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0oz
SOSYAL MEDYANIN PAZARLAMA ILETISIMINDE KULLANILMASI
AYSEL HASHIMZADA

Glinlimiizde iletisim teknolojisinin gelismesi, aynt zamanda kuruluslarin iletisim
bigimlerini de etkilemektedir. Web 2.0 kavramu ile sekillenmis olan sosyal medya
kuruluglarin pazarlama iletisimi bi¢imlerinin degisiminde itici giic olmaktadir.
Degisen rekabet kosullarinda kuruluslar artik sadece geleneksel medyada degil,
sosyal medyada da var olmaya calismaktadirlar. Bu calismada Pazarlama
iletisiminin sosyal medyada kullanimi, pazarlama iletisimi ve sosyal medya iliskiyi
Onemini otaya koymaya calisilmistir. Calismanin teori kisminda pazarlama iletisimi
ve sosyal medya konularla ilgili literatiir taramasi yapilmigtir. Arastirma kisminda
ise sosyal medyada pazarlama iletisimine dair tiiketici algisini 6lgmek i¢in anket
hazirlanmis, 200 kisi tarafindan cevaplandirilmis ve bulgular SPSS programinda

analiz edilmistir.

Anahtar kelimeler: sosyal medya, pazarlama iletigimi.



ABSTRACT

USE OF SOCIAL MEDIA IN MARKETING COMMUNICATION
AYSEL HASHIMZADA

Nowadays the development of communication technology, also affects the
communication formats. The concept of Web 2.0, social media and identified with
this concept is considered to be one of those factors. Organizations in thechanging
conditions of competition not only in traditional media but also are trying to exist in
socialmedia. To be explained the importance of social media use in marketing
communications and social media and marketing communications studies have tried
to reveal the relationship. In the theory part of the study literature has been conducted
related to marketing communications and social media issues. In the research part
has been prepared a survey to measure the consumer perception of the use of social
media marketing communications, have been answered by 200 people, and the

results have been explained by analyzing the results in SPSS.

Keywords: social media, marketing communication.



ONSOZ

Calismada bilgi iletisim teknolojilerinin  gelismesi  sonucunda kuruluslarin
tiikketicilerle iletisiminde 6nemli bir mecra haline geldigi diisiiniilen sosyal medyanin

pazarlama iletisiminde kullanim1 incelenmistir.

Calisma kapsaminda Tiirkiye’de 16-74 yas araligindaki internet kullanicilarina

yonelik nitel bir aragtirma yapilmaistir.

Caligma stirecinde destegini esirgemeyen tez danismanim Sayin Prof. Dr. Aydemir
Okay’a, Selanik Aristoteles Universitesi Aras. Gor. Dr. AimiliaKontogianni’ye,

Istanbul Universitesi Arastirma Gorevlisi Oguz Kus’a icten tesekkiirlerimle. ..

Aysel HASHIMZADA

istanbul, 2015
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GIRIS
Fiyat, {riin, dagitim gibi unsurlar isletmeler i¢in rekabet ortaminda yeterli
olmadigindan rekabet ¢alismalarini yaraticili§a bagl kabul edilebilen iletisim alaninda

stirdiiriilmeye baglanmistir. Boylece pazarlama iletisimi 6nemli bir rekabet araci

olarak diger rekabet araglari arasinda farkli bir konuma gelmistir.

Bilgi iletisim teknolojilerinin gelismesi, insanlarin hayatindaki diger aliskanliklar gibi
bireylerin tiiketim davraniglarini da degistirmekte ve bu degisi kuruluslarin pazarlama
iletisimi faaliyetine de etkisini gdstermis ve pazarlama iletisimi diinyasinda da yeni
yapilanmalarin ortaya c¢ikmasi ve stratejik bakis agilarinda farklilagmalara sebep
olmustur (Elden, 2010: 4,5). Bu farklilagmayla geleneksel medya yegane iletisim araci
olmaktan ¢ikmis ve iletisim diinyasinda 6nemli 6l¢iide degisime sebep olan, insanlarin
diistincelerini daha rahat ifade etmesi olanak taniyan, bireyler arasindaki iletisim ve
etkilesimi giiglendiren, fikir ve goriislerin paylasildigi ¢evrimi¢i ortam olan sosyal

medya karsimiza ¢ikmaktadir.

Giinliik yasamdaki deneyimleri paylasmak yoluyla insanlara etkilesim imkani1 sunan
sosyal medya tiiketicilerin marka algilarini, markaya dair tutum ve davraniglarim
etkilemektedir. Bu baglamda kullanicilar sosyal medyada hem kurulusun iirettigi, hem
de diger kullanicilar tarafindan olusturulan iceriklerden etkilenmektedirler (Aytan,

2014 : 1).

Bu calismada pazarlama iletisimi, sosyal medya ve sosyal medyada pazarlama
iletisimi ile 1lgili literatiir ¢alismasi yapilmis, kantitatif yontemine dayali bir arastirma
yapilmugtir.

Buna gore, calismanin ilk boliimiinde pazarlama iletisim kavraminin ortaya ¢ikisi,
gelismesi pazarlama iletisimi araglart ele alinmistir. Caligmanin ikinci boliimiinde
enformasyon toplumu, Web 2.0, kullanic1 tabanl icerik ve sosyal medya kavramlari
incelenmis, sosyal medyanin pazarlama iletisimine getirdigi degisikliklerden

bahsedilmis ve sosyal medyada pazarlama iletisimi uygulamalari irdelenmistir.



Calismanin tglinci ve son boliimiinde ise pazarlama iletisiminde sosyal medya
kullaniminin tiiketicilerin tutumlarima etkisinin aragtirllmasina dair arastirma
yapilmistir. Calismanin arastirma boliimiinde internet lizerinden 200 sosyal medya
kullanicis1 tarafindan  “Pazarlama Iletisiminde Sosyal medyanm Kullanilmas1”
baslikli anketi doldurulmus ve elde edilen verilerin analizleri bu boliimde yer almistir.
Calisma, sosyal medya kullaniminin kuruluslara faydalarinin belirlenmesi amaciyla
yapilmig ve arastirma esnasinda, hangi sosyal medya araglarinin tiiketicileri hangi
yonden etkiledigi ve sosyal medya araglarinda olan pazarlama iletisimi perspektifleri

Ogrenilmeye ¢aligilmistir.



BIiRINCI BOLUM
PAZARLAMA ILETISIiMI

1.1. Pazarlama iletisimi Kavram ve Ozellikleri

Tiiketiciler, her giin triin ve hizmetler, onlarin yararlari, kullanim bilgileri gibi
igeriklerden olusan birgok mesaj almaktadir. Kaynaktan hedef kitlelere gonderilen bu
mesajlar pazarda olumlu bir degisimi gergeklestirmek amacina yonelik yapilmaktadir.
Pazarda bu olumlu degisimi gergeklestirmek i¢in pazarlama yoneticilerinin her gecen
giin “iletisime” daha fazla 6nem verdigi diisiniilmekte ve tiiketicilerin isletme
hakkindaki izlenim ve diisiinceleri belirlendikten sonra onlar1 istenilen yonde
etkilemek icin stratejilerin hazirlanmasi pazarlama iletisiminin odak noktast olarak

bilinmektedir (Yurdakul, 2006: 20).

Pazarlama iletisimi kavraminin ilk kullanilma doneminde pazarlama iletisimi
denildiginde daha ¢ok reklam veya promosyon gibi sadece satisa yonelik kavramlar
algilanmaktaydi. Son yillarda pazarlama iletisimi kavrami teorisyenler ve bazi
pratisyenler tarafindan daha cok benimsenip kullanilmaya baslanmistir (Yurdakul,
2006: 20 ). Odabasi’nin da ifade ettigi gibi “her ne kadar pazarlama iletisimi
denildiginde genelde sadece reklam cabalari akla gelse de” pazarlama iletisimi
faaliyetleri satig ve iletisim Ozelliklerini barindiran farkli elemanlardan olusan bir

kiimedir (Odabasi, 2013: 7).

Modern pazarlama iletisimi kavraminin, tiiketicinin iletisim ihtiyaglarina duyarlilikla
beraber, ayn1 zamanda pazarlama ilkeleri altinda iletisim sirecini yonetmek arzusuyla
da dogdugu distiniilmektedir ( Firat ve Christensen, 2006: 219). Pazarlama iletisimi
denildiginde, "sadece ve Ozellikle miisteriler ve potansiyel alicilar ile pazarlama
amaglar1 da diisliniilerek iletisim kurma gorevini yerine yetirmek ig¢in kullanilan
iletisim arag ve yontemleri akla gelmektedir" (Tasoglu, 2008: 28). Daha detayli olarak
hedef kitleyle iletisime ge¢mek i¢in biitlin pazarlama iletisimi elemanlarinin
kullanilmast ve olumlu sonuglar vermesi igin iletisim stratejilerin diisiinilmesi kast

edilmektedir.



Ayhan’in da (Ayhan, 2006: 10) belirttigi gibi

“Pazarlama iletisimi, bir iiriin ya da hizmetin marka ya da kurulugun pazar payini/satislarini
arttirmak, imajin yiikseltmek i¢in tiiketici beklentilerinin saptanmasindan, rekabet kosullarinin
aragtirthip-incelenmesine, markalamadan ambalaja, tutundurma kampanyalarina, satis noktasi
aktivitelerinden dagitim kanallarinin islerligine tiim pazarlama, reklam, halkla iligkiler, kurum
kimligi, satis gelistirme gibi “hedef kitleye” yonelik iletisim ¢abalari ile planlama ve uygulama

6gelerini birlestirip-biitiinlestirerek, koordinasyonunu ve yonlendirilmesini kapsamaktadir”.

Dolayasiyla, satis tutundurma ve reklam gibi kavramlari igerisinde barindiran
pazarlama iletisimi iiriinden ziyade, kurulusun kimligini tiiketicilere aktaran bir

sirec olarak ifade edilmektedir.

Bozkurt, (2005: 14,15) pazarlama iletisimini treticiler ve tiiketiciler arasindaki iki

yonlii iliski olarak tanimlamistir:

“En genel anlamiyla mal ve hizmetlerin, planlanarak yapilmis bir takim organizasyonlar araciligi
ile ireticilerden tiiketicilere aktarildigi siire¢ olan pazarlamanin, bir yanini olusturan ireticiler
ile diger yanini olusturan tiikketiciler arasindaki karsilikli iligki, pazarlama iletisimin temelini
teskil etmektedir. Baska bir deyisle pazarlama iletisimi; mal ve hizmetlerin tiiketicilerin
tiketiciler tarafindan fark edilip satin alinmasina ve satis sonrasi tiiketici memnuniyetinin

saglanmasina kadar olan siire¢ olarak tanimlanabilmektedir”.

Tanimda pazarlama iletisiminin, kurulusun pazarlama amaclarma destek verdigi,
tiikketicilerle iki yonlii iliski kurdugu ve tiiketicilerle kurulan basarili iletisimin satiglara

olumlu yonden etkisi belirtilmistir.

Deloizer’e gore (Yurdakul, 2006:22) pazarlama iletisimi; hedef kitlede arzu edilen
tepkiyi uyandirmak amaci ile gerekirse mevcut kurulus mesajlarini degistirme, aliciya
ulasan mesajlardan gelen geribildirimleri dikkate alarak, tiiketicilerle mevcut kanallari
araciliiyla iletisim kurmaktir. Genel olarak tanimlara bakildiginda pazarlama iletisimi
kavraminin iirlin veya hizmetin satisina olan destek olarak kullanildig1 goriilmektedir.
Calismada benimsenen tanim, Deloizer’in tanimidir. Ancak biitiin tanimlara
bakildiginda ortak nokta pazarlama iletisiminin pazarlama iletisiminin satislar

arttirmak amaciyla kurulan iletisim siireci oldugu goriilmektedir.

Pazarlama iletisimi sadece organizasyon i¢i Ogelerle degil, dis cevre ile de giiclii

iletisim kurmay1 amaglar ve belli bir hedef kitleye yonelik olarak belli biit¢e dahilinde
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iletisim elemanlarini bir araya getirebilir ve belli bir amaca ulagsmak i¢in kullanilabilir
( Odabast 2013: 7). Pazarlama iletisimi sadece pazarlama amaglarinin yerine
getirilmesiyle yetinmemekte ayni zamanda iletisim gorevlerini iistlenerek, sosyal
sorumluk, kurum imaji1 gibi unsurlar1 da dikkate alarak uzun vadeli pazarlama

stratejilerini gergeklestirmeyi amacglamaktadir

(Tiryaki, Cevrimici, http:/fatihtiryaki.blogspot.com.tr, 18.11.2014).

Pazarlama iletisiminde (Bozkurt, 2005: 17) “iki yonlii iletisim bilgi ve deneyim
aligverisi gerceklestirmektedir”. Boyle bir tanima gore “pazarlama iletisimi, lirliniin
toplam Onerisini tliketicilerin amaglarina ulasmasina yardimei olacak hem de kurulusu
kendi amaglarina yaklastiracak bigimde, tiiketicilerle paylasmaktadir” ( Odabasi ve
Oyman, 2002: 36). Yeni teknolojik gelismeler, bahsedilen iki yonlii iletisimi

gerceklestirme firsat1 sunmaktadir.

“Veri tabanlarinin olusturulmasi ve pazarlama iletisimi stratejilerinin olusturulmasinda
kullanilmasi, pazarlama iletisimine biiyiik olanaklar saglamaktadir. Arastirmalar ve iletisimin
etkileri ile tiiketicilerin diisiince ve egilimleri belirlenmeye c¢alisilmakta ve boylece tiiketici
iletisimin kaynag1 durumuna gelmektedir. Elde edilen bilgilerin kullanilmasi kuruluga daha uzun
vadeli pazarlama planlar1 sunmaktadir. Pazarlama iletisimi yoluyla iletilen mesajlarin tiiketici

zihninde bilgi olarak kalmasi ve dolayisiyla gelecekteki satin alma kararini etkilemesi arzu
edilmektedir. Pazarlama iletigsimi bu 6zelligi ile ikna edici iletisim 6zelliklerine sahiptir.”’ Ikna
edici iletisim, istenilen tutumu yaratma veya degistirme siireci olarak kabul
edilebilmektedir. Bu siirecin, alicinin mesaj1 alip ona katilmasindan, kavranmasi,
kabullenmesi ve amaclanan hedef davranisinin alic1 tarafindan gosterilmesine

kadar stirmesi gerektigi diistiniilmektedir” (Ercis, 2008:114).
1.2. Pazarlama iletisiminin Gelisim Siireci

Pazarlama iletisiminin pazarlamanin gelismesiyle ortaya ¢ikan bir kavram oldugu
bilinmektedir. Bu sebeple pazarlama iletisiminin ortaya ¢ikmasi ve gelismesini
anlamak i¢in pazarlamanin gelisim evrelerine bakmak gerekmektedir. Pazarlama

bugiinkii noktasina gelene kadar dort 6nemli evreden ge¢cmistir. Bunlar:

e Uretim odakli pazarlama, 19. yiizyilin ikinci yarisinda Sanayi Devrimi bir¢ok

alanlar1 degisime ugratmistir. Elektrik, ulasim ve kitle liretimindeki artislar


http://fatihtiryaki.blogspot.com.tr,/

iiriinlerin verimli sekilde iiretilmelerine imkan saglamistir. isletme y&netiminin
amaci, tiiketicilerin satin alma giiciine uygun ve kaliteli iiriin iretmek olmustur.
Tiketici ihtiyacin1 cevaplayabilmek icin iirlinleri satin almistir. (Odabasi,
1995: 6). Bu donemin amaci daha ¢ok iiretmek {lizerine kurulmustur ve “ne
iretirsem satarim” diislincesinin egemen oldugu ve iireticiler tarafindan
uygulandigi bu donem, verimli iiretmenin ana konusunu olusturdugu bir
donem olmustur ( Elden, 2005: 24).

Kitlesel Gretim donemi, Ikinci Diinya Savasindan sonraki donemde, biitiin
fabrikalarda savas ihtiyaci olan {iriinleri tiretmek icin gerekli degisim islemleri
tamamlanarak, devlet ve ordu i¢in iiretim yapilmaya baslanmistir (Bozkurt,
2000: 18). 1950'erin sonlarina dogru, devlet ve ordu odakli iiretim azalmais,
degisen ekonomi sartlar1 igletmeleri iiriinlerin maliyetlerini diigiirerek satmaya
tesvik etmistir. Bu donem kalite ve tiiketici tercihleri dikkate alinmadig: gibi,
donemin odak noktasi daha ¢ok satmak olmustur.(Mentesoglu, Cevrimigi,

http://www.bpinews.somee.com, 18.11.2014).

Kitlesel Pazarlama DoOnemi, Sanayi Devrimi’ni izleyen donemde ve Ozellikle II.

Diinya Savasi sonrasinda liretimde goriilen artis pazarlama kavraminin geligsmesini

saglamigtir. Kitlesel liretimin, demografik ve yasam bicimi olarak fazla farklilik

gostermeyen biiyiik tiiketici yiginlarina satildig1 bu doneme Kitlesel pazarlama dénemi

ad1 verilmektedir. Bu asamada tiiketicilerin begeni ve isteklerinin heniiz farklilagip,

gelistigi sOylenemez. Kitlesel iiretim Oncesi donemde ihtiyaclarini yeterince

karsilayamayan tiiketiciler, kitlesel pazarlama donemindeki Urlin ve hizmet arzi

karsisinda saskinliga ugramistir. Bu dénemin 1960’11 yillarin sonuna kadar stirdiigii

varsayllmaktadir (Oz, Cevrimigi, www.anadolu.edu.tr , 18.11.2014).

Tiiketici  Odakli  Pazarlama, pazarlamada tiketiciye yonli stratejiler,
giiniimiizde neredeyse pazarlamanin temelini olusturdugu diistiniilmektedir.
Pazarlamanin bu anlayisi ilk olarak General Electric tarafindan uygulanmistir.
Tiiketicilerin  istekleri, beklentileri, ihtiyaglar1 firmalarin karar ve
uygulamalarinda temel olarak alinmis ve ona gore diizenlenmistir. Tiiketici
odakli pazarlamada firmalar ¢alisanlarin tiiketicilerle ilgilenmeye ve onlarin

diisiincelerini dikkate almaya tesvik etmektedir. Firma ¢alisanlari, kendi


http://www.bpinews.somee.com/
http://www.anadolu.edu.tr/

iriinleriyle ilgili faaliyetlerde miisteri gibi diisiinmekte ve davranmaktadir.
Gliniimiizde bu durum degismektedir. Yani, gliniimiiz toplumu giin gegtikge
degismekte ve miisteri talepleri de buna uygun bir yol izlemektedir. Buna gore
kuruluslar misterilerin taleplerine uygun iiriin ve hizmet gelistirmek i¢in daima
bir  aragtirmaya  gerek  duymaktadirlar (  Yilmaz, Cevrimigi,

http://blog.reklam.com.tr, 18.11.2014).

Pazarlama iletisimi prensiplerini kismen kapsayan bu yeni pazarlama anlayisinda ise
temelinde iiretim bazli pazarlama anlayisim1 sorgulayan ve miisterilerin talep ve
beklentilerini merkeze alan yeni pazarlama anlayisi uygulanmaya baslanmigtir
(Bozkurt, 2004: 22). 21. Yiizyil tiiketicinin pazarda egemen gii¢ olacagi bir yiizyil
olarak degerlendirilmekte ve bu durum isletmeleri, pazarlama ve pazarlama iletisimi
faaliyetlerinde de dikkate alarak kitlesel pazarlama anlayisinin Otesine gegmeye
zorlamaktadir. Bilgi iletisim teknolojilerinin gelismesi bu durumu hizlandiran
etkenlerden biri olarak gorilmektedir (Elden, 2005: 34). Ciinkii, 6zellikle, Web 2.0’nin
gelismesinden sonra, tiiketici, sadece verilen mesajlara alma, sunulan bilgileri okuma
ile sinirlt kalmamis, s6z sahibi olmaya basglamis, her hangi bir tiiketicinin olumsuz
yorumu kurum itibarini ve gelirleri olumsuz etkileyebildiginden, kuruluslar pazarlama

stratejilerinde tiiketici odakli degisiklikler yapmaya baslamistir.

“Modern pazarlama anlayis1” olarak kabul edilen bu sistem, pazarlamaya iletisim
unsurunu da katmis ve strateji olusturulurken miisteri istekleri baz alinmistir (Bozkurt

2004: 22).

1.3. Pazarlama liletisimi Siireci

Pickton ve Broderick’e gore (Yurdakul, 2006: 27) genel iletisim modelinde oldugu
gibi kaynaktan aliciyla iletisim siireci pazarlama iletisimi i¢in de gegerli olmaktadir.
Dolayisiyla pazarlama genel iletisim modeli uygulanarak basarili bir pazarlama
iletisim siirecinin olusturulmast miimkiin olabilmektedir. Pazarlama iletisimini
iletisim modeline uyarladiginda, mesaji gonderen kaynak, ya isletme veya reklam
ajansi, halkla iligkiler sirketi ya da her ikisi birden olmaktadir. Mesaj, satis elemant,

iiriiniin ambalaj1, radyo, televizyon, gazete, billboard, internet v.b. iletisim araglar


http://blog.reklam.com.tr/

araciligiyla ireticiden tiiketiciye aktarilmaktadir. Alici, isletmenin {iriin/ hizmetini
sunmak istedigi gruplar yani mevcut ya da muhtemel hedef kitleleridir. Kaynaktan
alictya gonderilen mesaja, alicinin verdigi tepki arastirma sonucu elde edilmekte ve
yeni ¢alismalar icin degerlendirilebilmektedir. Pazarlama iletisimi ¢abalarmin
amacina ulagmasi icin isletme i¢inden ve digindan kaynaklanan tiim giiriiltii unsurlar

bertaraf edilmesi gerekmektedir

Iletisim, mesaj1 gdnderen ve alicilardan olusan taraflar arasinda mesaj aligverisi olarak
ifade edilirken markalar1 birer gonderen, pazarlama iletisimi ¢abalarini da iletigim
sirecinin birer unsuru ve hedef kitleleri de alici olarak degerlendirmek miimkiin
olmaktadir. Pazarlama icerisinde iletisim, 6zellikle hedef kitleye ulagsma noktasinda
bir arag olarak diisiiniilebilir. Ancak pazarlama iletisimi baglaminda, hedefkitle sadece
tlketiciler olarak degil, ayn1 zamanda isletme faaliyetlerini etkileyen ya da isletme

faaliyetlerinden etkilenen her bir birim ya da grup olabilmektedir (Odabasi, 2013: 6)

1.4. Pazarlama iletisiminin Amaclar

Pazarlama iletisimi isletmenin iiriin/hizmetleri (marka) ile hedef kitleleri arasindaki iki
yonlii bir iletisim siireci oldugundan, her iki tarafin sahip oldugu tecriibe esit
oldugunda bu mesajin etkisini de arttirmaktadir. S6z konusu olan mesajlarin
amaclandigi sekilde algilanmasi bu siirecin ana konusunu olusturmaktadir. Buna gore
pazarlama iletisiminde kaynak ve alicinin amaglar1 arasinda bir uyum saglanmasi

Oonem tasimaktadir (Yurdakul, 2006: 30).
Pazarlama iletisimin amaclarini iki ana grupta incelemek miimkiindiir:

Satis yonlii yaklagim: Bu yaklasim genel olarak kar amaci giitmeyen kuruluslar
tarafindan benimsenerek, mesajlarin satin alinmasina degil, tirlinlerin satilmasina ¢aba
gosterilmektedir. Bu sebeple bu yaklagimin ana konusu yogun satis ¢abalar ile

tiikketicileri satin almaya 6zendirmektir (Ayhan, 2006: 10).

Iletigimin yoniinii 6ne siirenler ise, pazarlama iletisimi amaglar ile sadece satis degil,
satis dis1 amaglara da ulasilmasini amaclamaktadirlar. iletisim mesajlarina gosterilen

tepkiler acisindan, amaglar degisik modellerle agiklanmaya ¢alisiimistir. Bu
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yaklasimda daha ¢ok kullanilan iki model, AIDA ve DAGMAR olarak bilinmektedir.
(Odabasi, 1995: 38).

Pazarlama iletisimi amaclara hedefe ulasilabilir olmasi i¢in dlgiilebilir olmali ve diger
pazarlama iletisimi karmasi unsurlariyla bir biitiinliik igerisinde olmakla beraber

isletmenin stratejisine de uygun olmalidir (Yurdakul, 2006: 34).

Pazarlama iletigimi amaglari sOyle siralanabilir: Mcqueerey,

http://smallbusiness.chron.com, 19.11.2014)

o Tiiketiiclerle iletisim

o Tuketicilerin egitmesi

e Marka bilinirligini artirilmasi

e Satiglarin artirilmasi
Tiiketiciden beklenen pazarlama amagclari, pazarlama iletisimi amaglar1 ile uyum
icerisinde olmasi  gerekmektedir. Tiiketici mesajlara iki sekilde tepki
gosterebilmektedir ki bunlardan biri aninda tepki olmaktadir. Bu noktada tiiketici
iriint deneyerek bir fikre sahip olmaktadir. Ornegin, promosyon, iiriin dagitimu, satis
noktas1 malzemeleri bu durum i¢in gerekli faaliyetlerdir. Bir diger tepki olarak ise
sonradan tiiketicinin tirlin hakkinda fikir olusturmasidir. Bu durumda da pazarlama
iletisimi faaliyetleri olarak, imaj gelistirme, olumlu kurum kimligi olusturma, tutarh

bilgiler sunmak gerekmektedir (Odabasi, 1995: 40).

1.5. Pazarlama iletisimi Karmasi ve Unsurlar

Uretim ve tiiketici arasinda artan mesafe, yogunlasan rekabet ortami sonucunda olusan
kopukluk, pazarlama ile beraber iletisim olgusuna da 6nem verilmesini saglamstir.
Uriin ve dagitimda hemen hemen aym kaliteyi sunan kuruluslar farkliligi ancak

gerceklestirecekleri dogru pazarlama iletisimi faaliyetleri ile yakalayabileceklerini
kavramiglardir (Yurdakul, 2006: 36).

Tutundurma cabalar1 pazarlama iletisimi faaliyetleri igerisinde Onemli bir yere
sahiptir. Diger pazarlama iletisimi tiirleri (fiyat, dagitim, {irtin) ile ilgili kararlar ve

mesajlar olusturup uygulandiginda, degistirilmelerinin kisa donemlerde hemen hemen
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olanaksiz oldugu diisliniilmektedir. Rahatlikla ve ¢abuklukla rakipler tarafindan taklit
edilebilmektedir. Bu durumda, pazarlama yoneticilerinin kisa ve orta vadeli
kararlarindaki rekabetci istiinliikleri tutundurma c¢abalarinda yogunlasmaktadir.
Kurulusun ve markanin 6zgiin boyutu yaratict bir bigimde tutundurmaya konu olan
uygulamalarla basarilabilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2007: 81). Pazarlama iletisimi
karmasi en temel diizeyde; Orgiitlerin pazar hedeflerine ulagmak i¢in kisisel satisi,
reklami, satis promosyonunu, halkla iligskiler ve yayincilig1 bir biitiin olarak kullanmasi

demektir (Ercis, 2010: 123).

Kotler’e gore pazarlama iletisimi karmasinin i¢inde su unsurlar bulunmaktadir:

(Yurdakul, 2006: 37)

e Reklam: Karsihiginda ticret 6denmis herhangi bir fikrin, fikirlerin, Griin veya
hizmetin belli bir sponsor tarafindan sunumu ve tanitimidir.

o Kisisel satis: bir veya daha fazla potansiyel satin alicilarla kars1 karsiya gelip
sOylemek istenilenleri anlatmak, sorular1 cevaplandirmak ve onlarin
sipariglerini almaktir.

e Satis Promosyonu: Bir iirlinlin veya hizmetin satin alinmasini tesvik etmek igin
kisa vadeli programlardir.

e Halkla Iliskiler: Bir sirketin imaji ve iiriinlerinin imaj1 igin gelistirilen
programlardir.

e Dogrudan Pazarlama: Mektupla, telefonla, faksla, e-posta ile veya internetle
mevcut veya muhtemel miisterilerle dogrudan temas kurmak veya onlarin
dogrudan cevabini istemektir.

Kotler pazarlama iletisimi karmasini, Smith ve Taylor’a nazaran daha az baglik altinda

toplamis, sponsorluk, ambalaj, sergi ve fuarlar1 bu karma igerisine dahil etmemistir.

Filiz Balta Peltekoglu ise, (2012: 23,24) pazarlama iletisimi karmasini asagidaki

sekilde yorumlamis ve diger yazarlarin ifadelerini de asagidaki sekilde aktarmistir:

“Giintimiizde farkli yaklasimlar benimsenmekte, pazarlama iletisiminin biitiinleyecek ve sinerji
yaratacak tiim unsurlarin promosyon karmasi igerisinde ayr1 bagliklar altinda degerlendirilmesi
s0z konusu olabilmektedir. Bir baska deyisle, pazarlama amaglarina hizmet eden, ona katkida
bulunan yeni yéntemler, pazarlama iletisimi unsurlar1 igerisinde yer edinebilmektedir. Ornegin,

dogrudan pazarlama ayr biit¢esi, amaglar1 ve stratejisi olmasi nedeniyle biitiinii etkileyen bir
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par¢a olarak promosyon karmasinin elemani olarak tanimlanmaktadir. Yine internet, interaktif
pazarlamayi giindeme tagimis ve promosyon karmasina dahil olmustur. Pelsmecker v.d. bu iki
kavramin yaninda fuar ve sponsorlugu da pazarlama iletisimi bilesenleri igerisinde ele alirken,
Burnett ve Morarity ise pazarlama iletisimi bilesenlerini daha da ayrintilandirarak, genellikle
pazarlama karmasinin elemani olarak kabul edilen ambalaji1 ve halkla iligkiler uygulamalarinin

vazgecilmezi olan etkinlikleri de pazarlama iletisiminin ayr1 bilesenleri olarak

yorumlamaktadir.”

Pazarlama iletisimi tutundurma karmasinin unsulariyla birlikte sponsorluk, ambalaj,
fuarlar, satis noktasi malzemeleri ve kulaktan kulaga iletisim gibi unsurlari da

barindirmaktadir.

Smith, tutundurma karmasindan uyarladigi pazarlama iletisimi karmasini asagidaki

sekilde gruplamistir: (Erdogan, 2013: 7)

Uriin Reklam
Fiyat Kisisel Satig
Dagitim Halkla Iliskiler

A
v

Pazarlama iletisimi Satis Tutundurma

Personel Dogrudan pazarlama

Fiziksel alanlar Sponsorluk

Sdrecler Sergiler ve Fuarlar
Dijital iletigim

Smith ve Taylor’a gore pazarlama iletisiminin araglar1 asagidaki gibidir: (Tasoglu,
2006: 37,38)

1.Kisisel Satis
2. Reklam
3. Satig Promosyonu

4. Dogrudan Pazarlama
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5. Halkla iliskiler
6.Sponsorluk

7. Sergiler

8.Ambalaj

9.Satis Noktas1 Malzemeleri
10. Kulaktan Kulaga iletisim
11. E-pazarlama

12. Kurumsal Kimlik

Calismamizda daha kapsamli sekilde ele alindig diisiiniildiigii icin Smith ve Taylor’a
gore pazarlama iletisimi elemanlar1 ele alinmaktadir. Ancak, dogrudan pazarlama,
interaktif pazarlama ve kurumsal kimlik pazarlama iletisimiyle dogrudan ilgili
olmadigr disiiniildiigi i¢in, bu unsurlar c¢alismamizda ele alinmayip sadece

deginilmekle yetinilmistir.

1.5.1. Reklam Kavram ve Pazarlama fletisimi Karmasindaki Onemi

Genel olarak reklam anlayisi, insanlik tarihinde ilk alim-satim ya da degis-tokus
faaliyetlerinin baglamasiyla dogmustur (Ercis, 2008: 255). Eski Yunanda kasaba
tellallari, esir ve mallar1 seslenerek satmalari sebebiyle ilk reklam so6zlii olarak
bilinmektedir. ilk yazili reklamm M.O. 3000 yillarinda Misir’da papiriis {izerine
yazilmis ve sahibinden kagan bir kdlenin geri donmesini isteyen bir ilan oldugu

sanilmaktadir (Simsek, 2006: 19,20).

Reklama duyulan gereksinim; “niifus patlamasi, biiyiikk aligveris merkezleriyle
sehirlerin giderek biiyiimesi, fabrikalarda yapilan kitlesel tiretim, Grtnleri gerekli
yerlere ulastirmak amaciyla yeni dagitim kanallarinin kullanilmasi, popiiler
gazetelerin yayginlagmasi vb. gibi gelismelerin sonucu” seklinde aciklanmaktadir.
Reklam, iiretilen mallarin sadece {iretim yerinden uzakta duyurulmasini saglamis ve

boylelikle tiretici ile tiiketici arasindaki mesafe kavramini ortadan kaldirmistir. ( Avsar

12



ve Elden, 2004: 7). Kiiresellesmenin etkisiyle iireticilerin yeni pazarlarla bulugmasi,
tiretimin hizla biiylimesi, iletisim araclarinda yasanan gelismeler reklamin
gelismesinde 6nemli etkenler olarak goriilmektedir. Yine Uretilen trtnlerin tiketiciyle
bulusturulmasinda reklamin katkisinin roliiniin ise reklamciligin gelismesinin

ardindaki bir diger faktordiir (Peltekoglu, 2010: 61).

