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OZET

SOSYAL MEDYA PAZARLAMA MESAJLARININ E-TiCARET
UZERINDEKI ROLU:
MUHAFAZAKAR GiYIiM SEKTORU ORNEGI

AYDIN, Melike
Yiiksek Lisans, Isletme Anabilim Dal
Tez Damsmani: Yrd. Do¢. Dr. Emel FAIZ
Kasim 2016, 154 sayfa

Internetin yayginlagmasiyla beraber insanlarm birbirleri ile iletisim kurmasimi
saglayan sosyal medya kavrami ve yeni ekonominin en onemli sonuglarindan e-
ticaret kavrami genis kitleler tarafindan kullanilarak giinliik hayatin vazgegilmezleri
arasina girmistir. Sosyal medya isletmeler i¢in de 6nemli bir pazarlama alani halini
almistir. Bu nedenle, arastirmada isletmelerin sosyal medya pazarlama mesajlarinin
e-ticaret satiglar1 izerindeki rolii gézlenmek istenmistir.

Arastirmada oncelikle sosyal medya ve e- ticaret kavramlar1 detaylariyla
incelenerek daha sonra sosyal medya pazarlama mesajlarmin isletmeden tiiketiciye e-
ticaret tizerinde roliiniin olup olmadig: irdelenmistir. Bu amagla son zamanlarda
sosyal medyay1 aktif olarak kullanan ve daha oncesinde bu alandaki arastirmalarda
yer almamis bir sektér olmasi nedeniyle se¢ilen muhafazakar giyim sektoriinde yer
alan isletmelerden amach 6rnekleme yontemi ile belirlenen 10 isletme ile goriismeler
yapilmis ve nitel analiz yontemlerinden icerik analizi yontemi ile analizler
gerceklestirilmistir.

Arastirmanm sonucunda isletmelerin sosyal medya pazarlamasmna Onem
verdigi, sosyal medyadaki yenilikleri takip ederek isletmenin tanitimina katki
saglayacak sekilde kullandigi belirlenmistir. Ayrica sosyal medyada yer verilen
pazarlama mesajlarinin katkisi sayesinde online aligverisin desteklendigi ve web

siteleri izerinden gergeklestirilen satiglarda rolii oldugu sonuglarina varilmustir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Pazarlamasi, E-ticaret, Muhafazakar

Giyim, Nitel Arastirma, Icerik Analizi.



ABSTRACT

THE ROLE OF SOCIAL MEDIA MARKETING MESSAGES ON E-
COMMERCE:
THE CASE OF MODEST CLOTHING SECTOR

AYDIN, Melike
Master Thesis, Division of Business Management
Supervisor: Asst. Prof. Dr. Emel FAIZ
November 2016, 154 Pages

Social media that enables people to communicate with each other and e-
commerce concept that the result of the new economy have become increasingly
common and indispensable part of everday life by reason of expansion of the
internet. Social media has also become an important marketing area for business. For
this reason, the role on e-commerce sales in the business of social media marketing
message is aimed in this research.

Firstly, in this research, social media and e-commerce concepts are studied
detailed and then the impacts of the social media on e-commerce business-to-
consumer marketing messages are examined. Therefore, 10 modest clothing business
that using actively in social media has been selected in the modest clothing industry
which determined by sampling purposive and interviews has been done with
analyzed using content analysis of qualitative research methods.

Finally, as a result of this research, it has determined that business giving
importance to the social media marketing and following the innovations to contribute
to the promotion of business. It has also been agreed that the result of supported and

increased sales by means of social media and e-commerce sites.

Key Words: Social Media Marketing, E-commerce, Modest Clothing, Qualitative

Research, Content Analysis.
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BOLUM I

GIRIS

Internet teknolojilerinin gelismesi ve giiniimiiz teknolojisi ile farkli bir boyut
kazanmasiyla beraber son yillarin vazgegilmezi haline gelen sosyal medya hem
isletmeler hem de tiiketiciler igin ¢ok Onemli bir iletisim araci haline gelmistir.
Insanlar arasinda iletisimi arttirma amaci ile kurulmus ve son zamanlarda kisisel ve
kurumsal iletisimin Otesine giderek ticari amaclara hizmet etmeyi saglamaya

baslayan sosyal medya kavram artik bir pazarlama kanalina doniismiistiir.

Tiiketiciler bu kanallar sayesinde sadece arama motorlarinda bilgi arayan ve
paylasan degil sosyal aglar sayesinde mal ve hizmetler hakkinda kolayca bilgi
edinebilen daha bilingli tiiketiciler haline gelmistir. Sosyal medya kanallarini
kullanarak iirtin mal veya hizmeti satin almadan once rahatc¢a fikir alisverisinde
bulunacak  ortamlar ile  birbirlerini  etkileyerek satin alma Kkararmi

farklilagtirabilmektedir.

Sosyal medya kanallar1 pazarlama araci olarak, énemli bir etkinlige sahip
olup, bir¢cok fonksiyon iistlenmektedir. Bu kanallarda, kisiler arasinda iliskiler
giiclenmekte ve online olarak ¢ok genis bir iletisim ortami olusmaktadir (Pempek,
vd., 2009: 227-228 aktaran: Kara, 2012:105 ). Boylece, isletmeler ¢ok daha genis bir
hedef kitleye ulasabilmektedir. Sosyal medya ile tiiketicilerin kendi aralarindaki

iletigimin giliglenmesinin yaninda tiiketici ile isletmeler arasindaki iletisim de



giiglenmistir. Internette zaman harcayan tiiketicilerin vaktinin cogunu sosyal medya
kanallarmin herhangi birinde harcadigin1 farkeden isletmeler ¢ok zaman ge¢meden
sosyal medyay1 yeni bir pazarlama kanali olarak kullanmaya ve 6nem vermeye
baslamuslardir. Isletmeler sosyal medyada kendilerini tanitmaya ve ifade etmeye
baglamig, mal veya hizmetleri hakkinda tiiketicileri farkli sekillerde bilgilendirmeyi
amacglamiglardir. Tiketiciler de mal veya hizmetlerle ilgili istek, diisiince ve
sikayetlerini sosyal aglar sayesinde hem diger tiiketicilere hem de isletmelere

kolayca duyurabilme sansini elde etmistir.

Kurum veya kuruluslar kendilerine ait sosyal ag siteleri olusturarak sosyal

medyada yer edinmeye baslamis ve boylece yeni bir pazar yapis1 da ortaya ¢ikmistir.

Gelisen teknoloji ile sosyal medyanin ¢esitli amaglarla kullanilmasinin yani
sira ticaret kavrami da degismis Ve ticarette internetin rolu artmustir. Tiketiciler
internete hemen heryerde akilli telefon veya kisisel bilgisayarlari ile baglanabilmekte
fiziksel magazalara gerek duymaksizin ¢evrimi¢i mecrada farkli 6deme yontemlerini
kullanarak bir tik ile O6demelerini gerceklestirerek diledigince aligveris
yapabilmektedir.

Tim bu gelismeler hem bir tiiketici hem de bir arastirmaci olarak bu
mecranm etkilerinin daha detayli arastirilmasi merakini dogurmus ve alanyazina
katk1 yapilabilecegi diistincesinden hareketle calisma gerceklestirilmistir. Sosyal
medya pazarlama mesajlarinin isletmeden tiiketiciye e-ticaret tiirii tizerindeki etkisini

inceleyen bu ¢alisma bes boliimden olusmaktadir.

Calismanin birinci ve ikinci boliimiinde internet, sosyal medya, sosyal medya
kanallari, sosyal medya pazarlamasi, elektronik ticaret kavrami, elektronik ticaretin
araglari, tiirleri ve etkileri ile ilgili alanyazin incelemesi gergeklestirilmis ve bu
kavramlar ile ilgili yapilan arastirmalardan da yararlanilarak kavramsal gergeve

ortaya konulmaktadir.

Caligmanin tglincii boliimiinde ise arastirmanm yontemi agiklanmis olup,
arastrrmanin modeli, evren ve 6rneklemi, veri toplama araglar1 hakkinda bilgilere yer

verilmektedir.



Aragtirmanim dordiincii boliimiinde ise veri analizleri sonucunda elde edilen
bulgular ve ilgili yorumlara yer verilmekte; isletmelerin sosyal medya pazarlama
mesajlarmin online aligveris sitelerindeki satis oranlarina katki saglayip saglamadigi

incelenerek elde edilen veriler yorumlanmaktadir.

Calismani besinci boliimii olan sonug ve 6neriler boliimiinde ise arastirmada
elde edilen bulgular sonucunda konu ile ilgili ¢ikarimlarda bulunularak kisa bir 6zete
yer verilmis ayrica sektor temsilcilerine ve ileride bu alanda arastirma yapacak

arastirmacilara onerilerde bulunulmustur.

1.1. Arastirmanin Amaci

Giintimiizde teknolojinin gelismesiyle birlikte isletmeler ile tiiketiciler yeni
bir iletisim kanalina sahip olmuslardir. Sosyal medya sayesinde tiiketiciler istedikleri
bilgiye istedikleri anda kolay ve hizli bir sekilde ulasabilme imkani bulabildigi gibi
isletmeler de tiiketicilerle daha kolay ve saglikli iletisim kurma imkanina sahip
olmuslardir. Bu sayede isletmeler sosyal medyayr markalarinin tanitiminda,
bilinirliginin artmasinda ve satislarma katkida bulunacak sekilde kullanmaya
baslamustir (Kara, 2012:74).

Bu tez ¢alismasi sosyal medya iletisim kanallarinin kullanimmin hem tiiketici
hem de isletme tarafindan yogunluk kazanmasinin tespitiyle ortaya ¢ikmustir. Bu
calismanmn amaci; elektronik ticaret faaliyetleri gerceklestiren isletmelerin sosyal
medya kanallarindan nasil faydalandigmi, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin e-
ticaret satiglar1 tizerinde roliiniin olup olmadigini ortaya ¢ikartmaktir. Bu baglamda
sosyal medya kanallarinin isletmeler tarafindan etkin kullanilip kullanilmadiga, etkin
kullanan isletmelerin sosyal medya iizerinden isletme tanitimimna ne kadar katkida
bulundugu ve isletmelerin internet satisi lizerindeki etkinliginin degerlendirilmesi

hakkinda arastirma sorularinin cevabinin bulunmasi istenmektedir.

1.2. Arastirmanin Onemi

Iletisim ve bilisim teknolojilerindeki gelismelerin her gecen giin artmasi ile
birlikte sosyal medyanin kullanim alan1 da olduk¢a genislemistir. Dolayisiyla sosyal

medya tiiketiciler ve lireticiler tarafindan ilgi goren bir mecra haline gelmistir. Sosyal



medya aracilig1 ile tiiketicinin bir tirtin veya hizmet hakkinda bilgi edinmesi kolay ve
cabuk bir sekilde olabilmektedir. Sosyal medya sayesinde iireticiler de ayn1 zamanda

miisterileri ile daha rahat iletisim imkanina sahip olmustur.

Alanyazin incelendiginde tiiketicilerin sosyal medya kanallar1 iizerinden iiriin
satin alma davraniglart tiizerine birgok arastirma yapildigina rastlanilmistir.
Aragtirmalarm biiylik bir cogunlugu tiiketici bakis agist tizerinden bu mecraya katki
saglamaktadir ancak sosyal medyay: kullanan iireticilerin bakis agismi yansitan
caligmalar az sayidadir. Sosyal medya pazarlama mesajlarint kullanarak isletmelerin
internet tizerinden yaptiklar1 satiglara etkisi hakkinda yapilan ¢aligmalarin sayisinin
az ve yetersiz olmasi, ayrica muhafazakar giyim sektoriinde yer alan isletmeleri
inceleyen bir ¢alismanm bulunmamasi arastirmanin 6nemini ortaya koymaktadir.
Calismanm tilkemizde faaliyet gosteren basta muhafazakar giyim sektoriindeki
isletmeler olmak iizere sosyal medyay: aktif olarak kullanan tiim isletmeler ve bu
alanda calisacak arastirmacilar i¢in faydali olacagi ve gelecek i¢in kaynak olarak

gosterilme 6zelligi tasiyacag diisiiniilmektedir.

1.3. Arastirmanin Sayiltilar

e Arastirmada isletmelerin sosyal medya pazarlama mesajlarini kullandiklari,

e Muhafazakar giyim sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin sosyal medyay1
etkin olarak kullandig1 ve

e E-ticaret satiglarinda sosyal medya pazarlama mesajlarinin  roliiniin

bulundugu varsayilmistir.

1.4. Arastirmanin Sinirhhiklar

Arastirma; amag, evren ve orneklem bakimindan smirliliklar icermektedir.
Amag bakimindan; sosyal medya pazarlama mesajlarinin e-ticaret {izerindeki roliiniin
inceleniyor olmasidir. Sosyal medya pazarlamasi son zamanlarda isletmeler
tarafindan benimsenen en popiiler pazarlama araglarindan bir tanesidir ve geleneksel

pazarlama yontemlerinin dniine gegtigi disiiniildiigiinden arastirilmak istenmistir.

Evren agisindan incelendiginde; sektor olarak muhafazakar giyim sektoriinde

faaliyet gosteren isletmelerin incelenmesi tercih edilmistir. Muhafazakar giyim



sektoriiniin  incelenmek istenmesinin  sebebi ise iilkemizde sosyal medya
platformlarindan kullanim1 en yogun olan facebook incelendiginde, en ¢ok takipgisi
olan markalara dikkat edildigi zaman muhafazakar giyim sektoriinde faaliyet
gosteren isletmelerin takipgilerinin gozle goriiliir bir sekilde fazla oldugunun fark
edilmesidir. Orneklem olarak ise sosyal medya kullanimmin aktif oldugu kisitindan
yola ¢ikilarak Facebookta en az 20 000, Instagramda ise en az 10 000 takipgisi olan

isletmeler se¢ilmistir.
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LITERATUR TARAMASI

2.1. Sosyal Medya ve Pazarlama Stratejileri

Bilgisayar ve internetin icat edilmesi ile beraberindeki teknolojide meydana
gelen yenilikler, degisimlerin gittikge hiz kazanmasi, hem hiz hem alan agisindan
internetin kullanim alanin1 genisletmistir. Bununla birlikte bu icatlara yonelik olarak
aligkanliklar da, gelismelerle birlikte degisime ugramustir (Bulunmaz, 2011:19).
Internetle birlikte web teknolojisinde meydana gelen gelismeler Web 1.0
teknolojilerinden sonra Web 2.0 teknolojilerinin ortaya ¢ikmasina, bu da insanlarin
sosyal anlamda derin etkilesime ge¢me, topluluk olusturma, isbirligi olusturma gibi
olusumlara olanak saglayan web sitelerinin kurulmasina ve yeni bir kavram olarak

sosyal medyanin dogmasina yol agmustir (Akar, 2010:14).

Bilgilerin web ortaminda diger kisilerle paylasilmasina olanak veren sosyal
medya, sosyal araglar olan web siteleri sayesinde genis Kitlelerin bir arada
etkilesimde bulunabilmelerini saglamaktadir (Weinberg, 2009:149). Sosyal medya
sozciikler, goriintiiler, sesler ve vidyolar aracihigi ile sosyal anlamda iletisimi
saglamaktadir. Sahip oldugu bu iletisim ag1 genis kKitlelere kolayca ulasarak
isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde daha etkin olabilmelerini saglamaktadir
(Dabner, 2012: 69). Bu yoniiyle sosyal medya, hem biinyesinde mevcut miisteri
Kitlesiyle baglantisin1 koruyabilmek hem de potansiyel hedef miisteri kitlesine
ulasabilmesini saglayabilmek adina giiniimiiz pazarlama sektoriiniin bir vazgegilmezi

haline gelmistir (Weinberg, 2009 aktaran: Reinders ve Freijsen, 2012:42).



2.1.1. Internetin Gelisimi

Sosyal medya kavrammin ne olduguna deginmeden once sosyal medyanin
olusmasina ortam hazirlayan ve gelisiminin en 6nemli nedeni olan internet hakkinda
bilgi vermek ile baslamak daha dogru olacaktir. Bugiin internet fiziksel bir ag
olmanin yani sira birbirine bagh kiigiik aglardan olusan biiyiik bir bilgisayar agi
ozelligini tagimaktadir (Timisi, 2003:123).

Bilgisayarin icad ile iletisimde meydana gelen yenilikler, teknolojinin seyrini
degistirmistir. Iletisimle alakali olan yeni teknolojiler, verilerin analogdan dijitale
yani ikili say1 sistemine doniistiiriilmesiyle birlikte bilgisayar diline ¢evrildiginden
iretim, saklama, diizenleme ve aktarim konularmmda kullanimi daha kolay ve
gelismeye acik bir yapiya biirinmistir (Vural ve Bat, 2009:2750). Bu sekilde
gelistirilen teknoloji araglarmin basinda sayisal, uyarlanabilir ve igerik anlaminda
kisisellestirilebilir olan internet gelmektedir.

Yeni iletisim teknolojilerinin temel tasi olarak da ifade edebilecegimiz
internet, kavramsal agidan kiiresel iletisim agi anlaminda kullanilmakla birlikte
diinya tizerindeki bilgisayarlar1 birbirine baglamakta olan bir sistemdir (Geray,
2003:122). internetin ilk dénemlerini inceledigimizde, giiniimiizde kullanilan halinin
temel yapisinin ilk olarak Massachusetts Teknoloji Enstitiisiinde (MIT) Licklider’in
1962 yilinda ortaya sundugu galaktik ag kavramiyla olusturuldugunu séyleyebiliriz.
Galaktik ag kavrami, kiiresel anlamda olmak tizere birbirine bagli veri, bilgi ve

program erisimine olanak tantyan bir sistemdir (Oner, 2003:36).

Galaktik ag kavraminin getirdigi diisiinsel yenilik sayesinde soguk savas
déneminin de etkisiyle 60’larda Amerikan Baskani Dwight D. Eisenhower’in
bilimsel basarida ilerleyebilme, savunma sistemlerini arttrmak adma niikleer bir
savag 0lmasi halinde komutanin dayanikli ve sistemli bir sekilde yiiriitiilebilmesi ve
kontroliiniin bir ag {izerinden saglanabilmesi i¢in Yyeni projeler baslatilmistir.
Savunma Bakanligmin arastirmada sorumlu kurumu ileri Arastirma Projeleri
Ajansinin  (ARPA) yaptigi calismalar, ARPANet’i gelistirerek bu projeyi
gerceklestirmistir. ARPANet projesi, Amerika’y1 askeri savunma agisindan ileri bir

seviyeye tasimayi amaglayarak askeri birimlerin kendi arasindaki bilgi iletisimini



bilgisayarlar sisteminin birbirine baglanmas1 yoluyla online ve koordine bir sekilde
gerceklestirebilmesi lizerine gelistirilmistir ve bu yoniiyle internet teknolojisinin
kokii olarak kabul edilmektedir (O’Neil, 1995:77 aktaran: Oner, 2003:36).

ARPA tarafindan askeri sistemde bilgisayar, yapay zeka, ag ve grafik
alanlarinda teknolojik gelismeleri ilerletebilmek admna yapilan arastirmalarin bir
riinii olan ARPANet, bilinen ilk bilgisayar ag: sistemidir. Soguk savas doneminde
savunma sistemlerinin farkli olan bircok noktadan denetimini saglayabilmek
amaciyla tasarlanmakla birlikte yayginlagsmasi, sistemin egitim kurumlarina
yonlendirilmesiyle olmustur (Sayimer, 2009:89 aktaran Aydogan ve Akyiiz, 2010:
166). 1969 yihinda California Universitesi, Stanford Arastirma Enstitiisii, LoS
Angeles Universitesi ve Utah Universitesi arasinda kurularak bu iiniversitelerin
birbirlerine baglanmasini saglayan ag sistemi bu yaygmlasmanin 6nciisii olmustur.
Savunma amaciyla yikimlardan korunmak {izere iletisim sebekesinin kontrol
edilebilir, sik1 bir sekilde ve bilgisayarlar arasinda kurulma ihtiyacindan dogan
caligmalar, sistemli bir sekilde gergeklestirildigi takdirde, saldiriya ugrasa bile
tamamen g¢okertilemeyecek Ve iletisim devam ettirilebilecek bir sebekenin kurulmasi
tizerine devam ettirilmistir (O’Neil, 1995:78).

Internetin bugiinkii bildigimiz yapisii almasinda Isvigre’de yer alan CERN
laboratuarlarinda yapilan arastirmalar etkili olmustur. Gelistirilen baglantilar
sayesinde bilgisayarlara erisebilme iizerine olusan yOntemin etkisi tartisiimaz
derecede biiyiimiistiir (Vural ve Erten, 2000:101). internetin gelisimi iizerinde
diinyaya yayginlasabilmesi amaciyla atilan en biiyiik adim olan WWW (World Wide
Web — Diinya Capinda Ag) 1991 yilinda gelistirilmek ve yayinlanmakla birlikte
kullanima ilk kez 1992 yilinda agilmistir. Gelismeler bununla birlikte hizli bir sekilde
devam etmisti. WWW, diinya capimdaki tiim bilgisayar kullanicilarma metin,
animasyon, ses, grafik veya video formatindaki multimedya adiyla gegen verileri
yayabilme, goriintiileyebilme olanagmi sunmasiyla birlikte iletisim ulasilabilir
kiiresel bir hale dontismiistiir (Deitel ve Deitel, 2003:30).

Piyasaya sunulan ve giin gegtikge gelistirilen browserlarla birlikte, rekabet
artms, icerikler de zenginlesmis ve internet kullanimi hiz kazanmustir. Ulkemize Ege

Universitesi onciiliigiinde iiniversiteler arasinda iletisim saglayabilmek amaciyla ilk



olarak 1987 yilinda Tiirkiye Universite ve Arastrma Kurumlar1 Ag1 adi altinda
kullanilmaya baslayan internet teknolojisi, baglanti1 alaninda ilk olarak Orta Dogu
Teknik Universitesinde 1993 yilinda hayata gecirilmistir. Ege Universitesi 1994,
Bogazici ve Bilkent Universiteleri 1995 ve Istanbul Teknik Universitesi 1996 yilinda
kendi ilk internet baglantilarmi gergeklestirdikten sonra yine 1996 yilinda TURNET
internet konusunda girisimlerde bulunarak ve gerekli gelisimleri gergeklestirerek
birgok Tiirk sitesini kurmustur (Yiicedogan, 2002:148).

Teknolojide meydana gelen gelismeler gittikge artarak giiniimiiz insanlarinin
internette gecirdigi vaktin artmasma ve internetin yasammn ve hatta birgok is
sektoriiniin ayrilmaz bir pargasi haline gelmesine neden olmustur. Pazarlama
acisindan internet, alici ile saticinin arasmda kurulan iletisimin yazilim ve donanim
gibi araglarm araciliginda herhangi bir zaman dilimine ya da mekana bagli olmadan
mali anlamda tasarruf saglamasma ve bu anlamda sinrlandirilmadan
stirdiiriilebilmesine olanak sagladigindan oldukga 6nemli bir konumdadir (Odabas1
ve Oyman, 2010:328). Hedef tiiketici Kitlesini ¢ok genis tutarak hazirda bulunan
miisterileri ve miisteri adaylarma reklam biit¢elerini diisiik tutarak ulasma imkanini
saglamas1 nedeniyle de internet, isletmeler tarafindan pazarlama ve aligveris imkani
sunan bir mecra haline gelmistir (Kirgova, 1999:65). Mekan anlaminda sinirlamasi
bulunmadig1 i¢in alisveris imkanini daha kiiresel bir hale getiren internet, satin
alirken karar verme surecinin daha kontrollii olmasmi, verilen hizmetin
Olgtimlenebilir ve Kitleye gore uyarlanabilir olmasini ve ¢ift yonli iletisimi
saglamaktadir (Eser vd., 2011:69)

Web teknolojilerinde son yillarda meydana gelen degisiklikler pazarlamanin
daha da kisisellesmesine imkan saglayan sosyal medyanin 6nemli bir noktaya
gelmesine imkan saglamistir (Aksoy, 2009:80). Bu nedenle sosyal medyay1 daha
detayli inceleyebilmek admna gelisim sirasina gore web teknolojilerini incelememiz

gerekmektedir.

2.1.1.2. Web Teknolojileri

Internet; etkilesimin coklu bir sekilde yapilmasma imkan verdiginden iletisim

araglar1 arasindaki en farkli ve 6nemli teknolojik aragtir. Bu 6zelligi sayesinde sosyal
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bir platform sunan internet, altyapisinda bulunan web tabanli teknolojilerde meydana
gelen gelismeler sayesinde genis Kitlelere ulasabilmekle birlikte daha etkilesimsel
olan sosyal medya agi iizerinden diyaloga agik, katilimei ve tiretimci bir gevrimigi
iletisim ortamini hayatimiza kazandirmistir (Aytuna, 2011:41). internetin gelisimi
sonucunda ortaya c¢ikan bu teknolojik gelismeler web teknolojileri olarak

adlandirilmistir.

Web teknolojilerinin ilk donemlerinde internet, kullanicilarinin sadece
kendilerine sunulani alabildigi bir sistemken, giiniimiizde kendilerinin de paylasimda
ve iretimde bulunduklari bir sistem halini almistir. Zamanla ilerleyerek internet
kullaniminin, aramalarin ve olusturulan igerik sistemlerinin daha da kisisellesmesinin
yolunu agarak kisinin ilgi alanlarina yonelik olarak kisiye 6zel internet deneyiminin
kullaniciya sunuldugu daha iist bir boyuta gegilmistir. Sirasiyla Web 1.0, Web 2.0 ve
Web 3.0 olarak ilerleyen ve her gelisme arasi siirenin gittikge kisaldigi bu teknolojik
gelismeler, giinimizde sosyal medya kavraminin olusmasina, pazarlama
stratejilerinin internet aracihigiyla sekillenmesine yol agmakla birlikte beraberinde
birgok gelisme ve degisimi meydana getirmistir (Akar ve Kayahan, 2007:10 aktaran
Mahmoudi vd.; 2009:92).

2.1.1.2.1. Web 1.0 Teknolojisi

Internetin ilk olusturulma amacina yonelik olarak iletisimin gerceklestirilmesi
ve bilginin yayilabilmesi anlaminda gelistirilen Web 1.0 teknolojisi, kullanicilarin
internette bulunan web sayfalar1 lizerinden bilgi kaynaklarma erisebilmesi ve
icerikleri gorebilmesini saglamistir. Kullanicilar bu teknoloji sayesinde bir haber
sitesinde yer alan haberleri okunabilme imkanina sahipken, yorum yapma, fikir
beyan etme ya da geri bildirimde bulunmaya yonelik bir imkana sahip degildir (Akar,
2010:15).

Web’in kuruldugu ilk donemleri tanimlayan Web 1.0 teknolojisi, icerik
yigininin  sadece erisilebilmesi ve okunabilmesini saglayan sanal depo ortami
sunmustur. Basit olan bu sistemde iletisim basit bir sekilde yapilmakla birlikte, site
ziyaretgilerine haber kaynagi saglamaktadir. Geleneksel medyaya alternatif bir bilgi

kaynagi sunan web teknolojisi, ilk zamanlarinda bilgi arama ve okuma iizerine



11

odaklanmistir. Genis Kitlelere hitap eden igerikleri hazirlayan az sayida yazar
sayesinde, bilgi kaynagma doniisen web siteleri, sahiplerine internet diinyasi
icerisinde ¢evrimi¢i olarak hazirda var olmayir ve herkes tarafindan zaman

smirlamasi olmadan ulasilabilir olmay1 saglamistir (Akar, 2010:16).

