolaylik) ve 4P (iiriin,
tutundurma, fiyat ve dagitim) pazarlama karmalarinin birbirleriyle kiyaslanmasini
icermektedir. Cizimdeki smiflandirmalar iki kavram arasindaki birbirine karsilik gelen

ve degisime ugramig olan bilesenleri detayli bir sekilde gostermektedir.

2.4.3. 5S Dijital Pazarlama Karmasi

4C dijital pazarlama (miisteri, iletisim, maliyet ve kolaylik) karmasi kavraminin
daha da genisletilerek olusturulmus olan 5S (satig, sohbet, servis, saklama ve

saglamlastirma) modeli Sekil 3’de gosterilmistir (Chaffey, 2010: 142):
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atis

Sekil 3: 58S Dijital Pazarlama Karmasi
Sell)

lastirma ohbet
7zle) 5S Dijital k)
Pazarlama
Karmasi
klama EIvIs
Save) erve)

Satis Fonksiyonu: Dijital pazarlama araclarindan faydalanilarak Pazar payini

genigletme ¢abasina denilmektedir.

Sohbet Fonksiyonu: Tiiketicilerin ihtiyaglarina daha hizli cevap vererek
karsilikli giiclii bir iletisim stireci ile tliketicilerin markaya olan sadakatini

arttirmaktir.

Servis Fonksiyonu: Uriin veya hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasini
saglarken bilisim teknolojilerinden yararlanarak markaya yeni katma degerler

saglamaktir.

Saklama Fonksiyonu: Teknolojinin sundugu yeni uygulamalar1 kullanarak

iletilmek istenen mesaj1 daha etkili ve verimli sonlandirma saglamaktir.
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*  Saglamlastirma Fonksiyonu: Fonksiyonel olarak daha degerli iiriin veya

hizmetleri sunarak sanal markalar tasarlamaktir.

2.5. DIJITAL PAZARLAMA ARACLARI

Pazarlama araglarinin c¢ogu geleneksel goriise uygun bir sekilde
olusturulmustur. Ancak haberlesme ve bilisim sektorlerindeki siirekli meydana gelen
gelismelerle bu pazarlama araglari yeniden tasarlanmistir. Bu sayede pazarlama
araclar siirdiirtilebilirligi ile beraber potansiyelini sakli tutmustur. Ayrica dnceden
direk dijital pazarlama uygulamasi seklinde tiiremis fakat suan degisen durumlardan

ve gelismelerden dolayi siirekli tercih edilen araglara ulasmakta miimkiindiir.

Belirli siniflandirmaya tabi tutulan dijital pazarlama uygulamalari i¢in belirli
ayrimlar yapmak zordur. Literatiir aragtirmalart sonucu ulasilan dijital pazarlama

araglar1 su sekildedir (Kaya, 2009: 52):

¢ Internet pazarlamasina dair uygulamalar,

E-posta pazarlamasina dair uygulamalar,

* Makale pazarlamasi,

*  Online (¢evrimici) pazarlama,

* RSS aboneligi,

* Viral pazarlamaya dair uygulamalar,

* Mobil pazarlamaya dair uygulamalar,

* Arama motoru pazarlamasina dair uygulamalar,

* Video portal pazarlamasi uygulamalaridir.

2.5.1. internet Pazarlamasi

Internet pazarlamasi kavrami sanal pazarlama seklinde de adlandirilmaktadir.
E-ticaret uygulamalar1 internet pazarlamasi kavraminin ilk temel uygulamasidir. E-
ticaret uygulamalar1 sayesinde hem igletmeler hem de ticari girisimciler faaliyetlerini
genisletme imkani bulmuslardir. E-ticaret uygulamalarinin kullanilmasiyla tiiketiciler
kendilerine daha fazla zaman ayirabilme ve almak istedigi {riin veya hizmet

hakkinda daha detayli arastirma yapma firsat1 yakalamiglardir.
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Elektronik pazarlama siiregleri dergi, miizik, online egitim, havayolu ulagima,
bankacilik hizmetleri ile konaklama hizmetleri alanlarinda siklikla kullanilmaktadir.
Internet pazarlamasi i¢in kullanilan uygulamalarin veri tabanli pazarlamadan ayri

diisiiniilmemelidir.

Glinlimiiz endiistrilerinde tiiketicilere dair pazarlama kavrami su elektronik
pazarlama siiregleriyle simiflanmaktadir; firmalardan miisterilere ulasan siireg,
firmalardan firmalara wulasan siireg, miisterilerden miisterilere ulasan siirec,

firmalardan devlete ulasan siire¢ ve son olarak devletten firmalara ulasan siirectir

(Yiikselen, 2014: 179 — 180).

Bununla beraber isletmelerin uygulamasi gereken internet pazarlamasi
siirecleri mevcuttur. Internet pazarlama siirecinin siralamasi su sekilde yapilabilir

(Alabay, 2010: 223):
* Pazarlamaya konu olan olgularin igeriklerinin olusturulmasi,

* Rekabet edilen organizasyonlarin ve faaliyet gosterilen pazarlarin

analizlerinin yapilmasi,

* Organizasyonun pazar blyilikligliniin ve organizasyona ait {rlin veya

hizmetlerin taninirliginin analiz edilmesi,
* Veri tabanlarimi kullanarak etkili tiiketici se¢cimin