Reklam; “kisisel olmayan bir satis cabasi, bir pazarlama iletisimi yontemidir.
Reklamda, reklam yapanin kimligi agik¢a belli olmalidir ve yapilan reklam igin
reklam1 tagiyan ya da yayimlayan araca para Odenmelidir”. Bu baglamda
degerlendirecek bir diger tanima gore ise “reklam bir igin, bir malin veya bir hizmetin
para karsihiginda, genel yaym araglarinda, tarif edilecek genis halk kitlelerine
duyurulmasidir.”  (Avsar ve Elden, 2005: 63). Tanimlardan da goriildiigi iizere,
reklamin ana unsurlar1 “bir iicret karsiliginda yapilmasi, tanitim yaptiran firmalarin
belli olmasi, mal iirlin ya da hizmetlerin tanitim1 yapilirken genis hedef kitlelere ve
tilkketicilere hitap eden gorsel isitsel ve yazili medya araclarinin kullanilmas1”
olmaktadir. Tanim1 ve Ozellikleri incelendiginde reklamin iletisimin sahip oldugu
biitiin 6zellikleri barindirdig1 ve ikna edici iletisim ve iki yonlii iletisim potansiyeline

de sahip oldugu goriilmektedir (Odabasi, 1995: 64).

Reklam kavrami pazarlama iletisimi i¢erisinde sadece satis arttirma yoniiyle degil ayni
zamanda bir iletisim bigimi olarak ele alinmalidir. Reklam bir kitle iletisim yontemidir.
Reklam hem satis hem iletisim gorevlerini {istlenmektedir. Reklamin pazarlama
iletisimi stratejisine hem iletisim, hem de satis yoniinden katacagi degerler soyle

siralanabilir: (Mucuk, 2004: 215)

e Bilgi verme

e ikna etme

e Hatirlatma

e Deger katma

e Isletmenin diger ¢abalarina yardim etme

Ayn1 zamanda, reklam pazarlama iletisimi karmasi i¢inde asagidaki gérevleri yerine

getirebilmektedir: (Avsar ve Elden, 2005: 23)

“Tiiketiciyi, bir lirlin ya da hizmet ile ilgili daha fazla bilgi edinmesi i¢in tesvik ve motive eder.
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e Tiiketici, bir TUrliniin nereden alinacagi, iriniin neler yapabilecegi, Iiiriiniin
kullaniciya/satin aliciya ne gibi faydalar saglayabilecegi, konularinda haberdar eder.
e S0z konusu markanin hala ayni oldugunu, aym faydalar1 saglayacagini, markanin
giivenilir ve saglam oldugunu hatirlatir, miisteri glivenini tazelemektedir.
e Tiketiciyi mali denemeye hazirlar. Burada ¢ogu zaman reklamin igerigi tek bir satis
promosyon faaliyetidir.
e Tiiketiciyi egitmek ve bilgilendirmek islevlerini yerine getirimektedir.
e  Yeni bir marka imaji1 tasarlamak, bir marka imajmi korumak, markanin sahip oldugu
arzu edilmeyen imaj1 degistirmektedir”.
Reklam, tiiketiciyle marka arasinda iletisimi saglayan pazarlama iletisiminin
tutundurma karmasinin elemanlarindan biri olarak, iireticiyle tiiketici arasinda iletisim
gorevini listlenirken ayn1 zamanda iiriinle ilgili bilgilendirme yapmaktadir. Jim Rong
“reklam ne yapabilir?” sorusuna cevap ararken reklamin genelde potansiyel alicilarin

iiriin veya hizmetle tanigsmasini ve hedef kitlenin diisiincelerini degistirmeyi

sagladigini belirtmistir (Uztug, 2013: 37).

Reklam tuketiciyi bilgilendirme ve markaya yonelik olumlu tutum olusturma igin bir
ara¢ olarak goriilmektedir. Reklam cesitli iletisim kanallar1 araciligiyla tiiketiciyi
hedefleyen bir igerik tagimaktadir. Klasik iletisim siirecinden farksiz olan bu siirecte,
reklam iletiyi tiiketicilere cesitli kanallar aracilifiyla ulastirmaktadir. Pazarlama
iletisiminin bir arac1 olan reklamin amacinin, tarzinin ve iglevinin ilgili markaya uygun
olmas1 beklenmektedir ¢iinkii tiikketiciler reklamlara kars1 olusan tutumlarin1 markalara
yansitirlar. Ornegin, markaya kars1 olan olumsuz tutumlar satislar1 olumsuz etkileye
bilmektedir. (Uztug, 2012: 34). Coca-Cola reklamlarinda, mutlulugu, dostlugu ve
paylasmay1 vurgulamaktadir. Bununla bu “mutluluk” duygusunu kendi markasiyla
Ozdeslestirmeye ¢alismaktadir. Bu gibi imaj yaratilmaya ¢alisilan reklamlarda soyut
degerler yaratilmaya ¢alisilmakta, ve marka bagliligi olusturulmaktadir. Reklamin bu
bakimdan rolii cok 6nemlidir ve bir bakis agisiyla da daha diiriist oldugu diisiiniilebilir.
Ciinkii, reklam yapilirken tiiketici reklami yapan kurulusun tarafli oldugunu
bilmektedir. Biitiin bu 6zellikleriyle reklam, pazarlama iletisiminin her iki- satis ve

iletisim gorevini listlenmekte ve ikna edici bir iletisim olmaktadir.
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1.5.2. Halkla Iliskiler Kavram ve Pazarlama Iletisimi Karmasindaki Onemi

Isletmeler yapmis oldugu faaliyetlerle ister ig, isterse de dis ¢evre tarafindan
degerlendirilmektedir. Bu degerlendirmeyi yapanlar, isletmenin ¢alisanlart ve
miisterileri veya isletmeyle heniiz higbir iletisimi olmamis kisi ya da kurumlar da
olabilmektedir. Bu Kkitleler, isletmeyi yapmis oldugu faaliyetler ve sahip oldugu imaja
gore degerlendirmekte ve buna gore bir davranis sergilemektedirler. Bu durumda
isletmenin i¢ ve dis ¢evreyi yaptiklari ile ilgili bilgilendirmesi miimkiindiir, ancak
amag sadece bilgi vermek degil, kitlelerle karsilikli iletisim kurarak igletme ve kitleler
arasinda iyi niyet, anlayls ve isbirligi olusturulmaktadir. iletisim ve ulasim
teknolojilerinin ~ gelismesi  bilginin ~ yayilmasim1  da  kolaylastirmakta ve
hizlandirmaktadir. Bir iilkede bir kurulusun gerceklestirdigi bir faaliyet, baska bir
tilkede bulunan, kendisini miisteri kimligiyle dogrudan etkilemese de sahip oldugu
degerler acisindan etkiledigini diisiinen kitleler tarafindan izlenmekte ve
degerlendirmektedir. Hele bir de yayilan bilginin kurulusla ilgili olumsuz bilgiler
oldugu diisiiniiliirse, “kotli haber ¢abuk yayilir” soziinii dikkate alarak, ¢ok cesitli
kitlelerle karsilikli ve siirekli iletisimler kurmanin énemi de goriilmektedir. Ve bu
esnada karsilagilan kavram halkla iliskiler olmaktadir ( Odabast ve Oyman, 2002:
129,130).

Halkla iligkiler kavrami ilk kez 1807°de ABD’de kullanilmaya bagsladig
diisiiniilmektedir. Ancak 1641°de Harvard Universitesi’nin kurulusu i¢in baslatilan
bagis kampanyas1 ve 1770’lerde Samuel Adams’in &nciiliigiinde, Ingilizlere karst

bagimsizlik savasi sirasinda yiiriitiilen halkla iligskiler ¢abalarindan soz edilebilir

(Glrbuz, 1995: 5,6).

“Halkla iliskiler ¢ogu zaman halki aydinlatma, bir orgiite iyi niyet, destek ve itibar saglama,
halkin zihninde Orgiit hakkinda olumlu bir izlenim ve lehte imaj yaratma faaliyeti olarak
tanimlanir. Kuruluslarin kamuoyundan etkilenerek, yonetim ile ilgili kararlari toplumun
ihtiyaglarina daha uygun bir nitelige kavusturma rolii, giinliimiiz diinyasinda yogunluk kazanmis
bulunan halkin yonetime katilma 6zlemi, halkla iliskileri etkili kilan nedenlerin baginda geldigi

diigiiniilmektedir” (Bozkurt, 2005: 182).
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Michail Croizer’e gore (Budak ve Budak, 2004: 7) halkla iligkiler; “Dis alemin
sempati ve iyl niyetini saglamak amaci ile yoOnetici ve girisimcilerin
bagvurduklari usullerin tamamidir” Her iki tanimda, halkla iliskilerin, olumlu
imaj yaratma yoni vurgulanmis ve ticari amacglardan ote, kitleyle iletisim

kurmay1 hedefledigi belirtilmistir.

Goriildiigii gibi tanimlamalarda ve vurgulanan noktalarda halkla iliskilerin gruplarla,
kitlelerle karsilikli iliski, anlayis ve gliven ortaminin yaratilmast ve bunun
stirdiiriilmesi, kamuoyunda kurulus hakkinda olumlu bir imajin olusturulmasi gibi
temel amaclar ifade edilmistir (Okay ve Okay, 2011: 12). Calismada, daha kapsamli

ele alindig1 diisiiniilmesi sebebiyle izzet Bozkurt’un tanimi benimsenmistir.

Pazarlama iletisimi faaliyetlerinin amaci satiglarin arttirllmasina yoneldiginden,
pazarlama amacli halkla iliskiler faaliyetlerinin ticari kurum agisindan daha ¢ok amaca

uygun oldugu diistiniilmektedir (Yilmaz, 2013: 52).

Tanimlardan belirtildigi lizere pazarlama iletisimi tiiketicilerle sadece satis amaciyla
kurulmug bir iletisim tirii degildir. Halkla iligkiler, toplumda olumlu imajin
olusturulmas1 ve karsilikli iletisimin kurulmasi yonleriyle pazarlama iletisimi

karmasinda 6nemli yere sahiptir.

Pazarlama iletisimi siirecinde igerisinde, pazarlama halkla iligkilerinin uygulamadaki

etkinligi ve kullanim araclart ile ilgili tespitler soyledir: (Ercis, 2003: 390)

e Ozellikle marka imaj1 olusturmada etkili olabilmektedir.

e Her (rlin grubunda etkili olabilmektedir

e Reklam bombardimani altinda kalan tiiketicilerin zihnindeki bulanikligi
giderebilmektedir.

e Rekabet ortaminda sirketleri konumlandirabilmektedir

e Yeni lirlinli ¢cagin kosullarina uygun tekniklerle tanitabilmektedir.

e Yeni pazarlar kazanma surecinde 6nemli bir rol oynayabilmektedir.

e Kamuoyu 6nderlerini etkileyebilmektedir.

e Isletmelerin rakiplerine kars1 iistiinlik saglama faaliyetlerini

destekleyebilmektedir.
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Ister pazarlama iletisimi, isterse de pazarlama iletisimi karmas1 olarak halkla iliskiler
acisindan bakilacak olursa yapilan biitiin calismalar belli bir hedef kitleye yonelik
yapilmaktadir. “Bir kurum veya kurulusun uygulayacagi halkla iligkiler caligmalarinin
amaci, hedef kitleye ve kamuoyuna yapilan calismalar bilgi vermek bagska bir deyisle
ortak ¢ikarlari olan halk toplulugu seklinde tanimlanan kamuoyunu kisiler ve gesitli
gruplar etkilemektedir” (Okay ve Okay, 2011: 209,210). Halkla iligkiler, kurulusun i¢
ve dis hedef kitlesiyle iliskiler kurmasini da gergeklestirmektedir.

Sonug olarak, halkla iliskilerin pazarlama iletisimi agisindan daha uzun vadeli kar
sagladig1 diisliniilmektedir. Reklam satiglar1 daha kisa siirede arttirdigi halde, halkla
iligkiler, hedef kitleyle iletisim kurarak, kurum imaj1 olusturmaya ve ylikseltmeye
fayda saglamaya, kamuoyunda olumlu tutum olusturmasina yardimei olabilmektedir.
Boylelikle marka baghiligi olusturarak ve satiglari olumlu yonde etkiledigi

varsayilabilir.

1.5.3. Kisisel Satis Kavram ve Pazarlama iletisimi Karmasindaki Onemi

Endiistri devrimiyle gelen kiiresellesme ve kitlesel iiretimin artmasi satigin onemini
daha arttirmistir. Gelisen teknolojiyle beraber, satisin ara¢ ve teknikleri de yeniden
sekillenmistir. Bilgi-iletisim teknolojilerinin degismesi teknoloji satis1 daha kolay hale
getirse de, satis elemanlarinin potansiyel miisteriler yiiz yiize goriismesi hale 6nemini
korumaya devam etmektedir. Ornegin, miicevher veya hazir giyim gibi begeni odakl
sektorlerde alici, satici ile yliz ylize goriiserek alacag: triiniin 6zellikleri ve 6deme
sekli gibi konularda ayrintili konusmak isterken, bankacilik ve sigortacilik alaninda
yiiz yiize goriisme kadar, telefonla bire bir gériisme de tercih edilmektedir. Kisisel satis
olarak adlandirilan bu tutundurma unsuru, gelisen teknolojiye karsin, miisterinin sézlii

iletisim yoluyla ikna edilmesi amaciyla halen kullanilmaktadir.

“Kisisel satig pazarlama faaliyetlerine insan unsurunu getiren pazarlama iletisimi karmasi 6gesi
olarak disiiniilebilir. Kisisel satis hala ¢cogunlukla miisterileri zorlayict ve bikkinlik getirici bir
bi¢imde bir seyler anlatmaya ¢alisan- saticilar anlamina gelse de giiniimiizde satis profesyonellik
gerektiren, firma ve miisteri arasinda insani iliskileri olusturma potansiyeline sahip énemli bir

arag oldugu bilinmektedir” (Oztiirk, 2013: 75).
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Pazarlama iletisimi karmasi; kisisel satis ve kisisel olmayan (reklam, satig
promosyonu, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama) araglar1 igermektedir. Bu
aciklamamalardan soyle bir tanim yapilan tanima (Bozkurt, 2005: 239) gore: “kisisel
satis; satis yapmak ve iliski kurmak maksadi ile yapilan, kisisel bir sunum seklidir”.
Tanimdan da goriindiigii gibi kisisel iletisim 6zeligine sahiptir ve diger tutundurma
amagclarindan en 6nemli farki budur ve bu sebeple de daha esnek bir uygulama olarak
varsayilmaktadir. Kisisel satis elemani, liriiniin sunus seklini, tiiketicinin tutum ve
davraniglarina goére yapabilmektedir. Bu durumda tiiketicinin diisiince ve
davraniglarina uygun bir yol izleyebilmekte, dolayisiyla daha ikna edici olarak satig

durumunu gergeklestirebilmektedir (Ercis, 2008: 302).
Kisisel satigim iletisim gorevleri soyledir: (Odabasi ve Oyman, 2002:174)

e “Isletmenin politikalar1 ya da iiriinleri hakkindaki karmasik bilgilerin aktarilmas1

e Belirgin miisterilerin 6zgilin ihtiyag ve ilgilerine yonelik iletisim ya da Uriin
tekniklerinin ayarlanmasi

e  Miisterilerin isletmenin {irlinleri ya da hizmetlerinin rakiplerindekinden daha iyi oldugu

konusuna ikna edilmesi”

Yukaridaki tanimlardan birinde kisisel satisin sozlii iletisimden olustugundan
bahsedilmistir. Ancak buna zit olan diger bir fikir ise kisisel satisin sozsiiz iletisimle
de yapilabilecegini savunmaktadir: “Satis kapsaminda s6zlii ve sozsiiz bilgilerin
aktarilmasi ve satig elemani ile miisteri arasindaki anlayisin ortaya ¢ikarilmasi eylemi”
olarak belirtilen tanimda, mesaj unsurlarini tagiyan bir satig elemaninin, bir mesaj

yoneticisi gibi hazirlanmali oldugu da belirtilmistir (Odabasi ve Oyman, 2002: 178).

Kuruluslar, kendi tiriinlerini, miisterilere dogrudan reklam, promosyonlar ve dogrudan
pazarlama sayesinde ya da dolayli olarak satis gorevlileri ve perakendeciler
araciligiyla tanitabilmektedir. Bu sebeple kisisel satis elemanlarinin bir sira 6zel
gorevleri bulunmaktadir ki bunlar pazarlamanin amacin gergeklestirmek ve iletisimi

giiclendirmeye yardimci olmaktir (Bozkurt, 2005:240).

Pazarlama iletisiminde kisisel satis diger pazarlama iletisimi elemanlari ile bir uyum
igerisindedir. Pazarlama yoneticileri ile yapilan bir aragtirmada, satis yonetimi ve
kisisel satigin, diger promosyonel karma elemanlarindan daha fazla 6nem tasidig1 ve

giin gectikge 6neminin daha da ortaya ¢ikmistir. Kisisel iletisim ve ozellikle de kisisel
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satig genellikle ikiden fazla insan1 igermektedir. Kisisel satis diger iletisim bigimleriyle
ozellikle de elektronik iletisim bigimleriyle rekabet halindedir. Ancak yasanan
teknolojik gelismelerin kisisel satisin yararina firsatlar sunmakla beraber ayni
zamanda kisisel satis elemanlarmnin isini de zorlastirdign soylenebilir (Oztiirk,

2013:75,76).
1.5.4. Satis Tutundurma Kavram ve Pazarlama Iletisimi Karmasindaki Onemi

Satis tutundurma, satiglart artirmaya katki saglayan bir tutundurma karmasi
fonksiyonudur. Genel olarak; reklam, halkla iligkiler ve kisisel satis uygulamalarinin
disinda kalan tiim ¢abalar satis tutundurma olarak kabul edilmektedir. “Satis
promosyonu”, “satig gelistirme”, “satis O6zendirme” ya da satis tesviki olarak da
adlandirilan satis tutundurmanin en belirgin 6zelligi kisa zamanda satislara etki etmesi
olarak bilinmektedir. Satis tesvik amacinin disinda satis tutundurma kampanyalari

uriine sempati ve kimlik kazandirmak, onun tanitimini yapmak gibi gorevleri de
tistlenmektedir (Tasoglu, 2009:91).

Isletmeler ister satiglar1 arttirmak olsun, isterse iiriin tanitimin1 yapmak amaciyla satis
tutundurma kampanyalarina 6nem vermektedirler. Satis tesvik kampanyalar1 yapilan
kisa siireli tesvikleri kapsayan satis tutundurma, itme, cekme ve biitiinlesme stratejileri
icerisinde diisiiniilebilir (Tosun, 2003: 14). Ozer’in ( 2013: 101) de ifade ettigi gibi
“satig tutundurma, tiiketicilerin tesvik edilmesine yonelik olarak farkli araglarin
kullanildig1, ¢ogunlukla kisa donemli, tiiketicilerin iiriinii denemesini saglamaya
yonelik, satin alma kararlarinin daha hizli ya da daha yiiksek miktarlarda verilmesini

saglama amaci tagtyan faaliyetler olarak bilinmektedir.”

Eger taktiksel olarak degerlendirme s6z konusu olursa, satig tutundurma sonray: degil
‘simdiy1” hedefledigi i¢in diger pazarlama iletisimi elemanlarmin saglayamadigi
faydalar1 saglaya bilmektedir. Baska bir ifadeyle kisa donemde satislarin arttirilmasin
saglamaktadir. Satis tutundurmanin, diger tutundurma karmasi elemanlar1 ile
arasindaki temel farklilik, satis tutundurmanin davranissal olmasi ve kisa donemde
etkisinin goriilmesidir. Buna karsin diger pazarlama iletisimi faaliyetleri tutumlar

etkilemekte ve etkileri uzun donemde goriilmektedir (Ozer, 2013: 106).
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1.5.5. Sponsorluk Kavrami ve Pazarlama Iletisimi Karmasindaki Onemi

Son 40-50 yilda ekonomik faktorlerin egemen olmasina karsin, son 20-30 yilda sosyal
faktorlerin egemenligi goriilmektedir. Bilgi ve iletisim ¢aginin yogun olarak yasandigi
giintimiizde kuruluslar, iletisim maliyetlerini kisitlayarak, daha genis hedef kitleyi
etkileyebilmek ve rakiplerden secilebilmeyi amaglamaktadirlar. Bu baglamda
tiikketiciler bir iirlin veya hizmeti satin aldiginda ayn1 zamanda, {iriiniin sundugu hayat
tarzina da sahip olmaktadir. Son yillarda bu amaci gergeklestirmek i¢in sponsorluk
kullanilmaktadir ve artik pazarlama iletisimi elemanlar1 icerisinde de yer almaktadir
(Bozkurt, 2005: 314). Sponsorluk taraflar arasinda himaye ve yardim iligkisi degil, her
iki tarafin spesifik amaclarina uygun bir fayda iliskisi olarak gortilebilmektedir ( Smith

ve Zook, 2011 : 343).

“Sponsorluk giin gectikce pek ¢ok isletmenin iletisim biit¢elerinden daha fazla pay ayrilan bir
pazarlama iletisimi cabasi olarak bilinmektedir. Isletmelerin kurumsal boyutta
gerceklestirdikleri sponsorluk faaliyetleri sahip olduklari markalari ve kurumsal diizeydeki

imajlar1 ve tanmmrliklari agisindan biiyiik dnem tasidig1 goriilmektedir” (Ozmen, 2013: 163).

Oncelikle Glogger’e gore (Okay, 2012: 2) pazarlama iletisimi ve iletisim karmasinin
elemanlar1 ve Ozelliklerine deginmenin pazarlama iletisimi ve sponsorluk iligkisi
acisindan gerekli oldugu diistiniilmektedir. Glogger, pazarlama iletisimi araglarini

klasik ve klasik olmayan seklinde nitelendirmistir:

e Klasik pazarlama iletisimi araglari; reklam, satis gelistirme, halkla iliskiler ve
sergilere katilim seklinde gruplandirilmigtir.

e Klasik olmayan pazarlama iletisimi araglari; olaylar, {iriin yerlestirme,
sponsorluk, iirlin tanitimi1, miisteri kuliipleri ve calisanlarla iletisim seklinde
gosterilmistir.

Klasik olmayan iletisim araglarmin Ozellikleri Glogger’e (Okay, 2012: 2) gore
asagidaki sekildedir:

e Yiiksek bir yenilik ve dikkat cekme potansiyeli vardir.
e (Cogu zaman bireysel iletisim araglarindan faydalanirlar ve genellikle,

miisteriyle spesifik durumlarda kullanirlar.
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e Belirlenmis hedef gruplara ulasabilme imkan1 daha yiiksektir.
e Dikkat ¢ekmeyi artirmak amaciyla ayrintili bir bigimde uygulanabilirler.

Bu 6zeliklerin sponsorluk i¢in de gegerli oldugunu s6ylemek mimkindur

Sponsorluk; desteklemek, himaye etmek, kefil olmak gibi anlamlar tagimistir.
Sponsorlugu, The Incorparated Society of British Advertisers (ISBA) ( Aksoy, 2011:
74) “bir kurulusun kendi isiyle dogrudan baglantis1 olmayan, spor, sanat ve bazi
bagimsiz faaliyetlere ayni ya da nakdi olarak yaptigi destege karsilik beklemesi”

seklinde tanimlamistir.

Aydemir Okay ve Ayla Okay, Manfred Brush’un tanimini esas alarak sponsorlugu,
“bir kurulusun belirlemis oldugu hedeflere ulasmak amaciyla, spor, kultlr-sanat ve
sosyal alanlarda ¢esitli kisi, kurulus ve organizasyonlara ayni, nakdi veya bagka tiirlii
yapilan desteklerle yapilan tiim faaliyetlerin planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol
edilmesi siireclerini kapsayan, taraflar arasinda karsilikli olarak bir-birine fayda
saglamaya yonelik olarak yapilan bir is anlasmasidir” seklinde ifade etmislerdir
(Se¢im, 2003: 460,461). Tanimlara bakildiginda sponsorlugun kurumun pazarlama
amaglarima hizmet ve kurum imajinin yiikseltilmesi i¢in yapildigini gormek

mamkandr.

Sponsorluk yapan kurulusun hedeflerine gore degisik amaglarla yapilmaktadir. Benzer
sponsorluk olaylar1 bile her isletmeye gore farkli maclar1 gergeklestirmek icin
yapilmaktadir. Ancak genel olarak sponsorluk, kurum imajimi gliclendirmek, kurum
kimligini pekistirmek, bulundugu topluma fayda saglamak gibi nedenlerle
yapilmaktadir (Okay ve Okay, 2011: 473).

Kuruluslar belirlemis olduklar1 pazarlama stratejilerine goére ulasmay: hedefledikleri
gruplar farkli olduklarindan, sponsor olacaklari alan da degisiklik gdstermektedir.
Ayni sponsorluk daliyla farkli hedef kitlelere ulasmasi miimkiin olmamaktadir. Genel
olarak ise kuruluslar spor sponsorlugu, kiiltiir- sanat sponsorlugu ve sosyal sponsorluk
ve ¢evre sponsorlugu gibi alanlarda sponsorluk yapabilmektedirler (Okay, Okay,
2007: 477).

Sponsorlugun iletisim araglarina dahil olup olmadig1 sorusu, iki degisik tiirde

cevaplandirila bilir. Bir kere sponsorlugun klasik iletisimle ayn1 hedefleri takip ettigi
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icin bir iletisim aract oldugu yorumlar1 yapilmakta, ikinci olarak da sponsorluk,
agirliklt iletisim modellerine tamamen uydugu i¢in iletisim araglari siifina dahil
edilmektedir. Sponsorlugu ¢ok basit olarak Lasswell’in {inlii ciimlesiyle karsilastirmak
mimkunddr: “Kim, neyi, hangi kanal lzerine kime, hangi etkiyle soyliiyor?” Bu
modele uygun olarak sponsor, sponsorluk mesajini bir aliciya gondermektedir.
Gonderici kanal olarak ilk asamada sponsorlugunu yaptigi kisi, olay ve organizasyonu

kanal olarak kullanmaktadir (Okay, 2012: 12).

fletisim Cercevesi Sponsorluk
Gonderici Sponsor

Mesaj Sponsorluk mesaji
Kanal Sponsorlugu yapilan
Alict Hedef grup

Etki Amaclanan etki

Uriin, hizmet ya da kurulusun kendisini tamitmasina yardimci olan veya tanitan
reklamlar, gazete, dergi, radyo, televizyon gibi iletisim araglarinda yer ala, agik hava
mekanlar1 gibi yerlerde gosterilebilmektedir. Sponsorluk da reklamlarin yer aldigi,
reklamlarin kullandigi kitle iletisim araclarindan faydalanabilmekte; ancak reklam gibi
kontrol edilen mesajlarla siireci ilerletmeye gerek duymamaktadir. Sadece belirli bir
gruba mesajlar1 veya vermek istedigi imaj 6zelliklerini yansitmaktadir. Sponsorluk
faaliyetleri ayn1 zamanda reklama da konu ola bilmektedir. Ornegin sponsorlugu
yapilan taninmis kisilerin radyo ve televizyon gibi kitle iletisim araglarinda sunucu
olarak ortaya ¢ikmalar1 ya da bir iiriinii, hizmeti veya kurulusu tanitmak amaciyla
yapilan reklamlarda yer almasi gibi uygulamalar reklamla sponsorluk arasindaki iligki

icerisinde yer almaktadir (Okay, 2012: 15).
1.5.6. Fuarlar, Sergiler ve Pazarlama iletisimi Karmasindaki Onemi
Odabas1 ve Oyman (2002: 389) “fuar ve sergileri isletmelerin mevcut ve potansiyel

alicilara, aracilara ulasmasinda bir taraftan da hem pazara hem de rakiplere iliskin bilgi
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toplanmasinda bir ara¢” olarak gérmektedir. Bundan dolayr kuruluslarin yerli ya da
uluslararas1 seviyede fuar ve sergilere katiliminin giderek arttig1 goriilmektedir. Bu

gibi faaliyetler maliyet unsuru bakimindan yiiksek olsalar da kurulusa faydalari ¢oktur.

“Fuarlar hedef kitle olarak genelde perakende satis yapanlar1 segerek, bunlara gerekli tanitimi
amacini tagimaktadir. Pazarlama iletisimi agisindan fuarlarin 6nemli bir rolii bulunmaktadir,
¢linkii fuarlar yardimu ile tireticiler, iiriinlerini halka tanitma ve yeni tiiketiciler kazanma firsatt
bulurlar. Bu yilizden fuarlarda yer almanin, birinci elden bilgi toplama ag¢isindan, diger pazarlama

iletisimi aktivitelerinden daha etkili oldugu sdylenebilir” (Bozkurt, 2005: 350).

Ticari fuarlar: sergiler, ticari sovlar, tiiketici sovlarin, ekspozisyonlar gibi etkinlikler
olabilmektedir. Ancak bir birleriyle bagli olan bu etkinlik tiirleri genel olarak ticari

fuarlar ve sergiler basligr altinda incelenmektedir (Goztas, 2004: 21).

Bozkurt, (2005: 341) fuarlar1 “ticaret mallarinin tanitilmasi ve pazarlanmasi amaciyla,
belli bir zaman ve belli bir yerde kurulan satis merkezleri ya da biiylik pazarlar”
seklinde tanimlamistir. Ticari fuarlar bir sektorde yer alan isletmeleri ve ilgili diger
taraflar1 bir araya getirmektedir. Fuarlarda Urlin ya da hizmetlerin sergilenmesi ile
miisteriler farkli alternatifleri gdrme firsati bulmaktadirlar. Fuarlarda baglantilar
kurulur, is anlagmalar1 yapilir, farklt sunum ya da gosteri yontemleri ile tirlinlerin
Ozellikleri ya da yararlar1 hakkinda bilgi edinme sansi elde edilir. Ayrica fuarlar
isletmelerin bulunduklarin sektoriin son durumunu gérme agisinda da olanaklar sunar.
Fuarlar diger pazarlama iletisimi araclariyla birlikte biitiinlesik bir bakis acisiyla ele
alinarak kullanilmasi gereken uygulamalar oldugu diisiiniilmektedir (Ozmen, 2013:
161). Fuarlara katilim amaglar1 olarak: tanitim, {irtinlerin satisi, distribiitor bulma, alici
tepkisini 6lgme, mevcut acentenin giiclendirilmesi, mevcut miisteriyle goriisme ve

rakiplerin Grunlerini tanima olarak siralamak miimkiindiir (Bozkurt, 2005: 353).

1.5.7. Ambalaj Kavram ve Pazarlama iletisimi Karmasindaki Onemi

Geleneksel gorevi trtnt korumak olan ambalaj endustriyel Grtinlerden ¢ok tiiketim
tiriinlerinde 6nem tasimaktadir. Gilinlimiizde ise ambalajin, geleneksel gorev ile sinirh
kalmayip iletisim gorevini de iistlenmektedir. Modern aligveris ortamlari, hijyen

gereklilikleri, reklam teknikleri ambalaji pazarlama iletisiminin 6nemli bir 6gesi
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haline getirmistir. Glinlimiizde kuruluslar ambalajin marka algis1 ve iiriin tanittimindaki

onemini kavramislardir (Ozmen, 2013: 131).

Ambalajin geleneksel koruma gorevinin otesinde yerine getirdigi diger Onemli

gorevler sunlardir: (Odabast ve Oyman, 2002: 243)

“Tiiketici ile iletisim kurar, dikkat ¢ceker ve farklilik yaratir.

Kisisel satisin yerine islev goriir ve bu haliyle ‘sessiz bir satis elemant’dir. Uriiniin
raftaki gorliniirligiini artirir ve kendini sattirmasina olanak saglar.

e  Yeni kullanicilar1 6zgiin sekil ve biiyiikliigi ile cezp eder.

e  Satin alma sonrasinda kullanma yarar1 saglar.

e Yaraticilig yiikselterek imaji gelistirmeye yardimer olur.”

Ambalajin iletisim boyutuyla ilgili olarak {izerine diistinlilmesi gereken konulart ise:

e Renk

e Tasarim

e Sekil

e Blyuklik
e Marka ismi

e Fiziksel malzeme

e FEtiket

“Ambalaj, tasiyici, koruyucu olmasinin yaninda ayni zamanda gorsel bir nesnedir. Giizel gekici
ve sik olmak zorundadir, ancak boyle goriintiilendigi zaman {irliniin kalitesini, gerekliligini,
faydalarini iletebilme sansina sahip olabilmektedir. Gorlintiiden olumsuz etkilenen tiiketici o

iriine giiven duymayabilmektedir. Burada da karsilasilan satin almak kararini etkileyen {iriin

dizayminin estetik fonksiyonudur” (Okay, 2005: 132).

Tiim bu unsurlar birlikte degerlendirilir ve genel olarak ambalaj, iletisim gorevini
yerine yetirir. Aristo’nun da dedigi gibi “Tiim algilar gozle baslar”. Bu nedenle
ambalajin ya da Uriiniin gorsel duyusal unsurlari, gonderdikleri mesajlarla tiiketici
algilarmi etkilemektedir (Odabast ve Oyman, 2002: 245). Ambalajin bir iletisim
unsuru olmasi ele alinirsa sosyal medya {izerinden de bunun miimkiin oldugu
diisiiniilmektedir. Ornegin, Coca-Cola’nin Second Life iizerinden baslattig1 “Coca-

Cola i¢in Ambalaj Yaratma” kampanyasi olabilmektedir.
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1.5.8. Satis Noktas1 Malzemeleri Kavram ve Pazarlama Iletisimi Karmasindaki
Onemi

Tiiketicilerle iletisim kurmak igin ¢esitli pazarlama iletisimi araglar1 kullanilmaktadir.
Tiiketicilerle iletisim kurulmasi, satis noktas1 materyallerinin kullanilmasiyla miimkiin
olabilmektedir. Bu nedenle, ambalaj ve marka ismi 6nemli bir yer teskil etmektedir.
Bu tiir fonksiyonel {iriin 6zellikleri, tliketicilerin satin alma kararlarinda ve sonraki
satin almalarinda énemli rol oynamaktadir (Bozkurt, 2005: 288). Uretici isletmeler
bazi durumlarda, markanin satigini arttirmak i¢in satis noktasinda kullanilmak tizere
bir takim malzemeler temin etmektedirler. Aracilar bu malzemeleri kullanarak
markanin tiiketiciler tarafindan benimsenmesi igin ¢aba gosterirler. Ozel hazirlanmis

raflar, posterler, ilanlar ve anonslar 6rnek olarak gosterilebilir (Ozer, 2013: 114).