Site sahibinin kullaniciyla tek yonlii iletisim kurdugu ve kullanicinin bu
iletisime es zamanli cevap veremedigi Web 1.0 teknolojisinde; site sahibi {iretmis
oldugu igerigi tek yonli bir sekilde hedef Kitleyle paylasir fakat kullanicidan
herhangi bir sekilde geri bildirim almadig: i¢in bu iletisim tek yonlii olarak sadece
site sahibinden kullanictya dogru gerceklesmektedir. On yil gibi bir siire zarfinda
oldukga etkili olan web 1.0 teknolojisini neredeyse tiim isletme, kurum ve kuruluslar
bir web sitesine sahip olarak kullanmustir. Web 1.0 teknolojisi ile kurulan web
siteleri isletmeler icin yeni bir mecra olusturmustur. Isletmeler bu sekilde kendilerini
internet tizerinden daha rahat tanitmaya baslamistir. Bu sitelerde isletmeler hakkinda
kurumsal bilgiler, iletisim bilgileri, iriin veya hizmetleri anlatan fotograf galerileri
yer almaktadir (Kircova, 2011:5).

Web siteleri ile kullanicilari arasinda iletisimin tek tarafli yapildigit Web 1.0
teknolojileri, duragan igerik sebebiyle kullanici sinirlayan bir yapiya sahiptir. Bu da
web uygulamalarindan giiniimiizdeki gibi yararlanilamamasina neden olmustur. Web
gercekte yazilabilir olarak da tasarlansa da, donemin teknolojisi geregi sadece
okunabilir sekilde hayata gegirilebilmistir (Van der Vlist vd., 2007:400). Sadece
hazir olarak sunulan web uygulamalarinin kullanilmasi seklinde yararlanilabilen
Web 1.0 teknolojisi, internet kullammmmin daha da yayginlasmasiyla birlikte
kullanicilarin ihtiyag ve isteklerinde meydana gelen degisikliklerden dolay1 yetersiz
goriilmeye baslamistir. Kullanicilarin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda gelistirilen

yeni 6zellikler sayesinde Web 1.0 yerini Web 2.0 teknolojisine birakmustir.

2.1.1.2.2. Web 2.0 Teknolojisi

Internetin kiiresel anlamda gelismis olmas: zamanla farkli beklenti, istek ve
ihtiyaglar1 dogurdugundan, web programcilarmm Web 1.0 teknolojisini gelistirmek
amaciyla yaptiklar1 yenilikler 2004 yili itibariyle hayata gegirilmis olan isim olarak
ilk defa O’Reilly Media tarafindan ortaya atilan Web 2.0 teknolojisini ortaya
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cikarmistir (Giigdemir, 2010:21). Web 2.0 teknolojisi, kullanicilarina g¢evrimigi
internet ortaminda paylasim ve daha fazla bir araya gelebilme olanag: sagladigindan
iletisim imkanin1 6nceki teknolojiye nazaran cok iist bir seviyeye tasiyan gelismeleri
barindirmaktadir. internet etkinligini en iist seviyeye ¢ikaran bu web teknolojisi,
interaktif bir sekilde kullanicilarin kendi igeriklerini olusturup yaymlamalarina
olanak saglayan, tamamen kullanici odakli olma potansiyeline sahip yeni web

konsepti olarak tanimlanabilmektedir (Mest¢i, 2009:42).

Web ortammim bilgi deposundan daha c¢ok kullanicilarin da aktif olarak
katildig1 kisisel goriis, bilgi ve deneyimlerini paylasma imkanina sahip oldugu bir
ortam olan web 2.0 teknolojisi, teknolojinin gelistirmis oldugu essiz bir 6zellige
sahiptir. Kullanim agisindan sagladigi kolayliklarn yani sira bilgiye ulasma
amacinda olan kullanicilar i¢in de islevsel olan Web 2.0 teknolojisi, kullaniciya daha
fazla katihm ve fikir beyan etme hakkmi saglamakla birlikte getirdigi uygulamalar
sayesinde sosyal medya kavrammi beraberinde getirmistir. Icerik paylasimi,
yaraticiligi ortaya ¢ikarma ve sunma ortami saglamasi, sosyal bilesenler ve islevsel
olmasi1 ¢ergevesinde bi¢imlenen Web 2.0 teknolojisi, webi kiiresel bir yapiya
biirtiindiirmiis, katilime1 bir sistem insa etmis, kullanicilarin konumunu aktiflestirip

kontroliinii arttirmis Ve siteye katilimlarmi saglamistir (Civelek, 2009:54).

Web 1.0 teknolojisinden sonra ortaya ¢ikan 2.0 donemi geleneksel isleyise
alternatif olarak ortaya ¢ikmustir. Kullanicilarin birbirleri ile aktif olarak iletisim
haline gegebildigi yeni web teknolojisinde, kullanicilar birbirleri ile goriintii, video,
ses, belge vb. gibi ogeleri olusturma ve paylasma imkanma sahiptir. Web 2.0
teknolojisinde isletmeler web 1.0 teknolojisinde sahip olduklar: igerik yaymlama
imkanmin yani sira, paylasim yapma ve bu paylasimlarin iizerinden yorumlar
yapmaya, etiketlemeye imkan veren teknik bir altyapidir (Kircova ve Enginkaya,
2015:6).

Web 2.0 teknolojisi hakkindaki ayrmtili bilgiler, Web 1.0 teknolojisi ile
karsilastirildig1 asagidaki baslik igerisinde verilmistir.
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2.1.1.2.3. Web 1.0. Teknolojisi ile Web 2.0. Teknolojisi Arasindaki Temel
Farklar

Web 1.0 yazilimsal ve programlama agisindan tamamen yeni olan bir
teknolojiyken, Web 2.0 onun gelistirilmis ve giincellenmis versiyonudur. Web 1.0
icerisinde olan igerik, veri ve bilgilerin sadece ulasilabilmesi ve okunabilmesini
saglamaktayken, yani kullaniciya sadece sunulan bir igerik saglamaktayken, Web 2.0
bu sunulan igerik {izerinde kullanicilarin séz sahibi olmasini saglamistir. Yorum
yapabilme, geri bildirimde bulunabilme, var olan igerigin iizerinde miidahalede
bulunabilme, kullanicinin kendi igerigini olusturup web iizerinden paylasabilmesine
imkan taniyan Web 2.0 teknolojisi, kullaniciy1 izleyiciden ¢ok iletisim aginin iireten

bir parcasi1 haline de getirmistir (Akar, 2010:16).

Web 1.0 ile Web 2.0 arasindaki temel farkliliklar1 asagidaki maddeler
kapsaminda karsilastirabiliriz (Akar. 2010:14):

« Kullanict agisindan Web 1.0 teknolojisi grupla kisitlanmaktayken, Web 2.0
teknolojisi toplumun tiim bireylerine hizmet verdiginden kapsayicidir ve

smirlamasi bulunmamaktadir.

« Web 1.0 teknolojisinde igerigi yaymlayanlar kullanicilarm etkisi olmadan
kendi distincelerini ifade etmektelerken, Web 2.0 teknolojisinde kullaniciyla

isbirlik¢i ve karsilikli bir calisma gergeklestirilmektedir.

« Soz sahibi olma agisindan Web 1.0 teknolojisi isletmelerin ve yoneticilerin
etkin olarak yer aldigi bir ortam sunmaktayken, Web 2.0 teknolojisi

kullaniciy1 yoneten konumuna getirmistir.

« Web 1.0 kullanicilarin kendisine sunulani arama ve okumasina olanak
tanimaktaydi. Web 2.0 teknolojisinde ise bununla birlikte kullanicilar da

icerik {iretici ve katki saglayan bir konuma gelmislerdir.

- Web 1.0’da tiiketici konumunda olan kullanicilar, Web 2.0 teknolojisinde

siirekli olarak tretilen bir bilgi ag1 mevcuttur.
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Web 1.0 teknolojisinde bilgilere dair anlamin ne oldugu sorusu ve diistincesi
hakimken, Web 2.0 teknolojisiyle birlikte bu soru “nasil olustugu” iizerine

sekillenmistir.

Ogrenme agisindan Web 1.0 teknolojisi teorik bir ortam sunmaktayken, Web

2.0 teknolojisinde uygulamali ortam daha 6nemli bir yer tutmaktadir.

Calisma agisindan Web 1.0 teknolojisi pasif bir konumdayken, Web 2.0
teknolojisi aktif bir konumdadir.

Bilgilerin siirekli olarak duragan ve sabit olarak kaldigi Web 1.0 teknolojisine
karsilik, Web 2.0 bilginin siirekli olarak degisim ge¢irdigi bir ortam

sunmaktadir.

Teke tek calisma ortami sunan Web 1.0 teknolojisi, kullaniciin aktif

katilimin1 getiren Web 2.0 teknolojisiyle yerini toplu ¢alismaya birakmustir.

[letisim agisindan Web 1.0 teknolojisi tek yonlii monolog bir yapidayken,

Web 2.0 bunu diyaloga ¢ok yonlii iletisime doniistiirmiistiir.

[letisim agisindan Web 1.0 teknolojisi kisiler aras1 smirli bir konumdayken,
Web 2.0 teknolojisinin sundugu sosyal aglarin gelistirilmesiyle birlikte

smirlar1 olmayan bir konumdadir.

Uygulamalar Web 1.0 teknolojisinde  bireysel olarak  varhgini
stirdiirmekteyken, Web 2.0 teknolojisi sosyal aglar sayesinde uygulamalara

etkilesimi getirmistir.

Icerik acisindan Web 1.0 teknolojisi ne oldugunu sunmaktayken, Web 2.0

teknolojisi hizmete sunarken yararlanilan araglari ele almaktadir.

Web sitelerine erisim Web 1.0 teknolojisinde sinirlt bir durumdaydi. Web 2.0

teknolojisi ise bu sinirlar1 ortadan kaldirmustir.

Gruplar arasinda rekabet ortamimin var oldugu Web 1.0 teknolojisine karsilik,

Web 2.0 teknolojisi gruplart igbirligine sevk etmistir.
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Web 1.0 teknolojisiyle gelen yeniliklerin Web 2.0 teknolojisiyle iizerinde
miidahale edilebilir ve etkilesimi yiiksek hale gelmesiyle birlikte kullanicinin artan
etkinligi ve web hizmetlerinin kisisellesmesini de sagladigindan, son yillarda daha

kisisel bir web hizmeti sunan Web 3.0 teknolojisinin dogmasina sebep olmustur.

2.1.1.2.4. Yeni Teknoloji Web 3.0

Web 4.0 teknolojisi tizerinde g¢aligsmalar yapilmaya hala devam edilse de
giiniimiizdeki hazirda en yeni web teknolojisi olan Web 3.0, barindirdigi 6zellikler
bakimimdan semantik ya da anlamsal olarak da adlandirilmaktadr. Kisiye ve ilgi
alanlarina yonelik olarak 6zel bir internet deneyimi sunan Web 3.0 teknolojisi,
kullanicilarin internetteki aradiklarmi zaman kaybetmeden kolaylikla bulabilmeleri
adma, daha once ziyaret edilen sitelerin ziyaret sikligina bakilarak yani kullanim
aligkanliklarina gore siiziilen sonuglar dogrultusunda arama motorunda sayfalarin

dokiimiiniin gergeklestirildigi bir sistemi getirmistir (Mahmoudi vd., 2009:92).

Giniimiizde en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarindan olan
Facebook’taki yiiz tanmmma sistemi, arama motorlarindan Google’in arama
sonuglarinda sundugu Onceki ziyaretlerimize dayanarak olusturdugu sayfa
dokiimleri, baska sitelere olan ziyaretlerimiz esnasinda daha once tiklamis
oldugumuz isletmelere ait web sitelerindeki iiriin reklamlarinin daha ¢ok karsimiza
¢ikmasi, sosyal medyada ilgi alanlarina ve daha 6nce yapilan aramalara gére tantyor
olabilecegimiz kisilerin ya da takip etmek isteyecegimiz sayfalarin bizlere geri
bildirim olarak sunulmasi, ve bunlar gibi getirilen nice yenilik Web 3.0 teknolojisinin
getirileri arasinda sayilabilmektedir (Akar, 2010:178). Web 3.0 teknolojisi ile
pazarlamadan daha iyi reklam hedeflemesi, daha iyi reklam igerigi, daha iyi
optimizasyon ve bulunablirlik ile fadalanilabilmektedir (Akar, 2010:181)

Web teknolojilerine pazarlama sektorii agisindan baktigimizda Web 2.0 ve
ozellikle de Web 3.0 teknolojilerinin isletmeleri marka bilinirligi, marka farkindaligi
yaratma, satiglari arttirabilme agisindan stratejik oneme sahip olduklarini

sOyleyebilmekteyiz.



16

2.1.1.2.5. Web 4.0 Teknolojisi

Web 4.0; ismini yeni yeni duymakta oldugumuz, altyapi caligmalar1 hala
devam etmekte olan bir teknolojidir. Web 4.0 teknolojisi ayrica simbiyotik web
olarak da adlandirilmaktadir. Web 4.0 teknolojisinin ardindaki diisiince, insanlar ve
makineler arasindaki karsilikli etkilesimin hakim oldugu bir sistemdir. Web 4.0
teknolojisi sayesinde daha giiclii arayiizler olusturmak miimkiin olacaktir. Yani
makinelerin web igerigini okuyup zekice yorumlama kabiliyetine sahip oldugu ve
web sitelerinin tstiin kalite ve performansin oldugu komuta edici ara yiizler ile insa
edildigi bir teknolojiden olusmaktadir. Web 4.0 teknolojisi insan beynine paralel
olacak sekilde son derece akilli etkilesimlerden olusan genis bir ag ortaya
koymaktadir (Aghaei vd., 2012;8).

2.1.2. Sosyal Medya Kavrami

Tanim olarak sosyal medya, hedef tiiketici kitlesinin katilimini gerektiren ve
etkilesim iginde bulunduklari, topluluk olusturabildikleri, gelistirilmeye agik ¢evrim
ici ozellikli iletisim kanallarin1 kapsayan bir medya tiiridiir. Zaman ve mekan
sinirlamalar: iginde kalmamakla birlikte, mobil tabanl bir paylasim platformu
olmasinin yani sira uygulama ve igeriklerinin bunlari etkilesim araci olarak kullanan
insanlar tarafindan belirlendigi, temelinde iletisimin ve paylasimin yattig: sanal
olusumlardir (Evans, 2008:2 aktaran Scott ve Jacka, 2011:6).

Sosyal medya, kullanicilarin paylasim igerigini kendilerinin belirledigi, fikir ve
deneyimlerini birbirleri ile paylastigi, katilhimcilarin sosyal platformlar tizerinden
birbirleri ile siirekli etkilesim i¢inde bulunabildikleri ortamlardir (Evans, 2008:31).
Sosyal medya diger bir tanimla; zaman ve mekan sinirlamasi olmadan iletisim ve

paylasim égelerinin 6n planda oldugu bir platformdur (Hatipoglu, 2009:72).

Iletisime yonelik araclarin teknolojinin gelismesiyle birlikte dogan ve giinliik
hayatin gitgide daha ¢ok onemli bir pargasi haline gelen sosyal medya, hedef
Kitlenin eserlerini, duygularini ve diisiincelerini paylasma ve tartisma ortamini sanal
olarak sunmakla birlikte, insanlar arasindaki etkilesimsel agidan oldukea biiyiik bir
oneme sahiptir. Kullanicilarin ger¢ek yasamlarinda ihtiyag duyduklari seyleri bu

ortamlardan karsilamaya c¢alismalari, sanal ile gercek diinyay: birbirinden ayiran



17

sinirin giin gectikce daha fazla silinmesine yol agmaktadir. Ozellikle yeni nesiller
tarafindan daha ¢ok tercih ediliyor olmasi, sosyal medyay: geleneksel medyay: tehdit
edecek derecede giighi kilmaktadir (White, 2012:9 aktaran Reinders ve Freijsen,
2012:45).

Iletisim ve bilisim teknolojilerinin getirileri sayesinde, bu teknolojilerin
sundugu sosyal platformlar tzerinden diger insanlarla zaman ya da mekan
sinirlamas: olmadan ve kiiresel boyutta iliski ve iletisim kurabilme, onlara ulasip
baglantil: kalabilme konusunda vyararlanilan uygulamalar sosyal medyay1
olusturmaktadir. Bireylerin sanal ortamda internet tizerinden bulusmasina bir imkan
taniyan sosyal medya, karsilikli iletisim kurabilme, bilgi ve veri aktariminda
bulunabilme, paylasimda bulunabilme ve etkilesimde olmay: saglayan katilimi
gerektiren bir sisteme sahiptir. Bireysellik ve kullanicilara yonelik destegin 6n planda
oldugu sosyal medya, kullaniciya igerik denetimi hakkini vermekle birlikte,
istemedigi paylasim ya da Kisilerin kendisine ulasmasini engelleme hakkini da
sunmaktadir (Biiyiikaslan ve Kirik, 2013:11).

Sosyal medya bir¢ok sosyal agdan olusmakla birlikte Facebook, Twitter,
Linkedin, Instagram ve Pinterest en yaygin kullanilan (We Are Social, 2015) ve her

biri farkl bir icerikle alakali sosyal medya araglarindan olusmaktadir.

Ortak kullanima uygun oldugunda kullanicilarina aktif bir sekilde topluluk
kurma veya hazirda bulunan topluluklara katilimmna imkan sunan sosyal medya,
yaygin olmasi sebebiyle ¢ogu Kisi i¢in ulasilabilir, iletisimin dolayl veya dogrudan
yapildig1 teknolojiler biitiiniinden olusmaktadir. Insanlar1 kendilerine sunulan: alan
Kisi yapmasinin yani sira baskalarina kendi fikirlerini ya da istediklerini
yayimlayarak sunma yoluyla icerik yayimcisina da donistiirmektedir (Bekaroglu,
2011:147).

2.1.2.1. Sosyal Medya Tarihgesi

Terim olarak 2000’li yillarda karsimiza ¢ikmis olsa da sosyal medya tanimi
acisindan dijital ortamda kisiler arasi iletisimin ilk elektronik mesaj panosu (bulletin
board) ve kiiresel anlamda tartisma platformu olan “Usenet”in, Duke Universitesinde

Truscott ve Ellis tarafindan gelistirilmesiyle birlikte 1979°da ortaya g¢ikmustir.
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Gunamizdeki anlamiyla 1997 yilinda Susan ve Bruce Ableson tarafindan kurulan
1998 yilinda ¢evrimigi olarak hayata gegirilen, giinlik yazilarinin yer aldigi agik
giinliik sistemi sitesi olan “Open Diary” ile kullanilmaya baslayan sosyal medyanin
ag olarak ilk 6rnegi, yine 1997°de profil ve arkadas listesi olusturma imkan: saglayan
arkadaslik sitesi “sixdegrees.com” sitesiyle hayata getirilmistir (Aktas ve Ulutas,
2010:136 aktaran Gonenli ve Hiirmerig, 2012:215).

Ik orneklerin getirdigi basar1 uzun omiirli olmalarini saglayamasa da
ginimiizde en ¢ok kullanilan sosyal aglar olan Facebook, Twitter, Instagram,
Youtube, Linkedin gibi uygulamalarin dogusuna onciikik etmistir. Web 2.0
teknolojisinin ortaya ¢ikmas: ve kullanicilarin da iretici ve yonetici konumuna
geg¢mesi, bu uygulamalarin gittikce popiilerlesmesi ve daha fazla insan tarafindan
kullanilmaya baslanmasi, kullanicilarin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda
uygulamalarin gelistirilmesi ve giincellestirilmesine neden olmustur. Bu da sosyal
aglar1 insanlarin daha c¢ok bir araya geldigi ve yeri geldiginde diger medya
tirlerinden daha once haber alma ve haberin yayilmas: imkanini sunan bir medya
platformu haline getirmistir (Hazar, 2011;158 aktaran Gonenli ve Hiirmeric,
2012:215).

2.1.2.2. Sosyal Medyan:n Gelisimi

Tarihiyle paralel sekilde anlatmak gerekirse durdurulamaz bir biyime
icerisinde olan sosyal medya kavramy, ilk olarak 1979 yilinda Duke Universitesinden
Truscott ve Ellis tarafindan kiiresel bir tartisma platformu olmas: amaciyla kurulan
Usenet ile dogmustur. Insanlarin ag icerisinde bir araya gelmesini saglayan bu
sistem, iceriklerin kullanici temelli olarak olusturulmasina olanak sagladig: igin ilk
adim olarak kabul edilmektedir. Telefon iizerinden modemle baglant: kurma yoluyla
erisilen Bilgisayarl: Bilgi Sistemlerinin bir triini olan Usenet gibi platformlar farkl
bir sistem igerisinden de olsa sosyal medyanin olusmasina zemin hazirlamislardir
(Aktas ve Ulutas, 2010:136).

Dosya ve baglant: paylasabilmek amaciyla 1988 yilinda gelistirilen IRC
(Internet Relay Chat — internet aktarmali sohbet), giinimiiz anlik mesajlasma

sisteminin bilinen ilk 6rnegidir. 1997 yilinda kurulan Sixdegrees sitesi ile birlikte de
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profil ve arkadas listesi olusturma anlaminda bilinen ilk sosyal ag hayata gegirilmis
oldu. 1999 yilina gelindiginde LiveJournal bloglarin siirekli olarak yenilenebildigi
bir platform olarak kurulmakla, etkilesimin daha da gelismesini saglamis oldu.
Baskalarin: takip etme ve grup kurabilme olanag: sagladigindan bu tarz platform
ginimiiz sosyal medyasina daha yakin o6zelliklere sahipti. 2000°de LunarStorm,
2001’de Wikipedia, Cyworld ve Ryze, 2002°de Fotolog, Friendster gibi kurulan ve
bazilar1 hala faaliyetini siirdiiren uygulamalardan 6zellikle aga katilmay: tesvik, ayni
bolgede oturanlar gibi konularda kullanicisina bilgi sunmasi sebebiyle Friendster
sosyal medyanin gercek anlamda ilk o6rnegi olarak kimi ¢evrelerce kabul
edilmektedir (Hazar, 2011:156).

Web teknolojilerinin ilk donemi olan Web 1.0, az sayida kullanicinin olusturdugu
icerigin, diger kullanicilara sunulmasi iizerinden tek yonli bir iletisim kanali
saglamaktayd:. Daha ¢ok sunulani okumaya yonelik olmas: sebebiyle salt okunur
Web adin1 da alan Web 1.0 teknolojisi bash basina bir yenilik olsa da, daha ¢ok
iizerinde yapilan giincellestirmelerle sunulan Web 2.0 teknolojisi bir devrim
niteliginde goriilmektedir. Sosyal yone kayan web uygulamalarini igeren Web 2.0
teknolojisi, kullanicilarin paylasimda bulunmasina, okuyucudan iretici konumuna
geg¢mesine, diger insanlarla daha rahat etkilesimde bulunmalarina olanak saglamistir.
Bu anlamda sosyal medyanin kavram olarak ortaya ¢ikmasini saglayan gelismeler
Web 2.0 teknolojisi ¢ercevesinde sekillenmistir (Onat ve Alikilig, 2007:1113 aktaran
Ozata vd., 2013:3).

2.1.2.3. Sosyal Medyanin Onemi

Kesin bir tanim: olmamakla birlikte genelde farkli olsa da Web 2.0
teknolojisinin bir getirisi olarak goriilen sosyal medya, giiniimiizde var olan
ulasilabilirligi ve popiilerligi sayesinde iletisim agisindan oldukga biiyiik bir 6neme
sahiptir. Cogu insan tarafindan etkin bir sekilde kullaniliyor olmasi, etki alaninin ¢ok
biiyiik oldugunu da gostermektedir (Biiyiikaslan ve Kirik, 2013:70). Bu da iletigim,
pazarlama gibi faaliyetler agisindan sosyal medyanin bunlarin gelisimi tizerindeki

roliintin de oldukea biiyiik olduguna isaret etmektedir.
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Bilginin diger tiirdeki medya araglarina kiyasla esneklik ve erisilebilirlik
acisindan daha genis bir sekilde yayilmasina olanak sunan internet {izerinden
faaliyetini siirdiiren sosyal medya, giiniimiiz iletisim araglar1 arasinda en énemlileri
arasinda yerini almistir (Lester, 2012:118). iletisim saglamasinin yani sira oyun,
arama yapma ozelligi, bilgi edinmeye elverisliligi gibi konularda da gosterdigi
faaliyetler sayesinde kullanicilarinin bir¢ok ihtiyacin1 saglayan sosyal medya,
pazarlama alaninda da strateji gelistirme ve degistirme, isletmelerin tiiketicilerle
iletisim halinde olmas1 ve bunun kontrolli bir sekilde yapilmasini da sagladigindan
iletisim diginda pazarlama sektorii icin de vazgecilmez bir 6neme sahip olmustur
(Hazar, 2011:153). Diinyada pazarlama alaninda bu denli degismeye neden olmasi,
zamansal ya da mekansal bir engele takilmadan iletisim saglanarak elektroniklesen
ticaretin daha kolay sekilde gerceklestirilebilmesine de imkan tanir hale gelmistir
(Sin vd.,. 2012:327).

2.1.2.4.Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya kendi 6nemi tizerinde rol oynayan belli basl 6zelliklere sahiptir.
Bunlar katihm, aciklik, karsihkli konusma, toplum ve baglantisallik 6zelligidir.
Kullanici katihmini gerektirdiginden, ilgili olan insanlarin medyayla arasinda olan
mesafeyi ve sinirt en aza indirmektedir. Kolaylikla ulasilabilirdir. Katilim ve geri
beslemeye agik olmasi, kullanici istek ve ihtiyaglari dogrultusunda gelistirilebilir
olmasinin yolunu agmaktadir. Bilgiler ulasima agiktir. Sosyal medya igerik ve
yorumlar yoluyla geri bildirimde bulunma imkani sagladigindan, iki yonli bir
iletisim sistemine sahiptir. Bu da geribildirimi kolaylastiran bir unsurdur. Topluluk
ve grup olusturma imkan: bulunmaktadir. Bu da ilgi alanlarina gore insanlarin daha
kolay iletisime gecebilmelerini saglamaktadir. Sosyal medya siteleri arasinda ya da
kullanicilar arasinda baglant: kurmay: sagladigindan iletisimin daha genis yelpazede

gerceklestirilmesini saglamaktadir (Kahraman, 2013:12-14).

Geribildirimin saglanabildigi sosyal medya, pazarlama sektorii agisindan
oldukca degerlidir. Uriin ve hizmetlerin bu geribildirimlere uygun sekilde
gelistirilebilmesini, hedef kitleye bu sekilde tekrardan sunulabilmesini saglamakla
birlikte, reklam yoluyla da heniiz miisterisi olmayan kesime kendilerini tanitma

imkan1 da sunmaktadir. Bu ise yonelik olarak isletmelerde kurulan o6zel
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departmanlarin her gegen giin artmasi, sosyal medyanin énemi iizerine bir diger
gostergedir. Oldukga yiiksek kullanici agina sahip olmasi ve kiiresel boyutta olmasi,
daha ¢ok kisiye ulasilmasini da sagladigindan, bu durum sosyal medyay: pazarlama
sektoriiniin alanlarindan biri haline getirmistir (Bulunmaz, 2011:33). Ayrica diger
medya tiirlerinden maliyet agisindan daha az gidere sahip olmasi da sosyal medyay1
bu anlamda isletmeler agisindan cazip kilmaktadir (Kerpen, 2011:131). Web 3.0
teknolojisiyle birlikte kisiye 6zel internet deneyimi etrafinda sekillenen sosyal
medya, hem Kisilere kendi ilgilenebilecekleri alanlar konusunda secenek sunarak
kullanim:i kolaylastirmakta hem de sirketler agisindan olusturduklar: hedef tiiketici

kitlesi profiline daha kolay ulasmalarina imkan tanimaktadir.

2.1.2.5. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Fark:

Medya topluma haber ve bilgi ulastirabilmek tizere faaliyet gosteren ve cesitli
yayin organlariyla dagitilan ara¢ ve platformlardir. Geleneksel medya, bilginin
derlenerek yayimlandigi gazete, radyo, televizyon gibi araglar yoluyla aktarilan
medya sistemini ifade etmekteyken, sosyal medya, internet iizerinden ya da iletisim
teknolojilerinin ilgili olanlarin araciliginda Kisileraras: iletisim ve haberlesmenin
saglandig1 medya sistemini ifade etmektedir. Geleneksel medyada iletisim tek yonli
olmasa da sinirliyken, sosyal medya iki yonli iletisim ve etkilesim etkin bir sekilde
saglamaktadir. Sosyal medya herkes tarafindan ulasilabilir oldugundan giiniimiizde
daha televizyon ya da gazete gibi araglar iizerinden yayimlanmadan ilk olarak sosyal
medya aracihigiyla insanlara haberler ulasmaktdir (Bekaroglu, 2011:148). Bu
anlamda geleneksel medyayi: kullanan televizyon kanallar1 ve gazeteler, giinimiizde
kendilerine 6zel olarak agtiklar: web siteleri ve sosyal medya hesaplar: araciligiyla
geleneksel medyadan daha etkin bir sekilde sosyal medya iizerinden de faaliyet

gostermektedirler.

Geleneksel medya gibi reklam yayinlama 6zelligine sahip olan sosyal medya,
reklamlarin geleneksel olmayan yontemlerle yayinlanmasina olanak sagladigindan
bu noktada geleneksel medyadan ayrilmaktadir. Sundugu bu kolayhklar sayesinde
pazarlamanin gelisiminde sosyal medya onemli bir konuma gelmistir. Yeni sistem

yeni pazarlar1 kiiresel anlamda sundugundan, geleneksel medya yoluyla zaman ve
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mekan sinirlamasindan ulasilamayan kitlelere reklamlarin ulastirilabilmesini, maliyet
tasarrufunu da beraberinde getirdiginden geleneksel medyadan farklhilasmaktadir
(Rosenbaum vd., 2007:130).

Sosyal medyanin getirdigi kullanicinin katilimini gerektiren ve kolaylastiran
sistem bu yoniiyle de geleneksel medyadan ayrilmaktadir. Geleneksel medyada
icerigin kontroli ve yonetimi tizerinde kullanici ya da tiiketicinin s6z hakki yokken,
sosyal medyada igerigin kendisini olusturabilmekte ya da olusturulan igerige
midahale edebilmektedir (Akar, 2010:25).

Geleneksel medya sinirhdir, belki de sosyal medyayla arasindaki en biiyiik
farki bu teskil etmektedir. Sosyal medya bir siireci barindirmaktadir ve paylasilan
paylasildig: gibi kalmayip siirekli giincellenip yorumlanabildigi i¢in bir sinir1 yoktur
(Lester, 2012:118).

Sosyal medya ve geleneksel medyanin giicii arasinda ters orantili bir iliski
vardir. Sosyal medyanin giicii gittikge artmaktayken, geleneksel medyanin giicii
gittikce azalmaktadir. Sosyal medya kullanicinin igerigin tretimine dahil olmasini
sagladigindan geleneksel medyaya nazaran daha demokratik bir ortam sunmaktadir.
Bilgi Kirliligine yol acabiliyor olsa da, daha sonradan diizeltilebilme olanag:
geleneksel medyaya nazaran daha fazla oldugundan manipiilasyonlara daha az
aciktir. Ciinkii 6grenilen bilginin arastirilabildigi bir ortam da sunmaktadir. Sosyal
medyanin geleneksel medyadan farkli olarak gergek zamanli yorum ortami
olusturmasi, anlik ve giincellenebilir olmasi, arsiv agisindan erisilebilir olmasi
bilginin yanhs yayinlansa bile aninda diizeltilebilme olanagini sagladigindan daha

gtivenilir bir kaynak niteligine gelmistir (Hepkon, 2011:125).

Yukarida bahsettigimiz ~ farkhihiklar1  belirli  bashklar halinde soyle
ozetleyebiliriz (Vural ve Bat, 2010:3352):

« Erisim: Erisim agisindan geleneksel medya da sosyal medya teknolojileri de
genel bir kitleye olanak saglamaktadir. Ancak, geleneksel medya sadece o

televizyon ya da radyo kanalinin veya gazetenin yayinlandigi bdolge
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dahilindeki insanlara ulasabilmekteyken, sosyal medya kiiresel anlamda

internet erisiminin oldugu tiim diinyadan insanlar igin erigsime agiktir.

+ Erigilebilirlik: Geleneksel medyanin iiretiminde s6z sahibi olanlar &zel
sirketler ve hiikiimetlerdir. Belirli bir maliyeti de bulunmaktadir. Sosyal
medya araclari, goreceli olarak maliyetsiz ve zamana mekana bagl

olmaksizin herkes tarafindan erisilebilirdir.

o Kullanlrlik: Geleneksel medyada tiretim, uzmanlasmis ve genellikle basin
mensuplar1  tarafindan gerceklestirilmekteyken, sosyal medyada tim

kullanicilar iiretimde bulunabilmektedir.

« Yenilik: Sosyal medya bilgilerin anlik ve hizh olarak degistirilme imkanina
elverigli oldugundan, geleneksel medyaya nazaran daha giincel bilgiler
icermekle birlikte giintimiizde haberlerin ilk distiigii ortam olarak karsimiza
cikmaktadir. Geleneksel medyada bilginin iletimi zaman farkiyla
yapilabildiginden, eskimis bir bilginin yeni olarak sunulma ihtimalini yiiksek

olarak tagimaktadir.

o Kalicilik:  Geleneksel medya iretildikten sonra tzerinde degisiklik
yapilamayan araglar kullandigindan, ancak giin igindeki bir sonraki basimda
degisiklik yapilma imkan: tamdigindan gincelligini koruyamamaktadir.
Sosyal medya yorumlar ve yeniden diizenleme sayesinde aninda
degistirilebilir oldugundan ve bulundugu sistem sebebiyle ulasilabilir bir

arsive sahip oldugundan daha kalicidir.

Bu giin internet kullanicilar1 artan bir sekilde sosyal medyay: geleneksel
medyaya tercih etmektedirler. Radyo ve Televizyon Kurulu tarafindan yaptirilan
arastirmalara gore Tirkiye’de televizyon izlenme oranlar: yildan yila diismektedir.
Ayni1 zamanda yapilan arastirmalar sonucunda sosyal medya kullaniminin her gecen
giin giderek arttigi belirtilmekte ve bunun yaninda sosyal medya kanallarina iye
olanlarin sayisiiin  giinden giine c¢ogaldigi gozlemlenmektedir. Ozellikle geng

kullanicilar tarafindan daha yogun bir sekilde kullanilan sosyal medyada
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sosyallesme, iletisim kurma ve paylasma énemli bir yer tutmaktadir (Kircova ve
Enginkaya, 2015: 24).

Sosyal medya kullanicilar1 geleneksel medyanin kullanimindan farkl: olarak bu
ortamlarda kendi kisisel profillerini olusturabilme imkanina sahiptir. Kendi profilini
olusturabilen sosyal medya kullanicilar1 Kisisel profillerinde zevk ve tercihleri, ilgi
alanlari, sevdikleri markalar, tiiketim aligkanliklar ile ilgili tercihlerde bulunabilirler.
Geleneksel medyadan c¢ok farkli olarak isleyen bir mekanizma olan sosyal medya
aym zamanda kullanicilar igin diisiik maliyetli bir iletisim kanalidir. Ayrica az bir
biitge ile kesin dlgcimler veren analizler sayesinde kaynaklar etkin kullanilarak genis
kitlelere ulasilabilmektedir (Kerpen, 2011:176).

Sosyal medya platformlarina yeterince énem vermeyen geleneksel isletme
yoneticileri, sosyal mecralarin kullaniminin uzmanhk gerektirmedigini, sadece
takipgi arttirmak ve takipgilere mesaj atmaktan ibaret oldugunu disiinmektedir.
Ashinda profesyonel sirket kullanicilar: tarafindan potansiyeli kesfedilen ve biiyiik
onem verilen sosyal medya kullanimi miisterilere siirekli mesaj gondermek yerine,
istek ve onerilerini beyan etme imkani bulan tiketicilerin taleplerini dinlemek
oldugunu distinmektedirler. Sosyal medya platformlar: tiiketiciler igin geleneksel
medyaya gore daha tercih edilir ve daha giivenilir bilgi kaynag: olarak goriilmektedir
ciinkii sosyal medya kanallarinda isletmelerin egemenliginden ¢ok tiiketicilerin
egemenligi bulunmaktadir. Tiiketiciler onceleri sadece markalarin konusma imkani
oldugu geleneksel medya yerine artik sosyal mecralarda fikirlerini beyan
edebildiginden markalarin sosyal medyadaki sorumlulugu ve misterilerinin
taleplerini karsilama gorevi daha da artmis bulunmaktadir (Kircovave Enginkaya,
2015: 36).

2.1.2.6. Sosyal Medyan:n Avantaj ve Dezavantajlar:

Gelisimsel agidan sosyal medyanin geldigi konum ve 6nemi pazarlama faaliyetleri
acisindan isletmelerin kendi tanitimlarini yapabilmek, miisteriye ve hedef Kitleye
ulasabilmek amaciyla sosyal medyaya yonlenmelerine yol agmustir. Isletmeler

acisindan oldukga 6nemli olan sosyal medyanin pazarlama konusunda getirdigi bazi
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avantajlar ve dezavantajlar bulunmaktadir. Getirdigi avantajlart su sekilde
siralayabiliriz (Bulunmaz, 2011:33 aktaran Ozata vd., 2013:39):

Diigitk maliyet: Kampanyalarin, reklamlarin ¢ok disiik maliyetlerle dahi
gerceklestirilmesine olanak taniyan sosyal medya, igerigindeki ¢ogu
platformun ticretsiz kullanilabilmesinden dolay:r da oldukca avantajlidir.
Isletmeler icin bir maliyeti, kendi markalarina en uygun olan platformu
segmek ve oradaki faaliyetleri nasil gerceklestireceklerini 6grenmek
tizerinedir. Bunun disinda, kendisine uygun topluluklar: ve tiiketici kitlelerini
arama ve insa etme {izerine yaptiklar1 faaliyetler de isletmenin kendisine
uygun topluluklari aramasi veya yeni topluluk insasina iliskindir. En biiyiik
maliyeti ise sistemi oturtana kadar harcamak zorunda kalan zaman
olusturmaktadir. Parali uygulamalar1 kullanmak isteyen isletmeler igin bu
uygulamalar da ekstra maliyet ¢ikarmaktadir. Buna ragmen diger medya

tirlerine kiyaslandiginda maliyeti oldukea diisiik kalmaktadir.

Arama motoru optimizasyonu ile daha iist siralara gelme: Sosyal medyada
pazarlama faaliyetleri yiiriiten isletmeler, sunduklari iceriklerin kalitesi, diger
sitelerden aldiklar1 ve arama motorlar: tarafindan referans gibi goriilen linkler
cercevesinde arama motorlarinda daha st siralara ¢ikacak, bu da insanlarin

sitelere daha kolay ulasabilmesini saglayacaktir.

Giiven olusturma: Sosyal medya, isletme ve markalar: Kisilestirdigi igin,
seslerini daha fazla insana duyurma ve kolay ulasilabilir olma imkan:
sunmaktadir. Zaman ve mekan tarafindan sinirlanmadan kurulan bu iki yonli
iletisim, giivenin saglanabilmesi agisindan oldukga 6nemli ve biiyiik bir yere
sahiptir. Tabii iletisimin iki yonli yapilmasi giiven olusmas: agisindan tek
basina yeterli degildir. Iletisim siiresince isletmelerin takindig: tavir ve
davranislari, markanin vaatlerini ne oranda yerine getirdigi, tiiketicilerin
marka ve iriinleri tizerinde istek ve ihtiyaglari dogrultusunda ne kadar soz
sahibi olduklari, tiiketici tepkisine verilen karsihiklarin nasil oldugu giiven
olusumu iizerinde oldukga etkin bir rol oynamaktadir. Isletmelerin sosyal

medyay1 bu giiven olusturmak tizere yapilmas: gerekenler tizerinden etkin bir



26

sekilde kullanirsa giivene dayali bir iliski olusur ve markaya olan sadakati de

arttirar.

« Sadik izleyici kitlesi: Giiven olusturmaya yonelik izlenen stratejiler gerekli
stratejilerle desteklendiginde, marka sadakatinin yiiksek oldugu bir izleyici
Kitlesine sahip olabilmek adina sosyal medya oldukca dnemlidir. Geleneksel
medya sunulan kadarint almakla ilgiliyken, sosyal medya igerisinde
kullanicilar almak istedikleri seyin secimini kendileri yapabilmektedir. Yani
takip ettikleri markalar sevdikleri ve ilgilendikleri markalardan olusmaktadir.
Isletmelerin kendilerine 6zel sosyal medya hesaplar: agmalari hem sadik
izleyici Kitlesiyle arada ikili iletisim kurabilmesini saglar, hem de heniiz
markanin kullanicis1 olmayan Kisiler i¢cin marka tanitilmis olur. Boylelikle,
edindikleri takipgi kitlesi kendi sadik izleyicisine doniisen isletmeler,
takipgileri yoluyla baska insanlara baglantilarla, anlatimlarla ulasma olanagi
da bulurlar. Olumlu igerikli bir gelisme yapildiginda, sadik izleyici kitlesi
bunu kendi g¢evresine duyurmak icin ¢aba sarf edecektir. Geleneksel medya
icin bu gergeklestirilmesi olduk¢a zor bir durumdur. Ayrica geleneksel
medyaya nazaran sosyal medya kiiciik ve orta dlgekli isletmelerin kendilerini
tanitabilmeleri ve Kitle olusturabilmeleri adina olduk¢a onemli bir

platformdur.

« Marka insast ve marka farkindaligz: insanlara ulasma konusunda zaman ve
mekan sinirlamas: bulunmayan sosyal medya, markanin insanlar tarafindan
taninmasi, farkindalhiginin artmas: ve insasi konusunda kiiresel anlamda
biiyik bir avantaj saglamaktadir. Agizdan agza iletisim ya da viral reklam
uygulamalar: yoluyla kitlelere ulasabilme imkanina sahip olan markalar,
sosyal medya igerisinde kendi isimlerini duyurabilmek ve insanlarin dikkatini
cekebilmek adina oldukga 6nemli kosullara sahiptir. Ayrica geri bildirimler
yoluyla tiiketici talepleri dogrultusunda triinlerini gelistirmelerine de agik bir
sistem getirdiginden sosyal medyadaki siteler ve topluluklarin, marka insasi

konusundaki rolii oldukga biiyiiktiir.

Yeni nesil web teknolojisi olan Web 3.0 ile birlikte semantiklesen sosyal

medya, insanlara ayrica daha énceki internet gezintilerinden, o markaya dair baktigi
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rinlerin 6zelliklerinden, satin aldig: triinlerden, vb. hareketle sunduklar1 Kisiye 6zel

olarak deneyimin yani sira markanin ilgili yeni driinlerini reklam yoluyla ona

ulastirabilir ve satislarini bu yolla daha etkili sekilde arttirabilir hale gelmistir (Akar,

2010:26).

Getirdigi biitiin bu avantajlarinin yaninda dezavantajlari da bulunmaktadir
(Ozgen ve Doymus, 2013:101-102);

Isletmeler agisindan sosyal medyaya gereken &nem verilmedigi
takdirde, sosyal medyanin getirisinden mahrum kalinmakta ve hatta
bazi kosullarda kontrol edilemeyecek kayiplara yol acabilmektedir.

Sosyal medya igerisinde yer almasalar bile isletmeler hakkinda
kullanicilarin paylastigi dogru ya da yanls igerikler varligint bu aglarda
sirdiirmektedir. Olumsuz olan igerikler marka adina sorun teskil
edebileceginden, ciddi bir sekilde kendi faaliyetlerini yiiriitebilmeleri
adina isletmelerin sosyal medyada yer almasi1 en azindan bilgi Kirliligini

ortadan kaldirabilmek adina olduk¢a 6nemlidir

Pazarlama faaliyetleri disinda sosyal medya, iletisimde konfor
saglayabilmek amaciyla gelistirilmis olsa da giinimiizde daha ¢ok
eglence ve vakit gecirme araci olarak kullaniimaktadir. Ozellikle
ginimiizde kullaniminin gitgide yayginlasmasi, insanlarin giin igindeki
¢ok uzun saatlerini sosyal medyada gegirmesine neden olmakta, bu da
diger sorumluluklarin yerine getirilmesine engel teskil etmektedir
(Tuten, 2008:33-35). Ayrica Kkisilerin olduklari gibi degil olmak
istedikleri gibi kendilerini gosterdikleri sosyal medyanin ekstrem

durumlarda psikolojik bozukluklara neden olabildigi bilinmektedir.

Icerigin tiim kullanicilar agisindan erisilebilir olmas: avantaj olmakla
birlikte dezavantajdir. Bilgi kirliligine yol agabilecek bu durum, dogru
bilgi giincellenene kadar belli bir olgiide risk yaratici sonuglar

dogurabilmektedir. Yanhs bilginin dogruymusgasina yayilmasindan
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insanlarin manipiile edilmesine neden olmaya varana kadar biiyiik

riskler tasima potansiyeli bulunmaktadir (Peltekoglu, 2012:8).

Bu anlamda yapilmas: gereken sundugu olanaklardan faydalanirken, bunu
dogru sekilde gerceklestirebilmek ve dezavantajlarindan kaginmaktir

2.1.3. Sosyal Medya Kanallar

Sosyal medya platformlar1 giiniimiizde kisilerin birbirleri ile iletisim haline
gectikleri, kendi profillerini olusturduklari, duygu ve disiincelerini paylastiklar1 bir
alandan daha fazlasi haline gelmistir. Ayn1 zamanda isletmelerin de sosyal
platformlarda yer edinerek kendini gostermeye basladiklari, miisteriler ile iletisim
halinde olduklari, satis 6ncesi ve sonrast hizmetler i¢in kullandiklar1 bir platforma
doniismiistiir (Akar, 2011: 20). Ureticilerin ve tiiketicilerin yogun ilgi gdsterdigi bu
platformlar son zamanlarda en ¢ok tercih edilen mecralar olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Sosyal medya, kurum ve kuruluslar agisindan tiiketicilerin beklentileri ve onerileri
hakkinda bilgi almak i¢in uygun bir ortam olmakla beraber tiiketiciler igin de
seslerini isletmelere kolayca duyurabilmeleri agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir
(Kahraman, 2013; 28).

Sosyal medyanin varhigini siirdiirebilmesi ve genis kitlelere ulasabilmesi adina
kullandigi tim mecralar, sosyal medya kanallar1 olarak adlandirilmaktadir. Bu
araglar sahip olduklar1 teknoloji ve yontem bakimindan farklilik gosterseler de,
temelde ayn1 amaca hizmet etmekte ve tiim diinyaya yayilan genis bir kullanici agini
bir araya getirerek, onlara miimkiin olan en iist seviyede paylasim olanag:
saglamaktadirlar (Erkul, 2009:3).

Sosyal medya kanallar1 kullanim amaglarina yonelik olarak farklilik
gostermekle  birlikte temel olarak birgok  kaynakta benzer  sekilde
siniflandiriimaktadir. Akar (2010) yapmis oldugu siniflandirmaya gore baslica sosyal
medya platformlarin: bloglar, mikrobloglar, wikiler, sosyal isaretlemeler, medya
paylasim siteleri, podcastler, sosyal aglar, sanal diinyalar, olarak 8 ana baslkta

toplamustur.
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Calismanm bu boliimiinde sosyal medya kanallar1 Akar(2010)’mn yapmis

oldugu smiflandirma dikkate alinarak agiklanacaktir.

2.1.3.1. Bloglar

2.1.3.1.1. Blog Tanim: ve Onemi

Blog kelimesi, ingilizce “Web” ve “Log” kelimelerinin bir araya gelerek
olusturdugu ve “ag giinkigii” anlamimna gelen “weblog” kelimesinden tiremistir.
Zaman icinde kullaniminin yayginlasmas: ile “blog” olarak kisaltilmis ve
ginimiizde de bu isimle bilinmektedir (Odabasi 2005:48 aktaran Kahraman,
2013:26). Odabast (2005:48), bloglari; “teknik bilgi gerektirmeden, kolaylikla
yazilip yayinlanan Kisisel web siteleri olup, ¢ok farkli konularda herhangi bir
kisitlama ya da sansiire maruz kalmadan yorum, goris, elestiri bildirilen formasyon

kaynagr” seklinde agiklamistir.

Ag ginligi anlayisina gore bloglar; kisilerin okuyucularina 6zel hayatlarini
aktarabilecekleri ya da herhangi bir konu hakkinda goriis ve diisiincelerini belirten
yayinlar yapabilecekleri, ayn1 zamanda da okurlarina, bu yayinlara yorum yapma
imkan1 saglayabilecekleri bir sosyal medya platformudur (Kara ve Ozgen,
2012:121). Kisacasi blog, bir kisi veya grubun, fikir ve yorumlarini yayinladigi, bu
sayede genis okuyucu Kitlelerine ulasabildigi bir web sitesidir (Akar, 2010:45).

Bloglar herkesin kolayca ulasabildigi, disiincelerini tiim diinyaya iletebildigi,
gincel ve dogal icerikli yayinlardan olusmas: nedeniyle 6nemli bir sosyal medya
aracidir (Sterne, 2010:5). Ulkemiz de dahil olmak iizere tiim diinyada takip edilen ve
sayis1iz okuyucuya ulasabilen on binlerce blog bulunmaktadir. Bu blog yazarlarinin
gorislerinin takipgiler tarafindan deger gordigii ve onlart etkiler nitelikte oldugu
kabul edilen bir ger¢ek haline gelmistir. Bu durum bloglarin 6neminin artmasinda en
etkin faktordir. Giintimiizde cesitli isletme ve markalarin, popiiler blog yazarlar: ile
anlasma yaparak, onlar: sirketlerinin medya ve tanitim siireglerine dahil ettikleri
bilinmektedir. Dolayisiyla blog yazarhg: simdilerde sosyal medya araci olmanin yani
sira, mesleki bir ugras haline gelmistir (www.kurumsalhaberler.com). Bunun yani

sira bloglar isletme ve kurumlar tarafindan ¢alisanlarini bilgilendirmek ve kurumsal
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diistinceleri paylasmak igin de siklhikla kullanilan bir platformdur (Kaplan ve
Haenlein, 2010:59).

2.1.3.1.2. Bloglarin Geligimi

Giinlik yazmak, insanlik tarihinde binlerce yil ©&ncesine dayanmaktadir.
Bilinen en eski giinliik, Roma Imparatoru Marcus Aurelius’a aittir. Giiniimiize kadar
gelen giinliik tutma ahskanhgi, zaman iginde farkl boyutlar kazanmistir. Onceleri
kagit tizerine yazilan giinlikler teknolojinin gelismesi ile dijital ortama ge¢mis, son
olarak ise ¢evrimici yaymnlanir hale gelmistir. Ilk olarak 1994 yilinda, Swarthmore
Koleji 6grencisi Justin Hall’in dénemin popiiler video oyunlar: ve kurallar1 hakkinda
yazdig1 yazilar ilk internet giinligii olarak kabul edilmektedir. O donemde Hall’in
yazilari, normal bir internet sitesinin pargas: seklinde yayinladigi, HTML ile yazilan
ve siirekli manuel olarak giincellenmesi gereken bir formatta idi. Daha sonralari
internette kisisel ginlik yazma fikri hizla benimsenmis, 1999 yilinda ise bir blog
sitesi olan Blogger’in kurulmasi ile, blog kiiltiiri tim diinyada yayginlasmistir
(Zarrella, 2010:11). Son yillarda ise bloglar, gerek Kisisel gerekse orgiitsel olarak

kullanim1 giderek artan, sosyal medya aginin énemli bir parcasini olusturmaktadir.

2.1.3.1.3. Bloglar:n Temel Ozellikleri

Bloglar bir ya da birden fazla kisi tarafindan yayinlanabilmektedir. Bloglarda
en onemli dzelligi icerik olusturmaktadir. Icerigin samimi, giincel ve dogru olusu
blogun degerini arttiran faktorlerdendir. Icerik sadece yazidan olusabilecegi gibi,
resim, video gibi gorseller ve baska sitelere baglanan linkler ile
zenginlestirilebilmektedir (Yavuz ve Haseki, 2012:128). Blogda yayinlanan igerikler
ters kronolojik sira ile gorintilenmektedir. Baska bir deyisle paylasilan yazilar en

yeni yayinlanandan en eskiye dogru siralanmaktadir (Akar, 2010:47).

Bloglar1 diger sosyal medya araglarindan ayiran baslica temel 6zellikleri ise soyle
siralayabiliriz (Akar ve Kayahan 2007:47):

¢ Yay:mlanabilirlik (Publishable): Bloglar isteyen herkes tarafindan, ¢ok diisiik

maliyetle yazilip yayinlanabilme 6zelligine sahiptir.
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Bulunabilirlik (Findable): Bloglarda yapilan gonderiler, yayinlandigi an
itibariyle tim dinyada erisebilir hale gelmekte ve arama motorlarinda
yapilacak gerek icerik gerekse yazara yonelik bir arama ile kolayhkla
ulasilabilinmektedir. Ayrica -herhangi bir indekse tabi olmaksizin bir blogda
ne kadar ¢ok gonderi yayinlanirsa arama motorlarindaki erisimi o oranda
fazla olmaktadir.

Sosyallik (Social ): Internetteki biitiin bloglar1 kapsayan blogsfer, insanlara
genis bir ortak alan sunmakta ve onlar1 ortak bir paydada bulusturmaktadir.
Bu anlamda bloglar, farkli cografi konumda ve sosyal statiideki insanlar1 bir
araya getirerek onlara smirsiz bir sosyallesme ve etkilesim olanagi

saglamaktadir.