Satis noktast malzemeleri kullaniminin etkili olabilmelerinin Oncelikli kosulu,
tikketicinin dikkatini ¢ekebilmektir. Kullanilan tasarim tiiketicinin iiriine bakmasini,
iiriine dokunmasi ve incelemesini saglamalidir. Ciinkii iirlinli inceleyen tiiketicinin
tiriini satin alma ve deneme olasilig1 oldukga yiiksektir. En etkili satis noktasi
malzemeleri pazarlama iletisiminin temasini anlatan, reklam ve satis tesvik iletilerinin
yer aldigi, logolarin goriindiigii, ilk bakista istedigini sdyleyebilen gorseller olarak
tasarlanmalidir. Satis noktas1 malzemeleri gorsellerinin kullanim amaglarindaki yeni

egilimler: (Peltekoglu, 2012: 64)

e Web sayfalariyla iliski,

e Belirli araliklarla yenilenen mesajlar,

e Iz birakan, sonuglari daha etkili satis noktas1 malzemeleri
Son zamanlar satis noktasi malzemelerinin web siteleri ile de iliskilendirilmesi
goriilmektedir. Ornegin kullanilan poster, afislerde iiriiniin veya hizmetin web sitesini,

sosyal aglardaki fan sayfalarini adresleri verilmektedir
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1.5.9. Kulaktan Kulaga fletisim Kavram ve Pazarlama iletisimi Karmasindaki
Onemi

Tiiketiciler, tahminlerindeki belirsizlikleri azaltmak ve satin alma kararlarinda daha
dogru bir tercih yapmak i¢in sayisiz kaynaklara bagvurmaktadirlar. Bu sebeple bu tiir
kaynaklara bagvurduklarinda secgici olabilmektedirler. Bunun sebebi, satin alma
kararlarinin sonucundaki riskleri azaltmak veya yoka indirmek istemeleridir. Bu riski
azaltmanin en dogru yollarindan biri arkadas ¢evresinde bir sorgulama yani kulaktan
kulaga iletisim olarak goriilmektedir. Bu sekilde risk degeri en aza indirilebilmektedir.
Glintimiizde yiiksek giivenilirlige sahip kisiler arasinda gerceklesen kulaktan kulaga
iletisim kisilerin satin alma tercihlerini belirlemek amaciyla kendiliginden gerceklesen

bir kisiler arasi iletisim bi¢imidir ( Kutluk, Avcikurt, 2007: 613).

Kulaktan kulaga iletisim, diger tiiketicilerin kullandigi iiriin ve hizmetlerin
ozelliklerini ve saticilar1 hakkindaki resmi olmayan bilgileri i¢eren iletisim sekli olarak
tanimlanabilmektedir. Bu iletisim seklinde her hangi bir marka hakkinda bilgiyi yayan
birey bu esnada bir ticari amag giitmemektedir ( Aydin, 2014: 68). Stokes ve Lomax’a
gore ise “kulaktan kulaga iletisim bir haberci ve bir alic1 arasinda marka, {iriin veya

hizmet hakkinda ticari olmayan sozlii yiiz yiize iletisimdir” (Cilingir vd., 2010: 96).

Ancak tanimda deginilmesi gereken nokta iletisimin sadece sozlii ve yiizyiize olmadan
da gerceklese bilmesidir. Kullanicilar sosyal aglar, bloglar, mikrobloglar v.b. sosyal
medya araclar ile de kulaktan kulaga iletisimi gerceklestirebilmektedirler. Bir diger
tartisma konusu ise kulaktan kulaga iletisimi gergeklestiren kisi kurulustan bagimsiz
bir sekilde tutulmalidir. Deginilen noktalarla beraber kulaktan kulaga iletisim haberi
alan kisinin haberin tarafsiz oldugunda inandig siirecte gerceklesen kisiler arasi

iletisim tiiriddr.
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Pazarlama Iletisimi ve Iletisim Teknolojilerinin Gelismesiyle Baslayan Degisim

Bilgi teknolojilerinin gelismesi ile kiiresellesmenin etkilerinin biiyliimesi ve bilgi
iletisim teknolojilerinin kullanan insanlarin sayisinda goriilen artis biitiin alanlara
etkisini gostermis, e-ticaret, e-gazete, e-pazarlama gibi bir¢cok yeni terim olugmustur.
Giliniimiizde neredeyse biitiin isletmeler ister iirlin tanitimi, isterse de {iriin sunumunda
bilgi iletisim teknolojilerinin sundugu imkanlardan faydalanmaktadirlar. Isletmeler
icin 6nemli olan degisen gevresel kosullarda yapilan maddi yatirimlarin korunmasi ve
bilgi iletisim teknolojilerinin yardimiyla daha da gelismesidir. Yasanan bu teknolojik
gelismeler ozellikle iletisim teknolojilerine etkisini gostermis ve iletisim bigimlerini

degistirmeye baslamistir (Koker, 2011: 123,124).

Biitlin diger alanlarda oldugu gibi pazarlama iletisiminde de bir degisimin s6z konusu
oldugu goriilmekte ve yasanan bu “postmedern” degisim o6zellikle kendisini iletisim

ve insan iligkilerinde gostermektedir ( Firat ve Christensen, 2006: 222).

Peltekoglu’nun da (2010: 53) belirttigi gibi; “pazarlama stratejilerinde yasanan
degisimin arkasindaki etkenlerden bir tanesinin de teknolojik gelismeler ve bunlarin
iletisim kanallarina olan etkisi oldugu goriilmektedir.” Yeni medya tiiketiciye gelen
sadece bilgi almak degil, ayn1 zamanda ilgi iiretme, fikirleri paylasma gibi etkilesim

imkanlar1 sunmaktadir.

“Gliniimiizde pazarlarin ve tiiketici isteklerinin gittikge farklilasmasi, isletmenin kitle iletigim
araglartyla iletisim kurmalarim gii¢lestirmektedir. Isletmeler daha fazla birebir ve etkilesimli
iletisimi ihtiya¢c duymaktadirlar. Internet sayesinde isletmeler her bir tiiketicisi hakkinda ¢ok
daha fazla bilgiye sahip olabilmektedir. Geleneksel iletisim araglari internet ortaminda, genel
olarak, ¢evrimici reklam, ¢evrimigi tanitim (halkla iligkiler), ¢evrimigi satis promosyonu ve

dogrudan satig olarak karsilagilabilmektedir” ( Aksoy, 2012: 142).

Internet pazarlama iletisimini yeniden sekillendirmekte, ¢ok uluslu isletmelerden,
yerel kiiciik isletmelere kadar genis bir {iretici yelpazesi, iiriin ve hizmetlerini tanitmak
ve tutundurulmasini saglamak igin web sitelerinden yararlanmaktadir. Interaktif

iletisime olanak saglayan ve pazarlama iletisim karmasinin elemani olarak faaliyet
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gosteren internet, aynt zamanda diger pazarlama iletisimi elemanlarint da farkli
uygulama segenekleri sunmaktadir. Genel olarak, teknolojik gelismeler, yasam
bicimleri ve tiikketim aliskanliklar1 lizerinde etkili olurken, Zygmunt Bauman’nin
belirttigi gibi, “kiiresellesmesiyle birlikte zaten ortadan kalkan smirlar, internet
kavramiyla anlamini yitirmekte, iletisim ucuzlarken istenen bilgiyi kiiresel dlgekte
yaymak kolaylagsmakta, Michael Foucalt’un belirli amagla insa edilmis mekanlari
olarak panoptikonlar ( hapishane modeli), bilgisayar agiyla sibermekana tasinmakta;
isletmelerin, bir bagka ifadeyle reklamverenlerin denetiminden kurtulabilmek tiiketici

icin olanaksiz hale gelmektedir” (Peltekoglu, 2010: 54).
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IKINCi BOLUM
PAZARLAMA ILETIiSIMINDE SOSYAL MEDYA UYGULAMALARI

2.1. Enformasyon Toplumu ve Internetin Dogusu

Ebren’e gore “sanayi sonrasi toplum kuraminin daha az asina olunan bir kokeni
bulunmaktadir ve bu kaynak “post-modern” toplum” kuramidir. Post-modernizm
icerisinde ekonomik, politik ve kiiltiirel sekillenmeleri kapsayan bir kavramdir.
Ancak bu degisimler post-modern harekatin “tagiyicisi” olmamaktadir (Ebren, 2009:
19).

Bilginin roliinii belirtmek i¢in bazi toplumlarda “enformasyon toplumu” bazilarinda
da “bilgi toplumu” tanimlamalar1 kullanilmaktadir. Enformasyon toplumu; teknoloji
ve bilgi temelinde sekillenen ve itici gliciinii kiiresellesmenin olumlu yonlerinden biri
olan dinamizmden alarak gelisme gOsteren, sanayi sonrasi toplum modelidir.
Enformasyon  toplumunun  gelisme  dinamigini  bilgisayar  teknolojisi
yonlendirmektedir ve yiiksek seviyede bilgi iireten bu yapida onde gelen sektor
entelektiiel sektordiir (Sayimer, 2008: 10,11).

“lletisim ve bilgisayar teknolojileri daha yetenekli isgiiciine gereksinim
dogurdugundan ve ulusal verimliligi arttirma ve rekabetg¢i istiinlikk elde etme
yolunda daha yiiksek degerlere sahip iirlinler ortaya koyma yetenegine sahip
olduklarindan, iktisadi gelisme agisindan en fazla 6nem verilmesi gereken alanlardan
birinin, bilisim teknolojileri olarak goriilmektedir” (Sayimer, 2008: 13). Bilgisayar
bu olguyla adlandirilan toplumun temel aracidir. Bilgisayarli iletisim bilginin
iletilmesi ve donilislimiiniin hizliliginin 6nemini ortaya koymaktadir. Sanayi sonrasi
toplum yalmizca elektronik iletisim araclarindaki gelismeleri degil, bilgi
baglantilarinin ve diger haber tiirii bilgilerin insan1 ve kiiltiiriinii etkilemesindeki rolii

icermektedir (Baran, 1992: 67).
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Itici giicii bilgisayarlar olan ve teknolojinin gelismesiyle sekillenen enformasyon
toplumu insanlara istedigi bilgileri istedigi 6l¢iide depolama firsat1 sunmaktadir ki bu
da “bilgi patlamas1” yaratmakla bilgi toplumuna gidisi hizlandirmaktadir (Gl¢demir,
2010: 14).

1960’11 yillarin soguk savas ve niikleer catisma donemine tesadiif etmesi, bu yillarda
savunma projelerine yapilan yatirimlarin saymni artirmistir. internet kavrami da ilk
defa bahsedilen savunma projelerin birinde kullanmilmistir. ARPANET (Advanced
Research Projects Authority Net) adi verilen proje, savas ihtimali durumunda,
iilkenin savunma sirasinda iletisimini saglamak i¢in gelistirilmis ve daha sonra bir
aga birden fazla bilgisayarlarin baglanmasiyla bugiinkii kullanim sekline
dontigmiistiir. Genislenen agin iletisim potansiyeli kesfedilmis ve kullanicilar igin
dosya transferi, forumlar, tartisma boliimleri gibi yeni alanlar olusturulmustur

(Kircova, 2012: 5).

“Internet, diinya kapsaminda bir¢ok bilgisayar sistemini TCP/IP protokolii ile birbirine
baglayan ve buyiimesi hizlanarak devam eden bir agdir. TCP/IP (Transmission Control
Protocol/Internet Protocol), bilgisayarlar ile veri iletme/alma birimleri arasinda
organizasyonu saglayan, bdylece bir yerden digerine veri iletisimini olanakli kilan pek
cok veri iletisim protokoliine ne verilen bir addir. Internet erisimi olan bir kullanic
yetkisi oldugu takdirde internete bagli herhangi bir bilgisayardaki bilgilere erisebilir,
onlart kendi bilgisayarina aktarabilir, kendi bilgisayarindan da internet erisimi olan
bagka bir bilgisayara veri godnderebilmektedir’ (Cevrimigi, https://cc.boun.edu.tr,
18.12.2014).

“Internet sozciigii, Ingilizcede ‘uluslararas1 ag’ anlamima gelen ‘international network’
sOzciklerinin birlestirilmesinden olugmustur. Bu uluslararasi agin ¢ekirdeginde bir
birine yiiksek hizli baglantilarla bagli, siirekli ¢alisir haldeki bilgisayarlar (sunucular)
vardir. Gerek telekomiinikasyondan sorumlu devlet kuruluslari, gerek 6zel sirketler,
gesitli lilkelerde bu baglantiyr saglayan ana omurgalari (back bone), yani ana iletisim
hatlarin1 ~ kurarlar. Bu omurgalardan internet servis saglayicilara, sirketlere,
iiniversitelere ve daha 6nemlisi diger iilkelerdeki omurgalara baglantilar yapilmustir.
Bunlarin kendi aralarinda da pek ¢ok baglantisi vardir ve boylece ¢ok baglantili bir ‘ag’
olusmustur. Bunlar rastgele baglantilar degildir. internet ile ilgili bir hizmet vermek-
Internet trafigini yonetmek, web sayfalari sunmak, evlerdeki ve sirketlerdeki kisilerin

telefon hatlar1 veya diger 6zel hatlar aracilifiyla bu sunuculara baglanmasin saglamak,

e-posta hizmetleri vermek vb. amacli kurulmus baglantilardir” (Sayimer, 2008:25).
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Temel olarak internetin sagladigi hizmetler ii¢ grupta: “Elektronik posta (e-mail),
FTP (file transfer protocol), WWW (world wide web)” seklinde gruplanabilmektedir.
Elektronik posta internet erisimi kisilerin yazili olarak birbiriyle iletisim kurduklari
web siteler kullandiklar1, File Transfer Protocol (FTP-dosya Transferi Protokol)
internet tizerinden biiyiik hacimli dosyalarin transferi i¢in kullanilmaktadir. Hipertext
olarak adlandirilan World Wide Web ise “lizerindeki 6gelere tiklatilarak kullanicilara

sunulan hizmet” olarak tanimlanmaktadir (Kircova, 2012: 16).

2.2. Web 1.0'dan Web 2.0'a Gegis Siireci

Web 1.0 ve Web 2.0 kavramini incelemeden 6nce Web kavraminin kendisinin ne
olduguna deginmenin gerekmektedir. Ingilizcede Web sozciigiinden gelmekte ancak
bu agiklama “donanim” anlamina geldiginden terimi tam olarak agiklayamamaktadir.
Web, internet lzerinden faaliyet gosteren bir servistir. Internet ise iizerinde yaz,
grafik, resim, ses ve hareketli goriintiilerden olusan dokiimanlar1 uzaktaki
bilgisayarlara ileten Web’in altyapisi olarak agiklanabilir. Bu durumda arka planda
calisan yazilimlari gormeyen kullanici, bir grafiksel ara yiiz yardimiyla ‘www’

servisinden yararlanmaktadir (Cevrimici, http://www.baskent.edu.tr, 28.12.2014).

Web, Avrupa kokenli bir teknoloji olarak Isvigre’de Pargacik Fizigi Arastirma
Labaratuvarlari’nda, CERN’de gelistirilmistir ve Ingiliz miihendis ve bilim adami
Tim Barners Lee, web’in mucidi olarak kabul edilmektedir. Web teknolojisinin ¢ikis
noktasi, CERN’deki projelerin bilim adamlar1 tarafindan daha diizenli bir sekilde
raporlandirilmasi olmustur ve daha sonra Web, internetin halkin kullanimina
sunulmasindan sonra kisa bir siirede yaygin kullanilan bir iletisim ortami haline

gelmistir (Eldeniz, 2010: 19).

“WWW, web ya da W3(World Wide Web), ‘global ag’ terimi diinyanin her yerindeki
binlerce ‘web sunuculari’ adi verilen bilgisayarlarda kayitli milyonlarca dosyadan
olusan bir biitiindiir. Yazi, resim, ses, film, animasyon gibi pek ¢ok farkli yapidaki

verilere kompakt ve etkilesimli bir sekilde ulasilabilmeyi saglayan bir ¢coklu hiper ortam

sistemi denmektedir” (Sayimer, 2008: 27).
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Internet’in ortaya ¢ikmasiyla “sfz konusu platform (zerinde yer alan 0Ozel
dokiimanlara erigilmesini saglayan sistem” olarak tanimlanan Web, “klasik HTML
kod bloklarindan meydana gelen, kullanici ile etkilesime girmeyen, sadece gorsel
Ogelerden ve metinlerden olusan sayfalar” olarak mevcut olmustur. Bilgi iletisim
teknolojinin gelismesiyle birlikte web aym1 zamanda bilgi aktarimlarmin ve
paylasilmasinin karsilikli olarak gergeklesebildigi bir ortam haline gelmis ve klasik

yapisindan Web 2.0 diizeyine gelmistir (Deperlioglu ve Kose, 2010: 437).

“Web 1.0 internetin ilk donemi i¢in kullamlmis ve bu dénemde kullanicilar internet
sitelerini bilgi edinme amaciyla ziyaret etmistir. Kullanicinin sunulan igerige yorum
yapma, katkida bulunma, igerik {iretme gibi bir olanagi olmayan bu dénemin internet
anlayist genel olarak bunun {izerine kurulmugtur. Donem igerisinde internet
kullaniminin da artmasiyla beraber internette bulunan kisiler ihtiyaglarini karsilayacak
iceriklere ulasamamaya baglamig, sunulan iceriklerinin yetersizligi, bunlara miidahale
edebilme istegi, kendi igerigini olusturma, paylagsma ve etkilesim hali, kendini internet
icinde belirli bir sosyal sinifa ait gérme ihtiyact artmig ve web 2.0’in dogum siireci

baglamigtir” (Burg, Cevrimigi, http://www.ayberkburc.com, 12.2014).

Eldenize gore ( 2010: 20) “Web’in birinci veya ikinci siirimii olmamasina karsin
Kullanict sayisinin hizla artmasi ve buna bagl olarak kullanicilarin Web’in
olusturulmasina ve doniistiiriilmesine olan katkilariyla i¢inde bulundugumuzu
donemde farkli egilimler ve kullanim bigimleri ortaya ¢ikmistir”. Genel olarak web
1.0, 2001 yilindaki krize (Dotcom balonu patlamasi) kadar olan donem olarak

bilinmektedir.

“Web 2.0 kavramu 2004 yilinda, O’Reilly ve MediaLive International arasinda
gerceklesen bir beyin firtinasi ile baglamistir. 2004 yilinda kullanilmaya baslayan bir
szclik olan Web 2.0; ikinci nesil internet hizmetlerini- toplumsal iletisim sitelerini,
wikileri, iletisim araclarim, folksonomileri- yani internet kullanicilarinin ortaklasa ve
paylasarak yarattigi siteleri tanimlamaktadir. (Sayimer, 2008: 29).Web 2.0 terimi,
Web’in gelisiminde yeni gelismeleri temsil eden metodolojilerin, teknolojilerin ve
platformlarin bir araya gelmesini ifade etmektedir. Web 2.0’mn temel prensipleri
icerisinde, isletim sistemi uygulamalar1 ¢alistirmak i¢in Web’in bir platform olarak

kullanilmasi, kullanicilara igerikleriyle ilgili kontrolii verme ve igerigi daha kolay bir

sekilde paylasmak icin yeni metotlar1 kullanma vardir” (Akar, 2010: 14).
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Web 1.0 doneminde internet kullanicilarinin web siteleri ile tek etkilesim araci e-
posta ile sinirli kalmaktaydi. Web 2.0 donemi ise kullanicilarin web sitelerine
katilimiyla etkilesimin gittikge arttigi bir donemdir. Bu yeni donemde web (izerinde
etkilesim artik wiki, blog, forum, sosyal ag, video/resim paylasim sitesi gibi farkl
alanlara yonelik ama 6ziinde paylasim ve etkilesim olan uygulamalar1 dogurmustur
(Eldeniz, 2010: 21).

Gucdemir’e gore, Web 1.0 ve Web 2.0 arasindaki farkliliklar soyledir: (2010: 30)

Web 1.0 —,  Web20

Double click Google AdSense
Ofoto Flickr

Mp3.com Napster
Britannica online Wikipedia
Kisisel websiteler Bloglar

Sonug olarak; giderek bu tip servislerin 6zgiinleserek daha da ¢ok ihtiya¢c duyulan
hale geldigi ve buna gére daha da detaylandirildig1 goriilmektedir. insanlarin biitiin
gereksinim duydugu olgulara gore bir Web 2.0 projesi ya da mobil uygulamasi
gelistirilebilmektedir. Insanlar bu gibi projelerle bir araya gelmekte ve karsilikl
etkilesim firsati sunan, sosyal medya da bu alanlardan biri olarak karsimiza
cikmaktadir.

Teknolojini tim adimlarinda oldugu gibi bazen kavramlar, bazen disiplinler, bazen
Uretim ve tiketim kaliplar1 sosyal medya nedeniyle degisime ugramakta, bireysel,
sosyal ve ekonomik yasamda doniisiimlerin hizi artmaktadir. Sonugta: degisim
stirecini yonetebilenler, sosyo-ekonomik yasamin aktérleri haline gelmektedirler. Mc
Luhan’m, “insan elektrikli bir ortamda yasadigi zaman dogasi doniisiir ve Ozel
kimligi ortak biitiinle karisip, birlesir. Artik o kitle insamidir” yaklasimi sosyal
medya ile daha da guclenmektedir (Peltekoglu, 2012: 8).
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2.3. Sosyal Medya Kavrami ve Gelisimi

“Kullanicilara enformasyon, diislince, ilgi ve bilgi paylasim imkani taniyarak
karsilikli etkilesim yaratan sosyal medya” isminden de anlasilacagi gibi insanlari
sosyal ag olusturmaya davet etmektedir. Sosyal medyanin en ¢ok kullanilan
araglarindan biri de bloglar olsa da, terim baska platformlar1 da kapsamaktadir:
Ornegin, podcastlar, wikiler (Wikipediaa gibi), mesaj panolar1, sosyal bookmarking
web siteleri web adreslerinin saklanmasi i¢in kayit edildigi siteler (del.icio.us gibi)
sosyal ag siteleri (MySpace, bebo gibi), igerik paylasim siteleri (youtube, flickr gibi)
bu terime dahildir (Sayimer, 2008: 123).

Giligdemir’e (2010: 36) gore sosyal medya, “sirketlerin hem tiiketicileri hakkinda
cok daha detayl bilgi edinebilmesini hem de {iiriinleri hakkinda yapilan kullanici
yorumlar tiiketici tutumlarini, tercihlerini, yasamlarini ve isteklerini es zamanh
olarak takip edebilmelerini saglamaktadir”. Evans’a gore ‘“sosyal medya,
enformasyonun demokratize edilmesi, igerik okuyucusu konumunda olan bireylerin
icerik yaymlayict haline doniismeleridir”. Genellemek gerekirse, diger mecralarin
aksine sosyal medya yasayan bir platformdur ve en biiylik farki es zamanli bilgi

paylagimidir (Gonenli ve Hurmerig, 2012: 214).

“Daha dnce biiyiik biitceli arastirmalarla elde edilebilen verilerin artik sosyal medyada
paylasilmasinda bir sorun goriilmemektedir. Bir Facebook iiyesinin, hobilerinden
demografik o&zelliklerine, iletisim bilgilerine kadar tiim bilgileri goniilli olarak
ulagilabilir kilmasi, sadece pazarlama anlayisina degil, giivenlik ve 6zgiirliik kavramina
da yeni anlam yiiklemektedir. Ornegin, sinirlar1 ortadan kaldiran ve insanlarla iletisim
kolaylig1 saglayan Facebook sayfalarinda yer alan kisisel bilgiler, sayfada belirecek
reklamlarin igerigini belirleyici bir misyon yiiklerken, nis pazarlamaya da yardimci
olmaktadir. Ya da oynanan oyunlar tiketim aligkanliklar1 hakkinda bilgi

verebilmektedir. Foursquare gibi uygulamalar ise, giivenlik amagli takip olanag1 verdigi

gibi, hirsizlara da ‘evde yokum’ mesajin iletebilmektedir” (Peltekoglu, 2012: 7).

Uriin ya da hizmetin iiretilmesinin satis igin yeterli goriildiigii anlayistan miisteri
odakli pazarlama anlayisina giden yol, pazarlama iletisimine vurgu yaparken,
pazarlama iletisimi de giiniimiizde yeni medya ile giiglenmektedir. “Uriin ve isletme
hakkinda bilgilerin yer aldig1, satis kosullarin anlatildigy, interaktif iletisime ve kimi
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zaman da satisa olanak taniyan bir iletisim ortam1” olarak web, isletmenin pazarlama
stratejisine katkida bulunabilmektedir. Bu ozellikleriyle 24 saat 365 giin iletisim
olanag1 saglayan web siteleri, 6zellikle uluslararasi bir rekabet ortaminda énemli bir

pazarlama ve iletisim kanali islevi gérmektedir (Peltekoglu, 2010: 56).

“Geleneksel terminolojide medya, mesaji gonderen ile digerleri arasindaki iletigiminin
nasil yapildigi baglaminda ifade edilirken, gliniimiizde gevrimici uygulamalara bagl
olarak, medyanin yeni formu sadece mesaji génderenin digerleriyle iletisimine olanak
saglamakla kalmayip, mesaj gonderilenlerin de iletisime dahil olmasini saglamistir.
Ornegin televizyon, radyo, gazete, dergi gibi geleneksel medya araglarinda mesaj bircok
insana gonderilmekte ve cogunlukla bu mesajlar1 insanlar gormezden gelmekteydi.
Bloglar, wikiler, ¢evrimici topluluklar gibi yeni medya araglar ile birlikte insanlar
mesaj gonderenlerle gergek zamanli bir iletisim kurma olanagina sahip olmakla
kalmayip ayn1 zamanda bu mesajlarla ilgili olarak diger insanlarla fikir aligverisi yapma

imkanina kavugmustur” (Toksar1 vd., 2010: 3).

Bilginin yetersiz veya bilgiye erisim maliyetinin yiiksek olmasi halinde hedef kitleyi
ikna ederek arzulanan davranigsal tepkiyi yaratmak miimkiin olmamaktadir.
Tanimlanan bu alanin ve degiskenlerin genisligi nedeniyle kuruluglarin ve pazarlama
iletisimi faaliyetlerinin etkinliginin saglanmasinda karsi karsiya olunan riskler,
gelecegi tehdit eder niteliktedir. S6z konusu bu risklerin avantaja doniistiiriilmesinin

iletisim teknolojileri ile miimkiindiir (Firlar, 2010: 32).

“Gunumuzde bireyler artik bir iirtin ya da hizmeti satin almadan Once gergek
kullanic1 deneyimlerini igeren bloglardan, Facebook’tan, Wikilerden, sozliiklerden
bilgi alip bu bilgileri degerlendirmekte, ayn1 zamanda kendi baslarindan gegen satin
alma deneyimlerini de oldugu gibi internette paylagsmaktadirlar” (Seving, 2012: 25).
Iletisim teknolojilerinde olan gelismeler ve 6zellikle Web 2.0’in dogusu kurum ve
kuruluglar1 pazarlama iletisimi stratejilerinde degisiklikler yapmaya zorladigi
diisiniilmektedir. Sirketlerin {irlin ve ya hizmetlerini sadece geleneksel medyayla
tanitarak devam etmesi artik zorlasmaktadir. Ayn1 zamanda geleneksel reklam ve

tanitma maliyetlerinin de artmasi degisimi hizlandirmaktadir.

Bilgi iletisim teknolojilerinin gelismesiyle, cografi sinirlar ortadan kalkarak insanlar
birbiriyle es zamanl bilgi paylasimi yapabilmektedir. Kullanic1 igerikli isleyen Web

2.0, hem internet kullanicilarinin saymni arttirmig, hem de interneti kullanicilarin
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icerikleri paylastigi biiylik bir giice dontistiirmiistiir. Kurulular bunun farkina varmis
ve iletisim stratejilerine, bloglari, sosyal ag sitelerini v.b. sosyal medya araglarini
dahil etmislerdir. McLuhan’in Global Koy’iiniin gergeklesmesiyle, milyarlarca
kisinin 1rk, din, dil, hayat tarzi, egitim, yas, cinsiyet, statli gozetmeksizin es zamanli
paylasimda bulunabildikleri bu siteler, 6zellikle pazarlama iletisimi, halkla iliskiler
ve reklam perspektifinden bakildiginda, 6nemli bir kitle iletisim aracit haline
gelmistir. Internette gecirilen zamanin artmasi, internetin perspektiflerinin
kavranmasi kuruluslar tarafindan sosyal medya iletisim stratejilerine ayrilan
biitelerin artmasiyla sonuglanmaktadir ( Onat ve Alikilig, 2008:1115) .Ornegin, en
son 2014 Tirkiye sosyal medya reklam harcamalari, 2013°e oranda %23 oraninda

artig gostermistir (Kara, Cevrimici, http://webrazzi.com, 24.11.2014).

Sosyal medyayla birlikte gelisen etkilesim 6zelligi kullanicilar1 pasif igerik
okuyucudan birer igerik {ireticiye donistiirmektedir. Diger bir degisle kullanicilar
bagimsiz bir sekilde icerik iiretmekte ve sosyal medyada paylasabilmektedir (Uraltas
ve Bahadirl, 2012: 36). Kullanicilar 6rnegin sigara birakma ile ilgili icerik
tiretebilmekte ve bunu rahatlikla sosyal medyada paylasip goriintirliigiinii artira

bilmektedir ( Smith ve Zook, 2011:461).

2.4. Sosyal Medya Araclari

Sosyal medya araglariyla ilgili cesitli gruplandirmalar mevcuttur. Ornegin, Blossom
sosyal medya araglarini: (Akar, 2010: 25)

Kisisel yayimlama (Webloglar, Twitter)

Isbirlikli yayimlamalar (Wikiler)

Sosyal ag yayimlama (Myspace, Facebook)

Geribildirim ve tratismalar (Amazon.com-da tirtinlerle ilgili goriisler)

Birlestirme ve filtrleme (Sosyal isaretleme ve etiketleme, resim ve video paylasim
siteleri (Youtube, Flickr))

Kiictik yardimcr eklentiler (Widget)
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Calismamizda, daha ayrintili ve pazarlama iletisiminde kullanimi daha sistematik
oldugu distiniildigi igin Akar’in (2010) gruplamasi benimsenmis ve daha genis
sekilde aciklanmistir. Gruplandirma asagidaki sekildedir:

Bloglar

Mikrobloglar

Wikiler

Sosyal isaretleme siteleri
Medya paylasim siteleri
Podcastlar

Cevrimici sosyal aglar

Sanal dlinyalar

2.4.1. Bloglarin Pazarlama letisimi Arac1 Olarak Kullanimi

Yeni iletisim teknolojilerini ve ozellikle de internetteki dijital ortamin meydana
getirdigi gelismeler sayesinde artik sadece alici degil ‘liretici” konumuna gegen
bireyler, internetin imkanlarindan yararlanarak tartismalarla katilmakta, iirtinlerini
degerlendirmekte ya da kendi iiretimlerini paylasmaktadirlar. Internet ortaminda
herkese agik bir web giinliigii olan bloglarin, kiiresel is diinyasi, siyaset ve toplumsal
kiiltiir iizerinde olduk¢a Onemli bir etkiye sahip olmaya basladigi goriilmektedir.

(Sayimer, 2008: 119).

“Blog, weblog isminden tiiretilmistir. Bir blog genellikle bireyle ya da gruplar
tarafindan, son zamanlarda isletmeler tarafindan siirdiiriilen, genis bir izleyici kitlesi
icin yorumlar ve fikirler sunan web sitesidir. Tipik bir blogda, siklikla resim ve
videolarla zenginlestirilen, okuyucular tarafindan yorumlarmn takip edildigi bir girisin

6nemli rolll vardir” (Akar, 2010: 49).

Blog hakkinda birgok farkli tamm yapilmistir. Ornegin, Sayimer, (Saymmer, 2008:
119) blogu, “gesitli metin, imaj ve linkleri bir tiir kisisel gilinliik defteri i¢inde bir
araya getiren bir web sitesi” olarak tanimlamistir. Kiiresellesmenin etkisiyle
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insanlarin yiiz ylize iletisim firsatinin azalmasi, karsilikli bir gériisme olan bloglarin
Onemini bir kez daha ortaya koymaktadir. Telefon, e-posta, kisa mesaj ve anlik ileti
gibi iletisim araglari, agik oturumlar, ilan tahtalar1 ve sohbet odalarinin tiimu

kisilerarasi iletisimi saglamaktadir (Aydede, 2007: 34).

Wright (2006: 4) bloglarin kurum ve kuruluslar i¢in pazarlama iletisimi agisindan

faydalarini asagidaki sekilde siralamistir:

Miisteri misyonerleri olusturur,

Tiim miisteri taban1 arasinda giiven insa eder,

Sektorde bir diistince lideri haline gelmeye yardimci olur,
Paylasmak ve bilgi sahibi olma olanagi saglar,

Uriin geri bildirimi saglar,

Yeni biiylime firsatlar1 ve yeni pazarlar ortaya ¢ikarir.

Blog turleri sdyle agiklanabilir: (Cevrimici, http://www.weblozi.com, 11.01.2015)

e “Kisisel blog: Profesyonellik gerektirmeyen her yastan bireysel kullanicisi olan,
kisilerin giinliik hayatta yasadiklarini takipgilerine anlattiklar1 blog ¢esididir.
e Temasal blog: Yalniz bir sektore yonelik yazilan igeriklerin yer aldig, belirli bir
konuda profesyonel kisilerin yazdigi ve diizenledigi blog c¢esididir. (webmaster
bloglari, video bloglar1 v.b).
e Topluluk blogu: Uyelik veya abonelik sistemine sahip olan ve bu sistemdeki
iiyelerin, abonelerin yazdiklar1 makalelerden olusan blog ¢esididir.
o Kurumsal (Sirket) blogu: Sirketlerin veya kurumlarin, kendileri veya hizmetleri ile
ilgili haber ve duyurularint daha sade ve anlasilir bir sekilde yayinladigi blog
cesididir”.
Blog, baslangicta kisisel bir ugrasi olarak diisiiniilse de bloglarin gelismesiyle gitgide
daha hizli bir bicimde isletmelerin ilgi alanma girdigi goriilmektedir. Isletmeler
blogosferde kendilerinin neyin fazla etkiledigini fark etmeye baslamistir. Aymni
zamanda tiiketicilerin kendi triinleri hakkinda ne sdylediginden, rakipleri hakkinda
ne soylediklerine kadar ¢ogu seyi 6grenmektedirler. Giinimiizde tiiketiciler hangi
{iriinii alacaklarsa fikir edinmek igin internete girmektedirler. Insanlar, bloglari
kurulusla sevdikleri ve sevmedikleri seyler ic¢in bir bildirime yer olarak
kullanmaktadirlar (Akar, 2010: 51).
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Blog yayinlamanin, miisterileriyle daha fazla yakinlagsmak isteyen is diinyasi i¢in bir
gereklilik oldugu diistinilmektedir. (Aydede, 2007: 61). Gazeteci ve halkla iligkiler
uzmani olan Robert Scoble ve Shel Israel, (Sayimer, 2008: 121) birlikte kaleme
aldiklar1 “‘Ciplak Sohbetler’ adli kitapta, blogsuz sirket kalmayacagini 0One
sirmektedirler. Onlara gore yakinda blog’u olmayan sirketler silipheyle
karsilanacaktir. Bu sirketlerin kamuoyundan gizleyecek bir seyleri oldugundan veya
sirket sahiplerinin c¢alisanlarinin sdyleyecekleri konusunda kaygi duydugundan

kuskulanilacaktir.

Seving’e gore, gilinlimiizde insanlarin kurumsal web sayfalarina girme sayisi
azalmustir. Insanlara bu web sitelere girip, misyon ve vizyonu okumanin ilgi gekici
gelmedigini One siirmiistiir. Bunun yerine insanlarin sirket hakkinda sosyal araglari

yardimiyla bilgi almaya egilimli oldugu belirtmektedir (Seving, 2012: 59). .

“Bloglarin etkilesim 6zelligi, zaman ve mekan kisitlamasi olmamasi, diisiik kurulum
maliyetleri, kiiresel kapsami ve kullanim kolayligi” blogun kuruluslar tarafindan
tercih edilme sebeplerindendir. Blogun en Onemli o6zelliklerinden bir digeri
tilkketiicler arasinda eWom (elektronik kulaktan kulaga iletisim) icin ¢ok etkili ve

popiiler bir kanal olmasi1 da g6z 6niine alinabilir (Aydin,2014).

Gugdemir’in de belirttigi gibi sirketler, yukarida bahsedilen nedenlerle “tliketicilerin
ilgisini ekmek, miisterilerine ulasmak ve onlar1 kazanmak i¢in” halkla iliskiler
faaliyetlerini bloglar iizerinden de gergeklestirmektedirler (Gugdemir, 2010: 133).
My Starbucks Idea basarili bir kurulus 6rnegi olarak almabilmektedir. Starbucks,
bahsedilen blog araciligiyla, tiiketicilerin sikayet ve Onerilerini dinleme firsati
bulmustur. Dahasi diger kullanicilar da bu fikirlere katilma, oylama gibi firsatlar
bulmustur ve bu etkilesimi artirmis ve Starbucks “tiiketicileri kendi agizlarindan
dinleyerek, onlar1 anlayabilme gibi bir pazarlama iletisimi firsati” elde etmistir
(Toksar1 vd., 2010: 14).

Basarili oldugu diisiiniilen blog kullanimi 6rnegi olarak ise Microsoft’un kurumsal
blog kullanimi verilebilir. Genelde yagmaci ve kalpsiz olarak algilanan bu sirket,
rakiplerini acimasizca ezip gecisi, mahkeme salonlarinda savcilarla miicadele edisi

ve misterilerini yasalardaki agiklar ve hiisran yaratan olmasiyla tanindigi
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bilinmektedir. Bu durumu iyiye dogru degistirebilmek icin sirket,  “blog”
kullanmaya baglamis ve bu ¢abalarin sonucunda, ‘The Wall Street asagidaki

makaleyi yayinlamigtir:

“Microsoft, kamuoyuna giivenini yitirdiginden bu yana, yogun bir itibart yeniden
kazanma atagina kalkmistir. Rakipleriyle ve devletle olan davalarini birbiri ardina
sistematik bir sekilde halletmis, ¢esitli alanlardaki kullanicilariyla iletisim kurmustur.
Sirketin bagkani Bill Gates bile CEO konumundan ayrildiktan sonra daha sakin bir
tavir sergilemis halkin gozii oniinde kavga etme huyundan vazge¢mistir. Toplum
yararina ¢alisan bir vakif kurmustur ve sirket, ¢ok sayida ¢alisanina ‘blog’ yazarak,
“insan” yiizlerini gosterme izni vermistir. Biitiin bunlar, sirketin kamuoyu nezdindeki

imajini iyilestirmistir” (Aydede, 2007: 65).

Bu uygulama blog araciligiyla yapilan halkla iligkiler ve kurumsal iletisim ¢abasi
olarak gorulebilir. Sirket kurum imajini olumlu yonde degistirmeye ¢aligsmis, sorulara
cevap vermeye acik oldugunu gostermistir. Gorilldigi iizere sirket blogu daha
samimi bir iletisim sunmakta ve kullanicilari da igerik iiretmeye tesvik etmekte ve en

onemlisi kullanicilar bilgilendirme islevini gérmektedir.

Diger bir blog araciligiyla yapilan halkla iliskiler 6rnegi olarak ise McDonald’s
gosterilebilir. Sirket Amerikalilarin obezligine, ¢Op yiginlarinin olusumuna ve bagka
toplumsal hastaliklara katkida bulunmakla suglayan elestiriler aldigi bilinmektedir.
Sessiz kalan bazi biiyiik organizasyonlarin aksine McDonald’s sirketteki sosyal
sorumluluk konusuna odaklanan ‘Open for Discussion’ adli bir blogla, blog
yayinciligina girigsmistir. Mc Donald’s *1in kurumsal sorumluluk genel miidiirii Bob
Langert tarafindan yazilan blog ‘Bugiin ve Gelecek I¢im Balik Kaynaklarin
Korumak’ ve ‘Ambalajlamay1 Cevreyi Goz Oniinde Bulundurarak Tasarlamak’ gibi
bagliklarla siirdiirebilirlik hakkinda yorumlar sunmustur (Scott, 2009: 79). Yapilan
faaliyetin, dikkat dagitma amacgh yapildigi diisiiniilmektedir. Sirket suglandig
konularla ilgili degil, bagska konular iizerinden tartisma baslatmistir. Ancak, sessiz

kalmak yerine, dogru bir adim atildig1 diistintilmektedir.

“Kulaktan kulaga iletisim de blogun fonksiyonlarindan biri olarak diisiiniilmektedir.
Kanaat onderligi bakimindan sosyal medyada blog Ornegi olarak fikrimuhim.com

alinabilmektedir. Turkiye’den bir 6rnek olan fikrimuhim.com kendini, “markalar
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yonlendirme guciini bizzat tlketiciye veren bir pazarlama devrimi” geklinde ifade
etmektedir. Fikrimuhim.com’da kullanicilar katildiklart kampanyalar: degerlendirmekte
ve kullanicilarla paylasmaktadir. Kullanicilar segimlerini yaptiktan sonra, edindikleri
deneme paketleri ile {iriinii kullandiktan bir siire i¢erisinde bunlar1 yine site araciligiyla
ve kullandiklari ya da dahil olduklari diger sosyal medya uygulamalari ile diger
tikketicilerle paylasabilecekleri deneyimler olarak hanelerine eklemektedirler ve
ardindan dahil olduklar1 bu sistem ile ilgili olarak raporlama yaparak, web sitesi
iizerinden puan toplamaktadirlar. Insanlarin markalara aralarinda konusmalariyla
fikirlerin yayilma aract olarak sekillenen web sitesi; Kotler vd.’nin ‘insanlarin
birbirleriyle konusmasi yeni reklameiliktir’ yaklasimina somut bir oOrnek olarak
gorulmektedir” (Yurttas, 2012: 117).

Blog Icerigi blogda en 6nemli etkenlerden birdir. lyi tasarlanmis bir blog eger igerik
bakimindan basarili degilse, bu blog sirket i¢in bir yarar saglamayacaktir. Bu sebeple
basarili kurumsal bloglarda igerik iiretirken markanin reklamini yapan “bu iiriin
harika, bunu alin” geklinde bir icerik iiretmenin yanls oldugu diisiiniilmektedir.
Kurumsal bir blogda igerik yaratmanin farkli yontemleri vardir: sirket ¢alisanlarindan
biri igerik tiretebilir, ajanstan destek alinabilir ve metin yazarlarina basvurulabilir.
Ayrica blog bir ¢ift yonlii iletisim modelidir. Bu sebeple kurumsal bloglarda yorum
yapilmasina izin verilmesinin gerekli oldugu disiiniilmektedir (Seving, 2012: 66).
Chapman ve Handley (Saymmer, 2008:148) ‘Dijital Cagda Icerik Y&netiminin
Kuralar’ adli kitabinda “Blog iletinizi yaymladiktan sonra goziiniiz yorumlarin
iistlinde olsun. Bunlara miimkiin oldugunca hizli yanit verin. (Kodak sekiz saat
Oneriyor, ancak biz elinizden geliyorsa bir ya da iki saati tavsiye ederiz)” seklinde
kurumsal bloglarda yorumlarla ilgilenmenin 6nemli olduguna dikkat ¢ekmistir.
Onemli olan bir diger nokta da kurumsal blog dizaymdir. Her ne kadar profesyonel
web-tasarimcilardan destek alinsa da blog havasindan uzaklasilmamasi gerektigi

diistiniilmektedir (Seving, 2012:66).

Genel itibariyle blog bir kurum ve kuruluslar i¢in iletisim kurmak i¢in en faydali
sosyal medya araci olarak diisiiniilebilir. Blog aracilifiyla yazarlar hem kurumun
iletisim gorevini istlenmekte, kurum hakkinda olumlu diisiinceler yaratmaya
caligmakta, ayn1 zamanda kurum hakkinda olan sodylentileri kontrol edebilmektedir.
Yani bir blog hem kurumsal iletisime destek vermekte, kulaktan kulaga iletisimi

saglamakta ve halkla iligkiler ¢abalarinda da kullanilmaktadir.
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2.4.2. Mikrobloglarin Pazarlama Iletisiminde Kullanilmasi

Mikrobloglar, metin, fotograf, video ve ses dosyalarin1 herkesle veya sadece izin
verilen kisilerle paylasiimasina olanak kilan araglardir. Bloglarla karsilastirildiginda,
mikrobloglarda igerigin daha rahat olusturulabilir olmasi, mikrobloglarin
kullaniminin artmasina sebep olmakta ve bu da kuruluslar tarafindan fark edilerek
onlarin {iriin tanitimi, olumlu imaj olusturulmasi, kurum kimligi pekistirmesi gibi
amaglarla kullanimina sebep olmaktadir. Cunkl bir yerde insanlar varsa, bu
pazarlama yapmak icin yeterli bir neden olarak gortlmektedir ( Gurson, Cevrimici,
http://marmaraweb.com, 12.01.2015).

Mikrobloglarin gelisme nedenlerden biri de insanlarin bloglarda diizenli yazi
yazmanin zor oldugunu diisiinmesidir. Ayrica bloglarda uzun ve okunakli yazmanin
zorlugu da g6z Onilinde bulundurulursa, mikroblog bu bakimdan kullanicilara daha

rahat bir fikir paylagsma ortami sunmaktadir (Kahraman, 2013: 42).

Mikroblog 2006’da ortaya ¢ikmis bir sektdr olarak Cisco ve Whole Foods gibi
kurumsal sirketler miisterilerle iletisim amaciyla mikrobloglar1 kullanmaktadirlar.
Kuruluslar, mikrobloglar1 hem tiiketicilerin istek ve sikayetlerini degerlendirme hem
de bilgilendirme amaciyla kullanmaktadirlar. Bu nedenle hem etkilesimi saglamakta
hem de pazarlama ve iletisim maliyetlerini de diisiirme olanagi da bulmaktadir

(Basaran, Cevrimici, http://kitleiletisimi.blogspot.com.tr , 12.01.2015).

Twitter, 2014’te yapilan arastirmalara gore diinyada en popiiler 8. sosyal medya
araci, mikrobloglardan ise en ¢ok kullanilan mikroblog olarak belirlenmistir.

(Cevrimigi, http://www.dijitalajanslar.com, 12. 01.2015). Bu istatistige dayanarak

mikrobloglar igerisinden Twitter Ornegi alinmis ve bunun {izerine inceleme

yapilmistir.

Mikroblog her yazinin boyutunu sinirlayan blog bir seklidir; Ornegin, Twitter
glincellemeleri sadece 140 karakter icermektedir. Twitter 2009 yilinin ilk yarisinda
populerlik kazanmaya ve yiksek stattli tyelerin ilgisini cekmeye baslamistir. Sonug
olarak Twitter’in diger sosyal medya araclarindan daha ¢ok ana akima sebep oldugu

diistiniilmektedir. Twitter'da ¢ok az yatirnm ve zaman gerektiren ve hizli bir sekilde

42


http://marmaraweb.com/
http://kitleiletisimi.blogspot.com.tr/
http://www.dijitalajanslar.com/

iletisim kurmay1 saglayan sosyal medya aracidir. Twitter, teklifleri ve etkinlikleri
duyurma, yeni blog giincellemelerini paylasma ve linkler aracilifiyla takipgilerle

onemli olaylar1 paylasma olanagi saglamaktadir (Zarella, 2009: 31).

“Cep telefonlari veya web {lizerinden mesajlarin paylagilmasiyla sekillenen site,
yiizbinleri bir araya toplayarak, anlik, kisa sohbet yapma olanagi tammaktadir. Twitter
anlik mesajlasma, sosyal ve kablosuz iletigimin bir arada kullanildigi ve 140
karakterden olusan bir mesajla o bireyin o anda ne yaptigini telefon araciligiyla ile tiim
diinyayla paylastig1 bir servis olarak ortaya c¢ikmaktadir. Baska bir ifadeyle Twitter,
insanin gercek hayatta icinde bulundugu anda ne yaptigini, onu izleyenlere kisa
mesajlarla 6zetledigi durumunu paylastigi bir platformdur. ‘Simdi kahve iciyorum’,
‘Deniz kenarmdayim’, Kitap okuyorum‘ gibi mesajlarla o andaki durumu internette

duyurmak s6z konusudur” (Sayimer, 2008: 128).

Butln bu 6zellikleriyle Twitter’in pazarlama iletisimcilerinin de dikkatini ¢eken bir
sosyal platform haline geldigi goriilmektedir. Twitter’in kurum ve kuruluslar
tarafindan ~ degerlendirilmege  deger  goriildiigli = asagidaki  sebeplerle

aciklanabilmektedir: (Pak ve Paroubek, 2010: 1320)

* Mikroblog platformlar1 farkli kisiler tarafindan farkli goriisleri ifade etmek icin

kullanilmaktadir, boylece, mikroblog insanlarin goriislerinin degerli bir kaynagidir.

» Twitter’in metin mesajlar1 ¢ok biiyiik bir say1 icermekte ve her gin biyimekte

devam etmektedir.

 Twitter'in okuyucu kitlesi degisebilmektedir: Unluler, seyirciler, sirket temsilcileri
ve hatta lilke bagkanlari. Dolayisiyla farkli iilkelerden farkli konularla ilgili metin

mesajlar1 toplamak miimkiindiir.

» Twitter'm okuyucu kitlesini birgok ulkelerden insanlar temsil etmektedir. Bu

nedenle de her iilkeden insanlarin fikrine dair veri toplamak mumkuinddr.

Kuruluglar Twitter tizerinden diger mecralar igin olusturduklar igerigi paylasabilir,
yeni Urunlerini, promosyonlarini ve kullanim o6nerilerini hedef kitlelerine duyura
bilmektedirler. Bununla beraber Twitter lizerinden &diilli yarigmalar diizenleyerek
gerek kurulus gerekse tirtinlerle ilgili gelismeleri aninda kullanicilarla paylasabilirler.

Twitter, kuruluslara hedef kitleleri ile birebir iletisim kurabilecekleri sorularini
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cevaplayabilecekleri ve gerektiginde herhangi bir sorun karsisinda destek hatti
kullanabilecekleri bir aragtir (Giigdemir, 2010: 138). Bu sebeple Twitter kurum ve
kuruluslar tarafindan pazarlama iletisim ve diger ¢abalar i¢in degerlendirilmektedir.
Comcast (CMCSA), Dell (DELL), General Motors (GM), H&R Block (HRB),
Kodak (EK) ve Whole Foods Market (WFMI) gibi kuruluslar pazarlama ileitsimi
cabalarinda Twitter’i kullanmaktadirlar. Twitter, “bilgilendirmeden reklama, pazar
arastirmasindan miisteri iliskilerine kadar, sirketlerin miisterilerine bir¢cok servisi”
saglayabilmekte ayni zamanda geri bildirimleri de aninda alma gibi 6zellikleri
barindirmaktadir. Markanin bilinirliginin  kontrolii  kuruluslardan tlketicilere
kaymaktadir. Ayn1 markayr kullanan bir ¢cok kullanici, kurulusun Twitter hesabinda
goriiglerini  bildirme, istek ve sikayetlerini dile getirerek etkilesimi siirdiire
bilmektedir. Cogu biiyiik sirket mikroblog u Twitter ile kesfettigi gibi, iletisim araci
olarak en buyik kullanict kitlesi olan Twitter’t kullanmaya devam etmektedir.
Kullanicilarin bildirdigi olumlu goriisler kurulusa yarar saglarken, olumsuz gortisler

de etkisini olumsuz yonde gosterebilmektedir

(Basaran,Cevrimigci, http://Kitleiletisimi.blogspot.com.tr , 13.01.2015) .

Ornegin, Starbucks Twitterde yeni hizmet teklifleri 6nermekte ve takipcileriyle bu
teklifleri tartigmaktadir. Twitter’da kullanicilarla etkilesime gecerek onlarin teklif ve
onerileri degerlendirilmekte, yeni ¢ikaracag: lriinler, degerlendirmeye sunmaktadir.
Kitle iletisim ve yaymncilik hizmeti sunan Comcast ise, daha samimi bir iletigim
sunmaktadir. Comcast’in Twitter profillerinde sirket logosu yerine ¢alisanlarinin
fotograflarin1 kullanilmakta, bdylece sirket kullanicilarla daha dost¢a bir iletisime
gecebilmektedir. Popeyes ise eglenceli bir tonda miisterilerinin geribildirimlerine
kulak vermekte ve takipgilerini firsatlar ve indirimler ile artirmaya caligmaktadir

(Smarty , Cevrimici, http://www.searchenginejournal.com/, 13.01.2015).
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Resim 1: Comcastcares sirketinin Twitter Profil Ornegi

== . —

Name comcastcares - Frank W
° Location Philadelphia, PA )
') | comcastcares We i e comcas. |
ks ) Blo Frank Ellason - Comeast Emall

| AW ! We_Can_Help@xable comcasti.com
| Fottow | 3760 3791 14,501
folowing_me  folowers me  updstes

@trilliz Can | help with anything?

Updates

(Smarty , Cevrimici, http://www.searchenginejournal.com/, 13.01.2015).

“Dell Twiter’1 satiglar1 artirmada bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Dell Outlet e-ticaret
yoneticileri ve bilgisayar ve laptoplar1 yenileme, donanim kaldirma, is sistemleri iadesi
ve geri gondermeler gibi teslim aldiklar1 bazi stoklar1 satmak i¢in daha iyi ve etkili bir
yol aramaya baglamistir. 2007 yilinda kiigiik bir Dell Outlet ¢alisan grubu, Austin,
Teksasta tinli miizik, film ve interaktif festival yaptiklari sirada Twitter’i kesfetmis ve
Mart 2007°de Dell Outlet, ‘@DellOutlet” hesabini olusturarak, ¢evrimigi olarak trinler
icin link ve mesajlar gobndermeye baglamustir. Yeni bir glincelleme yaptigi zaman
takipgilere bir kupon kodu gonderilmistir. Bu kod Dell Outlet’den indirim kazanmak
icin kullanilmagtir. Tipik olarak bu kod Twitter’e 6zel olmustur. Bu yontemle Twitter
kullanicilart Dell Outlet’i takip etmeye tesvik edilmistir. Dell, Kasim 2008’de Dell
Outlet Twitter iizerinden 500 bin dolarlik fikir elde ettigini bildirmistir. Sadece 1 ay

sonra bu rakam, 1 milyon dolara ulagmistir” (Akar, 2010: 70).

Bu uygulama basarili bir satis tutundurma faaliyeti olarak gorilmektedir.
Sirket, internet lizerinden indirim kuponuyla, kullanicilar1 satisa tesvik etmis ve

aciklanan rakamdan da goriildiigl iizere basarili olmustur.

Diger bir Twitter kullanicis1 sirketlerden biri Kodak® tir. Kodak’in bas pazarlama
sorumlusu ve bagkani Jeff Hayzlett Kodak’in Twitter stratejisi hakkinda sunlari
sOylemistir: “Sosyal medyada son trend olan Twitter, son zamanlarda Kodak'in
sosyal medya faaliyetinin 6nemli bir parcasi haline geldi. Biz Twitter'a katilimizdan
cok somut getiriler kazandik, ister satig yonetimi, ister olumlu diisiince, isterse de
dogrudan iriin satis1 agisindan” (Hayzlett, Cevrimigi, http://www.kodak.com/,
13.01.2015).
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Diger bir 6rnek ise TTNET’tir. Kurulus amaci Tiirkiye’yi internet baglamak ve
diinyayla tanistirmak olan sirket, kurumsal miisterilerine bugiiniin ve gelecegin
teknolojilerini sundugunu ifade ederek, miisterilerin sorunlarini en kisa siirede
degerlendirerek ¢6ziim Onerileri sunabilmek, pazarlama iletisimi faaliyetlerini
gerceklestirebilmek adina sosyal medyayr kullanmaktadir. Twitter {izerinde
‘http://twitter.com/TTTNAS ve miisteri hizmetleri icin
‘http://twitter.com/TTTNETdestek’ olacak sekilde iki farkli hesap bulundurarak
kurumsal faaliyetlerini de gergeklestirmektedir (Cevrimici, http://www.ttnet.com.tr,
13.01.2015).

Twitter’in en 6nemli 6zelliklerinden biri de Twitter Search’tiir. Salih Seckin Seving,
(2012: 104) ‘Harbiyiyorum.com’ diye blogunu tanitmak i¢in yemekle ilgili kelimler
arattigin1 ve karsisina ¢ikan twitleri yanitlayarak blogunu tanitti§ini anlatmistir.
Twitter Search’de kurum ve kuruluglarin sadece kendi alanlartyla ilgili degil ayni
zamanda kendi markalar1 hakkinda da ne konusuldugunu arayip Ogrenmesi
mumkandlr. Markayla ilgili insanlar ne konusmasi buna basarili bir 6rnektir. Bu,
Twitter’in kulaktan kulaga iletisim fonksiyonunu sagladigini da gostermektedir.
Marka ile ilgili sikayetler de Ogrenile ve yanitlanabilmekte, olumsuz diistinceler
olumluya dontstiiriilebilmektedir. Bu da bir halkla iliskiler faaliyeti olarak

degerlendirilebilir.

Twitter Search olarak, Pamukkale Turizm’in Twitter’de kullanimi ile ilgili bir 6rnek,
sirketin, “Ankara seyahati baslasin” giincellemesi {izerine “Seyahat etmek
Ozgurliktdr, 1yi yolculuklar dileriz” yanitin1 vermesi olabilmektedir (Seving, 2012:
107, 108). Bunun dogru bir yontem oldugu disiiniilmektedir. Sirket, bir indirim
kuponu vaat etmemekte, kendilerini se¢cmelerini 6nermemektedir. Sadece sirketi
hatirlatmakta ve olumlu diisiince olusturmaktadir. Bir dahaki seyahatinde
kullanicinin  ‘Pamukkale Turizm’i se¢gmesi olasidir. Dolayistyla kurum ve kuruluglar
Twitter Search’1 kullanarak kendilerini hatirlatabilir, dolayisiyla hem kurum imajina,
marka bilinirligine fayda saglayabilir ayn1 zamanda satiglari arttirmaya yardimci

olabilir.
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Twitter, ayn1 zamdanda Promoted Tweets uygulamasi ile kuruluslara reklam
olanaklar1 sunmaktadir. “Reklam sisteminin ¢aligsma prensibi, etkilesim basina
O6deme ve takipgi basina 6deme seklindedir, boylece reklamverenler Twitter’da
reklamlar1 géren kullanicilarin gosterim ya da tiklama basina degil, etkilesim
iceren gosterimlerine 6deme yapmis olmaktadirlar. Reklami goéren kullanici
reklamvereni takip ettiginde ya da reklami yapilan tweet’e tikladigi, cevap
verdigi, retweet ettigi ya da favoriledigi anda Twitter 0deme almaktadir”
(Cevrimici, http://www.ids.com.tr, 13.01.2015).

Twitter reklamlarinin diger sosyal medya reklamlarindan faydasi reklamlarin
dogal bir tweetden secilmemesi, Twitter Trend olabilme imkani, arama

sonuclarinda ¢ikma gibi olumlu taraflar1 bulunmaktadir

( Slagen, , Cevrimici, http://blog.hubspot.com , 14.01.2015). Privot Conferency’nin

2011 yilinda yaptig1 arastirmanin sonuglarina gére markalarin %87si Twitter’a

reklam vermeyi diistinmektedir

( Hilal, Cevrimici, http://sosyalmedya.co, 14.01.2015).

2.4.3. Wikilerin Pazarlama lletisimi Araci olarak kullanimi

Wikiler,“igbirlik¢i ¢alisma neticesinde kullanicilarin  belirli konular iizerinde
icerikleri olusturup yayinlayabildikleri ortamlar” olarak tanimlanmaktadir. Wikilerin
ozelligi, kayith olan kullanicilara icerikleri diizenleme olanagi tanimasi ve bdylece
igbirlik¢i calismay1 gergeklestirmesidir. Wikilerin igerisinde en ¢ok kullanilan ve

yaygin olan Wikipedia- “Ozgiir Ansiklopedi”dir (Deperlioglu ve Kése, 2010: 439).

Bir wiki, belirli bir konudaki diizenlenebilir sayfalarin toplamidir ve ilgili konu
icerigi  hakkinda isbirligi  gerceklestirmek isteyen bir ekip tarafindan
kullanilmaktadir. Wiki sahibi, wikiyi olusturmakta, wikiye bir baglik vermekte, bir

aciklama ile bir etiket belirleyip ve ilk Uyelerini belirleyebilmektedir. Erisim
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izinlerine bagli olarak tiyeler wikiyi okumak, sayfalar1 diizenlemek, ya da sayfa

eklemek ve sayfalar hakkinda yorum yapabilmektedirler

(Cevrimigci, http://www01.ibm.com, 14.01.2015).

Google, IBM, Motorala, SAP. Sun, Yahoo! Ve bircok kuruluslar wikileri
isletmelerinin 6nemli bir pargasi olarak kabul etmekte, kiiciik isletmeler ise
olusturulmasi1 ve yonetilmesi kolay oldugundan Wikilerle g¢evrimigi brosiir
olusturmay1 tercih etmektedir. Brosiir tarzi wiki kullanilarak, sadece Uriin ve
hizmetlerin gorlntilenmesi ve iletisim bilgisi saglama ihtiyacim1 gidermek
amagclanmaktadir. Biiylik kurum ve kuruluslar Wikiyi icsel olarak ‘bir yazi tahtast’
biciminde kullanilabilmektedir. Bu wiki, karmasik siire¢ ve ¢ok sayida insani igeren,
yeni bir strateji ya da degisimle ilgili tartismalar1 belgelemek icin ara¢ fonksiyonu da
gorebilmektedir. Bu ortamda wiki degisimleri kolaylastirmakta ve tiim ¢alisanlarin
katilimina ve gelecekle ilgili sdyleyecekleri seylere imkan tanimaktadir (Akar, 2010:
76).

Wikiler, sirketler, kamu kurumlar1 ve profesyonel gruplar tarafindan isle ilgili
gelismeleri izlemek i¢in kullanilmaktadir. Ornegin, eBay Wiki, eBay’da alim satim
yapmayla, eBay politakalariyla, satici araglariyla vb. gibi konularla ilgili yaz1 katkis
saglayan uzman eBay kullanicilarinin dikkatini ¢ekmek amaciyla eBay wiki’nin
cogu, ¢ok deneyimli eBay kullanicilarina diizenlenmistir. Ancak eBay’in nasil
calistigini bilmeyen kullanicilar i¢in de yeni kullanict rehberi bulunmaktadir (Akar,

2010: 79).

Kurum ve kurulusun hakkinda her hangi bir wiki kurulmamis olabilmektedir. Bu
durumla karsilasan Alacra sirketi, 2005°te AlacraWiki sitesini hizmete sunmustur.
AlacraWiki sitesi, bilgi kaynaklari, sirketler ve endiistrideki 6nemli insanlar ve daha
baska pek ¢ok konunun ayrintili bir profilini bir araya toplamistir. Alacra’nin
CEO’su olan Robert Goldstein AlacraWiki kuruldugu sirada pazarda Alacra’nin
oldugu alana dair bir is bilgisi kilavuzu olmamis ve bu endustride bir wiki kurmanin
dogru oldugunu diisiinmiistiir. Dolayisiyla, Alacra bu wikiyi kurmakla bedava hizmet
vererek, hem marka bilinirligini artirmis hem de olumlu disiince olusturmustur.
Clnku bu wikide Alacra kendi hizmetini tanitmamistir (Scott, 2009: 109).
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Kullanicilara alani ile bilgi vermesi, dogrudan reklam yapmamasi1 Alacra Wikinin
kullanimimin basarili oldugunu disiindiirmektedir. Hem kurumsal iletisim, hem
halkla iliskiler agisindan bakilacak olursa, bilgiler yardimeci olabildigi takdirde bu

kurulusun yararina bir ¢alisma olarak goriilmektedir.

Wikipedia wikilerin igerisinde en ¢ok kullanilanidir. Sitede, insanlar tarafindan
eklenmis 1.3 milyon madde vardir. Kurum ve kuruluslar markalarinin, CEO-larinin
hakkinda burada icerik bulabilmektedir. Wikipedia arama motoru siralamalarinda
Onemli bir yer tutar ve internette en ¢ok ziyaret edilen ilk 10 site arasindadir (Scott
2009: 108). Wikipedia’da yeni bir madde olusturmanin akilli bir iletisim gabasi
oldugu diisiiniilmektedir. Baz1 organizasyonlar i¢in uzman olduklar1 belirli, nis bir
alan hakkinda bir madde olusturmak son derece degerli bir sonug¢ verebilmektedir.
Ama kurumun ve Uriin ya da hizmetin tanittimi yapilmamaya da dikkat edilmesi
gerekmektedir ( Scott, 2009: 108).

Wikipedia’'nin tercih sebebi ise wiki denildiginde hemen hemen herkesin aklina
Wikipedia’nin geldiginin diisiiniilmesidir. insanlar bir kurum hakkinda bilgi alacaksa
Wikepedia’ya bagvurma olasiligr yiiksektir. Wikipedia’da hakkinda higbir bilgi
bulunmayan marka ise giivensizlik olusturabilmektedir. Wikipedia kendi alaninda
bliylik basar1 elde etmis bir Wikidir. 1978 yilindan basili olarak ¢ikan Britannica,
2010 yilh itibariyla artik basilit formatta yaym yapamayacagini agiklamasi
Wikipedia’nin Britannica’nin sagladigi hizmeti ticretsiz olarak sunmasiyla ilgili
olmustur. Dolayasiyla kurum ve kuruluslarin Wikipedia’da olmasi kullanicilar
tarafindan psikolojik olarak arti bir durum olarak goriilebilmektedir. Cunki
wikipedia diger sosyal medya araclariyla karsilastirildiginda daha ciddi ve akademik
olarak nitelendirilebilmektedir (Seving, 2012: 150).