Sozel Olma (Viral): Yapilan arastirmalar sonucunda, bir bilginin bloglarda
yayilma hizinin haber servislerinde yayilma hizindan daha yiiksek oldugu,
hatta etkisinin s6zel pazarlama yontemlerinden bile daha fazla oldugu beyan

edilmektedir.

Birlestirme (Syndicatable): Bloglarin yazihm o&zelligi sayesinde yapilan
herhangi bir degisiklik ve yenileme kisiye bildirim olarak aninda iletilmekte,
boylece site igindeki tim degisikliklerden manuel olarak kontrol etmeye

gerek kalmaksizin haberdar olunmaktadir.

Birbirine Baglanma (Linkable): Tim bloglar blogsfer aginin iginde

birbirlerine bagh durumdadirlar. Bu ag anlayisina gore, herhangi bir bloga

baglanilmasi halinde, biitiiniin tamamina ulasmis olunmaktadir.

2.1.3.1.4. Blog Tiirleri

Icerik ve amaglarina gore cesitli tiirlerde bloglar bulunmaktadir. Bunlardan en

yaygin olanlar: su sekilde siniflandirabiliriz (Bell, 2009):

Kigsisel Bloglar: Bu tiir bloglar Kisilerin 6zel hayatlarini, fikirlerini veya

hayallerini aktardiklar1 bloglardir.
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« Haber Bloglar:: Bu blog tiiriinde ise, Kisiler diinyada yasanan giincel olay ve
haberler tizerine gorislerini bildirmekte, yorum yapmaktadir.

» Aktivist Bloglar: Belli bir amag¢ igin insanlari bir araya getirmek ve

orgiitlemek igin ugras veren blog tirleridir.

+ Politik Bloglar: Bu tiir bloglar ise, belli bir politik goriise veya politikaciya
destek veren paylasimlarda bulunulmaktadir. Son yillarda politik bloglar,
politikacilarin kariyerinde biiyiik rol oynamaktadir.

« Egitim Bloglar:: Egitimsel cercevede paylasimlarin yapildigi, bu anlamda
ihtiyag duyanlara kaynak ve destek saglamanin amaglandig: bloglardir.

* Teknoloji Bloglar:: Teknoloji alaninda yeni gelismelerin yayinlandigi,
tanitiminin yapildigi ve teknoloji ile ilgili goriis ve deneyimlerin paylasildig:
blog tirleridir.

« Sirket ve Endistri Bloglar:: Isletmelerin tiiketici ile dogrudan iletisime
gectigi, urin ve hizmetlerini tanittigi ve bununla ilgili hedef kitleden geri

bildirim aldig: blog gesitidir.

«  Unlii bloglar:: Kisilerin hayran1 oldugu iinliiler hakkinda giincel haberlere
ulastigs, tinliler hakkindaki dedikodulardan haberdar oldugu ve diger fanlarla

etkilesim i¢inde bulundugu bloglardir.

* Hobi Bloglar:: Kisilerin ilgi duyduklari alanlar ile ilgili paylasimda

bulunduklari, aktivitelere katildiklar: bloglardir.

2.1.3.1.5. Blog Pazarlama

Degisen kosullar ve teknolojik gelismelerin 1s1ginda, bir¢ok alanda oldugu gibi
pazarlama alaninda da alternatif yontemler ortaya ¢ikmistir. Bloglar bu yeniliklerin
basinda gelmektedir. Giiniimiizde bloglar, isletmeler i¢in 6nemli bir pazarlama araci
halini almis durumdadir. Diinya tizerinde milyonlarca blogda her giin marka ve

driinler hakkinda gonderiler yapilmakta, goriis ve elestiriler birinci agizdan
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iletilmektedir. Hal bdyle olunca blog kiltiri isletmeler igin, pazarin nabzini
tutabildikleri, tiiketici yorumlarini alabildikleri bir firsata doniismektedir. Bu yolla
uretici isletmeler bir driniin kullanici Gizerinde nasil etki biraktigin, tiiketicilerin
uriin hakkinda ne disiindiigiinic ve hedef kitlenin tam olarak neye ihtiyaglari
oldugunu anlayabilmektedirler (http://technorati.com/social-media/article/state-of-
the-blogosphere-2011-part1/page-2/).

Bloglarin pazarlama alanindaki bir diger rolii ise, tiiketiciye verilmek istenen
mesajin blog yoluyla aninda iletilmesidir. Tiiketiciler tanitim ve haberlerini bu yolla
hedef kitleye kolaylikla aktarabilmektedirler. Boylece tiiketiciler, video ve
gorsellerle de desteklenen zengin igerikli bloglar sayesinde, geleneksel medya ve
reklam araglarindan aldiklar1 neredeyse tiim verimi, ¢ok daha disiik maliyetle, ¢ok
daha kolay bir sekilde elde etmektedirler. Ustelik tiiketiciden aninda geri bildirim
alabilmekte ve sundugu hizmetin pazarda nasil bir karsilik buldugunu aracisiz bir
sekilde ogrenebilmektedir. Bu durumu bloglarin pazarlama da 6nemli bir yer
tutmasinin nedeni olarak gostermek miimkiindiir (Akar, 2010:50). Ozetle bloglar; bir
arin ve hizmete yonelik, yorum, tavsiye, elestiri, abonelik gibi bir¢ok o6zelligi
barindirmas: nedeni ile pazarlama ve halkla iliskiler alani igin milkemmel bir bir
platform niteligindedir. Ayrica bloglar diger sosyal medya araglar: ile baglant: kurma
ve neredeyse tiim sanal platformlara entegre olabilme 6zelligi ile web tabanh genis

bir pazarlama ag1 yonetmeye imkan saglamaktadir (Zarrella, 2010:21).

2.1.3.2. Mikrobloglar

Mikroblog, kisilerin duygu ve diisiincelerini, 140 ila 200 karakterden olusan
mesajlar ile paylasip yayinlayabildikleri bir web 2.0 yazilimidir. Microblog
paylasimlari daha ¢ok mesaj mantigindadir ve s6z konusu web sitesinde kamuya agik
ya da belli bir gruba o6zel olarak paylasilabilme 6zelligine sahiptir
(http://searchmobilecomputing.techtarget.com/definition/microblogging). Baska bir
deyisle mikroblog; belirli karakter sayisi ile smirlandirilmis  kisa  yorum

mesajlarindan olusan bir sosyal medya aracidir.

Mikroblog uygulamasini, blog yazma sisteminin daha kisa, pratik ve

Kisisellestirilmis versiyonlar: olarak agiklamak miimkiindiir. Bloglara gore daha hizli


http://technorati.com/social-media/article/state-of-the-blogosphere-2011-part1/page-2/
http://technorati.com/social-media/article/state-of-the-blogosphere-2011-part1/page-2/
http://searchmobilecomputing.techtarget.com/definition/microblogging
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ve kolay olmasi nedeniyle, kisa zaman iginde tiim diinyada biiyiik ragbet goren,
insanlarin giinkik aktivitelerini paylastiklar: bir sosyal iletisim araci haline gelmistir
(Safko, 2010:140). Mikrobloglarda, c¢ogunlukla anhik duygu ve disiincelerin
paylasilmas: ve kisa mesajlardan olusmasi nedeni ile kullanimi ¢ok daha kolaydir.
Genellikle igerik olarak giinlik aktivitelerden olusmaktadir, bu da mikrobloglara
daha sik giincellenme ve daha kolay erisilebilirlik 6zelligi saglamaktadir, ayrica bu
yoniiyle daha ¢cok geng nesil tarafindan tercih edilmektedir (Akar, 2010:55). Popiiler
mikroblog uygulamalarinin basinda Twitter gelmektedir. Twitter, kullanicilarina kisa
giincellemeleri yayinlama ve diger kullanicilarin yayinlarint goriip yorumlayarak
etkilesim iginde olmalarin1 saglayan iicretsiz bir sosyal medya aracidir (Chan vd.,
2011:352).

Mikrobloglar, kisisel anlik mesajlar1 yayinlamamn yani sira, isletmelerin
tanitim, pazarlama ve iletisim amaciyla kullandigi bir uygulamadir. Mikrobloglar
sayesinde isletmeler kurumsal haberlerini tiim diinyada genis kitlelere ulastirmayi
basarabilmektedirler. Ayrica mikrobloglar, medya kanallar: tarafindan da aktif olarak
kullanilmaktadir. Tiim diinya da bir¢ok yazili ve gorsel basin kanallar1 giincel haber
ve duyurulari mikroblog sitelerini kullanarak yayinlamaktadirlar. Bu durum
insanlarin anhik mesajlar paylasirken, ayni anda giincel olaylardan haberdar
olmalarini saglamaktadir (Odabasi, 2005:48).

2.1.3.3. Wikiler

Hawai dilinde “hizl” anlamina gelen wiki sdzciigii, ingilizcede “What | know
is” (bildigim kadariyla) ciimlesinin kisaltilmis hali olarak agiklanmakta, kullanim
alan1 olarak ise isbirligine dayali bir iletisim platformunu ifade etmektedir. Wikiler,
kisilerin herhangi bir konu {izerinde bilgilerini yazarak paylastiklar1 web sayfalaridir.
Bagka bir deyisle kisilerin goniillii olarak bilgi ve kaynak sunduklari paylagim
siteleridir. Gliniimiizde en popiiler wiki sitesi web ansiklopedisi olarak da bilinen
Wikipedia’dir. (Kose, 2007:47 aktaran Safko, 2010:159).

Wiki teknolojisinin yaraticis1 ve gelistiricisi Ward Cunnigham’dir. Cunningham,
wikilerin ortaya ¢ikis amacin: ise ti¢ maddede anlatmistir (Leuf ve Cunningham,
2001:14):



35

« Kullanicilarin yeni sayfalar olusturup, eskiler tizerinde de istedikleri an
diizeltme yapabilmeleri,

* Link yardimi ile bir sayfadan digerine gegis saglanabilmesi ve anlam

bakimindan biitiinkik olusurulabilmesi,

» Sadece ziyaret edilip ¢ikilan bir site degil, aktif katilimin oldugu sirekli

gtincellenen bir site olma 6zelligidir.

2.1.3.4. Sosyal Isaretleme

Sosyal isaretleme; internette paylasilan link ve igerikleri bularak oylama
yapabilen bir uygulamadir (Kaplan ve Haenlein, 2010:62). Bu uygulama ayni
zamanda kullanicilarina, begendikleri internet sayfasi ve igerikleri kaydetme ve
yonetme imkani sunmaktadir. Sosyal isaretleme temelde basit bir etiketleme esasina
dayanmaktadir. Buna gore sikga paylasilan, ziyaret edilen link ve igerikler
belirlenerek isaretlenmektedir (Lin ve Tsai, 2011:1249).

Bilinen ilk sosyal isaretleme sitesi 1996 yilinda kurulan ITList isimli sitedir.
Daha sonra 2003 yilinda Delicious’un, 2004 yilinda ise Digg’in kurulmas: ile sosyal
isaretleme, sosyal medya araglar1 icin énemli bir 6zellik haline gelmis ve yayginhgi
artmstir (Zaralle, 2010:56).

Sosyal isaretleme siteleri, internette begenilen iceriklerin belirlenerek
yayillmasina katki saglamaktadirlar (Lin ve Tsai, 2011:1249). Bu nedenle
isletmecilerin pazarlama yontemleri arasina hizlica girmeyi basarmistir. Yapilan
arastirmalar bir sitenin sadece sosyal isaretleme yontemi ile binlerce kez ziyaret
edilebildigini gostermekte, dolayisiyla isletmeler sosyal isaretlemeyi medya

kampanyalarina dahil etmekte ve aktif olarak kullanmaktadirlar (Zaralle, 2010:58).

2.1.3.5. Medya Paylagim Siteleri

Medya paylasim siteleri, Kisilerin internet tizerinde herhangi bir konuda igerik
hazirlayabildikleri veya hazirladiklar: icerikleri sanal ortama aktararak paylasim
yapabildikleri web sitelerin genel adidir (Zarella, 2010:77). Medya paylasim siteleri

iceriklerine gore iki gruba ayrilir; birincisi hazirlanan iceriklerin paylasiimasini
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amaglayan siteler, bir digeri ise belli konularda kaynak saglama amaciyla paylasim
yapilan veri topluluklar: niteligindeki sitelerdir (Kaplan ve Haenlein, 2009:60;
ICrossing, 2008). Medya paylasim siteleri video ve resim paylasim siteleri olarak iki
tirde ele almak miamkiindir, ancak sadece resim veya video paylasmay1
amaglamayan bunun yerine bir medya araci olarak paylasim gonderilerinden olusan

medya paylasim siteleri de bulunmaktadir. www.SlideShare.com bu tiirden sitelere

ornek olarak gosterilebilir (Akar, 2010:92). Diger sosyal medya araglarinda oldugu
gibi medya paylasim sitelerinde de kisiler gonderilerini herkese agik bir sekilde
paylasabilir ve diger kullanicilar ile iletisime gecerek sosyal etkilesimde
bulunabilirler. Ancak medya paylasim sitelerinde insanlarla sosyal etkilesim igine
girmekten ziyade gonderilerini daha fazla kisiye iletebilme amaci 6n plandadir
(Lietsala ve Sirkkunen, 2008:48).

Teknolojinin gelismesi, akilli telefon ve tablet gibi aletlerin kullaniimasi ile
insanlar fotograf ve video ¢ekmeyi giinkik bir aktivite haline getirmekte ve bu
aktiviteyi paylasma gereksinimi duymaktadirlar. Bu durum medya paylasim
sitelerinin  hizla yayginlasmasina neden olmustur (Zarella, 2010:79). Ayrica
internetin yayginlasarak c¢evrimici paylasimlarin kolaylasmasi, herkes tarafindan
erisebilir ve diisik maliyetli olmasi da, medya paylasim sitelerinin popiilerligini
arttran nedenler arasinda gosterilmektedir (Akar, 2010:92). Insanlarin medya
paylasim sitelerini kullanmaktaki amaglarin1 ise bilgi edinme, bilgi verme,
deneyimlerini paylasma, kendini ifade etme ve sosyallesme olarak gostermek
mumkiindiir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008:43).

2.1.3.5.1.Medya Paylasim Sitelerinin Gelisimi

Medya paylasim sitelerinin ortaya ¢ikmasi 1997 yilina dayanmaktadir. Bu
yillarda IFILM.net adiyla bilinen internet sitesi ilk medya paylasim sitesi olarak
kabul edilmektedir. IFILM.net Sitesi Internet kullanicilarinin video yiikleyebilmesi
amaciyla kurulmustur. O donemde internet hizinin oldukga yavas olmasi ve teknik
eksiklikler nedeniyle internette video izlemek zor ve yavas bir siiregti. Bu nedenle
medya paylasim sitelerine yiiklenen videolarin genellikle kisa siireli olanlardan
secildigi goriilmekteydi. Daha sonra 2002 yilinda Flash MX programininin ortaya

c¢ikmas: ile internette video yiikleme ve oynatma adina kokli bir degisim


http://www.slideshare.com/
http://ifilm.net/
http://ifilm.net/
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yasanmistir. Flash MX programi medya paylasim sitelerine yiiklenen videolarin
bagska bir programa ihtiyag duyulmadan Kkolayca oynatimasina olanak
saglamaktayd:. Boylece bugiinkii hizli ve kaliteli video oynatiminin temelleri atilmis
oldu. Daha sonra 2005 yilinda Youtube video paylasim sitesinin kurulmasi ile video
paylasim anlayis: hizla popiilerlik kazanmistir (Zarella, 2010:83).

Medya paylasim siteleri kapsaminda gelisim gosteren bir diger alan ise resim
paylasim siteleridir. Web tabanli ilk resim paylasim siteleri 1999 yilinda ortaya
cikmistir. Kullanicilar bu sitelere resim yiikleyebilmekte ve diger tiim internet
kullanicilar: ile paylasabilmekteydi. Zaman iginde yenilenen teknoloji ile daha kolay
isleyen resim yiikleme teknikleri gelistirilmistir. Son olarak 2004 yilinda Flickr adl:
resim yiikleme sitesinin kurulmasiyla birlikte internette kolay resim yiikleme ve
paylasma kiiltiirii yayginlasmis ve her gegen giin poliilaritesini arttirmaya devam
etmistir (Zarella, 2010:79).

2.1.3.4.2. Bir Sosyal Medya Arac: Olarak Video

Akilli mobil cihazlarin ve tabletlerin yayginlasmasi ile artik herkes kolaylikla
video ¢ekebilmekte ve video paylasim sitelerinin gelismesiyle insanlar her an hizli ve
rahat bir sekilde paylasim yapabilme imkani bulabilmektedir. Bu durum video
paylasiminin popiiler bir kiltiir haline gelmesine ve videonun sosyal medya da
onemli bir arag¢ olarak 6ne ¢ikmasina neden olmustur. Giiniimiizde videolar sosyal
medyada, tanitim egitim iletisim gibi bircok amagh kullanilmaktadir. Kurum ve
isletmeler riinlerini  paylastiklar1 video yardimi ile tiiketici birinci elden
ulastirabilmekte, tstelik reklam harici bir igerik kullanilmas: nedeniyle tiiketiciye
samimi bir mesaj verebilmektedirler (Miletsky, 2010:149). Videolarin en yaygin
kullanildig: bir diger alan ise egitim amagl paylasimlardir. Uzman TV En popiiler
egitim icerikli vidyo paylasim sitelerinden biridir. Burada sagliktan teknik bilgilere
kadar bir¢ok alan ve konuda uzman Kisiler tarafindan ayrintili bilgi verilmekte, konu
ile ilgili detaylardan olusan vidyolar izleyicilerle paylasiimaktadir. Vidyolarin sosyal
medya da en ilging paylasim sekli ise iinlii olma amaci ile kullammidir. Unlii olma
istegi duyan Kisilerin bu istek dogrultusunda vidyolar hazirlayarak sosyal medyada
paylastiklarim hatta bazilarinin amaglarina ulasarak on binlerce kisinin tanidig: birer
internet fenomeni olduklar: bilinmektedir (Safko, 2010:245).
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2.1.3.6. Podcasting

Podcasting, ipoddaki pod ve yayinlamadaki cast sozciiklerinin bir araya
gelmesiyle olusmus, internet tizerindeki dijital ses kayitlarinin paylasimina yarayan
bir sosyal medya aracidir (Akar 2010:106). Ozetle Poscasting web tabanli ses veya
medya dosyasidir. Podcasting yakin gegmiste ortaya ¢ikmis, son moda bir
teknolojidir. Postcastlar eglence amach kullaniminin yani sira, egitim ve is
diinyasinda da giderek yaginlasan bir uygulama haline gelmistir. Ciinki, internet
tizerinden kolayca baglanabilme, sik sik giincellenebilme ve tekrar dinleme/izleme
gibi sahip olduklar1 o6zellikler nedeniyle ¢ok amagl bir kullanim imkani
sunabilmektedir. Boylece insanlar is ve 6devlerini bu uygulama tizerinden kolaylikla
takip edebilmektedir (Gonenli ve Hiirmerig, 2012:129).

2.1.3.7. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri Ingilizce "social network" sézciigiinden tiiremis ve web
tabanl: bir ag igerisinde bulunan kullanicilarin birbirleriyle olan iliskilerini ifade
etmektedir. Bu ag siteleri Kisilerin site igerisinde ¢evrimigi olarak birbirleriyle
iletisim kurmalarin1 ve paylasim i¢inde olmalarini saglamaktadir (Body ve Ellison,
2008:10). Redbridge (2008) sosyal ag sitelerini, ayn ilgiye sahip, aym aktiviteleri
yapan, benzer disiincelere sahip olan kisilerin birbirlerini taniyarak ya da tamimadan
sanal ortamda bir araya geldikleri ¢evrimi¢i olarak kurulan topluluklar olarak
tanimlamustir. Baska bir tanima gore ise sosyal ag siteleri; Kisilerin yeni insanlarla
tanmigsmalarini veya daha énceden tanidiklar: ile iletisim kurmalarini saglayan web
sitelerinin timidiir (Zarella, 2010:53). Sosyal medya araglarinda bulunan hemen
hemen her 6zellik sosyal ag sitelerinde de mevcuttur, buna gore kullanicilar video ve
resim yiikleyebilmekte, anlik durum mesajlar1 paylasabilmekte ve diger kullanicilar
ile cevrimigi olarak konusabilmektedirler. Bu sitelerin temel amaci sosyal etkilesimin
desteklenmesi ve arkadashik kurulmasidir, burada kullanicilara yeni bilgi ve kaynak

verileri sunulmaz (Redbridge, 2008).

2.1.3.7.1. Sosyal Ag Sitelerinin Geligimi

1990l yillarin ortasinda internetin yayginlasmasi ile birlikte ilk sosyal ag

siteleri de ortaya ¢ikmistir. O donemde pano mantig: ile isleyen, sadece belli duyuru



39

ve reklamlar1 paylasma amaclh kullanilan sayfalarken daha sonralari chat yapma
sistemine dontasmiistiir. Classmates.com 1995 te kurulan ilk chat sitelerine 6rnek
olarak verilebilir (Zarella, 2010:55). Daha sonra 1997 yilinda kurulan SixDegrees,
bugiinkii sosyal ag sitelerinin ilk onciisii olarak kabul edilmektedir. SixDegrees, ilk
defa diinyanin heryerindeki insanlar1 bir araya getirerek ¢evrimici konusmalarini
saglayan sitedir, ancak hizla yenilenen internet ortaminda devamliligini
siirdiiremeyerek, 2000 yilinda kapanmistir (Body ve Ellison, 2008:214). 2002 yilina
gelindiginde ise, Friendster sitesi, kisa siireli de donemin en popiiler sosyal ag sitesi
olmay1 basarmis ancak sistemindeki bir takim teknik eksiklikler nedeniyle varhgini
siirdiirememistir (Brown, 2010:26). 2003 yilinda kurulan Myspace adli bir diger
sosyal ag sitesi ise, kullanicilarina sagladigi, miizik paylasabilme ve kisisel sarki
listesi olusturabilme gibi 6zellikler ile kisa siirede tiim diinyadan genis bir kullanici
portfoyii olusturmustur Daha sonra 2004 yilinda kurulan Facebook kisa siirede diger
tim rakiplerini geride birakarak tiim diinyada en ¢ok kullanilan sosyal ag sitesi olma
invanint kazanmistir (Zarella, 2010:55; Brown, 2010:26).

2.1.3.7.2. Sosyal Ag Sitesi Tiirleri

Sosyal ag siteleri tiirlerini, icerik ve kullanim amaglarina gore ti¢ gruba ayirmak
miimkiindiir (Islek, 2012):

e Genel sosyal ag siteleri; herhangi bir 6n kosulu veya filtreleme sistemi
bulunmayan, tim internet kullanicilarinin tiye olabilecegi herkese acik ag

siteleridir. Bu sitelere en giizel 6rnek Facebook’tur.

»  Profesyonel sosyal ag siteleri; sadece kurumsal alan iginde bulunan Kisilerin
tiye olup birbirleri ile profesyonel kurumsallik ¢ercevesinde iletisime
gectikleri, egitim, is ve kariyer amach paylasimlar yaptiklar: sitelerdir.

Linkedin bu sitelere 6rnek olarak verilebilir.

* Niche Sosyal ag siteleri; az sayida kullanicisi bulunan yalnizca belli bir gruba
hitap eden sitelerdir. Ornegin yalnizca akademisyenlerin ya da yalmzca

ogrencilerin tiye olup kullanabildikleri siteler gibi.
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2.1.3.7.2.1. Bir Sosyal Ag Olarak Facebook

Giiniimiizde iizerinde en ¢ok konusulan sosyal ag platformlarindan birisi olan
Facebook, 2004 yilinda iniversite &grencilerinin  birbirleriyle iletisimini
kolaylastirmak amaciyla gelistirilen bir yazihm olarak ortaya ¢ikmistir. Facebook
baslangigta Mark Zuckerberg tarafindan bir grup Amerikal: 6grencilerin kullandig:
kapali bir topluluk agi olarak tasarlanmisken iki sene iginde, 2006 yilinda tiim
diinyaya acilmis ve milyonlarca kullaniciya ulasmistir. Facebook siiriimi siirekli
olarak giincellenmekte ve her gegen giin yeni 6zellikler sunmaya devam etmektedir.
Bu durum Facebook’un bugiin hala popiilaritesini kaybetmeden bir sosyal ag
fenomeni olmasinin nedeni olarak gosterilebilir. Agustos 2008’de aktif kullanici
sayist 100 milyonu gegmistir. 2015 sonu verilerine gore Facebook 1.49 milyar
kullaniciya ulasmistir (Business Insider). Facebook tiyelerine, profil olusturma, grup
kurma, resim ve video paylasma, arkadaslik kurna, iletisim kurma ve oyun oynama

gibi ¢cok genis bir kullanic1 alan1 yaratmaktadir (www.alexa.com).

Her giin 968 milyon kullanici Facebook sayfasini ziyaret etmektedir.
Facebook’ta 54 milyondan fazla sayfa bulunmaktadir. Aylik aktif kullanicilarin
%65’i her giin Facebook’a girmektedir. Kullanicilarin 844 milyonu mobil telefon ve
tabletlerden Facebook sayfasina ulasmaktadir. Her gin 1.5 milyar aramanin
yapilmakta ve 850 milyon grup ile 450 milyon etkinlik yer almaktadir. Facebook
tizerinden dakikada 510 yorum gonderilmekte, 293.000 durum giincellenmekte ve
136.000 fotograf yiiklenmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015:52).

Bilisim teknolojileri ile yakinhigi ¢cok eski olmayan iilkemizde 42 milyondan
fazla  Facebook  iiyesi  bulunmaktadir  (http://wearesocial.com/uk/special-
reports/digital-in-2016). Tiirkiye’de 46 milyondan fazla internet kullanicis
bulunmaktadir. Bu rakamlar; Tirkiye’de internet kullanan insanlarin yiizde 88’inden
fazlasinin Facebook’ta oldugu anlamina gelmektedir. Tirkiye’deki kullanicilarin
yiizde 65’i her giin Facebook platformuna girmektedir

(http://Iwww.dijitalajanslar.com/quncel-facebook-istatistikleri-2016/).

Facebook, pazarlamacilar i¢in arkadaslara mesaji yaymada ve yaratici bir

sekide hedef izleyicilere ulasmada bir viral kanallar grubu sunmaktadir. Bu gerilla


http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2016
http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2016
http://www.dijitalajanslar.com/guncel-facebook-istatistikleri-2016/
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tarz1 taktiklerin en iyi tarafi sifir maliyetli olmasidir. Herkes Facebook’ta bu

stratejileri yeni iiye elde etmede ve hayran kazanmada kullanabilir (Akar, 2010:134).

Bir isletme facebook sayesinde iriinlerini ve markasinin tanitim: kolaylikla
yapabilmekte ve artan tiye sayisi ile daha genis kitlelere ulasma imkanina sahiptir.
Facebookta isletmeleri takip eden kullanicilarin isletmelere en o6nemli katkisi
uyelerin kendi istekleriyle bir araya gelerek isletmeyi takip etmesi ve seffaf iletisim
ortaminin olmasidir. Ayni1 zamanda maliyet tarafindan incelendiginde de isletmelere
cok fazla yiik getirmemektedir (Akar, 2010:140).

Facebook, pazarlama agisindan en giincel veriye ulagilmasini saglar. Bir
kullaniciya gonderilen reklam igerikli bir mesajin kolayhkla o kullanicinin
arkadaslarina ve arkadaslarinin arkadaslarina hizh bir sekilde iletilmesini saglar. Bu
sekilde bircok kisiye ulasarak yiiksek deger yaratir ve internette zor elde edilen
giiven olusumunu kolay hale getirir. Farkindalik yaratmak ve topluluk kurmayi
kolaylastirir. Pazarlama iletisiminde Facebook’un yiiklendigi islev, o kadar
gelismistir ki pazarlama literatiiriine “Facebook Marketing- Facebook Pazarlama”

adiyla bilinen bir alan olusmustur (Kircova ve Enginkaya, 2015: 102).

2.1.3.7.2.2. Bir Sosyal Ag Olarak Instagram

Instagram, 2010 yilinda, Kevin Systrom tarafindan kurulan bir fotograf
yiikleme ve paylasma uygulamasidir. Kisa siirede kullanici sayisinin artmasiyla 2012
yilinda 1 milyar dolar karsiliginda Facebook tarafindan satin alinmistir (Instagram
Press Center, 2013; Salomon, 2013:408). Bu uygulama kullanicilarina, g¢ekilen
fotograflar1 istedigi gibi filtreleme ve diizenleme yaparak, istege gore herkesle ya da
tanidig1 kigilerle paylasma imkan: sunmaktadir. Instagramin temel mantigi, diger
sosyal ag sitelerinden farkl olarak fotograf iizerine kurulmus olmasidir. Instagram,
ilk ortaya ¢iktigi zamanlarda daha ¢ok fotograf paylasilirken zamanla kullanim alani

oldukea gelismistir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 61).

Instagram, kisisel paylasimlarin yani sira, isletmelerin de siklikla kullandigi
popiiler bir sosyal medya aracidir. isletmeler burada resimleme yolu ile pazarlamak

istedikleri drin veya markanin tanitimini yapmakta, yenilikleri takipgilerine
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duyurabilmekte, siparis alabilmekte, begeni ve paylasim yolu ile daha ¢ok insana

ulagsmayi basarabilmektedirler (http://www.makalecarsisi.com/instagram-nedir).

Diinyanin en biiyiik fotograf paylasim agi olan Instagram, Haziran 2016 tarihi
itibari ile 500 milyon kullaniciya sahip olmakla beraber bunun 300 milyonu her giin
fotograf ve videolara goz atarak sosyal agi kullanmaktadir. Ayrica Instagram’da her
gin 95 milyon fotograf ve video paylasimi yapilmakta ve paylasilan fotograflar
toplamda 4.2 milyar begeni almaktadir. Instagram’t kullananlarin %80’lik dilimini
(400 milyon) Amerika disindaki kullanicilar olusturmaktadir (Instagram, 2016).

Instagram, daha ¢ok gorsel yogunluklu paylasimlar yapilmasi agisindan
tiiketiciler ile etkilesimi karsilastirildiginda Facebook ve Twitter’a kiyasla tiiketiciler
ve isletmeler arasinda etkilesimin daha ¢ok yasandigi bir alandir (Bayram vd., 2016).
Isletmeler acisindan incelendiginde tiiketiciler ile arasinda marka imajin1 yansitmada
ve marka baghhgint arttirmada instagrami daha etkin kullanilabilmektedir (Ashley
ve Tuten, 2015:22).

2.1.3.8. Sanal Diinyalar

Sanal diinyalar, Kisilerin hayal drinlerini, kurduklar: fantazilerini kurguladig:
ve ¢evrimigi paylastigi, ayn1 zamanda diger kullanicilarla iletisime gegtikleri internet
siteleridir. Sanal diinyalarin en 6nemli 6zelligi, paylasilanlarin kurgudan olusmasi ve
gercegi yansitmamasidir (Miletsky, 2010:2). Sanal diinyalarin kullanim amaci bir
oyun i¢in olabilirken, sadece sanal ortamda sosyallesmekte olabilmektedir. Oyun igin
“Metin2”, sohbet i¢in ise “eMeez” sanal diinya siteleri 6rnek verilebilinir. Sanal
diinyalar, temelde Kisilere internet ortaminda keyifli zaman gegirme imkan: sunmak
icin kurulmus internet siteleridir. Bu sitelerde her ne kadar pazarlama faaliyetlerine
yer verilse de bu tiir girisimlerin pek kar saglamaya yaramadigina iliskin érnekler
bulunmaktadir (Brown, 2010:49).

2.1.3.9. Cevrimici Topluluklar

Internetin yaygin bir sekilde kullaniimas: ile birlikte sanal ve cevrimigi
topluluk tirleri olusmaya baslamistir. Cevrimigi topluluklar, benzer zevkleri, ortak

ilgi alanlar1 bulunan Kisilerin internet ortaminda bir araya gelerek, birbirleri ile


http://www.makalecarsisi.com/instagram-nedir
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iletisime gectikleri platformlardir. Bu topluluklarin 6zellesmis haline ise Forum adi
verilmektedir. Forumlarin en o6nemli ozelligi bir ¢esit ilan panosu gorevi
gormeleridir. Yani forumlara kisaca modern reklam panolar: diyebiliriz. Forumlar
ortak konular iizerinde tartismalarin ve bilgi alisveriginin yapildig: platformlardir
(Zarella, 2010:147; Safko, 2010:120).

Sosyal ag siteleri ve ¢evrimigi topluluklar birbirleriyle benzerlik gosterse de,
yap itibariyle ¢evrimigi topluluklar belli bir gruba hitap eden, daha kii¢iik kendi
halinde topluluklardir. Burada Kisilerin profilleri simrhdir ve kullanicilarin
kimliginden ¢ok ne paylastigi ve hangi konu ile ilgilendigi 5nem gérmektedir.

2.1.4. Sosyal Medya Pazarlamasz

Internetin yaygin kullanimu ile beraber cografik mesafelerin ortadan kalkmast,
tiretici ve tiiketiciler i¢in sinirsiz firsatlarin dogmustur. Tiiketiciler aligveris yapmak
istediklerinde ilk olarak internete yonelmekte, internet iizerinden triin hakkinda
aragtirma yapmakta ve bilgi edinmektedir. Tiketicilerin sosyal medyaya
yonelmelerindeki bu artis ile sosyal medya pazarlamasi kavrami olusmustur (Ozata,
2009:179).

Sosyal medya pazarlamasi isletmelerin mal ve hizmetlerini online faaliyetler
gostererek ve bu sayede miisterilerle iletisimi gili¢lendirerek tanitim faaliyetinin

stirdiiriilmesi anlamina gelmektedir (Seyhan, 2011:196).

Bir baska ifade ile sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya sitelerini
kullanarak internet iizerinde gériiniirliigii arttirmak ve mal ve hizmetleri tutundurmak
olaraktanimlanabilir (Akar, 2010:33).

Uriin tamtim igin pazarlama isletmeler icin vazgecilmezdir. Teknolojinin
gelismesiyle pazarlamamin tarihgesi de ilgi ¢ekici hale gelmistir. Pazarlama; kagit
ortamindan televizyona, daha sonra web sitelerine ve en son da sosyal medyaya
uzanan bir yolculuk sergilemektedir. Pazarlamada gelinen en son nokta olan sosyal
medya pazarlamas: dijital teknolojiyi kullanarak kullaniciya hitap etmektedir (Olgun,
2014:25).
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Interneti iiriin hakkinda bilgi almak veya iiriin satin almak igin kullanan
tiiketicilerin en once yoneldikleri alanlardan biri sosyal aglardir. Sosyal aglar
sayesinde tiiketiciler almak istedikleri iiriin hakkinda diger tiiketicilerin yorumlari ve
tavsiyeleri ile karsilagsmaktadir. Bu durum isletmeler icin olumlu gibi goériinse de
olumsuz yanlar: da mevcuttur. Bu nedenle isletmeler olumsuz yorumlar: engellemek
adina tiiketicileri siirekli dinlemek ve kendini yenilemek zorunda kalmaktadir. Bu
durumun asil nedeni sosyal medya pazarlama araglarinin geleneksel pazarlama
araclarindan farkl olarak egemenligin tiiketicinin elinde oldugu mecralardir (Aslan,
2011:41).

Tiiketiciler sosyal medya araglarini kullanarak markalar1 birbirlerine tavsiye
ederek mal veya hizmet hakkindaki deneyimlerini sosyal medya tizerinden birbirleri
ile paylasarak onerilerde bulunmakta ve bu sayede diger sosyal medya
kullanicilarilarinin - kararlari1 tzerinde etkili olmaktadir. Bu durum isletmeler
acisindan degerlendirildiginde gérmezden gelinemez faydalar ortaya ¢ikarmaktadir
(Aytan, 2014:3).

Sosyal medya kanallar1 incelendiginde goriildiigt tizere, hemen hemen hepsi
temel amaglarmin yani sira pazarlama faaliyetlerine de dahil edilmis durumdadirlar.
Bu ag¢idan bakildiginda sosyal medya, tiiketicinin bulundugu ortama dahil olmak ve
onlarla etkili iletisim kurabilmek adina kullanilan bir firsat olma 6zelligine sahiptir
(Safko, 2010:379).

Teknoloji ve degisen kosullar ile birlikte, geleneksel pazarlama yontemleri
yerini farkli arayislara birakmistir. Bu baglamda sosyal medya hedef pazara ulasmak
icin mitkemmel bir arag konumundadir. Sosyal medya sayesinde direkt olarak hedef
Kitleye ulagsmak, onlardan geri bildirim almak, neye ihtiyaglari olup olmadigini

ogrenmek mimkindir.

Sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya kanallarinda gegirdigi zamanin
artmasi ile beraber bir ¢cok sosyal medya araci televizyon, radyo ve basili medya gibi
geleneksel iletisim platformlarinin yerini almis olup, bu sayede sosyal medya araglari

(Kircova ve Enginkaya 2015:25).
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Sosyal medya pazarlama faaliyetlerini {i¢ bolim halinde incelemek
mimkiindiir. Bunlardan ilki; miisteriye ulasma ve onlarla etkin bir iletisim iginde
olmay1 kapsayan halkla iliskiler kismidir. ikincisi ise, miisteriye iletilecek pazarlama
iceriklerinin yonetilmesidir. Son olarak ise paylasilan igeriklerin miisteriye cekici
gelmesini, begenilip daha ¢ok kisiye ulasmasini saglayan viral mesajlardir (Miletsky,
2010:299).

2.1.4.1. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Karsilastirmas:

Yakin zamana kadar pazarlama alaninda dergi, gazete radyo, ve reklam
panolar1 gibi geleneksel medya araglari kullanilmaktayd:. Geleneksel medya
reklamlar1 genellikle hedef kitleden ¢ikarak daha fazla insana yayilan genis
reklamlardir. Bu durum iyi bir 6zellik gibi goriinse de, hedef kitleye etkili ve spesifik
mesajlarin iletilmesini zorlastirmaktadir (Weber, 2007:34). Geleneksel medya
reklamlar1 treticiden, tiiketiciye seklinde oldukg¢a tek yonlidir. Sosyal medya
ozellikle bloglar ise ¢ok yonlidir. Tiketici ile iletisim kurmaya ve geri bildirim
almaya olanak saglamaktadir. Bu geri doniisiim alma imkani sosyal medyay: cazip
hale getiren en giicli nedendir (Mangold ve Faulds, 2009:358; Weber 2007:34).
Sosyal medya pazarlamas: katilimci bir yontemdir. Buna gore, kullanici igerigi
yaratir ve iletir. Tiiketici yorum yaparak siirece dahil olur. Bu durum pazarlama da
“aktif sosyal marka anlatimi” olarak tamimlanmaktadir (Evans, 2008:31). Sosyal
medya ile geleneksel medyay: birbirinden ayiran en 6nemli nokta, sosyal medya
kurumlar tarafindan Kisisel olusturulurken, geleneksel medyanin belirli yontem ve
kahplar dahilinde hazirlaniyor olmasidir. Bu anlamda sosyal medya geleneksel
medyaya kiyasla daha 6zgiir fakat bir o kadar da kontrolsiiz bir yayin sunmaktadir
(Kara ve Ozgen, 2012:102). Tablo 1°de geleneksel ve sosyal medya arasindaki

onemli farklar1 gormek mimkiindir (Stokes, 2009):
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Tablo 1: Geleneksel ve Sosyal Medya Karsilastirmasi

Geleneksel Medya Sosyal Medya

Sabit, degistirilemez Anlik, giincellenebilir

Swnirli ve gegek zamanli olmayan yorum  Sinirsiz, gergek zamanli yorum

Sinirh, gecikmeli 6l¢iim Anlik popiilerlik 6l¢timii

Arsive zayif erisim Arsive Erisilebilir

Swnirli medya karmasi Tim medya karma hale getirilebilir
Bir kurulca yayimlanir Bireysel yayimcilar vardir
Paylagim desteklemez Paylasim ve katilim desteklenir.
Denetim Ozgiirliik

Kaynak: Kara ve Ozgen( 2012:102)
2.1.4.2. Sosyal Medyanin Ticaret Hayatina Etkileri

Giiniimiizde sosyal medya araglarinin yogun ilgi gérmesi, pazarlama alanmin
da bu yone kaymasina neden olmus ve ticaret kapsaminda sosyal medya gitgide
onemli bir hale gelmeye baslamistir. Sosyal medya igerisinde olmak isletmeler igin
iyi bir pazarlama ve iletisim aracidir. Etkin bir sekilde kullanildiginda hedef Kitleye
ulasmak ve kar saglamak agisindan olduk¢a faydahdir. Sosyal medyanin Kkar
getirisinin goriilmesiyle, bu kanala ayrilan biit¢e ve gelisim hedefleri her gegen giin
arttirilmaktadir. Ote yandan sosyal medya sadece biiyiik sirketler icin degil kiiciik
Olgekli isletmeler igin de biiyiik avantaj saglamaktadir. Ciinkii yiiksek maliyetli
olmas1 yiiziinden geleneksel medya araglarindan yararlanamayan diisiik biitceli
isletmeler, sosyal medya siteleri araciligi ile tiriin ve hizmetlerini insanlara kolayca
sunabilmektedirler (IGEME, 2015).

Sosyal medya platformlarina gosterilen ilginin giderek artmasi ve sosyal
medya araglarina her gegen giin bir yenisinin eklenmesi ile bu platformlarda

gerceklestirilen ticari faaliyetlerde artis gozlemlenmektedir. Tiiketiciler sosyal medya
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platformlarinda gecirdikleri zaman boyunca birbirleri ile siirekli etkilesimde
bulunmus ve bu duruma isletmeler kayitsiz kalmayarak sosyal medya
platformlarindaki miisteri potansiyeli olan kullanicilar1  e-ticaret sitelerine
yonlendirmeye baslayarak mevcutta kullanilan e-ticaret siteleri daha sik ziyaret
edilmeye baslamistir. E-ticaret siteleri ile sosyal medya platformlarinin ortak
islemesi ile beraber isletmeler daha etkin sonuglar almaya baslamislardir. Geleneksel
ticaret siirecinde alici ile satict klasik yontemlerle alim satim islemi yaparken sosyal
medya platformlarinda alici, takip ettigi kullanicilar ya da etkilendigi kisilerin satin
alma kararlarindan etkilenerek satin alabilmektedir (Kircova ve Enginkaya,
2015:29).

Sosyal medyanin e-ticarete olan etkisini kavrayan biiyik isletmeler sosyal
medya {izerinden satiglarini arttirmaya yonelik kampanyalar diizenlemektedir.
Michael Kors 2014 yihinda Instagram tizerinden iriin satisina yonlendiren bir
pazarlama faaliyeti baslatarak tiiketicileri sosyal medya iizerinden ahsverise tesvik
ederek tiiketicilere iiriin satin alabilme imkan1 sunmaktadir (Kircova ve Enginkaya,
2015:31).

ABD’de alisveris aktiviteleri tizerine yapilan bir arastirmaya gore; sosyal
medya sitelerini aktif olarak kullanan Kisilerin aligveris puaninin daha yiiksek oldugu
belirlenmistir. Bu durum sosyal medyanin tiiketici davranisina dogrudan etki
ettiginin kanitidir (Mestgi, 2009:65). Sosyal medya araglari kullanim kolayliligi,
tiiketiciyle birebir iletisim kurma gibi 6zellikleri nedeniyle giiniimiizde e-ticaret

amacli da kullaniimaktadir (Ersoy, 1999).

2.1.4.3. Tiirkiye’nin Sosyal Medya Haritast ve Sosyal Medya Kullanimina

Iliskin Veriler

Son yillarda sosyal medya pazarlamasinin 6n plana ¢ikmasi ile tim diinyada
oldugu gibi Tirkiye’de de bu konuda o6nemli bir artis gozlemlenmektedir.
Pazarlamacilar sosyal medyanin az maliyetle ¢ok tiiketiciye ulasabilme avantajindan

yararlanmaktadirlar.

Global Web Index’in 2016 Ocak ayi verilerine gore diinyada 3.419 milyar

insan internete baglanmakta ve 2.307 milyar insan aktif olarak sosyal medyayi
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kullanmaktadir. 79.14 milyon Tiirkiye’de internet kullanan bireylerin orani yiizde
55,9 oranindadir. Internet kullanim amaglar1 dikkate alindiginda ise sosyal medya ilk
sirada yer almaktadir (TUIK, 2015). niifuslu Tiirkiye’de ise 42 milyon insan aktif
olarak sosyal medyada yer almaktadir. Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya
sitesi ise %32’lik bir oran ile Facebook oldugu agiklanmistir. Bu siralamayi %17 ve
%16 ile Twitter ve Instagram takip etmektedir. Raporda Tiirkiye’nin e-ticaret
istatistikleri ise, internet kullanicilarinin %54°iniin internette en az bir siteye girerek
online irin aradigini, %45’inin ise bu sitelerden en az bir {rin satin aldigini
aciklanmistir. Bu durum sosyal medyanin e-ticaret alaninda ne kadar onemli bir yer

kapladiginin ~ kanit1  niteligindedir  (http://dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-

medya-kallanici-istatistikleri-2016/).

2.2. E-TICARET

2.2.1. E-Ticaret Kavram:

Algveris, insanlarin tiikketim ihtiyacini karsilama ihtiyaci sonucunda ortaya
cikan bir kavramdir. Onceleri degis tokus islemi ile gerceklestirilen daha sonra ortak
degisim araci olan paranin icad: ile gelisen ahisveris kavram: sonucunda ticaret
ortaya ¢cikmistir. Tasimaciligin zamanla gelismesi ve iletisim ilerlemesi ile ticaret
bugiinkii halini almistir (Altas, 2010:3). internetin yayginlasmas: ile pek ¢ok
ihtiyacimizin sanal ortamda cevrimigi olarak halledilmesi, e-ticaret ile tanismamiza

zemin hazirlamistir.

E-ticaret, elektronik ticaretin kisaltilmis halidir ve drinlerin internet agi
izerinde yapilan online alim-satim islemleri anlamina gelmektedir (Sarisakal,
2001:41).

Iktisadi Isbirligi ve Kalkinma Teskilat1 (OECD) tarafindan yapilan bir tanima
gore, “elektronik ticaret, genel olarak birey ve organizasyonlarin metin, ses ve gorsel
imajlar1 kapsayan dijital verilerin aktarimma dayal olarak ticari faaliyetleri yerine
getirmeleridir.” (Ekin, 1998:76).


http://dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kallanici-istatistikleri-2016/
http://dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kallanici-istatistikleri-2016/
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Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu (ETKK) Hukuk Calisma Grubu’nun
8 Mayis 1998 tarihli raporunda elektronik ticaret; “bireyler ve kurumlarin, agik ag
ortaminda (internet) ya da smirli sayida kullanici tarafindan ulasilabilen kapali ag
ortamlarinda (intranet) yazi, ses ve goriintli seklindeki sayisal bilgilerin islenmesi,
iletilmesi ve saklanmasi1 temeline dayanan ve bir deger yaratmayi amaglayan ticari

islemlerin tiimiinii ifade etmektedir.” seklinde tanimlanmustir.

E-ticaret; internet ahsverisi anlayisinin yanm sira, kredi kartlari, EFT gibi
elektronik 6deme sistemlerini de kapsayan genis bir kavramdir (William ve Gore,
2000:305).

Elektronik ticaretin tiiketiciye ve iireticiye sagladigi kolayliklar nedeniyle
cokca tercih edilmektedir. Internet ahsverisi ile tiiketiciler uzak mesafedeki
isletmelerin triinlerine sadece bir tik ile sahip olmaktadir (Turan, 2008: 724).
Internet iizerinden yapilan ahsveris uzak mesafe dezavantajini ortadan kaldirdig: gibi
zaman sikintisin1 da en aza indirmektedir. Gerekli altyapilarini tamamlamis e-ticaret
siteleri ile wriin karsilastirma, satin alma sonras1 hizmetler de tiiketiciler igin avantaj
olusturmaktadir. Satin alma islemini internet tizerinden yapan tiiketiciler islem
maliyetlerinini diisiik olmas1 nedeniyle e-ticaret sitelerine gosterdikleri ilgi her gegen

giin artarak devam etmektedir (Kaya, 2006: 11).
2.2.2. E-Ticaretin Geligimi

Yapilan ekonomik degerlendirmelere gore; bilgisayarin icat edilmesi ve
internetin yaygin bir sekilde kullanilmasi gibi teknolojik gelismelerin etkisi ile
ekonomi diinyas1 bir degisim donemine girmistir. Bu doniim noktas: 1994 yihi olarak
gosterilmekte ve 2020 yihna kadar bu degisimin devam edecegi on goriilmektedir
(Hasiloglu, 2006:28). 1994 yilindan bu yana bilgi islem alanindaki gelismeler
ticaretin elektronik ortama tasinarak dijitallesmesine bununla birlikte tiim diinyada
genis Kitlelere yayilmistir. Ayrica internet bankaciliginin yayginlagmasi, kredi karti
kullantminin - artmasi gibi gelismelerde e-ticaretin gelismesinde &nemli  rol
oynamustir. E-ticaret uygulamasinin olumlu etkileri deneyimlendikge girisimcilerin
bu alanda yaptig1 yatirimlar giinden giine artmistir. Ozellikle Amazon ve Yahoo

gruplarinin sadece internet sitesi iizerinden yaptiklari satis cirosunun 1-2 yil gibi kisa
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bir siirede biiyiik sirketler haline gelmeleri e-ticarete olan ragbeti arttrmistir. Ayrica
Amerikan Ticaret Bakanliginin yaptig: bir arastirma, internet ekonomisinin sirketlere
kar saglamasinin yani sira diisitk maliyet, ucuz is giicii 6zellikleriyle enflasyonun
diismesinde etkili oldugu da agiklanmistir (Kusgu, 2010). Diinyada e-ticaret, toplam
ticaret hacminin sadece %10’unu olusturmasina ragmen &zellikle bazi sektorlerde
dikkat cekici oranlara ulasmakta ve geleneksel ticaret yontemlerinden daha ¢ok
tercih edilen bir konum haline gelmektedir (Yumusak, 2001).

2.2.3. E-Ticaretin Kapsamz

E-ticaretin kapsamu iki tip faliyetten olusmaktadir. Birincisi gergek tiriinlerin
internette elektronik araglar yardimi ile pazarlanmasi, satisimin gergeklestirilerek
fiziki yollardan alictya teslim edilmesini kapsayan dolayli ticaret, ikincisi ise
bilgisayar yazilimlari, bilgi hizmetleri gibi fiziki varhgi bulunmayan ve internet
tizerinden satis1 ve teslimi yapilabilen dolaysiz ticaret faliyetleridir (DPT, 2009).
Clinton ve Gore (2000)‘a gore ise; “mal ve hizmetlerin elektronik ticareti, sayisal
iceriklerin on-line teslimati, elektronik fon transferi, elektronik hisse senedi ticareti,
elektronik nakliye belgeleri, ihaleler, isbirlik¢i tasarim ve miihendislik online kaynak
temini, kamu alimlar1 dogrudan pazarlama ve satis sonrasi hizmetler” e-ticaretin
kapsami dahilindedir. Ayrica ticari sonu¢ doguran ya da ticari getiri saglamak amaci
ile dijital ortamda yapilan her tirli tanitim, bilgilendirme islemleri de e-ticaret
kapsami altinda degerlendirilmektedir. E-ticaret islemleri farkl faaliyet alanlar1 ve
bircok sektorde (saglik, egitim, alisveris) genis bir alan1 kapsamaktadir (Canpolat,
2001).

2.2.4. Diinyada ve Tiirkiyede E-Ticaret

2.2.4.1. Diinyada E-Ticaret

E-ticaret diinyada bilisim teknolojilerinin bir triinii olarak ortaya ¢ikmasina
ragmen zaman iginde tzerine kuruldugu uygulamalari daha ileri noktalara
siiriiklemistir. Diinya e-ticaret hacmine baktigimizda ise; ABD, 385 milyar Euro’luk
e-ticaret hacmi ile pazarin beste dordiini elinde tutmakta olup, onu sirasiyla Cin,
Ingiltere, Japonya ve Almanya takip etmektedir. Diinyada e- ticaretin kullanim

alaninin cinsiyete gore degisiklik gosterdigi bilinmektedir. Ozellikle Avrupa’da
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kadinlar online aligveriste cogunlukla giyim ve kisisel bakim iizerinde yogunlasirken,
erkekler en ¢ok bilgisayar oyunu ve teknolojik aletler satin almaktadir (Enginkaya,
2006: 12).

1990°h yillarin sonlarindan itibaren Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiiti,
Avrupa Birligi ve Amerika Birlesik Devletleri bir araya gelerek e-ticaretin giivenligi,
gelistirilmesi ve verimin arttirilmas: gibi konular tizerine ortak strateji gelistirme
cabalarina girigsmislerdir. Bu calismalara paralel olarak bir¢ok iilke ve kurulus e-
ticaret konularina oncelik vererek rekabet tustinligi saglamay: hedeflemektedir.
1997 yihinda Diinya Ticaret Orgiitii tarafindan “Hizmetler Ticareti Genel
Antlagmas1” ve “Fikri Miilkiyet Haklar1 Antlasmalar” imzalanmistir. Birlesmis
Milletler tarafindan ise e-ticaret kapsaminda altyapinin gelistirilmesi adina “Kiiresel
Ticaret Noktalar1 Agr’, “Elektronik Ticaret Model Yasasi ve Elektronik Imza
Yeknesak Kurallart” gibi onemli calismalar yiriitiilmektedir. E-ticaret ile ilgili
yapilan ¢alismalarda en etkin adimlar: atan tlkelerin basinda ABD gelmektedir.
Japonya ise bu kapsamda daha ileriye doniik faaliyetlerde yer almaktadir. Bu
faaliyetlerden en ilging olan ise, yakin gelecekte kagit para yerine elektronik paraya

gecilmesinin hedeflenmesidir (Canpolat, 2001).