Wikilerin genel olarak kurumlar acisindan pazarlama iletisiminde kullanilmasi,
marka bilinirliginin artirilmasi olarak goriilebilmektedir. Wikilerin en 6nemli yarari
i¢csel ve digsal iletisimi gliglendirmekle beraber, pazarlama iletisimcileri tarafindan
ziyaretcilerin icerigi degistirmesi, yeni bilgi eklemesi, geribildirim ve fikirler
saglamasi tegvik edilmektedir. Wikilerin kilavuz, yonetim raporu ve diger arastirma

dokiimanlarindaki yapisal ig¢sel isletme igerigini-politika ve prosediirler, egitimler,
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musteri destegi, sorun giderme, igerigi- yaratma ve gilincellemede bir ara¢ oldugu
diistiniilmektedir. Wikiler e-mail trafigini azaltmakta, daha hizli ve genis iletisim
saglamakta, ¢oklu kullanicilar i¢in esnek bir platform olusturmakta ve kolay erisim

imkani sunmaktadir (Akar, 2010: 79).

2.4.4. Sosyal Isaretleme Sitelerinin Pazarlama Iletisimi Araci olarak kullanim

Hizla biiyimeye devam eden en yeni sosyal yazilim teknolojilerinden biri olan
Sosyal isaretleme sitelerinde bireyler begendikleri web sayfalarini “favoriler”
bélumine kaydede ve Daha sonraki internete erisimlerinde favoriler béliminde bu
isaretlemeyi goriip tekrar ziyaret edebilmektedirler. Sosyal isaretleme siteleri
geleneksel isaretlemenin web {iizerinde sekillenmesidir. Sosyal isaretleme siteleri
kullanicilarina, arkadaslariyla paylasmak igin kendi yer imlerini ¢evrimici olarak
kaydetmelerini saglamaktadir. Ayrica, “kullanicilar yer imlerinin her yerden ve her
bilgisayardan erisilebilir hale gelmesiyle, sosyal isaretleme ile kullanicilar kendi yer
imlerini herkese acik olarak depolaya ve dizenleyebilmektedir”. Yer imleri ise
kullanicinin ~ tercihiyle belli anahtar kelimelerden olusan tanimlamalarla
dizenlenebilmektedir  (Yazici, Cevrimici, http://www.sosyalmedyahaber.com,
15.01.2015).

“Etiketler, genellikle indeksleyiciler olarak bilgi Unitesine (bir yer imine) tahsis edilen
metadatadir. Ornegin bir televizyon dizisi olan ‘House’ ile ilgili bir yazi, ‘dram’,
‘FOX’, ‘saglik® ya da diger olast etiketler arasinda etiketlenebilmektedir. Bu
metadatalar, yer imli icerige bellekten tekrar erismeyi kolaylastirmaktadir. Insanlar bu

imlere yorum ve agiklama ekleyebilmektedirler” (Akar, 2010: 84).

Sosyal isaretleme siteler1 kuruluslara, kullanicilar tarafindan kategorilendirme
bi¢imini, dolayisiyla da kullanicilarin kurulusu tanimlama seklini gérmeye olanak
vermektedir. Ayn1 zamanda kuruluslarin web sitesine gelen ziyaretci trafigi de sosyal
isaretleme yoluyla arttirilabilmektedir (Toksar1 vd., 2014: 10).

“Sosyal isaretleme siteleri, 6nemli bir arama motoru optimizasyonu aracinin yani sira,
Ucretsiz bir reklam metodudur. Anahtar kelimeleri kullanarak etiketler yaratma

segenegi, bir pazarlama iletisimi firsatt olarak degerlendirilebilir. Cunki sosyal
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isaretleme araciligiyla yaratilan linkler ve gelen linkler, bir Web sitesinin ziyaretci
sayisiyla birlikte sayfa derecesini artirmakta ve sosyal isaretleme, karsiliginda ticreti
Odenerek yapilan reklam yerine, tiiketici yonli reklamdir”  (Kogoglu, Cevrimigi,
http://blogkocoglu.tumblr.com | 15.01.2015).

Sosyal isaretleme sitelerinden en ¢ok kullanilanlar sirasiyla, Pinterest, Reddit,

Stumbleupon, Citeulike ve Delicsios’tur (Cevrimici, http://www.wpseotricks.com

,16:01.2015). Pinterest, “Sosyal bir isaretleme panosu” olarak sunulmaktadir.
Kullanicilar Pinterest’te kendi iceriklerini Uretebilmekte ve sosyal agin gelenegi
olarak diger insanlarin paylastiklar1 igerikleri de inceleme imkanina sahip

olmaktadirlar (Cevrimici, http://www.marmaraweb.com, 16.01.2015) .

Pinterest’in bu imkanlar1 kurum ve kuruluslar tarafindan fark edilmekte, pazarlama
ve iletisim ¢abalarinda kullanilmaktadir. Pinterest’i basarili sekilde kullandig
diistiniilen markalardan biri Whole Food’dur. Genel olarak sosyal medyada aktif
oldugu goriilen Whole Food, Pinterest kullanicilarina markanin imajin1 gili¢lendirmek
icin ¢esitli icerikler sunmaktadir. Whole Food Pinterest’te “mutfak”, “tatille’,
“yemek” ve hatta “yemek sanat1” ile ilgili pin panolarina sahiptir. Whole Food pin
pano icerikleri hem sirket calisanlari hem de kullanicilar tarafindan olusturulmaktadir

(Cevrimigi, http://sproutsocial.com, 16.01.2015). Bu sekilde Whole Food,

rakiplerinde se¢ilmekte marka farkindaligi olusturmaktadir.

Diger bir Pinterest basaril1 kullanicis1 olarak goriinen marka ise Sony Elecronics’tir.
Sony Electronics 31 pano ve 1453 pinle rakiplerinden secilmeyi basarmaktadir.
Sirket {irinlerini kendine has bir sekilde Pinterest’te sergilemektedir. Hayvanlarin
tirtinleri kullanmaya g¢alismalar1 fotograflanarak sirketin Pinterest hesabinda (Resim

2) paylasilmaktadir (Cevrimigi, https://econsultancy.com , 16.01.2015).

51


http://blogkocoglu.tumblr.com/
http://www.wpseotricks.com/
http://www.marmaraweb.com/
http://sproutsocial.com/
https://econsultancy.com/

Resim 2: Sony Electronic sirketinin Pinterest Kullanimi1 Ornekleri

(Cevrimici, https://econsultancy.com , 16.01.2015).

Ayrica marka, bagis toplama amagli ‘Pin It to Give it’ girisimiyle de dikkat
cekmistir. Her pin i¢in 1 dollar vadeden Sony Electronics ay sonunda 12500 dolar
toplaya bilmistir (Cevrimigci, https://econsultancy.com , 16.01.2015). Bu sekilde

Sony Electronics Pinterest iizerinden halkla iligkiler faaliyetine destek vermis,
olumlu marka imaji yaratmig ve kampanyaya geri doniislere bakildiginda basarili

oldugu goriilmektedir.

Ayrica Pinterest artik Promoted Pins uygulamasi ile reklamverenler icin de elverisli
bir mekan haline gelmistir. Sirket 28 Aralik 2014°te 1 Ocak 2015 tarihi itibariyle
Promoted Pins’ten yararlanilabilecegini duyurmustur. Ve Prometed Pins’i “dogal
pinler kadar ve bazen onlardan daha iyi” seklinde tanimlamistir (Orsini, Cevrimici,
http://readwrite.com, 16.01.2015).

Genel olarak Pinterest 6rnegi lizerinden de bakildiginda, sosyal isaretleme siteleri
pazarlama iletisiminde kullanilabilen en elverisli ortamlardan biri olarak
gortulmektedir. Marka bilinirliginin artirilmasi, reklamlarin yayinlanmasi, alanda

popiilerlesmek, kullanicilarla ve sektorle daha iyi iletisim kurmak i¢in kurum ve
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kuruluglarin kullandiklar1 sosyal medya araglarina sosyal isaretleme sitelerini de

eklemesi gerektigi diistinlilmektedir.

2.4.5. Medya Paylasim Sitelerinin Pazarlama iletisimi Araci olarak kullanimm

Zarella, (2010: 77) medya paylasim sitelerini, “kullanicilara, kullanici tabanli igerik
olarak adlandirilan multimedya icerigi olusturma ve yiikkleme imkani veren siteler”
olarak tanimlamustir.

Medya paylasim siteleri diinyanin her yerinden ulasilabilir bir web sitesine fotograf
veya video yiiklemek i¢in imkan saglamaktadir. Bahsedilen medyay: diinya veya bir

arkadas grubu ile paylagsma imkan1 sunulmaktadir

(Cevrimici, http://www.affilorama.com , 16.01.2015).

Flickr ve Picasa Web Albums gibi siteler kullanicilarina resimlerini yiklemeyi,
paylagmayi, onlara yorum yapmayi ve tartisma firsati sunmakta, Youtube ve benzeri
siteler ise ayni seyleri video igerigi i¢in yapmaktadir. Diger sosyal medya siteleri
alternatif medya tiirlerine ev sahipligi yapmaktadir. Ornegin, Slideshare insanlarin
slaytlarin1 yiiklemesine, paylasmasina, tartismasina imkan vermektedir (Akar, 2010:

96).

Foorester Resarch’un arastirmasina istinaden, ortalama internet kullanicisi her ay 206
dakika video izlemektedir. Bu nedenle pazarlamacilarin % 70'i kendi pazarlama veya
reklam kampanyalarinda videolardan genis bir sekilde kullanildigi gorilmektedir.
Statik icerikten 4 kez daha ¢ekici oldugu diisiiniilen video carklar, insan1 iletilmek
istenen mesajin amacina daha cabuk teslim edebilmektedir. Arastirma sonuglarina
dayanarak, 60 saniyelik video igerigin 1.8 milyon sozciige esdeger kabul edildigini

soylemek  moumkindir  (Follett,  Cevrimigi,  http://www.videobrewery.com,

16.01.2015) . Dolayisiyla gelinen sonug, sirketlerin kurumsal, satig, tanitim igerikli
web sayfalarinda yerlestirilen anlatici video igerikler anlatilmak istenenin
anlatilmasinda daha etkili bir ara¢ oldugu disiiniilmektedir (Alizada, Cevrimigi,
http://www.marketerblog.az , 16.01.2015).
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TTNET in Tiirkiye’de video izlenim raporuna gore ilk sirada Youtube yer almaktadir

(Sen, Cevrimici, http://blog.ttnet.com.tr, 16.01.2015). Bu sebeple markalarin

pazarlama iletisimi ¢alismalar1 Youtube iizerinden degerlendirilecektir.

Youtube’un diinya genelinde etkisini gosteren 6rneklerden birinin bir tiketicinin
United Airlines’la yasadigi kriz ve bunun ardina Youtube’u kullanarak sirketi biiyiik
Olctlide etkileyen olay oldugu diisiiniilmektedir. Dave Caroll isimli miizisyen United
Airlines’la seyahat ederken ugus sirasinda gitar, c¢alisanlar tarafindan tesadiifen
kirtlmig ve sirket ddeme yapmayi reddetmistir. Bunun tizerine Dave Caroll, ‘United
gitarmmi kuirryor’ diye bir sarki yazmis ve bunu Youtube’a yerlestirmis ve videonun
blyuk ilgi gormesi United Airlines igin itibar kaybina sebep olmustur (Kusay, 2010:
81, 82). Bu olay Youtube’in ne kadar biyuk bit etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Ancak kuruluslar bu etkiyi kendi yararlarina kullanabilmektedirler.

Millere gore (2011: 13) Youtube, marka bilinirligi, video-reklamcilik, miisteri
destegi, dogrudan satis, perakende tamitim, personelle iletisim  igin
kullanilabilmektedir. Marka bilinirligi adina yapilan Youtube reklamlarindan en
basarilist Old Spice’m 2010 yilinda yaptigi “The Man Your Man Could Smell Like
This” reklami olarak gosterilebilir. Reklamin ilgi cekici, entelektiiel ve akillica

yapildig1 sdylenebilir.

Youtube’u en basarili sekilde kullanan markalardan birisi de Red Bull’dur.
Pixability Raporlarina gore iyi bilinen markalar bir ay iginde yaklagik 500 video ve
bu videolarin biiyiik boliimii Red Bull tarafindan tiretilmektedir. Red Bull, yaklasik
olarak her gun ve her yerde 1-5 arasi video iiretmektedir ( Beese, Cevrimigi,
http://sproutsocial.com, 16.01.2015).

Redbull’un Youtube’da yayimladigi basarili reklam kampanyalarindan biri de Ryan
Doyle’la Mardin’de hazirladigr video oldugu diisliniilmektedir. Redbull, dogrudan
oviilmemekte, Ryan Doyle’un gosterisi ve Mardin’in giizelligine dikkat ¢ekilmekte
ancak ayni zamanda reklamin Red Bull tarafindan iiretildigi bilinmektedir. Reklam, 1
milyona  yakin izlenmis ve olumlu yorumlar almistir  (Cevrimigi,

http://www.redbull.com, 16.01.2015).
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Diger bir basarili oldugu Youtube kullanicisi marka ise Lois Vuitton olarak
disiiniilmektedir. Sirket, iiriinlerin ortaya ¢ikmasi ve tiretilme siirecine dair eglenceli
videolar hazirlamakta ve izleyicilerle basarili bir iletisim kurmaktadir (Beese,

Cevrimigi, http://sproutsocial.com, 16.01.2015).

Video olusturma ve yayinlama hizmeti sunan Youtube sundugu reklam hizmeti ile
dogru kullanicilara ulasmasinda TV reklamlarina gore daha etkili olabilmektedir.
Clnku Youtube reklamverenlere filtreleme hizmeti sunmakta ve bu nedenle Youtube
reklamlarindan TV reklamlarina gore daha hizli sonu¢ alinmakta ayrica kurulusun
web sitesine ortalama % 20 trafik artisi saglanabilmektedir (Cevrimici,

https://www.tekkilavuz.net, 16.01.2015). Facebook’un yas ve cinsiyet stratejisini

Youtube da aymi sekilde uygulamaktadir. Ayrica Youtube “Analytics” aracini
ucretsiz olarak reklamverenlere sunmaktadir. Bu arag reklamlari kimin izledigi ve bu
izleyicilerin reklamla nasil etkilesime gectigini 0grenmeye yardimci olmaktadir.
Youtube, reklamlar izlenildigi takdirde para odenmesi gerektigini belirtmistir.
Reklamverenleri tesvik etmek i¢in Youtube’da basar1 kazanan reklamlar hakkinda
“Yardim’ boliimiinde bilgi vermistir. Youtube’a reklam vermek i¢in video yiikleme,

AdWords hesab1 olusturma ve videoyu yaymlama adimlarini takip etmek

gerekmektedir (Cevrimici, https://www.youtube.com, 16.01.2015).

Youtube’a reklam verme Tiirkiye’de 2013, 6 Mayis itibariyle etkinlesmistir (Atasoy,
Cevrimici, http://sosyalmedya.co, 16.01.2015). Reklamverenler, Youtube’da her

tiklanma igin 10-30 dolar arasi ticret 6demektedir. Ayrica Youtube reklamverenlere

kredi imkani1 da sunmaktadir (Alleger, Cevrimici, http://www.pennapowers.com,
16.01.2015).

“MDG Advertsing, 2013 yiliinda yaptigi arastirmaya istinaden bir infografik
hazirlamistir. Infografige gore 2011°de harcanan dijital video reklam gideri 2 milyar
dolarken bunun bu sene ig¢inde 4,14 milyar dolari, 2016°da ise 8,04 milyar dolar
bulmasi beklenmektedir. Youtube’daki en popiiler 500 markanin ortalama 884 bin aylik
izlenme sayis1 varken video basina ortalama 98 bin izleme sayisina ulagsmaktadirlar ve
her birinin ortalama 35 bin abonesi oldugu belirtilmektedir. En popiiler 1000 kanal ise
aylik 23 bin dolar reklam gelirine erismektedir. Infografige gére YouTube’a her

dakikada 100 saatlik video yiiklenmektedir. Amerikan internet kullanicilarmin %27,5’i
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haftada birka¢ kez YouTube’u kontrol ederken %21.7°si her giin YouTube’da zaman
harcamaktadir” ( Arslan, Cevrimigci, http://sosyalmedya.co, 16.01.2015).

Video Paylasim sitelerinden olan Vine’da pazarlama iletisimi i¢in firsat sunmaktadir.
Sponsorluk hizmeti teklif etmeyen ve heniiz 40 milyon kullanicisi olan Vine, klasik
olmadigr iddia edilen pazarlama iletisimi aract olarak iiriin yerlestirme igin
kullanilabilmektedir. “Native advertising” olarak da tanimlanabilen bu uygulamaya
Amerika’da hazirlanmis olan bir 6 saniyelik video (Resim:3) 6rnek olarak alinabilir.
Markalar genelde Vine'de fenomen olan kullanicilarin 6 saniyelik Vine videolarinda
yer alabilmek ic¢in 5 bin dolar ile 30 bin dolar arasinda 6deme yapabilmektedirler.
Ayrica Vine'de genel olarak fenomen olan kullanicilarin geng kitle oldugu g0z 6niine

alinirsa Vine, daha geng kitlelere ulagmak i¢in uygun bir yer olarak gorulebilir.

Resim 3: Vine uizerinde Coca-Cola sirketinin Uriin Yerlestirme Ornegi

Jake Paul

Stealing Coke Fail... Just share
it @cocacola #sp

#ShareaCoke

(Alan, Cevrimigi, http://sosyalmedya.co, 16.01.2015).

Weinberg’in de belirrtigi gibi “bir resim bin kelimeye esittir”. Resimle kuruluslarin
soyledikleri daha cezp edici hale gelmekte, dolayisiyla daha ¢ok dikkat ¢ekmektedir.
Kuruluglarin, bunun farkinda oldugu goriilmektedir. Calismamizda kuruluslarin
pazarlama iletisimi ¢abalar1 Instagram {izerinden incelenecektir. Instagram,

Tiirkiyede Flickr ve Picasa’dan daha fazla kullanicis1 vardir. Resim paylasim
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sitelerinden Instagram, Tiirkiye’de 2014 raporuna gére besinci en ¢ok kullanilan site
olarak  gorulmektedir ~ (Onerli,  Cevrimigi,  http://www.dijitalajanslar.com,
16.01.2015) .

Instagram, Ekim 2010’da kurulmus ve kullanicilara fotograflar1 filtreme ve daha
sonra instagram ve baska sosyal mecralarda paylasma firsatt sunmustur. Instagram
Onceleri sadece “iPhone, iPad ve iPod Touch aletlerinde  kullanilmis, 2012
Nisan'da Android 2.2 ve Ustl yukli kamerali telefonlar: da desteklemeye baslamis”
ve Kullanci sayisi 400 milyona ulasan Instagram’in pazarlama perspektifleri
kuruluglar ~ tarafindan  da  fark  edilmeye  baglamistir  (Cevrimigi,
http://sosyalmedya.co, 16.01.2015).

Instagram’1 iyi bir iletisim aract olarak kullanan markalardan biris1i, Ford’dur.
Ozellikle Ford Fiesta’nin farkindaligimi artirmak ic¢in her hafta kullanicilar
#Fiestagram hashtag ile fotograflar paylasmaya tesvik edilmektedir (Walter,
Cevrimigi, http://www.clickz.com, 16.01.2015).

Diger iyi bir Instagram kullanicisin Starbucks’tir. Starbucks, Instagram’i hem
kurumsal Iletisim, hem halkla iliskiler, hem de marka farkindalig i¢in kullandig
goriilmektedir. Sirket, “My Starbucks Idea Forum” bashig altinda kullnicilarla yeni
tirtinler hakkinda tartigmaktadir. Ayn1 zamanda kullanicilar “Tag your coffees with
#Starbucks” hashtag ile fotograflar paylasmaya ve etkilesime ge¢meye tesvik
edilmektedir (Walter, Cevrimici, http://www.clickz.com, 16.01.2015). Bu yolla

Satarbucks, kullancilariyla iletisime gegerek, hem kullanicilar1  Starbucks’in
reklamini yapmaya tesvik etmekte, Starbucks’in bilinirligini arttirmakta ve bu dostca

goriiniimlii iletisimle marka bagliligin1 da yaratmaya ¢aligmaktadir.

Levi’s de en eglenceli Instagram kullanicilarindan biri olarak goriilmektedir. Sokakta
Levi’s giymis insanlarin fotografin1 ¢ekip Instagram sayfasinda paylagsmakla basaril
bir iletisim stratejisini yiiriitmektedir. Cekilen fotograflar giin igerisinde
oduallendirilmektedir (Seving, 2012: 131) . Burada dogrudan, Levi’s tiriinleri viiliip,
satin almaya tesvik edilmemektedir. Ancak kullanici dolayli da olsa bu eyleme

o0zendirilmektedir.

57


http://www.dijitalajanslar.com/
http://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0Phone
http://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0Pad
http://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0Pod_Touch
http://tr.wikipedia.org/wiki/Android_(i%C5%9Fletim_sistemi)
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Kameral%C4%B1_telefon&action=edit&redlink=1
http://sosyalmedya.co/
http://www.clickz.com/clickz/column/2299432/5-brands-using-instagram-to-interact-build-fan-relationships
http://www.clickz.com/

Genel olarak, kuruluslarin sosyal medyada en ¢ok kullandiklar1 pazarlama iletisimi
araglarin arasinda video ve resim paylasim sitelerinin oldugu goriilmektedir. Bu
durum dogaldir, ¢iinkii igerikleri dikkat ¢ekici hale getirmenin yolunun onlari resim
ve video seklinde paylasmak oldugu diisiiniilebilir. Kuruluglar bir ‘hashtag’
kampanyast yaratip etkilesime ge¢mekle basarili bir halkla iligkiler g¢aligmasi
yapabilir, iiriin hakkinda video hazirlayip reklamcilik ¢alismasini daha ucuz bir
sekilde gergeklestirebilir, bir ‘hashtag’le bagis kampanyas1 baslatip, kurumsal imaji
yiikseltebilir, video ve resim paylasimlarla dogrudan satisa destek verebilmektedir.
Medya paylasim siteleri ayn1 zamanda kullanicilara {iretici olma firsatin1 vermekte,
Oornegin bir kullanict marka icin reklam {retebilmektedir. Dolayisiyla medya
paylasim sitelerinin Oneminin pazarlama iletisimi acisindan biiyiikk oldugu

dusiiniilmektedir.

2.4.6. Podcast Sitelerinin Pazarlama iletisimi Araci olarak kullanim

Podcast terimi “Apple’in iirettigi tasmabilir miizik calar [Pod’un, adinda pod ve
Ingilizcede ‘yaymn’ anlammna gelen “broadcast” sdzciigiiniin cast kismi almarak
tiretilmistir. Podcast, istenildiginde “herhangi bir ses dosyasim1 RSS araciligiyla
paylasilmasini saglayan bir sistem” olarak 2004 yilinda kullanilmaya baslamistir
(Gugdemir, 2010: 39). Scott’ a (2009: 223) gore “pod yayini insanlarin diizenli
giincellemeler alabilmelerini saglayan bir abonelik uygulamasi ile baglantili bir sesli

igeriktir ve pod yayinlarini anlamanin en iyi yolu onlart bir radyoya benzemektedir”.

Podcasting blog yazmanin daha dogal bir seklidir. (Geoghagen ve d., 2007: 11).
Barnes’e (2007: 11) gOre Podcast’in genel kabul goren ozellikleri ise asagidaki
sekilde gruplanmistir:

Podcast, bir ses blogu veya haber biiltenidir; sadece okumak yerine dinlenmekte ya
da izlenmektedir;
Internet Radyosuna benzerdir, yeni kayitlar ¢evrimigi dinlenebilmektedir.

Bir TIVO gibidir, ancak farki, istenilen zaman dinlenebilir olmasidir.
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Bu bir dergiye iiye olmakla benzerlestirilebilir, ¢iinkii podcast yayinlar1 da takibe
alindiginda, yeni yayin olusturuldugunda bu dinleyiciye bildirilmektedir
Podcasting’in diger sosyal medya araglarina nisbeten daha az kullanildig
gorilmektedir. Ancak podcastting’in de birtakim avantajlar1 vardir ve bunlar
asagidaki  sekilde siralanabilir:  (Cevrimici, http://www.learningtimes.com,
16.01.2015).

Podcast’in bir kisisel bilgi olarak goriilebilmesi,

Podcast’1n elverisli ve kullanimi kolay olmasi,

Pazarlama harcamalarinda tasarrufa olanak saglamasi,

Zaman konusunda esnek olmas,

Tasinabilir olmast,

Podcasting’in talep iizerine ortaya ¢ikan bir teknoloji olmasi.

Podcatlar igletmeler tarafindan asagidaki amaglarla kullanilabilmektedirler: (Akar,
2010: 119,121)

Icsel iletisimler: Isletme ister biiyiik, isterse kiiciik olsun, bir iletisim diizeyine
sahiptir. Insan kaynaklari, calisanlarin en son olaylardan haberdar olmalarina
gereksinim duymaktadir. Podcasting’in bunun hizli ve kolay sekli oldugu
diistiniilmektedir.

Markalama, pazarlama ve reklam: podcast dinleyicilerinin, spesifik, igerik yonlu
dogasi, basitge dinleyicinin abone oldugu medya tiirline dayanan pazarlar1 seger. Bu
da nis pazarlama i¢in uygun bir mekan oldugunu diisiindiirtmektedir.

Sosyal sorumluluk: Sirketleri podcastleri sosyal hizmet anlaminda da kullanmaktadir.
Bunun bir 6rnegi, Ortho-McNeil Neurologics’in Ulusal Basagris1 Farkindalik Haftasi
surecinde migren konulari ile podcast yayilmamasidir.

Halkla iligkiler: Halkla iliskiler podcastlarin en iyi kullanilabilecegi alan olabilecegi
diisiiniilmektedir. Bunun sebebi hizli ve kolay bilgi paylasimin ve en Onemlisi

dinleyicilerle etkilesimin olmasidir.

Biitlin bu 6zelliklerine degerlendirerek Podcast’1 sosyal medya ¢aligmalarina ekleyen
kuruluglar podcast’t marka bilinirligi, halkla iligkiler ve reklam amaciyla

kullanabilmektedirler. Podcastlarin en uygun kullanim alanin halkla iligkiler oldugu
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disiiniilmektedir. Buna sebep podcastlarla daha kolay ve hizli sekilde bilgi

edinmenin miimkiin oldugu digiiniilmektedir.

Podcasting’in giderek daha da yayginlasmasi ve pazarlamacilar tarafindan daha genis
bir sekilde kullanildigr goriilmektedir. Bunun dogurdugu sonu¢ olarak, sektor,
pazarlamacilar i¢in gelistirilmis podvertising’i yani, pazarlamacilara nis dinleyici ve
izleyici kitlesiyle etkilesim igerisinde oldugu ve daha ucuz bir reklam sistemi
sunmaktadir. Bu reklamcilik tiirti 2011°den 2014-e kadar %400 civarinda bir
bliylime saglamigtir ki, bu da podvertisingin ise yaradigi diisiincesini ortaya
koymaktadir. Bunun, basarili 6rnegi IBM’in 2005°te yaptigt podcast reklami
olmaktadir. “IBM and The Future of...” serisi altinda, bankacilik, sehir planlama,
aligveris gibi konular hakkinda sesli yayimlar yapilmistir (Cevrimigi,
http://www.slideshare.net, 16.01.2015).

Podcast’ta basarili oldugu diistiniilen bir 6rnek olarak Southwest Airlines
alabilmektedir. Sirket halkla iliskiler ve kurum ig¢i iligkiler icin bir podcast
calismast yapmistir. SouthWest Airlines 2006, Kasim’da bir “Medya Gilini”
diizenlenmigtir. Konusmacilarin ses kayitlar1 yapilmis, misteriler ve sirket
calisanlarma gonderilmistir. Devam eden podcastlar medyada yayinlanmis ve
kurumsal blogda da vurgulanmistir. Podcastlar sadece Southwest miisterilerini degil,
genis bir insan grubunu ve 32 bin ¢alisan1 etkilemistir. Podcastlar ¢alisanlar arasinda
motivasyona ve miisterilerle iliskilere dair olumlu sonuglar vermistir (Geoghagen
vd., 2007: 48). Bahsedilen 6rnegin igsel iletisimde ise yaradigi, ayrica basarili oldugu
sebebiyle sadece igsel iletisimle sinirli kalmayip, daha genis kitlelere yayilmasi
podcast’in onem verilmesi gereken bir iletisim aract oldugu diislincesini ortaya

koymaktadir.

Podcastlar dogrudan iiriin satigina dair de yapilmis olabilmektedirler. Bunlardan bir
ornek olarak Irish Root Cafe olabilmektedir. Mike O’Laughl’in Irlanda tarihi tutkusu
ile taninmistir ve bu baslikta 39 makale yazmis ve yaymlamistir. O podcastlarina
baslamadan once kitabinin tanitimi i¢in insanlara dogrudan posta ve kart postallar
yollamig, ancak bundan sadece %]l geri doniis alabilmistir. Ayrica, tanitim

maliyetinin de yiiksek oldugu goriilmiistiir. Daha sonra o podcastingi kesfetmis ve
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uygulamaya baslamistir. Podcastlar maillere gonderilmis, kitabin igerigi tanitilmas,
hatta bu podcastlarda meslektaslariyla olan goriismelerini de paylagsmistir. Sonug
olarak Mike O’Laughlin diinyanin her yerinden siparis kabul etmeye baslamistir
(Barnes, 2007: 129). Boylelikle sadece maddi tasarruf yapmamis, ayni zamanda
diinyanin ¢esitli yerlerinden olan kullanicilarla sesli yorum sistemiyle etkilesime

gecmistir.

Biitiin bu oOrneklere bakildiginda podcasting’in isletmeler arasinda diger sosyal
medya araglarina oranda daha az yaygin oldugu goriilse de, podcasting reklam,
marka bilinirligi ve halkla iligkiler acisindan kullanilmast ¢ok elverisli oldugu
disiiniilmektedir. Kuruluslar daha ucuz, hizli ve etkilesimli olan bir ortamda
kurulusun ait oldu sektorle ilgilenen spesifik pazarlama iletisimi faaliyetlerini

podcasting ile surdlrebilme imkanina sahip olmaktadirlar.

2.4.7. Cevrimici Sosyal Aglarin Pazarlama Iletisimi Araci olarak kullanim

Her zaman gevrede olan bir kavram olarak mevcut olan sosyal ag, bireyler arasindaki
iliskileri tanimlayan basit¢e bir yapidir. Her haliikarda, her kes, biiyiik bir sosyal aga
aittir. Ayn1 Olgiide herkes aile, arkadaslar, isyeri, okul ve hobiler tarafindan
tanimlanan daha kiiciik, sinirli bir aga baglidir. Sosyal ag kurmanin temel fikri,
arkadaslar1 vb. gibi tanisma yoluyla bilinen insan sayisint genisletmedir. Cevrimigi

sosyal aglar, bunun internet {izerinde gerceklesen sekline denmektedir (Akar, 2010:
125).

Milyonlarca insan sosyal ag sitelerinde uzun zaman gegirdikleri igin, bu tir sanal
ortamlarin organizasyonlarin iletisim stratejileri lizerinde giderek 6nem kazandigi
goriilmektedir. Dijital teknolojilerin yarattig1 sosyal aglar, tiiketicileri daha kolay ve
giiclii bir sekilde seslerini duyurmakta cesaretlendirmektedir. Tiiketiciler kendi video
¢ekimlerini bu ortamda yayinlama, memnun olmadiklar1 kurumsal uygulamalar
hakkinda goriis bildirme olanagi elde etmislerdir (Sayimer, 2008: 124). Bu
sebeplerden dolayr kuruluslarin sosyal medyada tiiketicilerle etkilesime gectigi,
onlarin gorislerin 6nemsedigi ve iletisim ¢abalarini sosyal aglar {izerinde de

yurittigi goriilmektedir.
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2015, Ocak ayindaki bir raporda, diinya genelinde en ¢ok kullanilan sosyal ag siteleri
asagidaki sekilde siralanmistir. (Cevrimici, http://www.ebizmba.com, 17.01.2015)

Facebook
Twitter
Linkedin
Pinterest

Google+

Bu ¢aligmada Tiirkiye de popiiler oldugu goriilen Facebook, Linkedin ve Google +

tizerinde pazarlama iletisimi ¢alismalari incelenmeye ¢aligilacaktir.

Facebook, sadece secili tniversite Ogrencileri i¢in kurulmus olsa da giderek
genisleyerek diinya genelinde bir kullanic1 kitlesine sahip olmustur. Facebook,
A.B.D’ de kurulmus olsa da giiniimiizde Facebook kullanicilariin %701 A.B.D
disindaki iilkelerde yasamaktadir. Facebook Onceleri geng kesime hitap etse de artik
bu durumun da ortadan kalktig1 goriilmektedir. Facebook’un en hizla biiylien yas
kesimi 55-60 yas arasi kadinlar oldugu goriilmektedir ( Zarella ve Zarella, 2011: 1).
200 milyar fizerinde piyasa degeri olan Facebook, (Kara, Cevrimici,

http://webrazzi.com, 17.01.2015) ayni1 zamanda markalar i¢in, de 6nemli bir iletisim

mecrasi konumundadir.

Yanlis oldugu diisiiniilen, Facebook’ta yapilan ilk pazarlama iletisimi ¢aligmalari,
markalarin ayni sahis profilleri gibi profil agarak insanlara arkadaslik istegi
gondermek olarak goriilmiistiir. Ancak bu sonradan gruplara doniismiis ve markalar
mesajlarmi bu gruplar {izerinden géndermeye baglamistir. Bu mesajlarin “spam” e
dontismesi, Facebook gruplandirmalara simirlhiliklar getirmis ve “sayfalar” 6n plana

¢ikmistir (Seving, 2012: 69).