ABD’de hem sosyal ag sitelerinde yer alip hem de e-ticaret yapanlarin alisveris
aktivite yiizdelerine bakildigin da satislar1 ve indirimleri takip etme ve kupon
indirimi kullanma %51 ile en fazla ilgi gekilenler olarak goériillmektedir (Mestgi,
2009).
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Tablo 2: ABD’de Hem Sosyal Ag Sitelerinde Yer Alip Hem De E-Ticaret Yapanlarin
Aligveris Yiizdesi, Eyliil 2006

Ahsveris aktivite cesitleri Yiizde degeri
Satiglar1 ve indirimleri takip etme %51
Kupon indirimi kullanma %51
Hediye bilgileri edinme %47
Uriin satm alma %29
Video yiikleme/Seyretme %20
Blog okuma %18
Higbiri %12

Kaynak: Amerikan Marketing Association, 2006; Mestgi 2009

2.2.4.2. Tarkiyede E-Ticaret

Gelisen teknoloji ile 6nemi artan e-ticaret biiyiik isletmelerin 6nem verdigi bir
arac haline gelmistir. Ulkemizde de internet ve ahisveris oranlarinin oldukea yiiksek
olmas1 nedeniyle son zamanlarda gelisme gosteren e-ticaret kullanimi isletmeler
tarafindan yakindan takip edilmektedir.(Mest¢i, 2008:182).
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Sekil 1: Isletmelerin internet Yolu Ile Pazarlama Faaliyetlerinde Bulunma Nedenleri

Yeni bir satis kanah
Yeni misteri kazandirir
Marka ve sirket imajini olumlu yénde etkiler

Musteri hizmetleriniiyilestirir

Uriin ve hizmetlerin daha iyi taninmasini
saglar
Yeni Uriin/hzmetlerin musterilere sunulmasini
saglar

4 41 42 43 44 45 46 47 48

(Kaynak: Mestgi, 2007: 182)

Tiirkiye’de e-ticaret kapsaminda yapilan ilk agilimlar 1992 yilinda Merkez
bankasinin diger bankalar ile yaptigi EFT uygulamas: ile baslamistir. Daha sonra
1997 yilinda, Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu tarafindan, Tirkiye E-Ticaret Agi
kurulmustur (Canpolat, 2001). Bu gelismelerin ardindan 1998 yilindan itibaren bazi
ahgveris merkezleri internet tizerinde sanal diikkanlar acgarak satis yapmaya
baslamiglardir. 2000’li yillarin baslarinda ise basin ve bankacilik alaninda biiyiik
atihmlar yapilmistir. Tirkiye e-ticaret alaninda hala gelismekte olan bir iilke
olmasina karsin o6zellikle son yillarda biiytik gelismelere imza atmis ve diinyada

gelecek vadeden pazar olarak dikkat ¢ekmektedir (Sirma, 2013).

BKM verilerine gore internetten yapilan kartli 6deme islemlerinin hem miktari,
hem de tutar1 2011 yil1 ile 2015 yili arasinda artis gostermis olup, internet {izerinde
yerli kartlarin yurt i¢i ve yurtdisi kullanimi islem tutar1 2011 yilinda 17.984,91
milyon TL iken %207 artarak 2015 yilinda 55.284,00 milyon TL'ye yiikselmistir
(Acilar, 2016:282).

2016 yih i¢in TUIK tarafindan yayinlanan Hanehalk: Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmasi’nda internet kullamminin  hizla artiyor oldugu dikkat

cekmektedir. Arastirmaya gore bireysel olarak internet kullananlarin orani yiizde
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61.2’ye yikselmistir. Bu veriler bir yil 6nceye gore yiizde 5,3’lik, iki yil onceye
goreyse yiizde 2,1’lik bir artis anlamina gelmektedir. Tiirkiye genelinde Internet
erisim imkanina sahip hanelerin orant 2016 yili Nisan ayinda %76,3 oldugu yani
yaklasik on hanenin sekizi internet erisim imkanina sahip oldugu, hanelerin %39,5’i
sabit genisbant baglanti (ADSL, kablolu internet, fiber vb.) ile internete erisim
saglarken, %65,2’si mobil genisbant baglant: ile internete erisim sagladig:

belirlenmistir.

Sekil 2: Tiirkiye’de Interneti olan Haneler ve Bireylerin Yas Gruplarina Gore
Internet Kullanimi

90

80 -
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60 A

50
40
30
20
10

i

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Yil

interneterisim
imkani olan haneler

m/16- 74 yas grubu
bireylerde bilgisayar
kullanimi

16- 74 yas grubu
bireylerde internet
kullanimi

Kaynak:TUIK, 2016, http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21779 (Erisim
Tarihi:11.08.2016)

Internet kullanim amaglar: dikkate alindiginda, 2016 yilinin ilk ii¢ ayinda

internet kullanan bireylerin %82,4’ii sosyal medya tizerinde profil olusturma, mesaj
gonderme veya fotograf vb. igerik paylasirken, bunu %74,5 ile paylasim sitelerinden
video izleme, %69,5 ile online haber, gazete ya da dergi okuma, %65,9 ile saglikla
ilgili bilgi arama, %65,5 ile mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama ve %63,7 ile
Internet {izerinden miizik dinlemektedir. Ayrica internet kullanan bireylerin internet
tizerinden Kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma

oran1 2015 yilina gére 1 puan artarak %34,1 olmustur.


http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21779
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Internet iizerinden ahsveris yapan bireylerin 2015 yili Nisan ile 2016 yil
Mart aylarin1 kapsayan on iki aylhik donemde %60°1 giyim ve spor malzemesi,
%29,7’si seyahat bileti, ara¢ kiralama vb, %25,8’i ev esyas: (Mobilya, oyuncak,
beyaz esya vb), %21’i elektronik araglar (Cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD
oynatict vb.), %19,8’i gida maddeleri ile giinkik gereksinimler (gigcek, kozmetik,

tiitiin ve igeceklerin de dahil) satin almistur.

Internet iizerinden 2015 yih Nisan ile 2016 yili Mart aylarin1 kapsayan on iKi
aylik donemde satin alis ya da siparis veren bireylerin %24,9’u sorun yasadi. En ¢ok
karsilasilan sorunlar %44,9 ile ‘teslimatin belirtilenden daha yavas olmasi’ ve %42,1
ile ‘yanlis veya hasarl iiriin veya hizmetin teslim edilmesi’ olmustur. Son 3 ay
icerisinde internet kullanan bireylerden Interneti hemen her giin veya haftada en az
bir defa kullanan bireylerin olusturdugu diizenli internet kullamci oram 2016 yilinin
ilk i ayinda %94.9 olmustur (TUIK, 2016,
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21779).

2.2.5. E-Ticaret ile Geleneksel Ticaret Arasmdaki Farklar

Son yillarda yasanan teknolojik gelismeler ve ticaretin elektronik ortama
tasinmasi ile pazarlama ve rekabet alaninda birgok degisiklik meydana gelmistir. Bu
degisikliklerin odak noktasini e-ticaretin hayatimiza getirdigi yenilik ve avantajlar
olarak adlandirmak mimkiindiir. Tablo 3’te gorildigi tizere geleneksel ticarette
yazili formlar, fiziki eylemler gibi alisilageldik yontemler kullanilirken, e-ticarette
ise her sey dijital ortam rahathginda gergeklestirilmektedir (Elibol ve Kesici,
2004:310).



Tablo 3: Geleneksel Ticaret- Elektronik Ticaret Karsilastirilmasi

Geleneksel Ticaret

Elektronik Ticaret

Satin Almayi Yapan Firma

|Bilgi Edinme Y dntemleri

Gorismeler, dergiler,
kataloglar, reklamlar

Web sayfalan

Talep Belitme Y dntemi 'Yazil form Elektronik posta
Talep Onay 'Yazil form Elektronik posta
|Fiyat Arastirmasi Kataloglar, gérismeler  \Web sayfalan
Siparis Verme Yazil form, fax Elektronik posta, EDI

Tedarikgi Firma

Stok Kontroli

Yazil form, fax, telefon

Online Veritabam, EDI

Elektronik Veritabani,
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Sevkiyat Hazirhg Yazil form, fax, telefon ED|

|irsaliye Kesimi Yazil form Online Veritabani, EDI
|Fatura Kesimi 'Yazili form Elektronik Posta, EDI
Siparisi Yapan Firma
Teslimat Onay! 'Yazil form Elektronik Posta, EDI
|Odeme Programi Yazili form Online Veritaban, EDI
z Banka Havalesi, Posta, |Internet bankacilhidi, EDI,
R Tahsildar EFT ’

(Kaynak:http://www.elektronikticaretrehberi.com/eticaret_genel_bilgiler.php#bolum_1.6)

Geleneksel ticaret yonteminde tiiketiciye aracilar vasitasi ile ulasilirken, e-
ticaret isletmelerin dogrudan tiiketiciye temas etmesi ve tiiketicinin de direkt isletme
ile muhatap olmaktadirlar. Giiniimiizde e-ticaret heniiz tam olarak gelisimini
tamamlamamis yerlesme asamasinda olan bir uygulama olmasina ragmen, geleneksel
ticaret yontemine kiyasla sagladig: avantajlar nedeni ile yakin gelecekte tamamiyle
gegis
(http://www.elektronikticaretrehberi.com/e-ticaret_genel_bilgiler.php#bolum_1.6).

e-ticarete saglanacagi distintilmektedir

Elektronik ticaretin en biiyiik avantaji, geleneksel ticaret yonteminde olan birgok
prosediire gerek kalmadan hizli ve kolay bir sekilde uygulanabilir olmasidir. E-
ticaretin internet ortaminda gergeklesmesi nedeni ile 7/24 erisilebilirlik gibi
internetin tim ozelliklerinden yararlanabilmek miimkindir (Canpolat, 2001). E-

ticaretin en 6nemli avantajlar: 6zetle su sekildedir (Yalgin ve Bas, 2012:4):
» Diisiik Maliyet
e Zaman tasarrufu

» Pazarlama kampanyasinda esneklik


http://www.elektronikticaretrehberi.com/eticaret_genel_bilgiler.php#bolum_1.6
http://www.elektronikticaretrehberi.com/e-ticaret_genel_bilgiler.php#bolum_1.6
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+ Birebir pazarlama imkan:

* Miisteri ile dogrudan temasa gecme ve geri bildirim
* Hedef kitleye, etkin reklam yapabilme

+ Bilgi toplamak ve serilik

+ Kiiresel pazarlara erisim imkani

» Sonuglar1 takip edebilme imkani
2.2.6. E-Ticaretin Araglar:

E-ticareti kolay hale getiren sey, gerekli araglara sahip herkesin e-ticaret
faaliyetinde bulunabilmesi ve bu araglarin basit bilesenlerden olusmasidir. E-ticaret,
bilgisayar ve internet gibi kolay tedarik edilebilen araglara sahip olsa da bu araglarin
yazilim ve altyap: ihtiyaglari oldukca yiiksek maliyetli ve karmasik tirdendir. E-
ticaret faaliyetinde bulunabilmek igin gerekli olan baslca araglar ise sunlardir:
Internet, telefon, faks, televizyon, elektronik édeme ve para transfer sistemleri
(ATM, kredi kartlari, smart kart, elektronik para, vb.) ve Elektronik Veri Degisimi
(EDI)’dir. Ayrica Akill: telefon ve tablet gibi tasinabilir aletlerin yaygin kullanimi ile
son yillarda bu listeye Mobil Telefonlar, Palmtop Bilgisayarlar, Kablosuz Bilgi
Ayagitlari, Palm Pilotlar ve Digital TV gibi sistemler de eklenmistir (Canpolat, 2001).

2.2.7. E-Ticaretin Taraflar:

E-ticaret kapsaminda, internete baglanan her bilgisayar bir alici ve taraf
durumunda olmasi ile birlikte e-ticaret pazarinda yer alan baslica taraflar: su sekilde
siralayabiliriz: Alici, satici, dretici, bankalar, komisyoncular, sigorta sirketleri,
nakliye firmalari, 6zel sektor bilgi teknolojileri, sivil toplum orgiitleri, tiniversiteler,
onay kurumlari, elektronik noterler, dis ticaret mistesarhigi, giimriik mistesarhig: ve
diger kamu kurumlaridir (Ozbay ve Akyazi, 2004:33).
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2.2.8. E-Ticaret Modelleri

2.2.8.1. B2B(fsletmeden Isletmeye E-Ticaret)

Isletmeden-isletmeye (B2B) e-ticaret, sunulan iiriin ve hizmetin tiim alm-
satimina iliskin islemlerin internet dzerinden yapilmasini kapsayan tiirdiir. Bu
islemlerin internet tizerinde yapilmasi; aracisiz bilgiye ulasma, tiiketici istek ve
elestirilerine hizlica yanit verme, iiriinlerin pazarlama ve satis siirecinin takibi, evrak
islemlerinin en aza indirilmesi gibi kolayliklar saglamaktadir. Ayrica ofis, satin alma
ve tanitim maliyetleri de disiralir (Giindiiz, 2009).

Isletmeler arasinda iiriin veya hizmet alim, satimina iliskin islemlerin internet
ortami tzerinden gergeklestigi ticaret tirii tamamen dolayli e-ticaret olarak
gerceklesmektedir. Yani drin teslimi nakliye araglari ile fiziki ortamda
gerceklesmektedir.

2.2.8.2. B2C(Isletmeden Tiiketiciye E-Ticaret)

Isletmeden-tiiketiciye (B2C) e-ticaret, hem isletme hem de tiiketici igin en talep
goren seklidir. Bu ticaret modeli, online ahsveris, tanitim ve bilgilendirme
hizmetleri, elektronik banka ve sigortacilik, elektronik 6deme ve ticretli televizyon

gibi tiim e-ticaret islemlerini kapsamaktadir (Erbaslar ve Dokur, 2008:146).

Son tiiketiciye yonelik olarak vyiriitilen bu faaliyette, isletmeler triin ve
hizmetlerinin satisina iligkin ticari faaliyetlerini internet ortaminda yiiritiirler. Yani
isletmeler e-ticaret siteleri tizerinden turiine dair tim ozellikleri belirterek satis
yaparlar. B2C e-ticaret, dogrudan ve dolayl: e-ticaret olmak iizere her iki sekilde de
gergeklestirilir. Bazi trinlerin alim satim ve teslimat islemleri sadece internet
tizerinden yapilabilecegi gibi, bir takim driinlerin ise alim satim islemleri internet
ortamindan gergeklesse bile teslimat islemleri fiziksel ortamda gerceklesmektedir.
Isletmeden tiiketiciye e-ticaretin sagladig: en biiyiik avantajlardan biri isletmelerin
satis hacmini arttirmasi, bir digeri geleneksel satis yontemlerinin gerektirdigi
pazarlama faaliyetlerine mecbur kalmayarak tanitim maliyetlerinin en aza
inmesidir.(Giindiiz, 2008:5).
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E-Ticarete yiiklenen anlam daha ¢ok B2C, yani internet {izerinden tiiketiciye
(sahislara) satigtir. Bunun en 6nemli nedeni son kullaniciya (tiiketiciye) yonelik
olmasi ve bu nedenle de daha genis Kitlelerce bilinmesidir. Oysa daha dar kitlelere
hitap etmekle birlikte B2B’nin islem hacmi daha fazladir(Giindiiz, 2008:5).

2.2.8.3. C2C(Tiiketiciden Tiiketiciye E-Ticaret)

Tiiketiciden-tiiketiciye (C2C) e-ticaret, ikinci el alim-satimlarin kayit altina
ahnarak elektronik ortama aktariimas: durumudur. Baska bir deyisle; miizayede ve
acik arttirma yolu ile el degistiren iiriin ve esyalarin takibini kolaylastiran e-ticaret

tiradir ve giiniimiizde gittikge artan bir hacme sahiptir (Kirgova, 2006:53).

2.2.8.4. B2G(Isletmeden Devlete E-Ticaret)

Isletmeden-devilete (B2G) e-ticaret ise, isletmelerin devlet ile arasindaki
kurumlar vergisi, katma deger vergisi, sigorta primleri gibi biirokratik islemlerin
elektronik ortamda halledilmesidir (Erbaslar ve Dokur, 2008:149). Ayrica
giniumiizde devlet ihaleleri elektronik olarak ilan edilmekte ve gerekli islem takibi

bu e-ticaret kapsamina girmektedir.
2.2.9.Sosyal Medya ve E-Ticaret Iliskisi

Sosyal medya giinimiizde kullanicilarin birbirleriyle iletisime gegme
acisindan onem tasimasinin 6tesinde birbirlerine iiriin tavsiye etme, begenme, iiriin
hakkinda yorumda bulunma gibi faaliyetlerde bulunmas: nedeni ile isletmeler

acisindan da biiyiik 6nem tasimaktadir.

Bununla birlikte, sosyal medya platformlar: tiiketiciler hakkinda bilgi
biiyiimek icin igletmeler acisindan c¢ok degerlidir. Sosyal medya kullanicilar
aldiklar1 bir driin veya hizmetle ilgili goriis veya memnuniyetini aktararak diger
kullanicilar: da etkileyebilmektedir. Bu nedenle isletmeler son donemlerde bu kadar
aktif kullanilan sosyal medya platformlarina kayitsiz kalmamiglar iriin  ve

hizmetlerini sosyal medya aracilig: ile pazarlamaya baslamislardir (Akar, 2010;34).

Tiiketiciler tarafindan aktif olarak kullanilan sosyal aglar pazarlama agisindan

sagladiklart bu faydalar nedeniyle isletmelere e-ticaretin etkili olmasi agisindan
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biiyiik 6nem saglamaktadir. Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetlerinden olumlu
olarak etkilenen tiiketiciler bu etkinin sonucu olarak aligveris yapmak icin oncelikle
e-ticaret sitelerine yonlenmektedir (Sin vd., 2012: 326).

Sosyal medya platformundan isletmenin satisa yonelik sitesine yonlendirilen
miisterilerin sosyal medya yorumlar1 ve etkilesimlerinin yarattig1 etkiyle satin almaya
daha yatkin olduklar1 soylenmektedir. Sosyal medyanin satislar1 {izerinde dogrudan
veya dolayli olarak yarattig1 etkiler nedeniyle markalar pazarlama iletisimini satiga
cevirecek kampanyalar yoluna gitmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 28).

Sosyal medya platformlarin: aktif kullanan isletmeler de miisterilerle etkilesim
saglayarak onlar1 e-ticaret sitelerine yonlendirmekte ve bu yolla satiglarint arttirma
imkanina sahip olmaktadir. Zamanla sosyal aglarin gelismesi ve yeni sosyal aglarin
da eklenmesi ile tiiketicilerin sosyal medyada gegirdigi zamanin artmas: sonucunda
isletmeler sosyal medyay ticaret amach kullanmaktadir. isletmeler sosyal medyanin
yogun kullanim: sayesinde tiiketiciler ile iletisimini giiglendirerek isletmenin marka
bilinirligi acisindan fayda sagladigi gibi ticari olarak da yarar saglamaktadir.
Isletmeler iiriin tanitims, interaktif kampanyalar, tiiketicilere saglanan 6zel indirimleri

duyurma imkanina sahiptir (Clark ve Melancon, 2013: 135).

Bir sonraki bolimde isletmelerin sosyal medyayi pazarlama mesajlarini
yaymak ve pazarlama faaliyetlerinde yararlanmak amaciyla kullanip kullanmadigi,
eger pazarlama amaci ile kullaniliyorsa da bunun e-ticaret satislarinda ne derece rolii
oldugunu kesfetmek amaciyla gerceklestirilen arastirma ile ilgili bilgiler, sonucta

elde edilen bulgular ve yorumlara yer verilmektedir.
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BOLUM 111

SOSYAL MEDYA PAZARLAMA MESAJLARININ E-TICARET
UZERINDEKI ROLU UZERINE BiR ARASTIRMA

Calismanin 6nceki bolimlerinde internet, sosyal medya tanimi, sosyal medya
araglar1 kullanim: ve pazarlamasi ile elektronik ticaretin dogusu, tanimi, gelisimi ve
tirlerine iliskin yaklagimlara iliskin yazin taramasi bulunmaktadir. Bu bélimde ise,
sosyal medya pazarlama mesajlarin1 aktif olarak kullanan isletmelerin e-ticaret
satiglar1 iizerindeki roliiniin tespit edilmesine yonelik gerceklestirilen alan
arastirmasina yer verilmistir.

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin modeli, yontemi, evren ve 6rneklemi,
veri toplama araglari, verilerin toplanmasi ile verilerin analizi hakkinda ayrintili bilgi

verilmistir.

3.1. Arastirma Problemi

Diinyadaki teknolojik gelismelere paralel olarak internetin kullanim alan:
gelismesinin sonuglarindan biri olarak sosyal medya kavrami ortaya c¢ikmustir.
Ozellikle son yillarda sosyal medya kullaniminin yeni bir trend olarak ortaya ¢iktig:
ve giin gegtikee insan hayatinin merkezinde yer aldigi gozlemlenmektedir.
Diinyadaki gelismelerle beraber iilkemizde de sosyal medya platformlarinin 6nemi
gittikce artmaktadir. Sosyal medya platformlarmin 6zellikle sosyal paylasim
sitelerinin tanitim, pazarlama ve tutundurma iletisiminde yogun olarak kullanildig:
goriilmektedir. Sosyal medyanin giiciinii kesfeden isletmeler iletisim teknolojilerinin
sagladigi avantajlar ile sosyal medya sitelerinde ¢ok sayida kisiye ulasarak pazarlama

amaclarina hizmet edebilmektedirler. Tiiketicilerin sosyal medyaya olan yogun ilgisi
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neticesinde sosyal medya platformlarin1 sadece arkadas iliskilerini gelistirmek ve
sosyallesmek diginda iriin ve hizmetler hakkinda paylasim yapmalar: iireticileri
sosyal medyay: pazarlama alani olarak kullanmaya itmistir.

Bu arastirma ile her gegen giin popiilerligi artarak devam eden isletmelerin
sosyal medyada yer alan pazarlama amagli paylasimlari ile kullanimi her giin yeni bir
boyut kazanarak artan elektronik ticaretin iireticiden tiiketiciye tiiri tizerindeki
roliiniin incelenmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda “Isletmelerin Sosyal Medya
Kanallarinda Paylastiklar: Pazarlama Mesajlarimn Isletmeden Tiiketiciye Olan E-

Ticaret Uzerindeki Rolii Nedir? ” sorusu arastirma problemi olarak kabul edilmistir.

3.2. Arastirma Modeli

Sosyal medyanin hem tiiketiciler hem de isletmeler agisindan daha fazla
kullanilmas: gergeginden hareketle; 6zellikle sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
elektronik ticaret tizerindeki roliiniin tespit edilmesi amaciyla yapilan bu arastirma,
isletmelerin sosyal medya hakkindaki bakis agilarini, sosyal medya pazarlamasinin
isletmeler i¢in ne derece onemli oldugunu ortaya g¢ikarmayi hedeflemektedir. Bu

ama¢ dogrultusunda arastirmanin modeli asagida Sekil 3’ te verildigi sekli ile

Onerilmektedir.
Sekil 3: Arastirmanin Modeli
. D ( )
Isletmelerin Isletmeden
Sosyal Medya Tuketiciye
Paylasimlari E-Ticaret
N s \§ J
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Arastirmada, sosyal medya kanallarmin genel olarak isletmelerin pazarlama
fonksiyonunu ne boyutta etkiledigini gozlemleyebilmek ve internet iizerinden
satiglar1 {izerinde roliiniin olup olmadigin1 ortaya koymak amaglanmistir.
Arastirmanin ana amacindan hareketle sosyal medyanimn isletmeler tarafindan ne
kadar kullanildigini, hangi sosyal medya araglarinin hangi yogunlukta kullanildiginin
ortaya konulmasi da amaglanmistir. Ayrica, sosyal medya kanallarmin kullanim
diizeyi ile elektronik ticaret sitesi satis oranlarinda bir iliskinin olup olmadigini test

etmek arastirmanin diger amaglaridir.

3.3. Arastirmanin Onemi

Sosyal medya pazarlama mesajlarinin e-ticaret satislarina etkisi ilgili
Tirkiye’de de gergeklestirilmis calisma sayis1 ¢ok smirhdir. 2013 yilinda Akkaya
tarafindan hazirlanan doktora tezinde sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilarinin
tutum, davranis ve satin alma niyetlerine etkisinin incelenmis ve tiiketici satin alma
karar siireci agisindan degerlendirilmistir. Yine 2013 yilinda Demirel tarafindan
hazirlanmig olan yiiksek lisans tezi e-ticarette sosyal medya etkilerini inceleyerek
aragtirma konusu bakimindan benzerlik gosterse de tiiketiciler agisindan nicel
aragtirma olmasi1 bakimindan farklilik arz etmektedir. Basyazicioglu 2013’te
hazirlamis oldugu yiiksek lisans tezinde pazarlama araci olarak sosyal medya
kullanimimn1 Facebook 6rnegi iizerinden incelemistir. Calisma sosyal medyanin
etkilerini incelemesi bakimindan ¢alimamiza benzerlik gosterse de e-ticaret etkilerini
incelememesi konusunda smirlilik arz etmektedir islek ise 2012 yilinda sosyal
medyay1 tiiketici davranislari agisindan inceleyen bir yiiksek lisans ¢alismasi yapmis
olup, sosyal medyay1 incelemesi agisindan c¢alismamiza benzerlik gosterse de
tiketiciler agisindan degerlendirmesi hususunda ¢alismamizdan ayrilmaktadir. Ying
ise 2012 de sosyal medya platformlar1 tizerinden pazarlama yapan sektorler iizerine
bir inceleme yaparak ¢alismasinda sektorler agisindan bir degerlendirme yapmustir.
Celikten 2011°de hazirlamis oldugu yiiksek lisans tezinde sosyal medyanin
tiketiciler tizerindeki satin almaya etkisini kozmetik sektorii tizerinden inceleyerek
arastrmasinda yine tiiketiciler lizerinden bir degerlendirme yapmustir. Say 2015°te
hazirlamis oldugu yiiksek lisans tezinde sosyal medyanm kullanimin1 Facebook

tizerinden inceleyerek gida sektorii lizerine arastirma yapmis olup, sosyal medyanin
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kullanimini igletmeler agisindan nitel arastirma teknikleri ile degerlendirmesi nedeni
ile calismamiza benzerlik gostermekle beraber e-ticaret iizerine etKkilerini
incelememesi ve gida sektoriinii degerlendirmesi nedeni ile ¢alismamizdan
ayrilmaktadir.

Mevcut c¢alismalarda daha ¢ok sosyal medyanin tiiketiciler tlizerine etkisi
incelenmistir. Ureticinin sosyal medyaya bakis agis1 bakimindan incelendiginde ise
literatiirde agik oldugu diisiiniilmektedir. Ayn1 zamanda arastirmalarda genel olarak
hangi sektorler tizerine odaklanildig: irdelendiginde ise sektor olarak giyim sektorti
lizerine yapilan arastrmanin olmadigmin farkina varilmistir. Tiirkiye’de bu alanda
yapilacak teorik ve ampirik calismalara duyulan ihtiya¢ dikkate alinarak, ilgili alan
yazina katki yapabilmek ve gelecekte yapilacak calismalara da yol gdsterici
olabilmek amaciyla sosyal medya kanallarmin pazarlama araci olarak kullanimi
kavrami ¢alismamizin 0dak noktasini olusturmaktadir. Arastirmanin, Tirkiye’deki
sosyal medya pazarlamasi ile ilgili veritabanina katkida bulunacagi diistiniilmektedir.
Ayn1 zamanda isletmeler i¢in de sosyal medyaya bakis acist konusunda onemli
fikirler verecegi kanaati olusmaktadir.

Aragtirmanmn Oonemine incelemis oldugumuz sektor lizerinden deg§inecek
olursak; tilkemiz % 90 oraninda Miisliiman bir niifusa sahiptir. Ancak giyim sektorii
bununla beraber islami anlamda giyim tarzin1 benimsemeyi yansitan muhafazakar
giyim konusunda yeterli gelismeyi elde edememistir. Kadin tiiketiciler tarafindan
biiyiik bir talep olmasina ragmen kadinlara yonelik mevcut marka ve segeneklerin
¢ok az olmasi da sektoriin durumunu ortaya koyar niteliktedir. Muhafazakar giyimin
Tiirkiye ve Diinya’da son yirmi yila dayanan bir ge¢misi ile yeni bir sektor olarak
dogmasi ile beraber gelisime acik olmasi nedeniyle iilkemiz agisindan tasidigi
potansiyel degeri de yiiksektir. Bu nedenlerle muhafazakar giyim sektoriinde, yeni
markalara duyulan ihtiyacin artmasi, mevcut markalara pazarlama alaninda atacagi
adimlara yol gosterici nitelikte olmasi nedeniyle ayrica Onem tasidigi
distiniilmektedir (http://www.turk-internet.com/portal/yazigoster.php?yaziid=
54400).

Aragtirmanim ortaya koyacagi sonuclar isletmelere, isletme yoneticilerine,

pazarlama profesyonellerine ve sosyal medya uzmanlarina, sosyal medyanin
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pazarlama stratejileri agisindan Onemini anlamaya yOnelik faydalar saglayacagi

beklenmektedir.

3.4.Arastirmanin Yontemi

Aragtirmalarda 6nemli olan aragtirma probleminin anlasilmasina en iyi
yardimct  olabilecek  yontemin  belirlenmesidir.  Arastrma  yonteminin
belirlenebilmesine yardimci olmas: agisindan konu hakkindaki benzer ¢alismalarin
kullandiklar: yontemler dikkate alinmistir. Onceki yapilan calismalar da incelenerek;
isletmeden tiiketiciye olan etkiyi en etkili sekilde Slgimleyebilmek, isletmelerin
goriis ve diistincelerini daha saglikli bir sekilde elde edebilmek igin nitel arastirma
tekniklerinden yararlaniimastir.

Nitel arastirma gozlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama
yontemlerinin kullanildigs, algilarin ve olaylarin dogal ortamda gergekgi ve biitiinciil
bir bicimde ortaya konmasina yonelik nitel bir siirecin izlendigi arastirma olarak
tanimlanabilir (Yildirim ve Simsek, 2013; 45).

Nitel arastirma; sosyal, psikolojik, kiiltiirel, demografik, fiziksel 6zellikler ve
cevresel verileri ortaya koymaktadir. Siirecle ilgili verilerde ise arastirma siirecinde
neler olup bittigi ve bu siirecte arastirma grubu tizerindeki etkileri incelenmektedir.
Algilarin incelenmesinde ise arastirma grubuna dahil olan kisilerin bu siire¢ hakkinda
diistincelerinin ortaya ¢ikarilmasiyla alakalidir (Yildirim ve Simsek, 2013 ; 99).

Nitel yontemler net olarak tanimlanamayan, agiklamas: karmasik olaylarin
incelenmesinde kullanilir. Son zamanlarda akademisyenlerce yapilan ¢alismalarda
nitel arastirmanin daha ¢ok tercih edilmesi bu yontemin popiilerliginin arttigini
gostermektedir (Britten, 2011:385).

Nitel arastirmada arastirmaci tiim degiskenleri g6z oniinde tutarak bitiinciil
bir yaklasim ile arastirmaya yaklasir. Nitel arastirmanin en énemli faydalarindan
birisi arastirmaya katilan bireylerin konu hakkindaki diisiincelerini ayrintili olarak
kesfetme ve tecriibelerinden yararlanma imkanina sahiptir. Bu 6zelliklerinden dolay:
nitel goriisme nicel goriismede elde edilemeyecek veriler sagladig: igin arastirmaci
acisindan buyik onem tasimaktadir. Nitel arastirma siireci, sayisal veriler ile

siirdiiriillemedigi i¢in nicel aragtirma siirecine gore daha esnek bir yapidadir. Ayrica
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nitel arastirma tiime varim ilkesi ile hareket eder yani arastirmac: arastirma siiresince
problemin ana temalarini ortaya ¢ikararak bir tema olusturma ilkesini esas alir.
Nitel aragtirmalarin 6zelliklerini su sekilde agiklayabiliriz (Biiyiikoztiirk vd. 2012):

e Aragtirmaci, olaylar1 dogal ortaminda inceleme imkanina sahiptir,

e Aragtirmaci verilere dogrudan kaynagindan ulasir,

e Arastirmanin derinlemesine incelenmesini saglayan detayli betimlemeler

yapilir,

e Olay ve durumlarin nasil ve neden gergeklestigine odaklanir,

o Elde edilen bilgilerden yola ¢ikarak ikna edici genellemelere yapilr,

e Arastirmada veriler sayilara doniistiiriilmez,

e Aragtirma deseni, ¢calismanin gergeklestigi duruma gore gelisir ve degisir.

Arastirmanin kesfetici ¢alisma niteliginde olmasi, durumun derinligini ortaya
koymasi nedeni ve g¢alismanin dogasi ile nitel arastrmanin dogasmm uygun
oldugunun diisiiniilmesi nedeni nitel yontem kullanilmasinin tercih edilmesine
sebep olmustur. Ayrica nitel arastirmalarda baglam ve olgularin derinlemesine
anlasilmasini saglayacak detayli betimlemeler yapilabilir ve sentezlenerek elde
edilen bilgilerden yola ¢ikarak ikna edici genellemeler yapilabilir. Nitel
aragtirmalarin bu Gstiinliigii nedeniyle de arastirmada tercih edilmistir.

Problemi tanimlanan ve ilgili alan yazini taranarak kuramsal ¢ergeve olusturulan
arastirmanin arastirma sorulari, olusturulan kuramsal cerceveye dayandirilarak
yazilmistir. Ardindan, evren ve 6rneklemin belirlenmesi asamasina gegilmistir.

Nitel arastirmanin uygulanmasinda sistematik ve tutarl bir siirecin takip edilmesi
gerekmektedir. Nitel aragtirmanin sahip oldugu asamalar asagida acgiklanmaktadir

(Yildirim ve Simsek, 2013; 93-99):

Arastirma Probleminin Belirlenmesi:

Arastirma probleminin belirlenmesinde onem ve yapilabilirlik 6nemli bir
Olgtittlir. Arastrma problemi ilgili alanyazindaki bir boslugun doldurulmasi ya da
uygulamadaki sorunun ¢oziimiine yonelik olabilir. Belirlenen problem arastirmacinin

imkanlar1 dahilinde arastirmaya elverisli olmalidir. Literatiir taramasi sonucunda
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aragtirmacinin bilgisi, deneyimi ve Kkarsilasilan sorunlar, arastirma probleminin

belirlenmesinde kullanilir.

Kavramsal Cergevenin Olusturulmas::

Problemle ilgili olan literatiiriin taranmasiyla kuramsal cergeve olusturulur.
Kuramsal cergevenin dogru tanimlanmas: arastirmaciya problemin belirlenmesinde

yol gosterici olur.

Arastirma Sorusunun Yazilmast:

Aragtirma sorusu arastirma probleminin soru olarak ifade edilmis halidir.
Arastirma sorusunun yazilmasi ile alanyazin taramasi es zamanli bir siirectir.

Arastirma sorusunun yazilmasi diger tiim asamalari etkileyen bir 6gedir.

Arastzrma Evren ve Ornekleminin Belirlenmesi:

Nitel arastrmada miimkiinse ilk elden veri toplanmasi gerekmektedir.
Arastirmac1 bu asama ile ilgile gerekli caligmalar1 yiiriitmelidir ancak belirlenen
evrenin tamamina ulasmak genellikle miimkiin olmamaktadir. Bu nedenle evreni en
iyl tanimlayacak ve arastirmani sonuc¢larina ulagsmada yardimeci olacak ulasilmasi

miimkiin bir 6rneklemin belirlenmesi gerekmektedir.

Veri Toplama Araglarinin Belirlenmesi:

Nitel arastirmada kullanilan baglica veri toplama araglar1 goriisme, odak grup
goriismesi ve gozlemdir. Arastirmanin amaci dogrultusunda verilerin yararl bir

sekilde kullanilacak sekide agiga ¢ikarilabilmesi i¢in en uygun arag belirlenir.

Veri Toplama:

Onceki asamada belirlenen nitel veri toplama araclariyla veriler toplanir.
Verilerin toplanmasinda veri toplama araglardan biri veya bir kagindan

yararlanilabilir.
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Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi:

Verilerin analizinde igerik analizi veya betinsel analiz yOntemlerinden
faydalanilir. Veriler, uygun nitel analiz teknikleri belirlenerek analiz edilir ve elde

edilen bulgular yorumlanir.

Arastirma Sonuglarznin Raporlanmast:

Aragtirma sonucunda elde edilen bulgulardan yola g¢ikarak o6nerilerde
bulunulur. Arastirmanin arastirma sorusuna cevap verip veremedigi konusunda

aciklamalar getirilir. Sonuglar 1s1ginda genellemeler yapilir.

3.5.Arastirma Deseni

Aragtirma deseni, hangi sorularm sorulacagi, hangi verilerin toplanacagini ve
verilerin nasil analiz edilecegine iliskin bir plandir. Nitel arastirma deseni,
aragtirmanin yaklasimii belirleyen ve gesitli asamalarinin bu yaklagim gerg¢evesinde

tutarli olmasina rehberlik eden bir strateji olarak tanimlanabilir (Faiz, 2013:107).

Aragtirma problemi dogrultusunda arastirmanin deseni olarak 6rnek olay ¢alismalar1
tercih edilmistir. Ornek olay calismalari, alan yazinda vaka calismasi veya durum
caligmasi olarak da ifade edilmektedir. Ancak en yaygmn kullanimmnin 6rnek olay
calismasi olarak goriilmektedir. Ornek olay calismalari, yaratici ¢alismalarin ve yeni
bulgularin ortaya konmasini saglamakta faydali olan arastirma desenleridir. Ornek
olay calismalarinin, tam goézlem yapmaya olanak tanimasi, ¢alismanin igerigine
yogunlasilabilmesi, biitiinsel ¢alismalarin yapilmasina imkadn tanimasi gibi

istiinliikler tasimaktadir (Kiling,2012:189).

Ornek olay ¢alismalari, 6zellikle sosyal bilimlerde, bir birimin, bir bireyin
veya bir grubun arastirilmasinda ve analiz edilmesinde kullanilan bir yontemdir
(Kiling, 2012:183). Ornek olay caligmasi, bir ya da birkag olaym derinligine
arastirtlmasidir. Yani bir olaya iliskin bireyler, olaylar, siiregler vb. biitlinciil bir
yaklagimla arastirilir ve ilgili olayr nasil etkiledikleri ve ilgili olaydan nasil
etkilendikleri tizerine odaklanilir. Olaylar, birbirinden farkli oldugu i¢in sonuglarin

genellenmesi s6z konusu degildir. Ancak bir olaya iliskin olarak elde edilen
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sonuglarin benzer durumlarin anlasilmasina yonelik Ornekler ve deneyimler

olusturmasi beklenir (Yildirim ve Simsek,2011:77).

3.6. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Bir arastrmanin ¢ahsma alanini olusturan, arastirmaya konu orneklemin
secildigi ve aragtirma sonuglarinin genellestirildigi gruba “evren” adi verilmektedir
(Altunisik vd., 2010:130). Bu calismanin evrenini, Tirkiye’de faaliyet gosteren,
sosyal medya hesaplarin: aktif olarak kullanan ve muhafazakar giyim sektoriinde yer
alan isletmelerdir.

Genellikle tiim arastirma siireclerinde evrenin tiimiine ulasmanin mimkiin
olmadig1 gibi, ozellikle nitel arastirma siirecinde, ¢alismaya konu olan evrenin
timiniin incelenmesi teknik olarak mimkiin degildir. Bu nedenle evreni en iyi
sekilde temsil eden bir 6rneklem segilir ve analizler bu érneklem tzerinden yapilir
(Altunisik vd., 2010). Orneklem belirlemek amaciyla kullanilan farkl: érneklem
yontemleri bulunmaktadir.

Bu arastirmada, nitel arastirmalarda kullanilan 6rnekleme yOntemlerinden
olasilikli olmayan yonemler tercih edilmistir. Bu yontemler igerisinde amagl
ornekleme yontemi arastirmanin kullannomina en uygun olanidir. Amagh 6rnekleme
yontemi, arastirmacinin kisisel gézlemlerinden hareketle arastirma sorunsalina uygun
geldigini distindiigi  belirli  6zellikler tasiyan deneklerin secildigi 6rnekleme
yontemidir (Giirbiiz ve Sahin, 2014:130). Amac¢h 6rnekleme yontemi kullanilarak
sosyal medya platformlarin1 yogun olarak kullanan ve bu konuda zengin bilgi
kaynagi olabilecek isletmelerin  saptanmasi amaglanmistir. Sosyal medya
kanallarindan Facebook ve Instagram sayfasi bulunan isletmelerin sosyal medya
kanallarin1 kullanarak, pazarlama siirecine katkisi agisindan incelenerek elektronik
ticaret satisina olan duyarliliklarinin yorumlanmasi 6nem teskil etmektedir.

Hazir giyim sektoriinde yer alan ve muhafazakar giyim sektoriinde bulunan
isletmelerin belirlenmesi konusunda diinyanin en biyiik sosyal medya istatistik
portalindan biri olan Facebook, Twitter ve LinkedIn gibi sosyal medya araglar
hakkinda 200°den fazla tilkeyle ilgili giincel ve istatistiki bilgiler sunan Socialbakers
sitesinden yararlanilmigtir. Socialbakers’ta Tiirkiye’de moda alaninda faaliyet

gosteren isletmeler incelendiginde listenin ilk tigiinde muhafazakar giyim sektoriinde
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faaliyet gosteren igsletmelerin yer aldig: ve listenin onunda bes, ilk yiiziinde ise dikkat
cekici bir oranda yine ayni sektorde faaliyet gosteren isletmelerin de ¢ogunlukta
oldugu gozlemlenmis olup, buradan yola ¢ikilarak muhafazakar giyim sektoriinde
faaliyet gosteren isletmelerin sosyal medyay1 etkin kullandig: da disiiniildiigiinden
orneklem olarak “’Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve sosyal medyayir muhafazakar

giyim sektoriinde yer alan 16 igletme’’ belirlenmistir.

Tablo 4: Social Bakers Sitesinde Moda Sektériinde Yer Alan Isletmelerin Facebook
Takipg¢i Sayilarina Dair Veriler.

Isletme Ad Facebook
1 Kayra 4211 605
2 Tesbihane 3243 197
3 Ziihre 2695075
4 Tugba&Venn 2613 540
5 DeFacto 2 164 569
6 Lc Waikiki 1628 432
7 Lacoste 1579 954
8 Selam Pardesii 1397 214
9 Mavi 1310 344
10 Koton 1242 160
11 SETRMS 1179 485
12 Armine 1136 802

Kaynak:Social Bakers,
https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/turkey/brands/fashion/
Erisim Tarihi: 10/11/2016
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Giyim sektorii segilmesinin nedenlerinden bir digeri ise; Tirkiye’nin tekstil
ve hazir giyim sektoriinde oncii konumda olmasi, iiretim ve istihdamdaki biyiikligi
ile tlkemiz ekonomisinin lokomotif sektorlerinden olmas: sebebidir. Sagladig:
istihdam oraninin yan: sira, istihdam bigiminde iilke ekonomisi i¢cin 6nemli bir yere
sahiptir (kadin isgilerin ¢cok olmasi vb.). Tarihsel gelisimine bakildiginda giiniimiize
dek iilke ekonomisinde her zaman stratejik bir konumda oldugu gozlenmektedir
(Atilgan, 2011).

Tiirk hazir giyim sektorii 2014 yili itibariyle %3,4 pay ile diinyamin 8. biyik
hazir giyim ihracat¢ist konumundadir. AB ilkelerine tekstil ve hazir giyim
ihracatinda ise iilkemiz Cin, Banglades ve Almanya’nin ardindan 4. sirada yer
almaktadir (Ekonomi Bakanligi, 2016).

Hazir giyim sektorii igerisinden neden muhafazakar giyim sektorii tercih
edildigine dair aciklama yapacak olursak, iilkemiz hazir giyimde ne kadar basarili
ise, hazir giyim sektorii icinde de muhafazakar giyim sektoriinde o kadar oncii kabul
edilebilir. Séyle ki 2015 yihnda gerceklestirilen Kiiresel Islam Ekonomisi Zirvesi
aciklanan bilgilere gore, 2013 yili baz alindiginda, Islami giyim harcamalarmnda
Tiirkiye Islami giyim harcamalarinda 39,3 milyar dolarla diinyada birinci konumda
yeralmaktadr(http://www.bbc.com/turkce/haberler/2015/07/150729 tesettur_turkiye
Erisim:30.09.2016).

Sekorii degerlendirmeye tanimindan baslayacak olursak; Muafazakar giyim
dini degerlerin giyim kurallarna uygun giyinmek olarak agiklanabilir (Brugnoni,
2014:3). Muhafazakar giyim sektoriiniin pazarlama agisindan son zamanlarda nasil
bu kadar popiiler oldugunu inceleyecek olursak; 1980’li yillardan sonra kamusal
alana ¢ikan ortiili kadin kimligi ile 6nci isletmeler esliginde yavas yavas tesettiir
modas: olgusu olusmaya baslamistir. Tesettiir ve moda kavramlarinin yan yana
gelmesi ilk kez 1995’te Tekbir Giyim tarafindan yapilan tesettiir defilesiyle
baslamistir (Barbarasoglu, 2006:126). Yeni nesil muhafazakar giyimin ile beraber,
pazarlama  tekniklerinin  6n  plana ¢iktigi,  kullanicinin  maneviyatina
yogunlagsmaktansa daha ¢ok taleplerine 6nem veren daha profesyonel bir mantigin
ortaya ¢ikardig: iriinler piyasada yayginlasmistir (Haenni, 2014:40).

Muhafazakar giyim sektorii, zamanla hazir giyim sektoriine entegre olmus ve

bugiin hizla biyiimiiye devam etmektedir (Mese, 2015:152). Ayrica Muhafazakar
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giyim sektorii sadece iilkemizde degil tiim diinyada yiikselen trend olarak
goriilmektedir. Bugiin ¢ok o6nemli diinya markalar: tesettiir giyim sektoriindeki
pastadan pay almaya calismaktadir. 2016 yihnda iinli italyan markas: Dolce &
Gabbana ilk tesettiir koleksiyonu ile piyasaya giris yapmistir. Moda ekonomisi
uzmanlari, tasarimcilarin bu pazara yonelmesinde Miisliman niifusun geng ve
gittikge biiytiyen bir demografik yapiya sahip olmasinin etkili oldugunu
soylemektedir(http://www.bbc.com/turkce/haberler/2016/01/160106_dolce_gabbana
_tesettur)

Diinya niifusunun giyim ve ayakkabi harcamalar1 toplamda 2,100 milyon
dolar iken Miisliiman niifusun ise toplam giyim ve ayakkab1 harcamalar1 224 milyon
dolardir. Bu rakamlardan yola ¢ikarak; giyim ve ayakkabi {lizerine yapilan toplam
harcamalarin yiizde 10.6’smin Miisliiman niifusun harcamasi oldugu anlasilmaktadir.
Bu harcamalarin 2018 yilinda 322 miyon dolara ¢ikarak yiizde 11.5’¢ yiikselecegi
ongoriilmektedir (Brugnoni, 2014:3).

Yine Kiiresel Islami Ekonomi Zirvesi’nde (GIES) aciklanan verilere gore
2014 yihinda tesettiir moda sektoriiniin harcamasinin 230 milyar dolara ulasarak
dinya moda piyasasinin % 11’ini olusturdugu agiklanmistir. GIES 2015’te
yaymnlanan Kiiresel Islami Ekonominin Durumu (SGIE) raporuna gére de; sektriin
% 6 biiyiiyerek 2020 senesine kadar 327 milyar dolara ulasacag: ongoriilmektedir
(http://brandmap.com.tr/index.php/2015/10/18/islami-moda-sektoru-gelecegin-
onemli-bir-yatirim-alani-olarak-buyuyor/).

Arastirma kapsaminda 6rneklem olarak, sosyal medyayi aktif olarak kullanan
isletmelerin olusturmasi ilk amactir. Bu amagtan hareketle oncelikle isletmelerin
sosyal medya kanallarindaki takip¢i sayilar1 dikkate alinmistir. Bunun ig¢in Social
Bakers sitesinde Moda linkinde yer alan isletmelerden yola ¢ikilarak sektérde sosyal
medyay1 en aktif kullanan isimlerin paylasilmas: istenerek liste olusturulmustur
(https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/turkey/brands/fashion/
). Burada yer alan isletmeler incelendiginde iilkemizin bu sektérde onde gelen
isletmelerinin oldugu goriilmiistiir. Isletmelerin kurumsal Facebook ve Instagram
sayfalar1 incelenerek; takipei sayis1 Facebook igin en az 10.000, Instagram igin de en
az 5.000 olan ve sayfalarini aktif bir sekilde kullandiklar: tespit edilen 16 isletme

belirlenmistir. Isletmelerin belirleyici &zelliklerinin arastirmada  verilebilmesi
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ilerleyen asamalarda yer alan arastirma bulgularina yorum katabilmekte faydali
olabilecegi diisiincesiyle belirli bilgiler (isletmelerin kurulus yillari, merkezleri,

Facebook ve Instagram takipgi sayilari) asagida yer alan Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5: Arastirmada Belirlenen Orneklemde Yer Alan Isletmelerin Facebook ve
Instagram Takipgi Sayilarina Dair Veriler.

Isletme Adx Kurulus Yil Merkezi Facebook Instagram

2 Tugba&Venn 1982 Istanbul 2.327.812 116.000

4 Armine 1994 Istanbul 1.145.825 401.000

Minel Ask 438.342 180.000

Kiibra Biriktir 2012 285.564

Kuaybe Gider 2011 201.998 245.000

Rabia Samli

14 Susutown 2011 Istanbul 76.927 91.500

16 Taly’s 2014 Istanbul 23.477 20.100

Kaynak:Social Bakers,
https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/turkey/brands/fashion/
Erigsim Tarihi: 01/08/2016
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3.7.Veri Toplama Araglar ve Verilerin Toplanmasi

Nitel aragtirmada en yaygin olarak kullanilan veri toplama yontemlerinin
basinda goriisme, odak grup goriismesi ve gozlem yer almaktadir. Bu yontemlerden
en sik kullanilan: goérissmedir. Goriisme yonteminin en 6nemli katkisi arastirilan
konuyu, bireylerin bakis agilarindan gérebilmeye, bu bakis agilarini olusturan sosyal
yapiy1 ve siiregleri ortaya koymaya olanak vermesidir. Goriisme; insanlarin bakis
acilarini, deneyimlerini, duygularini ve algilarini ortaya koymada kullanilan, oldukga
gigli bir yontemdir.

Goriisme, arastirilmak istenen konu hakkinda derinlemesine bilgi edinmesini
saglar (Biiyikoztirk vd., 2012). Goriismenin dogal ortamda gerceklesmesi, ses ve
goriinta kayitlar1 ile kaydedilmesi ayrintilarin kaybolmamasi agisindan arastirmaya
bliyiik yarar saglamaktadir (Yildirim ve Simsek, 2013:175).

Gorisme  tirleri  ozelliklerine  gore, yapilandirilmig  goriisme,  yari
yapilandirilmis ve yapilandirilmis gériismeler tice ayrilr (Biyiikoztirk vd, 2012).

Yapilanmis (structured) goriisme: Onceden hazirlanmis standart sorularin
oldugu bir form vardir ve herkese ayni sorular sorulur. Bu yontem sayesinde veriler
hizli kodlanarak analiz edilir. Arastirmaci agisindan 6l¢iim ve analiz kolaylig: saglar.

Yapuandiriimamis (unstructured) goriisme: Goriismecinin belli bir konu
iizerinde tartisma ortami olusturdugu ve agik uclu sorularla goriigmenin durumuna
gore sorularin sorululdugu konunun ayrintilarma inilmeye c¢alisildigi goriisme
tiiriidiir.

Yart yapilandirilmis goriisme: sabit secenekli cevaplamaya olanak veren
sorular ile kolay kodlama yapabilmeyi saglamasinin yaninda agik uglu sorularin da
oldugu bir form ile ilgili alanda derinlemesine gidebilmeyi birlestirir. Bu nedenle, bu
goriisme tiirl iki yontemin avantaj ve dezavantajlarmi igerir (Biiyiikoztiirk ve dig.,
2012).

Yapilan bu arastirmada, nitel arastirma yontemlerinden goériisme tiirlerinden
“Yar1 yapilandirilmis  goriisme yaklasimi” tercih edilmistir. Bu yaklagimda,
goriismeci 6nceden hazirlamis oldugu konu veya alanlara sadik kalarak hazirlanan
sorular1 sorma hem de goriisme sirasinda konunun sinirlar1 dahilinde ayrmtili bilgi
almaya yonelik ek sorular sorma imkanma sahiptir. Goriisme formu arastirma

problemi ile ilgili tim boyutlarin ve sorularin kapsanmasini giivence altina almak
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icin gelistirilmis bir yontemdir. Gaérismeci hazirlanan sorularin yapisini ciimle
yapisint veya swrasint degistirebilir. Goriismeci gordsiilen birey tarafindan
yanitlanmis sorular: tekrar sormayabilir, bazi sorulari atlayabilir veya sormaktan
vazgecebilir (Yildirim ve Simsek, 2013:161).

Sosyal medya platformlarini aktif olarak kullanan isletmelerin goriis ve
deneyimlerinden yararlanmak igin yari yapilandirilmis goriisme yontemi tercih
edilmigtir. Arastirmanin baslangicinda literatiir ¢aligmasi sirasinda ortaya ¢ikan
bilgiler ¢ercevesinde sorular hazirlanmistir. Hazirlanan bu sorular alaninda uzman
olan ii¢ (3) Ogretim iiyesinin goriisine sunulmus ve elde edilen geri doniisler
sonrasinda goriisme formu son halini almistir. Goriisme formunun son seklinde
toplamda 13 adet soru yer almakta ve bu sorulara ek olarak gerektiginde sonda
(agict) sorular kullanilmistir. Arastirma kapsaminda gerceklestirilecek goriismelerde
oncelikle  isletmelerin  kurucu/yoneticilerine  teklif — gotirilmiis  ancak
kurucu/yoneticilere ulasilamadigi takdirde ise sosyal medya yonetiminden veya
elektronik  ticaret sitesinden sorumlu olan kisilerle ilgili  miilakatlar
gergeklestirilmistir.