Facebook sayfalarinin kuruluglarin sosyal medyadaki ¢alismalarint merkezinde yer
aldig1 sdylenebilmektedir. Ornegin Twitter’da sadece giincellemeler paylasiimakta,
ya da duyurumlar yapilabilmektedir. Ancak daha fazla bilgiye gereksinim duyan bir
tiiketici bununla yetinmeyebilmektedir. Facebook hem bilgi, hem duyurum hem de
caligmalarin paylasildig: bir ortam olarak daha ¢ok avantajlar saglamaktadir (Zarella

ve Zarella, 2011: 35).
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Facebook sayfalarinin giindeme gelmesiyle birlikte Facebook uygulamalari da
giindeme gelmistir. Markalar bu uygulamalart kullanarak kullanicilarin markayla
daha etkilesimli olmasin1  saglamiglardir (Seving, 2012: 70). Facebook
uygulamalarinin sayfay1 daha da canlandirdigi ve ilgi uyandirdigi diisiiniilmektedir
(Zarella ve Zarella, 2011: 131). Ancak markalarin sayfalariyla olan en 6nemli husus
sayfalarin begeni sayisidir. Bu sayr “sponsorlu baglantilar”, yani Facebook
reklamlar1 ile ¢ogaltilabilmektedir (Seving, 2012: 80). Ayrica Facebook,
tantimlarinda ¢erezler, pikseller ve yerel depolamayr reklam stratejisinde

kullandigini belirtmektedir.

“Internette, gerezler bir kullanicinin bilgisayarma indirilen ve kullanici bilgilerini ve
tercihlerini depolamak icin kullanilabilen kii¢iik metin dosyalaridir. Birgok site siteye
tekrar yapilan ziyaretlerde islevleri dzellestirmek ve gelistirmek icin ¢erezleri kullanir”

(Cevrimigi, https://support.google.com, 17.01.2015).

Ornegin, bir markanim sayfasma girip oradaki bir iiriinii incelendiginde, ya da
Google’da bir iiriin aratildiginda, eger o lriin Facebook’a reklam vermisse bu
Facebook reklamlar1 olarak ana sayfada goriinebilmektedir (Cevrimigi,

https://www.facebook , 17.01.2015). Ancak Facebook™un piksel ve cerez

kullanim1 herkes tarafindan olumlu karsilanmamakta ve insanlarda giiven

sorunu yaratabilmektedir.

Facebook’un pazarlama iletisimi perspektifleri genel olarak reklam ve kulaktan
kulaga iletisim {izerinden degerlendirilmektedir (Ko6seoglu, 2013: 77). Bu
fonksiyonlardan birinin duyurum oldugu diisiiniilmektedir. Ozellikle sergi ve fuarlar
agisindan kurum ve kuruluslar Facebook’un etkinlik aracini kullanabilmektedir. Bu

sekilde daha ¢ok kullaniciya ulasabilmektedir

(Smith, Cevrimigi, http:// www.marismith.com, 17.01.2015).

Yukarida da belirtildigi iizere Facebook’un en 6nemli avantajlarindan biri Facebook
reklamlaridir. Pazarlamacilarin Facebook reklamlarina ilgi gostermesine Facebook
da reklam da reklam sartlarin1 daha da gelistirmekle karsilik vermektedir. 2010
yilindan giiniimiize dek siiren Facebook’un reklamverenler icin ‘genisletme’ karari

buna Ornek olabilir. Sirket, kullanicilarin kisisel bilgilerini de reklamverenlere
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iletecegini agiklamig ve tartigma gilinimiizedek siirmektedir (Kusay, 2010: 80).
Facebook, 2014 Mart ayinda kuruluslar tarafindan ¢ok sik kullanildig: diisiiniilen sag
stitun reklamlarinin boyutunu biiyiitecegini duyurmustur. Reklam verecek kitlenin ve
reklamin nerede goériinmesinin segilebilir olmasi Facebook reklamlarmi cezbedici

kilan sebeplerden biridir ( Kog, Cevrimigi, http://www.slideshare.net, 17.01.2015).

Facebook’ta yayinlanan reklam tiirleri resimli, video, etkinlik, sanal hediye, numune
dagiim oylama seklinde olabilmektedir. Resimli reklam verildiginde, reklam
resminin altinda yer alan “begen (like)” butonuna tiklanmasiyla kisinin ¢evresindeki
diger kisiler bu reklami gorebilmektedirler. Video reklamlarinda da videoya yorum
yapildiginda veya begenildiginde kisinin ¢evresi bu videoyu gorebilmekte ve
kurulusun reklami1 daha ¢ok kisi tarafindan izlenmektedir. Etkinlik reklamlar1 ise
Facebook iizerinden davet gondermekle miimkiin olup, kurulusun etkinliginden daha
cok kisinin haberi olmasi ve katilmasiyla sonuglanabilmektedir. Bu davetler ayni
zamanda kisinin aginda da yayila bilmektedir, 6rnegin kurulus izin verdigi takdirde
kisi, bu daveti arkadas grubuyla paylasabilmektedir. Oylama reklamlar1 Facebook
tizerinden kurulusla ilgili sorularin sorulmasi ve kullanicilarin bunlar1 yanitlamasi ile
gerceklesmektedir. Bu yolla kuruluslar kullanicilarin geribildirimlerini alabilmekte
ve buna gore stratejisini olusturmaktadir. Numune dagitim reklamlart ise bir
dogrudan pazarlama taktigi olup, kullanicilara iicretsiz numunelerin gonderilmesiyle

gerceklesmektedir (Kazangoglu vd., 2010: 163).

“Facebook reklamlar1 tiklama bas1 6deme veya gosterim basi 6deme teklif yontemi ile
calismaktadir. Kurulus tarafindan belirlenecek giinliik biitge ile reklam verebilmektedir.
Omegin giinliik 0.1 dolar veya 2000 dolar gibi Facebook reklam fiyatlari
belirlenebilmektedir. Kuruluslar reklamlar1 kullanicilar gérdiigi zaman degil, Facebook
reklamlara tiklayarak kurumun web sitesine baglandigi zaman tiklama bagt iicret
Odenebilmektedir. Tiklama basi maliyeti belirlenirse ve ornegin 0.02 TL ye reklam
gosterimi yapmak i¢in planlanabilmektedir. Verilen tiklama basina maliyet teklifleri
sadece reklamlarimizin ne kadar gok gosterilecegini belirlemektedir. Rakiplerden birisi
0,15 dolar vermigken bir kurum veya kurulus sadece 0.01 dolar tiklama basina maliyet
teklifi verirse, Facebook reklam acik arttirmasinda rakip reklamlar daha ¢ok gosterim
alacak ve daha ¢ok kullaniciya erisecektir” (Cevrimici, http://www.socialadstool.com,
17.01.2015).
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Facebook reklamlarinin ise yaraylp yaramamasi tartisma konusu olusturmaktadir.
Maurer ve Wiegmann, Avusturya’da elektronik posta yoluyla ‘“Facebook
reklamlarinin satin alma karar1 lizerindeki etkisi” ni arastirmis ve %88 oraninda
kullanicilarin  Facebook reklamlarindan satin alma kararlarinda etkilenmedikleri

sonucuna varmistir (Koseoglu, 2013: 80).

“Ancak, Facebook’un en biiyiikk reklamverenlerinden biri olan Nanigans tarafindan
yapilan aragtirma raporuna goére Facebook reklam harcamalari 2014 yilinin ilk
ceyreginde 2013 yilinin ilk geyregine gbre %83 oraninda artis gdstermistir” (Ayvaz,
Cevrimici, http://www.dijitalajanslar.com, 17.01.2015).

Facebook’un bir diger kullanim sekli tutundurma araci olarak kullanilmasidir.
Ornegin ‘Marshall’, Cuma giinii indirimlerini ve iiriinlerini fotograflarla birlikte
Facebook Uzerinden duyurmaktadir (Zarella ve Zarella, 2011: 158). Diger bir 6rnek
ise Burger King tarafindan 2009 yilinda Facebook iizerinden yapilan “Whopper
Fedakarlig1” olabilmektedir. Sirket, Facebook arkadas listesinden 10 kisi silen
herkesin Burger King’den iicretsiz whopper kazanacagi bildirilmis, neticede toplam
234 bin arkadas silinerek whopperlar kazanilmistir. Ancak “arkadas silme” sebebiyle
kampanya insanlar arasinda gerginlik yaratmistir. Burger King, kampanyanin
ashinda arkadaslik iligkilerini pekistirmek oldugunu belirtmistir (Akar, 2010: 145).
Kampanyanin, gerginlige sebep olmasma ragmen, eglenceli ve basarili oldugu
diisiiniilmektedir. Sonug olarak kullanicilar kampanyaya ilgi gostermis ve markayla

etkilesim halinde olmustur. Kampanya satis tutundurma olarak degerlendirilebiliR.

Ambalaj ve (riin tasarimu ile iletisime uygun bir drnek Asda’dir. Ingiliz marketler
zinciri olan Asda #ChosenByMe hashtagi ile bir kampanya baslatmis ve Facebook ve
Twitter lizerinden kullanicilarindan en sevdikleri {riinlerin  fotograflarini
paylasmalarin1 ve fotograflara yorum yapmalarini istemistir. Marka daha sonra,
hashtag ile paylasilan igerikleri Asda’nin web sitesinde toplamis, bdylece herkes
diger kullanicilarin fikirlerini gorme firsati bulmustur. Boylece Uriin ve ambalaj
tanittm1 yapmakla dogrudan bir sey satmadigi ve basarili bir sekilde etkilesim
gerceklestirdigi goriilmektedir. En begenilen paylagimlar basilmig; magaza icerisinde

ve Urtn ambalajlarinda kullanilmigtir

(Tas, Cevrimici, http://www.dijitalajanslar.com, 17.01.2015).
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Bu kampanya ile marka, pazarlama iletisimi dongiisiiniin tamamini bir biitiin halinde

tasarlayarak basarili bir entegrasyonu hayata gegirdigi diisiiniilmektedir.

Facebook ayni zamanda pazarlama iletisimi agisindan bir kulaktan kulaga iletisim
ortamidir. Facebook kullanicilari, bir kurulusun sayfasini begendiginde, orada
oldugunu bildiren bir yer bildirimi paylastifinda veya kurulusun gonderdigi bir
igerige yorum yaptiginda eger kurulus reklam vermisse, bu diger kullanicilarin ana
sayfasinda goriinmektedir. Bu yontem kullanicilar arasinda kulaktan kulaga iletisim
olarak satin almayir Ozendirmektedir (Koseoglu, 2013: 85). DDB WorldWide
Communication Group’un 2010 yilinda Facebook’ta kulaktan kulaga iletisim {izerine
yaptig1 arastirmanin bulgularini Tablo 1'deki sekilde gruplandirmustir: (Késeoglu,
2013: 85)

Tablo 1: DDB WorldWide Communication group’un 2010 yilinda Facebook’ta

kulaktan kulaga iletisim iizerine yaptig1 aragtirmanin bulgulari

Faaliyet Siklikla (%) Bazen (%)
Begen diigmesine basmak 27 49
Markay1  Facebook’ta  bir  arkadasa |15 37
onermek

Marka tarafindan yapilmig bir duyuruyu |12 31

aile tyesine yollamak

Marka tarafindan yapilmis bir duyuruyu |12 29
kendi sayfasinda paylagsmak

Markanin sayfa duvarina mesaj birakmak |11 34

Facebook, kurumsal iletisim ve itibar yonetimi agisindan da uygun bir mecra olarak
diisiintilebilmektedir. Bu uygulama cercevesinde kuruluslarin, kullanicilart siirekli

bilgilendirmeli, diiriist ve seffaf olmalari, gerektiginde 6ziir dilemeleri gibi hususlara
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dikkat etmeli olduklar1 disiiniilmektedir. Bu konuda basarili orneklerden biri
Starbucks olabilir. Sirket, 36.000.000° a yakin bir izleyici kitlesine sahiptir. Gin
icerisinde 8.000.000 kez ziyaret edilmektedir. Ayrica sirket, bu sayfa araciligiyla
Facebook kullanicilarmma video, ve yazili metinlerle siirekli bilgi vermektedir,
yenilikleri paylagsmakta ve iddia ettigine gore yanlis bilgi vermekten kaginmaktadir (

Cevrimici, http://www.reputable.com, 17.01.2015).

Facebook’ta yapilabilen pazarlama iletisimi c¢aligmalarindan birinin de sponsorluk
oldugu goriilmektedir. Ozellikle biiyiik etkinlikler yapildigi zaman kuruluslar bu
sponsorluk siiresince bunu duyurabilmekte, etkinlikle ilgili paylasimlar yaparak
dolay1 yolla markaya ilgi c¢ekebilmekte, uygulamalar gelistirip, kullanicilarla
etkilesime gegcmektedir. Ozetle, sponsorluk siirecinde sosyal medya duyurum, araci
olarak 6ne ¢ikmaktadir (Smith ve Zook, 2011: 343,344). Ornegin, 2014 FIFA Diinya
Kupas1 surecinde, Coca-Cola bu sponsorluk slresinde Facebook ve Twitter
tizerinden kullanicilarla etkilesime gecmistir. Sponsorluk siirecinde Facebook
Sayfasi 85 milyon kullaniciya ulasmis ve diger Adidas, McDonalds, Visa gibi
markalar1 geride birakarak, milyonun UGzerinde etkilesim sayisina ulasmistir

(http://www.campaignlive.co.uk, Erisim Tarihi 18.01.2015).

Facebook’ta sponsorluk yonetimine baska bir 6rnek olarak Kia sirketinin Avurturya
Tenis Turnuvasi sponsorlugu ¢alismasi gosterilebilmektedir. Sirket, Avusturya Tenis
Turnuvast sponsorlugu oldugu siiresince bir uygulama baslatmis, Fango diye bir
oyunu turnuvanin baslamasindan 3 hafta once kullanicilara tanmitilmig ve oyunu
kazanan 3 kisiye Kia otomobili hediye edecegini duyurmustur. Oyun Facebook
arkadaglar1 arasinda oynanmistir. Oyun TV spotlarinda da tanitilmistir. Boylelikle
hem kullanicilarla eglenceli bir sekilde etkilesime gecirilmis, bu yarismanin Tenis
Turnuvast boyunca yapilmasi Kia’nin spora olan ilgisini vurgulamis ve sponsorluga

da dikkat ¢ekilmistir (Cevrimigci, http://www.marketingmag.com , 17.01.2015).

Diger bir Tiirkiye’de kullanilan sosyal is ag1 Linkedin’dir. Linkedin’in pazarlama
iletisiminde kullanilmast olanaklidir. Kuruluslar, Facebook, Twitter sayfalarindaki,
eglenceli paylasimlar yerine, Linkedin’de daha ciddi konulara ele almakta ve

kurumsal tarafini ortaya koymaktadir. Linkedin’in kuruluslar teklif ettigi reklamcilik
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da kullanilmaktadir. Reklam Facebooktaki sistemle (yas, cins vb. hedefleme)
yapilmaktadir, ancak Linkedin reklamlar1 sadece Ingilizce sunmaktadir (Seving,
2012: 134). Linkedin B2B uygulamalar1 i¢in de daha uygun bir ortam oldugu
diistiniilmektedir. Linkedin’i basarili kullananlar arasinda Dell 6rnek gosterile bilir.
Dell, sayfada sik sik paylasimlar yapmakla sayfayr giincel tutmakla tutmaktadir.
Sirket, Resim 4’te goriildiigli gibi ana sayfasinda ilging bilgiler paylagsmakla
takipcilerinin dikkatini ¢cekmegi basarmaktadir (Cevrimigi,
https://www.linkedin.com/company, 17.01.2015) .

Resim 4: Dell sirketinin Linkedin Kullanim Ornegi

V ibestre x V@ annour x Y [ Danzar x V[ globalr x VB EdgeRs x Vs Twitter x VA3 Tips:| X 1 &3 Google x V [ Deli:Ge x

€« C A | @ https;//www.linkedin.com/company/1093?trk=vsrp_companies_hero_name&trkinfo=VSRPsearchld%3A2451507471:y¢| =

Uygulamalar Hizl erigim igin yer isaretlerinizi buraya, yer isareti cubuguna yerlestirin. Yer isaretlerini simdi ie aktar...

. o —_— = P
In -— sileri, is ilanlanni, sirketleri ve daha fazlas ilur Geligmis Arama L= > '

Ana Sayfa Profil lletisim Agi is llanlan ligi Alanlan Ticari Hizmetler Premium'u Gicretsiz deneyin

Dell
Designed with passion and

purpose: Discover how Kenguru
2 ' makes cars for people in
T L\v\Tn'W d s wheelchairs, using Dell
> Precision workstations and
Autodesk
http://dell.to/1Ccz6IG

e ship

Troy Herman, Bob Ward ve 333
kisi daha

Onceki yorumlan goster
¢, John Thaxton Willy. No! There are
several vehicles in the past that
only had one door. Not the norm
now, but there has to be other
emergency access available in
order to put this on the market

(Cevrimigi, http://www.slideshare.net, 17.01.2015).

2.4.8. Sanal Diinyalarin Pazarlama lletisimi Araci olarak Kullanim

Sosyal medya tiirlerinden biri de sanal diinyalardir. Insanlarin sanal diinyada ikinci

bir hayat siirmesine olanak saglayan sanal diinyalarda bireyler, kendi avatarlarini
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yaratmakla sanal ortamda gercek bir hayat sirmektedir ( Gonenli ve Hurmerig, 2012:
217).

Second Life,(Linden Lab, San Francisco), Active Worlds (Active Worlds Inc., Las
Vegas) gibi sanal diinyalar en ¢ok kullanilanlar arasinda yer almaktadir ( Tokel ve
Cevizci, 2013: 2).

Sanal diinyalar kuruluslara pazarlama iletisimi agisindan etkilesim, markalama,
tutundurma, iletisim gibi firsatlar1 i¢in sundugu diisiiniilmektedir. Sanal diinyada,
kurulus kendi profilini yaratmakla, hem kullanicilarla, hem de diger markalarla
iletisim kurabilmektedir. Sanal diinyalar ger¢ek hayatin sanal sekli oldugu markalar
burada da tiiketicilerle etkilesime gecebilmekte ve kendi bilinirligini korumaktadir

(Sherman, Cevrimigi, https://gigaom.com, 18.01.2015).

Sanal diinyalarin icerisinde en popiiler olan1 Second Life olarak bilinmektedir. Buna
karsilik olarak bir ¢ok diinya genelinde taninan markalar Second Life’da da kendi
profillerini yaratmislardir. Ornegin, Adidas, Dell, General Motors gergek hayattaki

kimlikleriyle Second Life’da varligini siirdiirmektedir. (Resim: 5)
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Resim 5: Secondlife'ta Bulunan Markalardan Bazilarinin Profil Ornekleri
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(Cevrimici, http://www.businessweek.com, 17.01.2015).

Neal Stephenson'in “Snow Crahs”adli romanindan esinlenerek kurulan Second Life,
Linden Research firmasi tarafindan 2003 yilinda kurulmustur. Second Life’ta
kullanicilar yapay bir hayat siirmekte ve bu yapay hayat icerisinde istedigini yapma
hakkina sahiptir. Second Life iizerinde, kullanict biitiin 6zelliklerini kendisi
belirledigi, liniversite ve arkadas gevresi secebildigi avatarla oyuna baslamakta ve
oyun ¢evrimigi oynanmaktadir. Prime Time zamaninda oyunun ¢evrimigi oynayan
kisi sayis1 65.000 olarak dlctlmektedir. Oyunun tercih edilmesinin nedenlerinden biri
de oyunda kazanilan paralarin gergek paraya donistirilmesidir ki, 262 Linden
dolari, 1 amerikan dolarma es olarak hesaplanmaktadir  (Cevrimigi
Bu

kullanicilar1 Second Life'r tercih etmekte, dolayisiyla Second Life, sosyal medyada

https://community.secondlife.com,17.01.2015). gibi internet

avantajlarla

pazarlama iletisimi i¢in bir ortam haline gelmektedir.
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Second Life’da olan sirketlerden biri de Coca-Cola’dir. Sirket, Second Life’a
2006’da katilmistir. Coca-Cola, Second Life icerisinde kendisinin Cannes Silver
Lion 6dulli reklami “Mutluluk Fabrikasi” i¢in ev sahipligi yapmustir. Coca-Cola
marka tutundurma bakimindan da tasarim yarigsmasi diizenlemis ve Coca-Cola i¢in
birgok tasarim elde etmistir (Akar, 2010: 156). Boylelikle sanal dinyalar pazarlama
icin yeni bir ortam sunmaktadir. Sanal diinyalarda pazarlama, sanal diinyalarin
potansiyeli diistintildiigiinde degerlendirilmesini 6nemli oldugu goriilmektedir. Sanal
diinyalar sayica biiylirken, kullanicilarin da sayisi hizla artmaktadir. IBM, Calvin
Klein, Toyota gibi markalar bu diinyalarda varligin1 siirdiirse de sanal diinyalara
yapilan yatirimlarin geribildirimiyle ilgi acik verilerin ortada olmadigi goriilmektedir

(Akar, 2010: 151).

2.5. Web 3.0 ve Pazarlama iletisimine Getirdigi Degisiklikler

Web 3.0 kavrammin ilk defa The New York Times muhabiri John Markoff
tarafindan 2007 Kasim’da giindeme getirildigi bilinmektedir. Markoff, Web 3.0 veya
Semantik web kavraminin ticari boyutuyla ilgili diisiince 6ne atmis ve bunla birlikte
kafa karigikligina sebep olmustur. Semantik Web olarak adlandirilmasi ise WWW
yaraticist Tim Barness Lee tarafindan adlandirilmigtir. (Aghaei, 2012: 5).

Icerik kontroliiniin insanlarin elinden yazilimlarin eline gecmesiyle sekillenen Web
3.0 aym1 zamanda “yapay zekali web” olarak da adlandirilmaktadir. Web 3.0,
iletisimde olan veri tabanlar1 sayesinde insanlarin sevip sevmedigi seyleri
belirleyebilmekte ve buna gore bir icerik Uretebilmektedir. Web 3.0 butlin internete
bagli cihazlara ulasabildiginden, insanlar1 anlayan robotik teknoloji olarak
adlandirilabilmektedir. Web 3.0 aynm1 zamanda semantik web kavrami olarak da
adlandirilabilmektedir. Semantik bir kelimenin igerdigi anlami ifade etmektedir. Web
3.0 bir dokiimanin igerigini degil artik anlaminin da belirlenebildigi bir donemi
beraberinde getirmektedir. Web 3.0’in arama motorlarin1 ve web sitelerini de
sekillendirecegi ongoriilmektedir. Soyle ki, artik arama motorlarindan Web 3.0

doneminde insanlarin aslinda ne aramak istedigini anlamasi beklenmektedir.
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RDF/XML, N-Triples, N3 ve Turtle gibi teknolojiler Web 3.0’in insanlar

anlamasinin temellerini olusturmaktadir

( Inang, Cevrimici, http://www.volkaninanc.com, 19.01.2015). Web’in gelisim

stireci Sekil: 5'te gosterilmistir

Sekil 1: Web 1.0-den Web 3.0-a Kadar Olan Gelisim Siireci
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(Spivack, Cevrimici, http://lifeboat.com, 19.01.2015).

Edelman’in Halkla Iliskiler Uzmani Mathew Gaine’e gére, Web 3.0’{in halkla
iligkileri getirecegi degisimler asagidaki sekilde siralanabilir: (Gain, Cevrimigi,
http://matthewgain.com, 19.01.2015)

Medyanin Onceliginin her zamankinden daha da zor hale gelmesi miimkiindiir.
Bilginin nis bir sekilde teslim edildigi bir diinyada eski halkla iligkiler yontemlerinin
etkisinin azalacag diisiintilmektedir.

Herkesin bir sirket sozciisii haline gelecegi diistintilmektedir.
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Halkla iliskiler ve miisteri hizmetleri biri birine daha yakin bir hale gelecegi
ongoriilmektedir. Kitle iletisim araglarmin etkisinin azaldigi ve bireysel etkilerin
arttig1 bir donemde gazeteci ile siradan birey arasindaki fark anlamsiz hale gelecegi
distiniilmektedir.

Sirketler icin halkla iliskilerin daha 6nemli noktaya gelecegi ve alinan her karari
halkla iliskilerin etkileyecegi 6ngorilmektedir.

Izleme araglarmin da zorlasacag diisiiniilmektedir. Artik sirketlerin halkla iliskiler
itibarini eski haber ¢ikislarina bakarak 6l¢mek arkaik duruma gelecek, bunun yerine
halkla iligskiler departmaninin gerekli verilerin sirkete yonelik diisiince ve duygu

bakimindan analiz edileceginin daha olanakli goriilecegi diistiniilmektedir.

Google +’in da bir web 3.0 projesi oldugu sdylenebilmektedir. Google Turkiye
Bireysel Pazarlama Miidiirii Aslihan Ulutas, Google+’in Facebook’un karsisina
konulmus bir iirln olmadigini ifade etmistir. Google’in bugiine kadar {tirettigi (
Ornegin Google Wave) biitiin hizmetleri Google+’da yarmlarin {istiin ‘Sosyal
Google’ deneyimi igin bir araya getirdigi diisiiniilmektedir. Ornegin Google Docs
kullaniliyorsa Googlet+’da bu ‘Hangout-Taki’ da hem videolu goriisme
yapabileceginiz hem de dosyalarimiz iizerinde on kisi ile birlikte ¢alisilabilecek bir
deneyime doniigmiistiir. Picasa da Google+’da mobil cihazlarla birlikte farkli bir
hizmete donlismektedir. Ayrica internet lizerinde +1’lenen her icerik ilerleyen

giinlerde Google’da yapilan arama sonuglarinda iki ayr1 sonugta filtrelenmektedir:

Cevredeki insanlarin aradiklari kelimelerle ilgili

Google’da aranan kelimelerle ilgili Google’in sundugu klasik organik sonuglar

(Seving, 2012: 155).

Web 3.0, pazarlama iletisiminin en onemli elemanlarindan biri olan reklama da
etkisini gosterecegi diigiiniilmektedir. Reklam ve eglence arasindaki ¢izginin sona
erecegi ve reklam ve eglence ayirt edilemez sekilde olacagi Ongoérilmektedir.
Internetin reklamverenlere sundugu viral pazarlamanin da 6n plana cikacag
diistiniilmektedir. Eglence pay1 biiylik oldugundan reklamlarin izlenme sayisinin da
artacagl ve reklamlarm kisa film gibi zevkle izlenecegi tahmin edilmektedir.

Reklamlarin bu doneminde Youtube ve Joast gibi video paylasim sitelerinin
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Ooneminin artacagi da disiiniilmektedir. Genel olarak Web 3.0 “iin pazarlama
iletisimine olan etkisinin asagidaki sekilde olacagi ongoriilmektedir: (Akar, 2010:
184,185)

Uriin yerlesimler sayisinin artmast,
Podcast Oncesi ve sonrasi rulo reklam,
Podcasting aglar1 sayisinin artmast,
Zaman basina 6deme reklamlari,
Posta ve blog sponsorluklari,

Eglence gibi reklam.

Guniimuzde tuketiciler, fikirlerini yaymak, arkadas ve takipgilerle bir araya gelmek,
pazarlamacilarin basarili olmak igin hazirlandigi toplumu etkilemenin yeni bir
zeminini gostermek icin giclii ve ekonomik bir platforma sahiptir. Asus ve Intel bu
durumu fark ederek, Web teknolojilerini ve sosyal medyayr benimsemeyi tercih
etmislerdir. 1Iki sirketin ortak cevrimici pazarlama projesi, kullanicilarin Asus ve
Intel iiriinlerini tartistig1, ideal bir PC’nin igermesi gereken seylerle ilgili bilgileri bir
markal1 sosyal topluluk baglatmayi igermektedir. Bu kapsamda, 2008 Ekim’de
WePC.com adli bir markali ¢gevrimigi topluluk faaliyete gecmistir.

[letisim ve tutundurma kapsaminda yapilanlar, su sekilde siralanabilmektedir: (AKar,

2010: 184,186)

Blogcularla iletisim saglamak
Reklam bannerleri

Video

Sosyal medya
Paylasilabilirlik

Etkinlikler

Koordineli halkla iligkiler

Sonug olarak ise, baglilik, marka farkindaligi, tirtin farkindaligi ve {iriin gelistirme

faydalar1 saglanmustir.
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2.6. Mobil Uygulamalarla Pazarlama Tletisimi

Kiiresellesmenin etkisiyle, internet ve bilgisayar teknolojilerinin gelismesi mobil
yasamin yerlesmesiyle sonu¢lanmistir. Giiniimiize kadar insanlarin kullandigi
cihazlar tasmabilir hale gelmekte, insanalar her yerden iletisim kurma olanagina

sahip olmaya baslamaktadir (Sin, Cevrimici, http://www.slideshare.net, 20.01.2015).

2014 istatistiklerine gore Tiirkiye’deki gevrimici niifusun artisin akilli telefon
penetrasyonundaki artigdan kaynaklandigi diigiiniilmektedir. Tiirkiye’de 2012 yilinda
%14 olan akilli telefon kullanimi, giiniimiize kadar yaklasik 3 katina ¢ikarak %39’a
ulasmistir. Kullanicilarin akilli telefonlarla gerceklestigi aktivitelerin genel olarak
fotografla ilgili oldugu saptanmistir. Kullanicilarin %66’s1 fotograf igin akilli
telefonlarini kullandiklarini belirtirken, miizik diyenlerin oran1 58 ve oyun diyenlerin

orant ise %53 olarak belirlenmistir

(Kara, Cevrimigi, http://webrazzi.com, 20.01.2015) .

Mobil telefon iizerinde yayinlanan reklamlarin Web {izerinden yaymlanan
reklamlardan daha iyi performans gosterdigi ve bir gun igerisinde mobil cihazlarda
gecirilen ortalama siirenin 94 dakika, Web’de gegirilen siirenin ise 72 dakika oldugu
bilinmektedir (Duran, Cevrimici, http://www.slideshare.net, 20.01.2015).

Bu sebepleri goz oniinde bulunduran kuruluslarin, mobil iletisime onem vermeye
basladiklar1 goriilmektedir. Kuruluslarin pazarlama araci olarak kullandiklar1 mobil

aktiviteler asagidaki sekilde siralanabilir:

e “SMS/MMS: Katil Kazan Kampanyalari, TV Icerik Oylama, Banka Hatirlatmalar

e Mobil Kuponlar: Cep telefonlara gelen kupon ile fiziksel magazalarda indirim
kazanma

e Mobil Siteler: Mobil tarayicilara gore optimize edilmis, mobil internet kullanici
deneyimini arttiran siteler

e Mobil Oyunlar: Kullanic1 etkilesimini arttiran, sosyal paylagimli oyunlar

e  Mobil Reklam: Markalarin oyunlarda, mobil sitelerde, uygulamalarda goriintiilenen
iicretli reklamlart

e Mobil Uygulamalar: bildigi mobil cihazlara indirilebilen Ucretli/licretsiz

uygulamalar. Apple App Store, Android Market...
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e Konum Bazli Servisler (LBS): Foursquare, Facebook Places gibi uygulamalar
yardimiyla, operatorlerin LBS sistemlerinin yardimiyla ya da GPS ile kullanicinin
konumuna bagli yapilan iletisim ¢alismalari.

e Mobil Ticaret: Mobil 6deme sistemleri, Mobil bankacilik, Near Field
Communications (NFC), Fiyat Karsilagtirma

e  Mobil Search: Google Mobile Ads, Mobil Arama Optimizasyonu

e QR Kod: Taratildiginda belli bir siteye/video’ya yonlenen barkodlar, mobil bilet
uygulamalari

e Interactive Voice Response (IVR): Ses bazli mobil reklam”

(Shuker, Cevrimici, http://australianbusinessmarketings.com, 20.01.2015).

Kuruluslarin mobil iletisimde en ¢ok kullandigi yontemlerden biri mobil
reklamlardir. Mobil reklamin isletmeler acisindan sagladigi faydalar asagidaki

sekilde siralanabilir:

Satis gelistirmeye destek saglamasi

Dogrudan satis ile hedef kitleye daha hizli ulagilmasi

Olctimlenebilmesi

Miisterilerle ilgili ver toplama olanag1 saglamasi

Uriin tanitiminin gerceklestirilmesi

Marka bilincinin  olusturulmas1 (Heine, Cevrimigi, http://www.adweek.com,
20.01.2015).

Mobil reklamlarin insanlara daha fazla ulasabilecegini diisiindiikten sonra Facebook
ve Twitter mobil reklamciligi baslatmistir. Kurum ve kuruluglar da bu tiir
reklamvermeyle daha ¢ok kisiye ulasilabilecegini diislindiiklerinden sosyal aglarda
reklamverme sayist artmistir (Slagen, Cevrimici, http://blog.hubspot.com,
20.01.2015).

Facebook ve Twitteri’in mobil reklam gelirleri asagidaki sekilde gosterilmistir:
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Sekil 2: Facebook ve Twitter'in 2014 yili1 Mobil Reklam Gelirleri

Il Facebook
I Twitter

$1.24

billion $1.66

i billion

billion

$224
$180 million

million

$165
million

Q4 2013 Ql 2014 Q2 2014

(Heine, Cevrimigi, http://www.adweek.com, 20.01.2015).

Mobil reklamlara 6rnek olarak Mc Donalds’in Facebook ve Twitter iizerinden
yaptig1 tavuk kanatlar1 i¢in olusturulmus olan reklam alinabilir. Reklam Facebook,
Twitter ve Milli Futbol Liginin sitesinde yaymlanmistir. Reklamda Milli Futbol
Liginin iki rakibi Joe Flacco ve Colin Kaepernick oynamistir. Reklam mizah
islubunda iretilmistir, dikkat ¢ekici oldugu diisiiniilmektedir. Reklamda
#MightyWings hashtag’ine de dikkat c¢ekilmektedir. Reklam ayni zamanda
uygulamay1 da igermistir. Reklam1 mobil olarak seyreden izleyici eger tirtin hakkinda
daha ¢ok Ogrenmek isterse, harita yoluyla bilgilendirme imkani saglanmistir.
Reklamin yaninda izleyicilere c¢esitli oyunlar sunulmustur. Bu da reklamin
etkilesimini artirmistir. Kampanya devam ettigi slirece Facebook, Twitter ve Milli

Futbol Ligi sitesi i¢in ekranin ana sayfasinda kisayol versiyonu da gelistirilmistir (

Johnson, Cevrimigi, http://www.mobilemarketer.com, 21.01.2015).
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Resim 6: Mcdonald's Mobil Reklaminin Harita Uygulamas1 Ornegi
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(Cevrimici, http://www.mobilsiad.org, 21.01.2015).

Akilli telefon kavrami ile birlikte “Uygulama Pazari-Utility Marketing” kavramini
ortaya ¢ikmistir. Yani kurumlar artik sadece web sitelerinin mobil versiyonlarinin

olmasiyla yetinmemekte onlardan bir adim 6ne ¢iktig1 goriilmektedir (Seving, 2012:
159).

“Mobil uygulamalar; akilli telefonlar, tablet bilgisayarlar ve diger mobil cihazlarda
caligmak tizere gelistirilen yazilim uygulamalaridir. Bu uygulamalara tipik olarak
uygulama dagitim platformlar {izerinden erisilebilmektedir. Mobil uygulama pazarlari,
genelde Apple App Store, Google Play (android), Blackberry App World, Nokia OV
Store, Windows Phone Marketplace gibi mobil isletim sistemi sahibi olan firmalar

tarafindan isletilmektedir” (Cevrimici, http://www.mobilsiad.org, 21.01.2015).

Yukarida verilmis olan 6rnek ayni zamanda uygulama ile desteklendigi icin

sosyal medya uygulamasina da basarili bir O6rnek olabilmektedir. Akilli
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telefonlarin kullanilmasi sosyal medyanin da sekillenmesine sebep olmustur.
Bunun en basarili oOrneklerinden biri olarak Foursquare gosterilebilir.
Foursquare insanlarin bulundugu konumu bildirmeye yo6nelik sosyal ag
tizerinden isleyen bir uygulamadir. Kiresel konumlama sistemi Gps'i kullanan,
Foursquare kullanicilarin arkadaglartyla ag kurmasini saglayan bir oyun olarak
tanimlanabilmektedir. Kullanicilarin bulunduklari mekanlarda "check in"
yaparak bunu cevrelerindeki insanlarla paylasirken ayn1 zamanda puanlar ve
rozetler kazanmaktadirlar (Kiligcroglu, Cevrimici,

http://www.sosyalmedyacci.com, 25.01.2015). Foursquare 2014 Mayista yeni

uygulama olan Swarm’i tamitmustir. Swarm, “Foursquare’in sadece check-in
yapilan ilk dénemlerindeki versiyonu” olarak diisiiniilebilir. Ozetlenecek olursa,
“zamanla bir check-in platformu olmaktan ¢ikip bir kesif uygulamasma donen
Foursquare, yakinlardaki arkadaslarin bulma restoranlara, kafelere check-in

yapma o6zelliklerini Swarm’a tagimigtir”

(Arslan, Cevrimici, _http://sosyalmedya.coi, 25.01.2015).

Kullanicilar rozet ve puanlarla yer bildirimi yapmaya tesvik edilmektedir. Bunun
isletmeler icin yeni bir pazarlama iletisimi alani olusturdugu disiiniilmektedir.
Isletmeler kullanicilar1 ‘check in’ yapmaya tesvik etmek icin kullanicilarla sirketin
rozetlerini hediye edebilmektedir. Bu basarili bir kurumsal kimlik pekistirmesi olarak
kabul edilebilir. Bu ayn1 zamanda kulaktan kulaga iletisime de firsat yaratmaktadir.
Ornegin bir kafeye gidilip orada “check in” yapilip, yorum yazildiginda, bu yorum
diger kullanicilar tarafindan okunabilmektedir. Kullanicilar bu yeri 6nerip nermeme
gibi imkana sahipler. Dolaysiyla bu hem de isletmeler igin bir reklam firsat1 da
olusturmaktadir. Isletmeler rakiplerinin hakkindaki yorumlari burada takip
edebilmektedir. Dolayisiyla hem rakip isletmelerle, hem de miisterilerle iletisime
gegcmek mimkun olmaktadir (Seving, 2012: 138). Bu sebeplerden dolay1
McDonald’s, Pepsi, Audi gibi sirketler Foursquare’i pazarlama iletisimi Stratejilerine
dahil etmislerdir. Ornegin, Pepsi ‘check in’ yapanlara ©zel indirim yaparak
tutundurma amagli kampanyalar yapmis, Starbucks da ayni1 amacla 40 yili serefine

‘check in’ yapanlardan bazilarina 40 dolarlik bedava kuponlar dagitmistir.
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McDonald’s ise Foursquare Uzerinden diizenledigi “lovin’ it” kampanyasi ile

websitelerine %33 fazla trafik saglayarak etkilesime ge¢mistir

(Kiligeroglu, Cevrimigi, http://www.sosyalmedyacci.com, 26.01.2015).

Genelleme yapilacak olursa, Sosyal medyada pazarlama iletisimi uygulamalarina
bakildiginda sosyal medyanin bitiin pazarlama iletisimi karmasi unsurlar1 agisindan
kullanilabildigi, geleneksel medyaya nazaran daha esnek olabilmesi, etkilesimin
yuksek olmasi, kullanicilara bile igerik lretmesi bakimindan sosyal medyanin daha

yaratict pazarlama iletisimi faaliyetlerine uygun bir yer oldugu séylenebilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
Sosyal Medyada Pazarlama iletisimi Algis1 Uzerine Bir Arastirma

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsamm

Bu aragtirmanin amaci, kuruluslarin sosyal medya faaliyetlerinin etkisini
arastirmaktir. Arastirmayla tiiketicilerin sosyal medyada var olan kuruluslara dair
diisiinceleri, bunun iletisim gliven unsuru, satin alma gibi 6gelere etkisi 6grenilmeye
calisilmigtir. Arastirmada, kullanicilarin demografik 6zellikleri, sosyal medyada
gecirdigi zaman, sosyal medyay1 kullanim sebepleriyle, markalarin pazarlama
iletisimi mesajlarina geribildirimleri 6l¢iilmeye ¢alisilmistir. Ayrica, markalarin
basarili sosyal medya faaliyetinin tuketicilerde olumlu tutumlara sebep olup

Global DigitalStatistic 2014 verilerine gore, Tirkiye’de her insan ortalama 2 saat 32
dakikasini sosyal medyada gegirmektedir. Sosyal medyanin giderek insanlarin
hayatina daha ¢ok niifuz ettigi goriilmektedir. Sonug olarak sosyal medya artik
insanlarin karar alma, tutum olusturulmalarini da etkilemeye basladig:
diisiiniilmektedir. Aragtirmada bu bakimdan, sosyal medyanin giicii, insanlar
tizerinden etkisi, tutum olusturma ve eyleme gecirme 6zelligi 6grenilmeye

caligilmistir.

3.3. Ana KitleninBelirlenmesiveOrneklemSuireci

Sosyal medya farkli 6zellikleri olan bireyleri bulusturan bir ortamdir. Aragtirmanin
ana kiitlesi, Tirkiye’de farkl1 demografik 6zelliklere sahip olan ve en az bir sosyal
medya hesabi olan bireyler olarak belirlenmistir. Ana kiitlenin ¢ok biiyiik olmas1

nedeniyle 6rneklem yontemi kullanilmigtir.
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3.4. Veri Toplama Ydéntemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak kantitatif yontem ve anket teknigi
uygulanmistir. Arastirmada kullanilan anket sorularini olusturmak i¢in daha 6nce
Cansu Aytan ve Emine Eser Telci tarafindan yapilmis olan “Markalarin Sosyal
Medya Kullaniminin Tiiketici Davranisi Uzerindeki Etkileri” ve Mahmut Sami Islek
Tarafindan yapilmis olan “Sosyal Medyanin Tiiketici Davranislarina Etkileri:
Tiirkiye’deki Sosyal Medya Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma” isimli ¢alismalarin

6lceklerinden faydanilmustir.

Anket Google Form araciligtyla olusturulmus 6nce 30 kisilik pilot grup tzerinde test
edilmis, test sonucunda ankette herhangi bir degisiklik yapilmamis ve anket
caligmasinin linki Facebook, Twitter, bloglar gibi sosyal medya araglarindan
paylasilarak ve e-posta gonderimleri saglanarak katilimcilarin ¢evrimigi anket
formuna ulagmalari saglanmistir. 05.06.15-12.06.15 tarihleri arasinda yayinda olan
ankete 220 kisi cevaplamistir. Ancak bu anketlerin arasindan 20 anket formu eksik
veya yanlis doldurulma nedeniyle elenmis ve inceleme 200 anket formu {lizerinde

yapilmistir.

Anket formu 3 boliimden olusmustur. Birinci boliimde demografik 6zellikleri tespit
etmeye yonelik sorular, ikinci boliimde, sosyal medya kullanimi, hangi amacla
kullanim1 gibi sorular, en sonuncu bdliimde ise, markalarin sosyal medya
kullaniminin tiiketicilerin tutumlarina ve kararlarina etkisini 6l¢meye yonelen sorular

yer almistir. Ankette agik uclu sorulara yer verilmemistir.

Sosyal medya araglarinin kullanimima y6nelik yargilarda 5°li Likert Olgegi
kullanilmis ve katilimcilardan “kesinlikle katiliyorum, katiliyorum, kararsizim,

katilmiyorum, kesinlikle katilmiyorum” se¢eneklerinden birini se¢mesi istenmistir.
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3.5. ArastirmaBulgularininDegerlendirilme

3.5.1. DemografikBilgiler

Arastirmanin verileri SPSS (Statistical PackagefortheSocialScience) 18.0

programinda analiz edilmistir.
Demografik sorulara verilen yanitlar Tablo 2'de gdsterilmistir:

Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Arastirmaya katilanlarin Cinsiyeti Frekans Yuzde
Erkek 97 48.5
Kadm 103 51.5
Toplam 200 100

Arastirmaya Katilanlarin Yas Grubu

16-20 33 16.5
21-25 124 62
26-30 27 13.5
30 Ustu 16 8
Toplam 200 100

Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumu

Lise 111 55.5
On Lisans 8 4
Lisans 66 33
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Yiksek Lisans 11 5.5
Doktora 2 1
Hic biri 2 1
Toplam

Arastirmaya Katilanlarin Medeni Durumu

Evli 26 13
Bekar 174 87
Bosanmus 0 0
Dul 0 0
Toplam 200 100
Arastirmaya Katilanlarin Ayhk Gelileri

0-1000 TL 125 62.5
1000-2999 TL 63 315
30000-5000 TL 9 4.5
5000 TL Ustl 3 1.5
Toplam 200 100
Arastirmaya Katilanlarin Meslekleri

Devlet memuru 18 9
Ozel Sektor 33 16.5
Isci 9 45
Ogrenci 106 53
Emekli 1 0.5
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Diger

33

16.5

Toplam

200

100

Katilimcilarin gilinliik internet kullanimu ile ilgili soruya verdikleri cevaba

bakildiginda, (Tablo 3) katilimcilarin %48.5'1 giin i¢inde 1-4 saat arasi internet

kullandiklarini belirtmislerdir. Katilimcilardan, %27.5' giinliik internet kullanimu ile

ilgili soruya 5-8 saat, %12'i 1 saatten az, %8'i 9-12 ve %4'l o0 12 saatin Ustlinde

internet kullandiklarini belirtmislerdir.

Tablo 3: Katilimcilarmn Giinliik Internet Kullanim Bilgileri

Gun icerisinde kag saat internette zaman gegiriyorsunuz? Frekans Yuzde
1 saatten az 24 12

1-4 saat 96 48

5-8 saat 56 28
9-12 saat 16 8

12 saat UstU 8 4
Toplam 200 100

Katilimcilara, sosyal medya hesaplarinin olup olmadigi sorulmus ve 200 kisinin

tamami evet yanitin1 vermistir. Bu sonug, sosyal medyanin insanlarin hayatinda

onemli yer kapladigini sdylemeye olanak tanimaktadir. Ancak sonucun bu sekilde

olmasinda bir diger etken ise anketlerin cogunlukla sosyal medya {izerinden

insanlarla paylasilmasidir.
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3.5.2. Sosyal Medya Araclarina iliskin Degerlendirmeler

Tablo 4'te katilimcilardan kullandiklari sosyal medya araglarini segmeleri istenen
sorularin cevaplar1 frekans ve ylizde dagilimi yer almkatadir. Katilimeilara birden
fazla yanit1 secebilme hakki taninmistir. En fazla katilim gosterilen sosyal medya
mecras1 %91'lik bir oranla sosyal aglar olmustur. En fazla ikinci katilim saglanan
yanit ise %79'luk oranla medya paylasim siteleri, Ugiincii en ¢ok katilim saglanan
yanit ise mikrobloglar olarak belirlenmistir. En az katilim gosterilen yanitlar ise
podcastlar, sanal diinyalar ve sosyal isaretleme siteleri olmustur. Bu anket
sonuclarina gore pazarlama iletisimi faaliyetlerinin daha etkili olma potansiyeli olan
mecralar; Bloglar, mikrbloglar, medya paylasim siteleri ve sosyal aglar olarak

gorulmektedir.

Tablo 4: Katilimcilarin Kullandig1 Sosyal Medya Mecralarinin Dagilimi

Frekans Yizde

N=200 %
Bloglar 36 18
Mikrobloglar 90 45
Wikiler 76 38
Medya paylagim siteleri 158 79
Sosyal Aglar 182 91
Podcastlar 2 1
Sosyal isaretleme siteleri 10 5
Sanal Dunyalar 4 2

86




Katilimcilara sosyal medya kullanim sebeplerini segmeleri istenmis ve birden fazla
secim yapma hakki taninmigtir. Sonuglar Tablo 5’te goriildiigi sekildedir. Sorunun
sorulma amaci Tiirkiye’de kullanicilarin en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya araglarini
0grenmemek, bunun {izerine kuruluslarin pazarlama iletisiminde odaklanmasi
gereken sosyal medya mecralarini belirlemektir. Katilimcilarin %77°si en ¢ok
“insanlarla baglant1 (iletisim) kurmak” yanitin1 se¢mislerdir. ikinci en ¢ok katilim
gosterdikleri yanit %70’ lik bir oranla haberlere ulasmak, {i¢iincii en ¢ok katilim

gosterdikleri yanit ise %62.5' lik bir oranla * eglenmek i¢in” olmustur.

Tablo 5: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanma Sebeplerine Gore Dagilimi

Frekans Yiizde

N=200 %
Cesitli konularda bilgi almak igin 156 78
Haberlere ulasmak i¢in 140 70
Eglenmek i¢in 125 62.5
Fotograf,/video/miizik/ bilgi v.b paylasmak i¢in 121 60.5
Insanlarla baglant1 kurmak igin 155 77.5
Kurumlarla baglanti/iletisim kurmak igin 75 37.5
Cesitli konularda insanlarla igbirligi gerceklestirmek igin 76 38

Tablo 6'da Katilimcilarin Pazarlama iletisimi Uygulamalariyla Karsilasma Sikligina
Verdigi Cevaplarin Dagilimi verilmistir. Katilimcilara kiyaslama amaciyla temel 4
arag tzerinden ( TV, gazete veya dergi, sosyal medya ve agik hava mekanlari) hangi

siklikla pazarlama iletisimi uygulamalar ile karsilastiklart sorulmustur.

Katilimcilarin giinliik internet kullanimina bakildiginda biiyiik bir ¢ogunlugun 1
saatin lizerinde internette zaman ge¢irdigi goriilmektedir. Bu sebepten yanitlarin

%79 gibi biiylik bir ¢ogunlugun haftada 2-3 kere pazarlama iletisimi ile karsilasan
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insanlarin ylizdesinin yansittigini diistiniilmektedir. Sonug olarak insanlarin internette
kalma siiresi arttik¢a kuruluslarin pazarlama iletisimi faaliyetlerini gérme ihtimali

artt1g1 ongoriilmektedir.

Pazarlama iletisimi uygulamalariyla karsilasma sikligina bakildiginda giinde 2-3 kere
karsilasanlar arasinda sosyal medyanin en biiyiik pay1 teskil ettigi goriilmektedir.
Boyle bir sonug kuruluslarin sosyal medyada pazarlama iletisimi faaliyetlerinin

goriilmesi ihtimalini arttirmaktadir.

Tablo 6: Katilimcilarin Pazarlama lletisimi Uygulamalariyla Karsilasma Sikligia

Verdigi Cevaplarin Dagilimi

Frekans Yizde
Guinde 2-3 kere 117 58.5
Glinde 36 18
>
= Haftada 2-3 kere 23 115
Haftada 1 kere 7 35
Karsilasmiyorum 17 8.5
Toplam 200 100
Guinde 2-3 kere 65 325
= Guinde 1 kere 41 20.5
E’)
3 Haftada 2-3 kere 25 12.5
4
% Haftada 1 kere 22 11
&
Karsilagsmiyorum 47 23.5
Toplam 200 100
P = g s Glinde 2-3 kere 159 79.5
N
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Gunde 1 kere 20 10
Haftada 2-3 kere 15 7.5
Haftada 1 kere 3 15
Kargilagmiyorum 3 15
Toplam 200 100
Guinde 2-3 kere 81 40.5
Guinde 1 kere 37 18.5
<
2 Haftada 2-3 kere 42 21
=
O
< Haftada 1 kere 14 7
Karsilasmiyorum 26 13
Toplam 200 100

Tablo 7: Katilimcilarin Sosyal Medyada Var olan Markalarla Ilgili Tutumlarmin

Dagilim1
Ortalama Standart
Sapma
Bu markalar gtgludur. 2.44 .956
Bu markalar cesurdur. 2.40 .940
Bu markalar giivenilirdir. 2.61 .945
Bu markalar 6zgindur. 2.63 .998

Katilimcilara sosyal medyada var olan marka algisin1 6l¢gmek i¢in sosyal medyada

var olan markalar hakkinda uygun olanlar1 segmeleri istenmistir. Bu soruyla ilgili




frekans analizlerine (Tablo 7) bakildiginda katilimcilarin en ytiksek katilim
gOsterdigi yarginin 2.63 ortalamayla “Bu markalar 6zgilindiir” ifadesi oldugu
goriilmektedir. Sosyal medyanin geleneksel medyaya oranda daha bireysel ve
etkilesimi yliksek pazarlama iletisimi faaliyetlerine agik bir ortam oldugu
diistiniilmektedir. Doyasiyla tekdiize ve tekyonlii reklamdan siyrilarak kullanicilarin
bir parcasi oldugu sosyal medya kampanyalar1 diizenlemek markaya daha da
ozgiinlestirebilmektedir ve bu sonucun ankete de yansidig1 diisiiniilmektedir. ikinci
en ¢ok katilim gosterilen ifade ise 2.61 ortalamayla ““ bu markalar glivenilirdir”
ifadesi olmustur. Diger marka ve sosyal medya iliskisi ile sorularda oldugu gibi bu
soruda da katilimeilarin ¢cogunun sosyal medyada var olan markalar1 giivenilir
buldugunu sdylemek miimkiindiir. Bunun sebebinin insanlarin sosyal medyada var
olan markalar1 iletisime agik ve saklayacak bir seyi olmadigini diisiinmesidir. En az
katilim gosterilen ifade frekans analizlerinden goriildiigii iizere “Bu markalar

cesurdur” ifadesi olmustur.

Anket sorular 3 faktorden olugsmaktadir. Faktorler, sosyal medyada giiven unsuru
algisini, marka iletisimini ve satin alma davraniglarini 6l¢gmek i¢in olusturulmustur.
Faktorler ve onlarin giivenilirlik analizleri agagidaki tablolarda gosterilmistir.
Guvenilirlik analizleri KMO ve Bartlett's —e gore yapilmistir. Faktorler ve onlarin

giivenilirlik analizleri Tablo 8'de yer almaktadir.

Tablo 8: Faktorlerin ve Guvenilirlik Analizleri

Degiskenler a

Sosyal Medyanin Giiven Unsuruna Etkisi 72
Sosyal medya hesab1 olmayan markalara giiven azalir 721
Sosyal medyada var olan markanin tiiketicilerle iletisime agik .765

oldugunu diisiindiirmesi markanin giivenilirlik oranini artirir.

Markanin kendi iiretim, hizmet ile ilgili metin veya gorsel .758
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paylagimlart markanin seffaf olmasini diisiindiirme agisindan

markaya glveni olumlu etkiler

Markanin veya calisanlarinin markayla veya markanin yer aldigr | .734
sektorle ilgili bloglar yazmasi markaya olan giiveni olumlu etkiler
Markanin sosyal medyada sorulara acik olmamasi ve iletisimden | .525
kacinmast markaya olan giiveni sarsar

Sosyal Medyanin Marka Iletisiminde Kullanilmasi .852
Sosyal medya hesab1 glincel olmayan markalari takip orani diiser | .636
Interaktif sosyal medya hesab1 marka iletisimini giiclendirir .750
Markanin sosyal medya {izerinden promosyonlar, indirimler, 769
kampanyalar {izerinden duyurular yapmasi markayla etkilesim

oranini artirir.

Markanin sosyal medya lizerinden tiiketicilerle iletisime gecmesi | .709
marka baglhiligini artirir.

Markanin sosyal medya {izerinden sadece .540
tirtinlerininreklaminipaylagmas1 markay1 takip oranini diisiiriir

Markanin sosyal medya hesabinda eglenceli ve bilgi igerikli .661
(sektorle 1lgili ve yaptig1 isler) paylasimlar: markayla etkilesimi

artirir.

Markanin sosyal medya tlizerinden tiiketicilerle iletisimden .697
kagmas1 markay1 takip oranini diistiriir

Sosyal Medya Araclarinin Satin Alma Siirecine Etkisi 711
Sosyal medyada markanin tiiketicileri gormezden gelmesi satin .688

almay1 olumsuz etkiler
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Sosyal medyada markanin tiiketiciyle iletisime ge¢gmesi, satin

almay1 olumlu yonde etkiler

778

Markanin sosyal medyada paylastigi promosyon ve indirimler

satin alma kararmi olumlu yonde etkiler

778

“Calisgma grubundan elde edilen verilerin agimlayicifactor analizine uygun olup olmadigi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett testi ile agiklanabilir. Kaiser-MeyerOlkin degerinin

yiiksek olmasi, Olgekteki her bir degigskenin, diger degiskenler tarafindan miikemmel bir

sekilde tahmin edilebilecegi anlamina gelmektedir. Field (2000) de Kaiser-Meyer-OlKkin testi

icin 0.50 degerinin alt sinir olmasi gerektigini ve KMO<0.50 i¢in veri kiimesinin

faktorlenemeyecegini belirtmistir. Bu dogrultuda Barlett Testinin anlaml

veKaiser-Meyer-

Olkin Testinin ise 0.50’den biiyiik ¢gikmasi beklenmektedir” ( Kaya, 2013: 180).

Gortildiigii izere sonuglar istatiksel bakimdan anlamlidir.

Tablo 9: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullaniminin Giiven Unsuruna Etkisine Dair

Verdigi Cevaplarin Dagilimi

Ortalama | Standart
Sapma

Sosyal medya hesabi olmayan markalara giiven azalir. 2.42 1.081
Sosyal medyada var olan markanin tiiketicilerle iletisime agik | 1.92 .837
oldugunu diistindiirmesi markanin giivenilirlik oranin artirir.
Markanin kendi tiretim, hizmet ile ilgili metin veya gorsel 1.98 .862
paylagimlart markanin seffaf olmasini diisiindiirme agisindan
markaya glveni olumlu etkiler.
Markanin veya ¢aliganlarinin markayla veya markanin yer 2.08 .876

aldig1 sektorle ilgili bloglar yazmasi markaya olan giiveni

olumlu etkiler
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Markanin sosyal medyada sorulara a¢ik olmamasi ve 1.76 47

iletisimden kaginmasi1 markaya olan giiveni sarsar.

Katilimcilarin sosyal medyada giiven algisi ile ilgili sorular1 Tablo 9'da
goriilmektedir. Ankette katilimeilarin en yiiksek oranda sosyal medya hesab1
olmayan markalara gliven azaldigina dair diisiincede oldugu goriilmektedir. Bu
ifadenin en yiiksek ortalamaya sahip olmasi 6nemlidir. Buna goére katilimcilarin
kuruluslarin sosyal medya hesab1 olmasi gerektigini diisiindiigiinii sdylemek yanlis
olmayacaktir. Tiiketicilerin ikinci en ¢ok katilim gosterdigi ifade ise “Markanin veya
calisanlarinin markayla veya markanin yer aldigi sektorle ilgili bloglar yazmasi
markaya olan giiveni olumlu etkiler” olmustur. Bu baglamda degerlendirilecek olursa
katilimcilarin marka hakkinda bilgilendirilmeye gereksinim duydugunu sdylemek
yanlis olmayacaktir. Uglincii en ¢ok katilim gosterilen ifade “Markanim kendi
tiretim, hizmet ile ilgili metin veya gorsel paylagimlari markanin seffaf olmasini
diisiindiirme agisindan markaya giiveni olumlu etkiler” olmustur. Bu ifade ikinci en
cok katilim gosterilen ifadeyi desteklemekte ve tiiketicilere marka hakkinda

bilgilendirme yapilmasinin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

Anketin sosyal medyanin marka iletisiminde kullanilmasini 6l¢gmek i¢in olusturulan
boliimiinde katilimcilardan belirtilen yargilara katilma derecelerini se¢gmeleri

istenmistir.

5'li likert 6lgeginden faydalanarak olusturulan cevap segeneklerinden 1 kesinlikle
katiliyorum ve 5 kesinlikle katilmiyorum seceneklerini temsil etmisleridir. Orta
nokta olan 3 nolu segenekte ise “kararsizim” seklinde tarafsiz bir se¢cenek
yerlestirilmistir. Buna gore sosyal medyada marka iletisimine yonelik yargilara

verilen cevaplarin ortalamasi ve standart sapmasi tabloda goriildiigii izere olmustur.
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Tablo 10: Katilimcilarin Sosyal Medyanin Marka Iletisiminde Kullanimina Dair

Verdigi Cevaplarin Dagilimi

Ortalama | Standart
Sapma

Sosyal medya hesabi giincel olmayan markalari takip orani diiser 1.99 .845
Sosyal medya tiiketicilerle iletisime gegmek icin uygun bir yerdir 191 .816
Interaktif sosyal medya hesab1 marka iletisimini gii¢lendirir. 1.89 751
Markanin sosyal medya Uzerinden promosyonlar indirimler, 1.73 .850
kampanyalar hakkinda duyuru yapmasi markayla etkilesim oranini
artirir.
Markanin sosyal medya iizerinden tiiketicilerle iletisime ge¢mesi 1.99 .938
marka bagliligin artirir.
Markanin sosyal medya iizerinden sadece iiriinlerinin reklamini 243 1.035
paylagmasi markayi takip oranimi diisiiriir.
Markanin sosyal medya hesabinda eglenceli ve bilgi icerikli 1.98 .850
(sektorle ve yaptigi islerle ilgili) paylagimlart markayla etkilesimi
artirir
Markanin sosyal medya iizerinden tiiketicilerle iletisimden kagmasi | 1.92 792
markay1 takip oranini diisiiriir.

Tablo 10'da goriildiigi iizere frekans analizleri sonucunda katilma orani en yiiksek
olan “Markanin sosyal medya {lizerinden sadece iirlinlerinin reklamini paylagsmasi
markayi takip oranini diisliriir” yargisi 2.43 ile en yiiksek ortalamaya sahiptir. Yine
frekans analizleri sonucunda katilma orani en diisiik ¢ikan ifade “Markanin sosyal
medya iizerinden promosyonlar indirimler, kampanyalar hakkinda duyuru yapmasi
markayla etkilesim oranini artirir” ifadesi olmustur ve 1.73 ortalamaya sahiptir. Her
iki ifade gbzden gegirildiginde sosyal medya kullanicilarin markanin sosyal medya
hesabinda iiriin reklam, promosyon gibi tanitimin yerine eglenceli ve bilgi icerikli
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paylasimlar tercih etmekte ve bu dogrultuda etkilesim oraninin arttig1 goriilmektedir.

Dahasi kullanicilar sosyal medyanin iletisim i¢in uygun bir yer oldugunu

diisiinmekte ve sosyal medya hesabinin gilincel olmasi gerektigini diistindiirmektedir.

Ek olarak tiiketicilerin sosyal medya yonetiminde sosyal markadan tuketicilerle

iletisime gegmesini talep ettigini de sdylemek miimkiindiir.

Tablo 11: Katilimcilarin Markalarin Sosyal Medya Kullaniminin Satin Alma

Siirecine Etkisine Dair Tutumlarinin Dagilim1

Ortalama | Standart
Sapma

Tuketiciler bir irtint satin almadan 6nce o trtinle ilgili arastirma 1.88 1.010
yaparlar
Tiiketiciler satin alacaklart iirlin ya da hizmet ile ilgili sosyal 2.07 891
medyada popiiler olan ( 6rn. popiiler bir blogger) kullanicilarin
tavsiyelerine énem verirler
Tiketiciler, markalarin sosyal medyada markalarin diizenledigi 2.31 2.300
kampanyalara katilirlar
Tiiketiciler sosyal medyada begendikleri, takip ettikleri markalarin | 1.95 .878
iiriinlerini satin almay1 tercih ederler
Sosyal medyada markanin tiiketicileri gormezden gelmesi satin 1.91 922
almay1 olumsuz etkiler
Sosyal medyada markanin tiiketiciyle iletisime gegmesi, satin 1.84 .801
almay1 olumlu yonde etkiler
Markanin sosyal medyada paylastig1 promosyon ve indirimler satin | 1.83 827

alma kararii olumlu yonde etkiler
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Katilimcilardan sosyal medya araglarinin satin alma stirecine etkisi ile ilgili ifadelere
cevap vermeleri istenmistir. Diger dl¢eklerde oldugu gibi 5'li likert dlcegi
kullanilmistir. Frekans dokiimlerinin analizi sonucunda 6l¢eklerin ortalamasi
yukarida Tablo 11' de verildigi gibidir. Goriildiigii iizere en yiiksek ortalamay1
yansitan ifade “Tiiketiciler, markalarin sosyal medyada markalarin diizenledigi
kampanyalara katlirlar”-dir ve ortalamasi 2.31 teskil etmektedir. Bu yarginin yiiksek
ortalama almasinin 6nemli oldugu ve bu ortalamanin kullanicilarin sosyal medyada
markayla etkilesimde olmasina egilimli olup aktivitelerine katildigin1 gdstermektedir.
En yiiksek ikinci ortalamay1 (2.07) yansitan ifade ise “Tiiketiciler satin alacaklar
urtin ya da hizmet ile ilgili sosyal medyada populer olan ( 6rn. popdler bir blogger)
kullanicilarin tavsiyelerine dnem verirler” ifadesi olmustur. Bu yarginin en ¢ok
katilimcilardan tarafindan seg¢ilmesi, kullanicilarin sosyal medyada kanaat 6nderlerin
fikirlerine 6nem verdiklerini ve kuruluslarin da bunu géz 6niinde bulundurmasi
gerektigini gostermektedir. En yiliksek katilim gosteren ii¢lincii yargi ise 1.96
ortalamayla “Tiiketiciler sosyal medyada begendikleri, takip ettikleri markalarin
tiriinlerini satin almayi tercih ederler” ifadesi olmustur. Buna gore; sosyal medyanin
onemli Ol¢iide satin alma secimine etki ettigi diistiniilebilir. En diisiik katilim
gosterilen yargi ise 1.83 ortalamayla “Markanin sosyal medyada paylastig1
promosyon ve indirimler satin alma kararini olumlu yonde etkiler” olmustur.
Katilimcilara en son boliimde klasik ve sosyal medya araclarindan pazarlama
iletisimi uygulamalariyla karsilasma siklig1 sorulmustur. Yanitlar Tablo 11'de
gorildigl gibidir.

Yanitlardan goriildiigii izere arastirma sonucunda geleneksel medya araglari, medya
paylasim siteleri disinda diger biitiin sosyal medya araglarindan daha c¢ok karsilagsma
siklig1 olan araglar olarak belirlenmistir. Bu sonuglara bakildiginda geleneksel
medyanin heniiz sosyal medyanin 6niine gegemedigi sdylenebilir. Buna sebep sosyal
medya araglarinin geleneksel medya araglarina nazaran yeni pazarlama iletisimi
mecras1 olmasi diistiniilmektedir. Ancak durumun, akilli telefon kullanimin ve
insanlarin hayatinda sosyal medyanin 6neminin artmastyla (Kara, 2014) degisecegi

distiniilmektedir.
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3.5.3. Hipotez Testleri

Ankette yer alan sosyal medyada marka takibi, markayla iletisim ve satin alma
davraniglari ile ilgili ifadelere verilen cevaplarin demografik 6zelliklere gore degisip
degismedigini 6grenmek adina hipotez testleri uygulanmistir. Parametrik veya
parametric olmayan testlerden birinin uygulanmasina belirlenmesi i¢in ShapiroWilk
testi ile normal dagilim test edilmistir. Yapilan testte test sonuclar1 anlamli ¢ikmas,
yani verilerin normal dagilim gostermedigi goriilmiistiir. Buna gore verilerin
analizinde non-parametrik testler kullanilmastir.

Olusturulan hipotezler asagidaki sekildedir;

Hi : Cinsiyete gore insanlarin sosyal medyanin giiven unsuru algisinda anlamli bir
fark yoktur

H2 . Yas gruplaria insanlarin gore sosyal medyanin giiven unsuru algisinda
anlamli bir fark vardir.

Hs . Egitim diizeyine gore insanlarin sosyal medyanin giiven unsuru algisinda
anlamli bir fark vardir.

Hs . Cinsiyete gore sosyal medyada marka iletisimi tutumlarinda anlamli bir fark
yoktur.

Hs:. Yas gruplarina gore sosyal medyada marka iletisimi tutumlarinda anlamli bir
fark vardir.

He . Egitim durumuna gore sosyal medyada marka iletisimi tutumlarinda anlami
bir fark vardir.

Hz . Giinliik internet kullanim diizeyine gore insanlarin sosyal medyada marka
iletisimi tutumlar1 arasinda anlaml bir fark vardir.

Hs .Cinsiyete gore insanlarin sosyal medyanin satin alma siirecine etkisine dair
tutumlar1 arasinda anlamli bir fark yoktur.

Ho . Egitim durumuna gore insanlarin sosyal medyanin satin alma stirecine etkisine
dair tutumlari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hio : Aylik gelir diizeyine gore insanlarin sosyal medyanin satin alma siirecine

etkisine dair tutumlar: arasinda anlamh bir farklilik vardir.
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Hi1 : Giinliik internet kullanim diizeyine gére insanlarin sosyal medyanin satin alma

surecine etkisine dair tutumlar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Sosyal medyada giiven algisinin cinsiyete gore degisip degismedigi incelenmistir.

Sonuglar asagida goriildigi gibidir.

Tablo 12: Cinsiyete Gore MarkalarinSosyal Medya Kullaniminin Giiven Unsuruna

Etkisi

Mann Whitney U Testi

Cinsiyet

Sosyal medya hesab1 olmayan markalara giiven

azalir

-.264

792

Sosyal medyada var olan markanin tiiketicilerle
iletisime acik oldugunu diisiindiirmesi markanin

giivenilirlik oranini artirir.

-.106

916

Markanin kendi iretim, hizmet ile ilgili metin
veya gorsel paylagimlari markanin seffaf olmasin
diisiindiirme agisindan markaya giiveni olumlu

etkiler

-1.591

112

Markanin veya calisanlarinin markayla veya
markanin yer aldig1 sektorle ilgili bloglar yazmasi

markaya olan giiveni olumlu etkiler

-2.512

012

Markanin sosyal medyada sorulara agik olmamasi
ve iletisimden kaginmasi markaya olan giiveni

sarsar
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-2.388 .017

Tablo 12 incelendiginde sosyal medyada giiven unsuru tutumlarinda cinsiyete gore
anlamli bir farkliligin olmadig1 saptanmistir ( P<0.05). Yalnizca, “Markanin veya
¢alisanlarinin markayla veya markanin yer aldig sektorle ilgili bloglar yazmasi
markaya olan gliveni olumlu etkiler” ve “Markanin sosyal medyada sorulara agik
olmamasi ve iletisimden kaginmasi markaya olan gliveni sarsar “ ifadeleri i¢in
hesaplanan p degerleri 0.05'ten kiiciik olarak hesaplanmistir. Bu durum “Cinsiyete
gore insanlarin sosyal medyanin giiven unsuruna etkisi algisinda anlamli bir fark
yoktur” seklindeki hipotezi desteklemektedir.
Sosyal medyanin giiven unsuruna etkisi algisinin yas gruplarina gore degisip
degismedigi incelenmistir. Sonuclar asagida goriildiigi gibidir.

Tablo 13: Yas Gruplarina Goére Markalarin Sosyal Medya Kullaniminin Giiven

Unsuruna EtkKisi

Kruskal Wallis Testi

Yas X? p
Sosyal medya hesab1 olmayan markalara giiven 4519 211
azalir

Sosyal medyada var olan markanin tiiketicilerle 3.042 .385

iletisime agik oldugunu diisiindiirmesi markanin

giivenilirlik oranini artirir.

Markanin kendi {iretim, hizmet ile ilgili metin 1.548 671
veya gorsel paylagimlart markanin seffaf olmasini
diisiindiirme acisindan markaya giiveni olumlu

etkiler

Markanin veya caliganlarinin markayla veya 2.786 426
markanin yer aldig1 sektorle ilgili bloglar yazmasi

markaya olan giveni olumlu etkiler

Markanin sosyal medyada sorulara agik olmamas: | 6.368 .095

ve iletisimden kaginmasi markaya olan giiveni
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sarsar

Tablo 13 incelendiginde sosyal medyanin gliven unsuruna etkisi algisinda yas

gruplarina gore bir anlamli farkliligin olusmadigi goriilmektedir. Bu durum “Yas

gruplarina gore insanlarin sosyal medyanin giiven unsuruna etkisi algilarinda anlamli

bir fark vardir” seklindeki hipotezi desteklememektedir.

Sosyal medyanin giiven unsuruna etkisi algisinin egitim durumuna gore degisip

degismedigi incelenmis ve sonuglar asagida sekilde gruplanmustir.

Tablo 14: Egitim Durumuna Gore Markalarin Sosyal Medya Kullaniminin Giiven

Unsuruna Etkisi

Kruskal Wallis Testi

Egitim Durumu

X2

Sosyal medya hesabi olmayan markalara giiven

azalir

5.417

.367

Sosyal medyada var olan markanin tiiketicilerle
iletisime acik oldugunu diisiindiirmesi markanin

giivenilirlik oranini artirir.

1.629

.898

Markanin kendi {iretim, hizmet ile ilgili metin
veya gorsel paylagimlar1 markanin seffaf olmasinm
diisiindiirme agisindan markaya giiveni olumlu

etkiler

5.425

.366

Markanin veya ¢aliganlarinin markayla veya
markanin yer aldig1 sektorle ilgili bloglar yazmasi

markaya olan giiveni olumlu etkiler

4.003

549

Markanin sosyal medyada sorulara agik olmamasi
ve iletisimden kaginmasi markaya olan giiveni

sarsar

6.521

259
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Tablo 14'te goriildiigii lizere sosyal medyada giiven algis1 egitim diizeyine gore

anlamli bir farklilik géstermemektedir, dolayisiyla “Egitim diizeyine gore insanlarin

sosyal medyanin giiven unsuruna etkisi algilarinda anlamli bir fark vardir” seklindeki

hipotez desteklenmemektedir.

Sosyal medyada marka iletisimi tutumlarinin cinsiyete gére degisip degismedigi

incelenmistir. Sonuglar asagidaki sekildedir.

Tablo 15: Cinsiyete Gore Sosyal Medyada Marka Iletisimi Tutumlar:

MattWhitney U Testi

Cinsiyet Z P
Sosyal medya hesabi giincel olmayan markalari
takip orani diiser

934 -.083
Sosyal medya tiiketicilerle iletisime gegmek igin
uygun bir yerdir

139 -1.478
Interaktif sosyal medya hesab1 marka iletisimini
gtclendirir

014 -2.470
Markanin sosyal medya {lizerinden promosyonlar,
indirimler, kampanyalar tizerinden duyurular
yapmas1 markayla etkilesim oranini artirir.

284 -1.070
Markanin sosyal medya tzerinden tliketicilerle
iletisime ge¢mesi marka bagliligim artirir.

039 -2.060

Markanin sosyal medya {lizerinden sadece

iriinlerinin reklamini paylagmasi1 markayi takip
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oranini diisiiriir

. 172 _l .365
Markanin sosyal medya hesabinda eglenceli ve
bilgi igerikli (sektodrle ilgili ve yaptigi isler)
paylasimlar1 markayla etkilesimi artirir.

819 ~228
Markanin sosyal medya iizerinden tiiketicilerle
iletisimden kagmas1 markay1 takip oranini dusiiriir

416 ~814

Tablo 15'te goriildiigii lizere cinsiyete gore iletisim tutumlarinda anlamli bir farklilik

goriilmemektedir ( p<0.05). Yalnizca “Interaktif sosyal medya hesabi marka

iletisimini giiclendirir” ve “Markanin sosyal medya {lizerinden tiiketicilerle iletisime

gecmesi marka bagliligini artirir” ifadelerinde p degeri 0.05'ten kiigiik

hesaplanmistir. Bu durum “Cinsiyete gore sosyal medyada marka iletisimi tutumlar

arasinda anlaml bir fark yoktur” seklindeki hipotezi desteklemektedir.

Yas gruplarina gore sosyal medyada marka iletisim tutumlarinin degisip degismedigi

incelenmis ve Tablo 16' da gosterildigi sekilde sonuglanmastir.

Tablo 16: Yas Gruplarina Gére Sosyal Medyada Marka iletisimi Tutumlar

Kruskal Wallis Testi

Yas X? p
Sosyal medya hesabi giincel olmayan markalari
takip orani diiser

5.768 123
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Sosyal medya tiiketicilerle iletisime gegmek igin

uygun bir yerdir
Yo Y 4.407 221

Interaktif sosyal medya hesab1 marka iletisimini

guclendirir
6.478 011

Markanin sosyal medya {izerinden promosyonlar,
indirimler, kampanyalar tzerinden duyurular

yapmas1 markayla etkilesim oranini artirir.

3.129 372

Markanin sosyal medya iizerinden tiiketicilerle

iletisime gegmesi marka bagliligin1 artirir.

14.278 003

Markanin sosyal medya {izerinden sadece
Urunlerinin reklamini paylagsmasi markayi takip
oranini diisiiriir

5.045 .169

Markanin sosyal medya hesabinda eglenceli ve
bilgi igerikli (sektorle ilgili ve yaptigi isler)
paylasimlar1 markayla etkilesimi artirir.

8.924 .030

Markanin sosyal medya iizerinden tliketicilerle

iletisimden kagmas1 markay1 takip oranini disiiriir

3.827 281

Sonuglardan goriildiigii iizere “Interaktif sosyal medya hesab1 marka iletisimini

guclendirir , “Markanin sosyal medya iizerinden tiiketicilerle iletisime gecmesi
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marka baghligin artirir” ve “Markanin sosyal medya hesabinda eglenceli ve bilgi
icerikli (sektorle ilgili ve yaptig1 isler) paylasimlart markayla etkilesimi artirir”

ifadeleri disinda diger ifadelerin p degerleri 0.05'ten biiyilik heaplanmistir ve bu

durum “Yas gruplarina gore sosyal medyada marka iletisimi tutumlarinda anlamli bir

fark vardir” seklindeki hipotezin desteklenmedigini gostermektedir.

Egitim durumuna gore sosyal medyada marka iletisimi tutumlar1 incelenmis ve

asagidaki sekilde sonuglanmistir:

Tablo 17: Egitim Durumuna Gére Sosyal Medyada Marka lletisimi Tutumlari

Kruskal Wallis Testi

Egitim Durumu X2 p
Sosyal medya hesabi giincel olmayan markalari 2.627 157
takip orani diiser

Sosyal medya tiiketicilerle iletisime gegmek icin 5.245 .387
uygun bir yerdir

Interaktif sosyal medya hesab1 marka iletisimini 2.974 .704
gtclendirir

Markanin sosyal medya iizerinden promosyonlar, | 3.800 579
indirimler, kampanyalar tizerinden duyurular

yapmas1 markayla etkilesim oranini artirir.

Markanin sosyal medya iizerinden tliketicilerle 5.645 .042
iletisime gegmesi marka bagliligin1 artirir.

Markanin sosyal medya {lizerinden sadece 4.600 467
iiriinlerinin reklamini paylagmasi markayi takip

oranini diisiiriir

Markanin sosyal medya hesabinda eglenceli ve 4116 .033

bilgi icerikli (sektorle ilgili ve yaptigi isler)
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paylasimlari markayla etkilesimi artirir.

Markanin sosyal medya iizerinden tiiketicilerle 2.690 .748

iletisimden kagmas1 markay1 takip oranini disiiriir

Tablo 17'de goriildiigii tizere istatiksel bakimdan egitim durumuna gore sosyal
medyada marka iletisimi tutumlarinda anlamli bir farklilik saptanmamaistir. Yalnizca
“Markanin sosyal medya tizerinden tiiketicilerle iletisime gegmesi marka bagliligini
artirir” ve “Markanin sosyal medya hesabinda eglenceli ve bilgi igerikli (sektorle
ilgili ve yaptigi isler) paylagimlart markayla etkilesimi artirir” ifadelerinde p degeri
0.05'ten kiiciik hesaplanmistir. Bu durum ““ Egitim durumuna gore sosyal medyada
marka iletisimi tutumlarinda anlamu bir fark vardir” seklindeki hipotezi
desteklememektedir. Marka iletisiminin internette ge¢irilen zamana gore farklilik

gosterip gostermedigi incelenmistir ve sonuglar asagidaki sekildedir.

Tablo 18: Katilimcilarm Giinliik Internet Kullanim Diizeyine Gore Sosyal Medyada

Marka Iletisimi Tutumlari

Kruskal Wallis Testi

Giinliik Internet Kullanimi X2 p

Sosyal medya hesab1 giincel olmayan markalari 6.145 189

takip orani diiser

Sosyal medya tiiketicilerle iletisime ge¢cmek icin 1.945 146
uygun bir yerdir

Interaktif sosyal medya hesab1 marka iletisimini 2.480 .648
guclendirir
Markanin sosyal medya {izerinden promosyonlar, | .725 948

indirimler, kampanyalar tizerinden duyurular

yapmasi markayla etkilesim oranini artirir.

Markanin sosyal medya {izerinden tiiketicilerle 3.913 418
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iletisime ge¢mesi marka bagliligim artirir.

Markanin sosyal medya {izerinden sadece
iiriinlerinin reklamini paylagmasi1 markayi takip

oranini diisiiriir

1.592

.810

Markanin sosyal medya hesabinda eglenceli ve
bilgi icerikli (sektorle ilgili ve yaptig1 isler)

paylasimlari markayla etkilesimi artirir.

2.088

.720

Markanin sosyal medya {lizerinden tiiketicilerle

iletisimden kagmas1 markay1 takip oranini dusiiriir

3.586

465

Tablo 18'de goriildiigii iizere p degerinin 0.05'ten biiyiik hesaplanmasi sonucunda

“Giinliik internet kullanim diizeyine gore sosyal medyada marka iletisimi tutumlari

arasinda anlamli bir fark vardir” seklindeki hipotez desteklenmemektedir.

Cinsiyete gore sosyal medyanin satin alma siirecine dair tutumlar incelenmistir ve

sonuclar Tablo 19-da gosterilmistir.

Tablo 19: Cinsiyete Gore Sosyal Medya Kullaniminin Satin Alma Siirecine Etkisine

Dair Tutumlari

MattWhitney U Testi

Cinsiyet Z P
Tiiketiciler bir tirtinii satin almadan 6nce o Uriinle
ilgili arastirma yaparlar

s yap -1.327 184

Tiiketiciler satin alacaklari liriin ya da hizmet ile
ilgili sosyal medyada popiiler olan ( 6rnegin
popiiler bir blogger) kullanicilarin tavsiyelerine

Onem verirler
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-2.822 .005
Tiiketiciler, markalarin sosyal medyada
markalarin diizenledigi kampanyalara katilirlar

-.739

460

Tuketiciler sosyal medyada begendikleri, takip
ettikleri markalarin {irlinlerini satin almay1 tercih
ederler

-1.794 073
Sosyal medyada markanin tiiketicileri gormezden
gelmesi satin almay1 olumsuz etkiler

-1.327 .081
Sosyal medyada markanin tiiketiciyle iletigime
gecmesi, satin almay1 olumlu yonde etkiler

-3.675 .000
Markanin sosyal medyada paylastigi promosyon
ve indirimler satin alma kararini olumlu yonde
etkiler

-2.910 .004

Sonuglardan goriildiigii tizere hesaplanan p degerlerinin genel olarak 0.05'ten biiyiik
oldugu saptanmistir. Sadece “Sosyal medyada markanin tiiketiciyle iletisime
gecmesi, satin almay1 olumlu yonde etkiler” ve “Markanin sosyal medyada paylastig
promosyon ve indirimler satin alma kararini olumlu yonde etkiler” ifadelerinde

sosyal medyada satin alma tutumunda cinsiyete gére anlamli fark olugsmamistir. Bu
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duruma gore “Cinsiyete gore insanlarin sosyal medyanin satin alma siirecine etkisine

dair tutumlar1 arasinda anlamli bir fark yoktur” seklinde hipotez desteklenmektedir.

Egitim durumuna gore sosyal medyada satin alama tutumlar1 incelenmistir ve

sonuglar Tablo 20'de gosterildigi sekilde gruplanmistir.

Tablo 20: Katilimcilarin Egitim Durumuna Gore Sosyal Medya Kullaniminin Satin

Alma Sirecine Etkisine Dair Tutumlari

Kruskal Wallis Testi

Egitim Durumu X2 p
Tiiketiciler bir {irlinii satin almadan 6nce o {irtinle | 15.043 .010
ilgili aragtirma yaparlar

Tiiketiciler satin alacaklart tirlin ya da hizmet ile 9.959 076
ilgili sosyal medyada popiiler olan ( 6rnegin

popiiler bir blogger) kullanicilarin tavsiyelerine

onem verirler

Tiiketiciler, markalarin sosyal medyada 4.136 530
markalarin diizenledigi kampanyalara katilirlar

Tiiketiciler sosyal medyada begendikleri, takip 4.505 479
ettikleri markalarin {iriinlerini satin almayi tercih

ederler

Sosyal medyada markanin tiiketicileri gormezden | 9.727 .083
gelmesi satin almay1 olumsuz etkiler

Sosyal medyada markanin tiiketiciyle iletisime 5.599 347
gegmesi, satin almay1 olumlu yonde etkiler

Markanin sosyal medyada paylastig1 promosyon 8.242 143

ve indirimler satin alma kararini olumlu yonde

etkiler
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Sonuglara gore “ Tiiketiciler bir iirlinii satin almadan 6nce o iiriinle ilgili arastirma

yaparlar” ifadesi disindaki ifadeler 0.05ten biiyiik deger aldig1 i¢in egitim durumu ile
sosyal medyada satin alama tutumlar1 arasinda anlamli bir fark yoktur. Bu baglamda
“Egitim durumuna gore insanlarin sosyal medyanin satin alma siirecine etkisine dair

tutumlari arasinda anlamli bir farklilik vardir” hipotezi red edilmistir.

Aylik gelire gore satin alma tutumlarinda degisiklik olup olmadigi incelenmistir ve
sonuclar asagidaki sekildedir.

Tablo 21 incelendiginde sosyal medyanin satin alma siirecine etkisine dair
tutumlarinin aylik gelire gére anlamli bir fark olusturmadigi gériilmektedir. Buna
gore; “Aylik gelir diizeyine gore insanlarin sosyal medyanin satin alma siirecine
etkisine dair tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir ” seklindeki hipotez

desteklenmemektedir.

Tablo 21: Katilimcilarin Aylik Gelir Diizeyine Gore Markalarin Sosyal Medya

Kullaniminin Satin Alma Sirecine Etkisine Dair Tutumlari

Kruskal Wallis Testi

Aylik Gelir Diizeyi X2 P

Tiketiciler bir Girlini satin almadan Once o uriinle | 3.702 .295

ilgili aragtirma yaparlar

Tiiketiciler satin alacaklart tirlin ya da hizmet ile 3.168 .366
ilgili sosyal medyada popiiler olan ( 6rnegin
popiiler bir blogger) kullanicilarin tavsiyelerine

onem verirler

Tiiketiciler, markalarin sosyal medyada 1.319 125

markalarin diizenledigi kampanyalara katilirlar

Tiiketiciler sosyal medyada begendikleri, takip 2.295 321

ettikleri markalarin {irlinlerini satin almay1 tercih
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ederler

Sosyal medyada markanin tiiketicileri gérmezden | 1.537 514

gelmesi satin almay1 olumsuz etkiler

Sosyal medyada markanin tiiketiciyle iletisime 1.789 617

gegmesi, satin almay1 olumlu yonde etkiler

Markanin sosyal medyada paylastig1 promosyon 4.592 204
ve indirimler satin alma kararini olumlu yonde

etkiler

Tablo 22' de giinliik internet kullanimi diizeyine gore sosyal medya araglarina satin
alma siirecine etkisinde bir farklilik olup olmadigi incelenmistir. Sonuglar Tablo
26’da gorildigi tizere anlamli bir farkliligin olmadigini ortaya koymaktadir (
p<0.05). Bu baglamda “Giinliik internet kullanim diizeyine gére insanlarin sosyal
medyanin satin alma siirecine etkisine dair tutumlari arasinda anlamli bir farklilik

vardir” seklindeki hipotez red edilmistir.

Tablo 22: Katilimcilarin Internet Kullanim Diizeyine Gore Sosyal Medya Markalarm

Kullaniminin Satin Alma Sirecine Etkisine Dair Tutumlari

Kruskal Wallis Testi

Giinliik internet Kullanimi X? p

Tiketiciler bir tirtinii satin almadan 6nce o Uriinle | 5.693 223

ilgili aragtirma yaparlar

Tiiketiciler satin alacaklart tirlin ya da hizmet ile 3.408 492

ilgili sosyal medyada popiiler olan ( drn. popiiler

bir blogger) kullanicilarin tavsiyelerine 6nem
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verirler

Tiiketiciler, markalarin sosyal medyada 2.495 .645
markalarin diizenledigi kampanyalara katilirlar

Tiiketiciler sosyal medyada begendikleri, takip 2.654 617
ettikleri markalarin iiriinlerini satin almayi tercih

ederler

Sosyal medyada markanin tiiketicileri gormezden | .202 995
gelmesi satin almay1 olumsuz etkiler

Sosyal medyada markanin tiiketiciyle iletisime 3.103 541
gegmesi, satin almay1 olumlu yonde etkiler

Markanin sosyal medyada paylastig1 promosyon 2.974 562

ve indirimler satin alma kararini olumlu yonde

etkiler
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SONUC

Google Ideas Ceo'su Jared Cohen arastirmas1 sonucunda diinyada bir yil icerisinde
6.2 milyar telefona karsilik 4.3 milyar dis fir¢as1 kullanildigini ortaya g¢ikardigi (
Tamer, 2015) g6z onunde bulundurulursa teknolojinin insanlarin hayatinda geldigi
yeri tahmin etmek mimkindur. Teknolojinin iletisim bicimi halinde en yaygin araci
ise Web 2.0 kavramu ile 6zdeslesen sosyal medya olarak gorilmektedir. Bilgi ve
iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler pazarlama iletisiminde de yeni
gelismelerin yaranmasina sebep olmustur. Kuruluslar igin rekabet de farkli boyuta
gelmis ve kuruluslar tiketicilerle daha iyi iletisim kurabilmek icin sosyal medyadan

yararlanmaya baslamislardir.

Pazarlama iletisimin temel faktorlerinden olan reklamin insanlar1 rahatsiz eder hale
gelmis olmasi, tlketicilerin geleneksel pazarlama mesajlarina kuskuyla bakmasi
(Saymmer, 2012:57) sosyal medyanin kullanim gerekliligini daha da artirmistir.
Clnki sosyal medyanin kuruluslara ve tiketicilere daha samimi bir iletisim ortami

sundugu diisiiniilmektedir.

Bu mecrada bireyler sadece arkadaslik kurma, arkadaslariyla iletisime ge¢cme ya da
haber veya bilgi paylasimiyla yetinmemektedir. Sosyal medya artik kullanicilarin
urtin veya hizmet tercihini etkileyen bir konuma gelmistir. Sosyal medya geleneksel
medya igin gecerli oldugu diistiniilen “Reklamin iyisi kétlsl olmaz” mottosunun

oOtesine gegcmis ve bu fikrin yanlisligint Onur Air Krizi ile kanitlamistir.

Kullanicilarin  sadece kurulustan aldigi bilgilerle yetinmemesi; ister kanaat
onderlerinin, ister bloggerlerin, isterse de siradan tiiketicilerin olusturdugu iceriklerin
onemli bir bilgi haline gelmesi sosyal medyada pazarlama iletisimini hem igerik hem

paylasimi hem pazarlama iletisimi mesajlar1 ¢ercevesinde farkli boyuta taginmistir.

Bu c¢alismada sosyal medyanin pazarlama iletisiminde kullanilmasinin tuketicilerde
hangi algiy1 olusturdugu ve sosyal medyada kuruluslarin yaptigi pazarlama iletisimi

faaliyetlerinin tlketiciler Gizerindeki etkisi 6lctilmeye ¢alisilmistir.
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Arastirmada ortaya ¢ikan bir diger sonu¢ ise markalarin sosyal medyada varliginin
guven unsurunu olumlu etkiledigi olmustur. Katilimcilarin sosyal medyada var olan
markalar1 sorulara ve elestirilere agik olmasi sebebiyle daha givenilir buldugunu
sOylemek yanlis olmayacaktir. Ayrica sosyal medyada markalarin bilgilendirme
amagli igerikleri paylasmasi markanin seffaf oldugunu disiindiirmektedir. Dahas1

tiketiciler markalardan sosyal medyada sorulara agik olmay1 beklemektedir.

Arastirmanin marka iletisimi ile ilgili verilerin analizinde ortaya g¢ikan sonug ise
markanin interaktif olmasmin hem marka takibi hem de marka iletisimini olumlu
etkiledigi olmustur. Tuketiciler interaktif olmayan marka hesabini takip etmemekte
dolayisiyla markayla iletisimden kagmaktadir. Sosyal medyada marka iletisimi
ifadesiyle ilgili ortaya ¢ikan en dnemli sonug ise tiiketicilerin sosyal medyayi iletisim
icin uygun bir yer olarak gormesidir. Ayrica arastirma sonuglarma bakarak,
markanin sadece sosyal medyada sadece drunlerinin reklamini paylagmasinin
iletisimi olumsuz etkiledigi onun yerine ise bilgi ve eglence icerikli paylagimlari

tercih etmesinin gerektigini soylemek yanlis olmayacaktir.

Sosyal medyanin satin alma streciyle ilgili yargilar incelendiginde, tiketicilerin bir
Urtind satin almadan 6nce o Urin hakkinda arastirma yaptigi goriilmektedir. Ayrica
aragtirma sonucunda tiketiciler sosyal medyada markanin tlketicilerle iletisimini

satin almaya yansitmaktadirlar.

Arastirmada ¢ikan diger sonuglara bakildiginda, tlketicilerin kuruluslarin sosyal
medya kullanimu ile algis1 cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik gelir ve galistig1 sektor
gibi demografik ozelliklere gore bir farklilik gdstermemektedir. Ayrica gunlik
internet kullanim duzeyi de kuruluslarin sosyal medya kullanimina olan
diisincelerini de etkilemektedir. Kuruluslar Tiirkiye’de kullanicilarin tercih ettigi
sosyal medya araglarina bakildiginda pazarlama iletisimi faaliyetlerinin merkezi
olarak sosyal aglar, medya paylasim siteleri ve mikrobloglar1 se¢melidirler.
Kuruluslar sosyal medya kullaniminda daha samimi bir iletisime Onem vermeli,
kullanicilarla interaktif iletisimde bulunmalidir.  Kuruluglar ~ sosyal — medyay1

geleneksel medyanin uzantist olarak kullanarak sadece burada Urlnlerinin reklamini
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paylasmamali ve sosyal medyanin iki yonlu iletisim potansiyelini kullanarak kurulus

hakkinda olumlu tutum olusturmalidir.

Bu sonuglarla birlikte sosyal medyanin pazarlama iletisimindeki 6nemi bir kez daha
ortaya c¢ikmaktadir. Arastirmanin bulgulart genel anlamda sosyal medyanin
pazarlama iletisimi ag¢isindan hem glven unsurunu, hem marka iletisimini hem de
satin alma surecini etkiledigini ortaya ¢ikarmistir. Ancak arastirmada kullanilan
orneklemi 200 kisiyle smirli olmasindan dolayr arastirmanin sonuglart bitin

Turkiye'yi genelleyememektedir.
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EKLER
EK 1:

Bu anket Istanbul Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve Tanitim
bolumi, Yuksek Lisans tezi i¢in yapilmaktadir. Anketin amaci kullanicilarin sosyal
medyada pazarlama iletisimi faaliyetlerine olan tutumlarmni 6grenmektir. Arastirma
bilimsel bir nitelik tasidigindan derlenen kisi ve aile bilgileri gizli tutulacaktir.

Liitfen sorular1 tam olarak okuduktan sonra kendinize en uygun olan cevabi
isaretleyiniz.

Cinsiyetiniz
Kadin
Erkek

Yasimniz
16-18
19-25
26-30
30 Ustu

Egitim durumunuz
Lise

On lisans

Lisans

Yiksek lisans
Doktora

Hic biri

Mesleginiz
Devlet memuru
Isci

Ogrenci

Diger

Medeni haliniz
Evli
Bekar

Aylik geliriniz
1000-den az
1000-3000
3000-5000
5000-den ¢ok
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Giinliik internet kullaniminiz:
1 saatten az

2-4

5-8

9-12

12 (st

Gunlik televizyon izleme saatiniz:
1 saatten az

2-4

5-8

9-12

12 st

Gunluk gazete veya dergi okuma saatiniz:
1 saatten az

2-4

5-8

9-12

12 Ustu

Her hangi bir sosyal medya hesabimiz var nm?
Evet
Hayir

Hangi sosyal medya araclarim kullaniyorsunuz?
Bloglar (Blogspot)

Mikrobloglar(Twitterdrn.)

Wikiler (Wikipedia6rn.)

Medya paylasim siteleri (Instagram, Youtube,Vine)
Sosyal Aglar (Facebook)

Podcastlar

Sosyal isaretleme ve etiketlemr (Pinterest)

Sanal diinyalar (Second Life)

Sosyal medyayi kullanim sebebiniz:

Sosyal medyayi ¢esitli konularda bilgi edinmek i¢in
Sosyal medyay1 haberlere ulagsmak i¢in

Sosyal medyay1 eglenmek i¢in

Sosyal medyay1 fotograf/video/miizik v.b. paylasmak i¢in
Sosyal medyay1 insanlarla baglanti/iletisim kurmak i¢in
Sosyal medyay1 kurumlarla baglanti/iletisim kurmak i¢in
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Sosyal medyayi ¢esitli konularda insanlarla isbirligi gerceklestirmek ici
Hangi siklikla pazarlama iletisimi uygulamalariyla ( reklam, kamu spotu,
promosyon ves.) karsilasiyorsunuz?

Gunde 2-3 kez | Giinde 1 kere | Haftda 2-3 kere | Haftada 1 kere Karsﬂarimlyom
TV de
Gazete ve
Dergilerde

Sosyal Medyada

Asagida gosterilen sorulara en uygun yamti veriniz.

Asagida
gosterilen
sorulara
uygun yaniti
veriniz

Kesinlikle
Katiliyoru
m

Katiliyoru
m

Kararsizi
m

Katilmyoru
m

Kesinlike
Katilmiyoru
m

Sosyal
medya
hesabi
olmayan
marka
markaya
giivensizligi
mi artirir.

Sosyal
medya
hesabinin
glincel
olmayan
markalari
takip etme
oranimi
diistirdr.

Interaktif
sosyal
medya
hesab1
markaya
olan
baglhiligimi1
artirir

Markanin
sosyal
medya
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Uzerinden
promosyonla
r, indirimler,
kampanyalar
Uzerinden
duyuru
yapmasl
etkilesimimi
artirir.

Markanin
sosyal
medya
tizerinde
benimle
iletisime
gecmesi
benim marka
baghligimi
artirir.

Sosyal medyada var olan markalar hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Sosyal medyada
aktif olan
markalar
hakkinda ne

diisiiniiyorsunu
z?

Kesinlikl
e
katiliyor
um

Katihyor
um

Kararsizi
m

Katilmyor
um

Kesinlikle
katilmiyor
um

Bu markalar
gucludar.

Bu markalar
samimidir/dirist
dir.

Bu markalar
guvenilirdir.

Bu markalar
Ozgundr.

Bu markalar
cesurdur.

Asagidaki
ifadelerden size
uygun olanim
isaretleyiniz.

Kesinlikl
e
katiliyor
um

Katihiyor
um

Kararsizi
m

Katilmiyor
um

Kesinlikle
katilmiyor
um

Bir tirtint satin
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almadan 6nce o
urdin hizmet ile
ilgili sosyal
medyada
arastirma
yaparim.

Satin alacagim
uriin ya da
hizmet ile ilgili
sosyal medyada
populer olan
(6rn. Popdler bir
bloger)
kullanicilarin
tavsiyelerine
6nem veririm

Sosyal medyada
begendigim,
takip ettigim
firmalarin/markal
arin uriinlerini
satin almay1
tercih ederim.

Sosyal medyada
bir markanin
benimle
etkilesime
gecmesi satin
alma yonilinde
beni olumlu
etkiler.

Sosyal medya
ortami
tiketicilerin
firmayla
etkilesime
gecmesi icgin
uygun bir yerdir.

Sosyal medyada
firmalarin
dizenledikleri
kampanyalara
katilirim.
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