Arastirma kapsaminda; Ankara, Istanbul, Izmir ve Diizce merkezli olmak
tizere belirlenen 16 isletmeye 6ncelikle arastirmanin amaci, 6énemi ve bilimsel olarak
tasidigr degeri agiklayan bir mail atilmis, mail ile doniis yapmayan isletmelere
telefon ile ulasilarak miilakat talebinde bulunulmus ve gorismeyi kabul eden
isletmeler ile randevu tarihi belirlenmistir. Belirlenen 16 isletmenin 11’i randevu
talebini kabul etmis ve bu isletmeler ile goriismeler gergeklestirilmistir. Tim
isletmelerle miilakat gerceklestirilememesinin nedeni ise; isletmelere ulasilamamast,
birka¢ isletmenin ise gorisme teklifine olumsuz geri doniis yapmasindan
kaynaklanmaktadir. 11 isletme yetkilisi ile goriisme gergeklestirilmis ancak
goriismeler degerlendirilirken sosyal medya kullanim diizeyi ve e-ticaret sitesinin
etkinliginin yetersiz oldugunun tespit edilmesi nedeni ile bir isletmenin istenilen
ozelliklere sahip olmadigi anlasildigindan aragtirmaya yaniltict katki saglayacagi
diistiniilerek degerlendirmeye almmamigtir. Son olarak 10 isletme yetkilisi ile
gerceklestirilen goriismeler degerlendirmeye alinmistir. Degerlendirmeye alinan 10
adet gorlismenin 7 tanesi yliz yiize gergeklestirilmis olup 3 isletme ile uzaklik

nedeniyle ortak bir zaman araliginda yiiz yiize gorisme gergeklestirilemeyince akilli
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telefonlarda yer alan goriintiili konusma sayesinde telefon araciligr ile
gerceklestirilmistir.

Gergeklestirilen miilakatlarin stiresi ortalama 25-60 dakika siirmiistiir.
Miilakatlar siwrasinda isletme temsilcilerinden goriismeyi kayit altma alip
alinamayacag1 hakkinda izin istenmis olup, tim goriismecilerin olumlu yanit vermesi
sonucunda goriismeler miilakat sirasinda ses kayit cihazi ile kayit altina alinmastr.
Elde edilen kayitlar daha sonra dinlenerek yazili ortama aktarilmistir.

Aragtirmaya katilan isletmelerin temsilcilerine miilakat baslamadan once
isimlerin agiklanmasinda sakinca olup olmadigi sorulmus, katilimcilar goriislerinin
isletmelerinin adi altinda yansitilmasmasi yoniinde oldugunu belirtince isletme
isimleri arastirmaya kodlanarak tasinmustir. Asagidaki tabloda arastirmaya katilan

isletmeler i¢in bulgular bolimiinde isletme ismi yerine kullanilacak kodlar

belirtilmistir.
Tablo 6: Arastirmaya Dahil Edilen isletmeler ve Gériisiilen Katilimcilara Iliskin
Kodlar
Isletme Kodlar Katilimci Kodlari
Isletme 1 Katilimc1 1
Isletme 2 Katilimci 2
Isletme 3 Katilime1 3
Isletme 4 Katilimc1 4
Isletme 5 Katilimc1 5
Isletme 6 Katilimc1 6
Isletme 7 Katilime1 7
Isletme 8 Katilimc1 8
Isletme 9 Katilime1 9
Isletme 10 Katilime1 10

3.8. Verilerin Analizi

Bilimsel g¢alismalarda verilerin analizi i¢in siklikla kullanilan gesitli nitel
arastirma teknikleri bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 “Betimsel Analiz” ve “Icerik
Analizi” olarak siralanmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2013:255). Bu arastirmada,

nitel verilerin analizi i¢in alan yazinda birgok arastirmacmin da basvurdugu “igerik
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analizi” yontemi kullanilmistir. Igerik analizinde, veri toplama siireci sonunda elde
edilen veriler daha kapsamli bir analize tabi tutulur ve s6z konusu veriler
kavramsallastirilir, ardindan ortaya ¢ikan kavramlara gore veriler diizenlenir ve
bunlara gore verileri agiklayan temalar saptanir. Icerik analizinde temelde yapilan
islem verilerin igcinde sakli olan kavramlar1 ortaya g¢ikarmaktir. Nitel arastirma

verileri dort asamada analiz edilir (Yildirim ve Simsek 2013:259):

1.Verilerin Kodlanmasi:

Icerik analizinin ilk asamasidir. Bu asamada, elde edilen veriler anlaml
boliimlere ayrilir ve her bir bolimiin kavramsal olarak ne ifade ettigi ortaya konur.
Bu isleme verilerin kodlanmasi denir. Kodlama isleminde bir sayfa icerisinden bir
kod ¢ikabilecegi gibi bir kelimeye de kod verilebilir. Veriler kodlanirken arastirmaci
ne aradiginin farkinda olarak kodlamay: kavramsal bir bitin igerisinde
gerceklestirmelidir. Kodlamanin ne kadar ayrintili olmasi gerektigi arastirmanin
niteligine gore degisiklik gostermektedir. Burada onemli olan dogru kodlar ile

gorismeleri analiz edebilmektir.

2.Temalarin Bulunmasi:

Verilerin kodlanmas: analizin tamamlanmas: igin yeterli degildir. Ilk asamada
olusturulan kodlar diizenlenerek aralarinda anlaml: iligskiler bulunduran kodlar bir
grup altinda toplanmahidir. Tematik kodlamanin diizeyi verilerin derinligi ve
kapsamina gore degisiklik gosterebilir. Ortaya ¢ikan temalar ¢ok sayida ise bu

temalarin ortak iliskilerinden yola ¢ikarak bir iist diizey kodlama daha olusturulabilir.

3.Verilerin kodlara gore diizenlenmesi ve tanimlanmasi:

Bu asamada veriler ayrintili bir bi¢cimde diizenlenir ve okuyucunun
anlayabilecegi sekilde agiklanir. Veriler tanimlayici olmah ve elde edilen bulgular:

kendi goriis ve yorumlarina yol vermeden ilk elden okuyucuya sunmalidir.

4.Bulgularin yorumlanmasu:

Arastirma siirecinin  tim asamalarint yasayan arastirmacinin yapacagi
yorumlar degerlidir. Bu yorumlar arastirmanin verileri ile tutarlilik gostermelidir.

Son asama olan yorum kisminda daha onceki basamaklarda olusturulan tematik yap1
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yorumlanarak anlam kazanir. Arastirmaci burada bulgular arasindaki iliskileri
aciklamak ve gikarimlar yapmak zorundadir.

Analiz siirecine, tim goriismeler tamamlandiktan sonra ses kayitlar: desifre
edilerek ¢6ziimlemeye baslanarak, icerik analizi yapilarak goriismeler incelenmistir.
Gortusmeler teker teker okunup onemli olan boyutlar saptanarak kodlar ortaya
cikmistir. Bu sekilde bir kod listesi olusturulmus olup ortaya ¢ikan kodlarin ortak
yonleri belirlenmis ve smniflandirilarak bir #ist grup olan kategoriler altinda
toplanmustir. Ayni sekilde kategoriler aralarindaki baglant: saptanarak bir st grup
olan temalar altinda gruplandirilmistir. Bu sekilde arastirmanin yorumlanmasina
ortam hazirlayacak olan veriler elde edilmistir.

Asagidaki tabloda verilerin analizi sonucunda elde edilen kod, kategori ve

tema sayilar1 her isletme igin ayr1 ayri1 tespit edilerek gosterilmistir:

Tablo 7:Analiz Sonucunda Elde Edilen Kod, Kategori ve Tema Bilgileri

isletmeler Kod Kategori Tema
isletme 1 28 12 6
isletme 2 28 12 6
isletme 3 19 9 6
isletme 4 22 11 6
isletme 5 18 8 6
isletme 6 19 12 6
isletme 7 24 11 6
isletme 8 18 7 6
isletme 9 17 61 6

isletme 10 16 11 6
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BOLUM IV

BULGULAR VE YORUM

Bu bolimde; isletmeler ile yapilan goriismelerin analizi sonucunda elde
edilen verilere ve ulasilan bulgulara, 6zellikle Facebook ve Instagram olmak iizere
sosyal medya kanallar1 hakkindaki gortislerine, elektronik ticaret hakkindaki
diisiincelerine ve sosyal medya ile elektronik ticareti iliskilendirmede sosyal medyay1
konumlandirdiklar1 yere dair bilgilere yer verilmistir.

Arastirmada; katilimeilarm isletmelerde bulunduklar1 pozisyon ve ¢alisma yili
hakkinda bilgi alinmis olup, arasirmanm amaci ile dogrudan ilgili olmadig: i¢in
medeni durumlar1 ve egitim seviyeleri gibi demografik 6zellikleri ile ilgili sorular yer
almamasma ragmen goriisme sirasinda istedikleri takdirde belirtmeleri uygun
goriilmiistiir. Verilerin analizi asamasinda arastirmaciya arastirmanmn bulgularmi
yorumlama konusunda destek verecek nitelikte olabilecegi diisiiniilen katilimcilara

ait demografik 6zellikler asagidaki tabloda belirtilmektedir:
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Tablo 8:Katilimeilara Iliskin Demogafik Ozellikler

Katthmailar Cinsiye Medeni  Egitim Cahsma Pozisyonu
Durum  Seviyesi Yih

Katimar 1 Erkek Bekar Lisans 5 Genel Kordinator
Katimc1 2 Erkek Bekar Lisans 5 Operasyon Miidiir
Kadin Bekar Lisans 2 Yrd.

Sosyal Medya Uzm.

Katimer 3 Erkek Evli Lisans 6 E-Ticaret Miidiirti

Katima 4 Erkek Evli Lisans 14 Dis Ticaret Genel
Miidiiri

Katime1 5 Kadin Evli Lisans 4 Y 6netici

Katimei 6 Kadin Evli Lisans 5 Yo6netim Kururlu
Baskan

Katimc1 7 Kadin Bekar Lisans 3 Sosyal Medya
Uzman

Katimei 8 Kadin Evli Lisans 8 Y 6netici

Katimc1 9 Erkek  Evli Lisans 2 Sosyal Medya
Uzman

Katihmci Erkek Evli Lisans 2 Y Onetici

10

Bu arastirmada; yeni gelismekte olan ve kullanimi hizla artan sosyal
medyanin kullaniminin is hayatina etkilerini incelemek amaciyla teknolojik
gelismelerin sonuglarindan biri olan elektronik ticaret tizerindeki etkisi olup olmadig:
incelenmek istenmis olup bu sorunun cevabini bulmak amaciyla sosyal medyay1
etkin kullandig1 disiinilen igletmeler ile gorismeler gergeklestirilmistir.
Arastirmanin iddas: sosyal medyay: aktif olarak kullanan isletmelerin e-ticaret
ortamindaki satiglarinin artacagi yonindedir. Bu amagla ortaya ¢ikan analiz
sonuglarindan 6 adet tema elde edilmistir: Sosyal Medyay: Kullanan isletmelerin
Ozellikleri, Sosyal Medya Kullanim Amaci, Sosyal Medya Paylasimlari, Sosyal
Medya Etkinligi, E-Ticaret, Sosyal Medyanin E-Ticaret Uzerindeki Rolii.



Sekil 4: Analiz Sonucundan Elde Edilen Teorik Yapilar

TEMA 1: Sosyal
medyayi aktif kullanan
isletmelerin 6zellkleri

Sosyal medyaile

e Sektorel o6zellikler Yonetici 6zellikleri
ilglili 6zellikler

-Yeniliklere ayak uydurmak -Sektorde oncl
-Etkin kullanim isletme

-Disaridan ajans destegi -Pazara hakim
-Kurumsal paylasimlar

-Alaninda
egitimli
-llimh

-Facebookile sosyal (muhafazakar)

d iri o
medyaya giris i
-Instagramla sosyal medyada -
yogunlasma -Kaliteli Griin
-Sosyal medya ydnetimi ureten isletme

-Urtin tanitimi

-Girisimci ruhu

TEMA 2: Sosyal
medya kullanim
amaci

Rekabet Yayilma Musteri ile iletisim

-Rakiplerin sosyal :
medyayi aktif kullanmasi -Hedeflenen kitle

-Alternatiflerin cogalmasi -Blyume hedefi

-Sektorde tutunma
cabasi

-Tuketiciyle bulusmak

-Bilgilendirme duyurulari

-indirim ve kampanya
duyurulari




TEMA 3: Sosyal medya
paylasimlari

Uriinle ilgili paylasimlar

-Urtiniin dogru
tanimlanmasi

-Uriin gérselinin dnemi

-Uriinii tastyan modelin
enerjisi

Tanitimile ilgili
ENENINETR

-Toplumsal paylasimlar
-Marka imajini yansitma

-Sosyal medya
fenomenlerini kullanma

TEMA 4: Sosyal medya

Tuketici ile iletisim
agisindan

-Anlikiletisim
-Sinirsiz erisim
-Guglailiskiler
-Gergek takipgi
-Aktif takipgi

Ekinlik 6lcim

-istatistiki veriler
-Misteri yorumlari
-Begenisayisi
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TEMA 5:

E-Ticaret

E-ticaret
sitesinin
ozellikleri

-Glincel Girtin bilgisi

-Glincel web sitesi
tasarimive igerigi

-Web sitesinin kolay
kullanimi

E-ticarete
yonelten
sebepler

-Satiglarin artmasini
tesvik
-E-ticaretin
yayginlasmasi
-Tlketiciye kolay
alsveris secenegi
saglama

TEMA 6: Sosyal
medyanin e-ticaret

Uzerindeki roll

E-ticaretin
isletmelere
faydalar

-Artan satis
hacmi

-Maliyet avantaji

-E-ticarete
destek

-Siteye
yonlendirme

-E-ticaret
satislarinin atisi

83
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4.1. Sosyal Medyayi Aktif Kullanan isletmelerin Ozellikleri

Arastirma boyunca gergeklestirilen goriismeler sonucunda, katilhimcilar
isletmeleri hakkinda bir¢ok ozelliklere deginmislerdir. Yapilan analiz sonucunda
ortaya ¢ikan ozellikler bu tema altinda toplanmistir. Kategori sosyal medyay: aktif
kullanan isletmelerin 6zellikleri hakkinda onemli bilgiler vermektedir. Ortaya ¢ikan
tema altinda; Sosyal Medya ile ilgili Ozellikler, Sektorel Ozellikler ve Yénetici
Ozellikleri olmak iizere ii¢ adet kategori yer almaktadr.

4.1.1.Sosyal Medya fle Tlgili Ozellikler

Bu kategori sosyal medyay: aktif olarak kullanan isletmelerin sosyal medyada
ne gibi faaliyetlerde bulunarak etkinligini sagladigi konusunda bilgiler vermektedir.

Kategori yedi adet koddan olusmaktadir. Bunlar; Yeniliklere Ayak Uydurmak,
Etkin Kullanim, Disaridan Ajans Destegi, Kurumsal Paylasimlar, Facebook Ile
Sosyal Medyaya Giris, instagramla Sosyal Medyada Yogunlasma ve Sosyal Medya

Y O6netimdir.

Yeniliklere Ayak Uydurmak

Teknolojinin gelismesi ile her gecen giin gelisen ve degisen sosyal medya
platformlar: siirekli yakindan takip gerektirmektedir. Ciinkii bu platformlara giinden
gine yenilikler eklenmekte ve kullanicilarin ilgisi de bu yeniliklere dogru
kaymaktadir. Sosyal medyay: aktif kullanmanin gerekliliklerinden biri de bu
alandaki yenilikleri yakindan takip etmek ve onlara ayak uydurmaktir. Analizler
sonucunda giicli bir sekide ortaya ¢ikan bu kod isletmelerin yeniliklere ayak
uydurma faaliyetleri hakkinda ¢esitli bilgiler vermektedir.

Katilimc1 1 isletmelerin sosyal medyada takipgilerin ilgisini ¢ekmek igin

stirekli yenilik tiretme ¢abasinda oldugunu su sozleri ile agiklamaktadir:

“...Sosyal medyada sadece bizim gibi markalar iyi diriin sunalim, tiriinii iyi ¢ekelimin disinda
bizi takip edenlerin ilgisini ¢ekebilmek i¢cin daha farkli neler yapabilirsinin ugrasindayiz ve
bizim de simdi onunla o sekilde gelistirdigimiz bi proje var yurtdisi bazli degil ama farkl
sehirlerde. Farkly organizasyonlar yapmak gibi diistincelerimiz var. O sekilde kullanmak

daha mantikli...”
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Katilimci1 4 isletmenin sosyal medya tizerinden yeni hedefler belirlemis

oldugunu ifade ederek yapmis oldugu yenilikleri su sozler ile agiklamaktadir:

“...Yeni hedefimiz magazacilikla online satisi birlestirmek, komple bi déongii yaratmak. Biz
bu yola ilk dnce sosyal medya ile ¢cikmistik. Sosyal medya ile interaktif bilgileri topladik,
zaten internet basinda, telefon basinda zaman geciren insanlarin satin alma egilimi siiphesiz
daha ¢ok olacaktir normal sokakta gezen bir kisiye gore. Biz de internet satisindan iiriin
alma egilimi daha fazla olan tiketicileri ekledik onlarla iletisime girdik sonra internet

sayfast aginca o tiiketici 0 sayfaya kendi kendine yonlendi...”

Ayrica yine Katilimcr 4 tiiketicilerin yogun olarak kullandigi sosyal medya
kanallarinin popiilerliginin zamanla degistigini ve bu degisiklikleri yakindan takip

etmek gerektigini ifade etmektedir:

“Kullandigmiz sosyal medya kanallar: ¢cok donemsel olarak degisiyor. Facebooktu ¢ikisimiz,
sonra intagramda ¢ok yogunlastik, su an snapchatte cok aktifiz. Soyle bi durum var her
sosyal medya mecras: da bi firmaya yarayacak diye birsey yok. Yaptigimiz denemelerde
mesela twitter bizim sektorde ya da biz yiiriitemedik bilmiyorum ama gorsellerin agirliki
oldugu sosyal medya mecralar: kadar bize geri doniis saglamadi. Donemsel olarak da

degisiyor bu...”

Etkin Kullanim

Giinimiiz iletisim teknolojileri sayesinde ortaya ¢ikan sosyal medya
kanallariyla isletmeler tiiketicilerin goriis ve 6nerilerini yakindan takip etmek mdsteri
ile yakin iletisim kurmak amaci ile sosyal mecralarda kendilerine yer edinmeye ve
sirekli goz oniinde bulunma c¢abasina girmislerdir. Bu nedenle sosyal medya
giiniimiiz modern isletmelerinin siirekli paylasim yaparak yogun olarak kullandig: bir
mecra halini almistir. Yapilan goriismeler sonucunda edinilen bilgilere goére, sosyal
medyanin isletmeler tarafindan aktif olarak kullantminin 6nemli oldugu ve
isletmelere miisterilerle iletisim ve satis acgisindan birgok faydasi oldugunun

anlasilmasi tizerine olusturulan bir koddur.



86

Katilimer 3, artik geleneksel medya yerine sosyal medyaya yonelerek burada
aktif olduklarini ve bu dogrultuda_stratejiler belirlediklerini belirtmektedir:

“...Eskiden buna cok kafa yoruyorduk gazeteye mi reklam verelim tv ye mi diye. Sosyal
medya bizi bunlardan kurtard:. Simdi yalmizca su endisemiz var instagramda nasi bi

’

paylasim yapabilirim bu giin neyi paylasiriz nasil yapariz onun derdindeyiz...’

Katilimc1 5 sosyal medyay: aktif kullandigini su sozler ile dile getirmektedir:

“...Kampanyalarimiz oluyor, kampanyalarin duyurulart oluyor, yeni acilan magazalarimizin
duyurularmmi yapryoruz, lokasyon duyurusu oluyor. A¢mayr diisiindiigiimiiz yerlerle ilgili
sorular soruyoruz miisterilerimize. Miisteriden gelen taleplere gére onlart dlgekiendirip

’

hareket yapma durumumuz oluyor...’

Isletmelerin sosyal medyay: etkin kullamiminin énemini kavramasina dair

Katilimci 6 su sozleri dile getirmektedir:

“...Aslinda herkes kendini bi ara geri ¢eksi benim sitem var siteden gir diye ama baktilar
olmuyor sonra tekrar yoneldiler ve bunu sosyal medyada videolarla canli tutmaya
calistyorlar. Su an kiiciik klipler ¢ok fazla hazirlaniyor ben de yakin zamanda insallah boyle
bi ayak wuydurmayr planliyorum. Mesela youtubeda bizim de defilemiz yaymnland: onu da

sosyal medyada paylasip insanlar izlemeye tegvik ediyoruz...”

Ayrica Katilimci 6, sosyal medyanin etkin kullaniminin énemini bir baska
sekilde hakkinda ifade etmektedir:

“...Sosyal medyada ne kadar begenilirse sans 0 kadar yiiksek oluyor. Istediginiz kadar
harika bi siteniz olsun istediginiz kadar harika iirtinleriniz olsun sosyal medyay: iyi

kullanmazsaniz onu teghir edemezsiniz, 0 zaman da olmaz...”

Katilimci 8 sosyal medyada etkin olmanin 6nemli oldugunu, bu sekilde

isletmenin kendini g6z 6niinde tuttugunu belirtmektedir:

“...Sirekli paylagim yapmazsak insanlar unutuyor bir siire sonra dolay:s: ile paylasim

yaptik¢a kendimizi hatirlatiyoruz...”
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Katilimc1 10 ise sosyal medyay: her daim aktif kullanmak gerektigini

vurgulamaktadir:

“...Ben simdi Instagramda paylasim yapmiyorum 3 giindiir mesela o Yyiizden etkilesim de
olmuyor, facebook da éyle. Giinde 3 paylasimi yapip da reklam verip de onu déondiirmek
gerekiyor. Mesela benim facebook hesabim ¢ok kotiiydii 10-15 bin civariydr ben ara verdim
3 ay dondurdum, tekrar geri dondiigiimde eski ivmeyi yakalayamadim mesela, hep zinde

’

tutmak gerekiyor yani...’

Disardan Ajans Destegi

Sosyal medya ajansi, sosyal medya uzmanindan farkli olarak daha genis
yelpazede bir planlama ¢ikaran, isletmeler i¢in ekstra uygulamalar gelistiren ve
icinde bulunulan sorunlara karsi alternatif ¢oziimler iireten ve isletmelerin takipgileri
ile etkilesimini arttiracak uygulamalar gelistiren profesyonel destek birimleri olarak

tamimlanmaktadir (http://dijitalrehberim.com/sosyal-medya-ajanslari-ne-is-yapar/ ).

Sosyal medya kullanan isletmelerin bazilar1 ajans ile ¢alismakta iken bazilar
ajans ile ortak calismanin gerekli olmadigini savunmaktadir. Ancak yapilan analizler
sonucunda ¢ogu isletmenin ajans ile es zamanh g¢alismasa bile bir zamanlar destek
aldigin1 ya da ara ara ajans destegi almakta oldugu anlasilmaktadir.

Konuyla ilgili olarak Katilimct 1, isletmenin su anda herhangi bir sosyal medya
ajansi ile galismadigint ancak bir zamanlar sosyal medya ajansindan ajanstan destek

aldigin1 belirtmektedir:

“...Digaridan boyle ¢ok fazla hizmet veren firmalar da var ¢ok da onlara birakmak
istemiyoruz. Sosyal medya ajans: ile ¢alismiyoruz. Ben orada dogru iletisim kuruldugunu
diisiinmiiyorum zaten orda daha ¢ok motomod bi durum var. Bu, bu, bu diyor o sekilde rutin
bir sekilde paylasiyor. Biz bunlarin hepsini denedik gordiik bi ara X isletmesi ile ¢alistik
bizim yakinlarimizdi hem sosyal medya iizerinde bi donem Y markasi ¢alistyorlard: hem de

online tarafinda. Onlardan ciddi bi tecriibemiz oldu bizim...”

Katilime1 5, isletmenin baslangigta sosyal medya ajansi ile ¢alismalarinin
oldugunu ancak su an sosyal medya yonetiminini isletme biinyesinde devam etmekte

oldugunu belirtmektedir:


http://dijitalrehberim.com/sosyal-medya-ajanslari-ne-is-yapar/
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“...2010 yiinda sosyal medya kullanimina internet satig sitemiz ile basladik ik basta bir
ajanstaydi daha sonra biz devraldik...”

Katilimci 6, isletmenin siirekli olmasa da sosyal medya ajanslarindan destek

aldigin1 belirtmektedir:
“...Ara ara sosyal medya ajanslarindan destek alyyoruz ama siirekli yok...”

Katilimci 9 da yine ayni sekilde isletmesinin disaridan ajans destegi aldigini
su sozler ile ifade etmektedir:

“.Ayriyetten goriistiigiimiiz bir kreatif ajans var evet onlar aracilig: ile disaridan da destek

aliyoruz”

Katilimc1 10 ise su anda calismalarini bir ajans ile birlikte yirattigiini

belirtmektedir:

“...Mutlaka birisinden destek almak sart zaten oyle gidip alelade birisinden sitemi
vaptirmadim, kesinlikle profesyonel adimlar atmak gerekiyor ve ben o konuda onlara

bwraktim. Benim su an sitem facebook ve instagram hesabim tamamen baskasinin elinde

>

reklam ajansinda onlar yénetiyor...’

Kurumsal Paylasimlar

Isletmelerin sosyal medya yonetiminde kurumsal paylasim yaptiklarimi
belirtmeleri {izerine olusturulan bir koddur. Kurumsal paylasim; isletmelerin
kurumsal anlamda marka algismi gelistirmek igin paylasimlarda bulunma esasina
dayanir. Isletmeler kurumsal paylasim yaparak o6zel hayatlarina dair paylasim
yapmadiklarini ifade etmektedir.

Katilime1 2, daha ¢ok isletme yoneticilerinin insiyatifinde olan sosyal medya
kullanimi hakkinda sergiledikleri kurumsal paylasim yaklasimini su sekilde dile

getirmektedir:

“...Sosyal medyada giinliik hayatimizi paylagim yapmiyoruz, sadece iiriin paylasimi

yapiyoruz, €gomuzu tatmin etmeye calismiyoruz sonugta...”
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Katilimci 6, igsletmenin sosyal medya platformlarinda 6nceden 6zel hayatina
dair paylasimlarda bulundugunu ancak artik kurumsal paylasimlar yaptigini su
sozleri ile ifade etmektedir:

“...Artik kendimi paylasmayr biraktim ve sayfayr agtim yani strateji degistirdim ama hani
¢ok da uzak kalmak da istemiyorum takipgiden 0 arayr boyle ilik tutmaya calistyorum...”

Katilime1 7, kurumsal paylasimlar yaptigini su sozler ile dile getirmektedir:

“...Genelde kampanya yapmiyoruz daha kurumsal bir yaklasim uyguluyoruz, yaptigimiz

’

kampanyalar: genelde orada duyuru seklinde yapryoruz...’

Facebook Ile Sosyal Medyaya Giris

Katilimcilara en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya kanallar1 soruldugunda;
katilimcilar ¢esitli sosyal medya kanallarint kullandiklarint ancak facebook ve
instagrami daha agirlikli olarak kullandiklarini belirtmigledir. Bununla beraber
isletmelerin facebooku ilk baslarda daha aktif kullanildiginin belirtilmesi iizerine bu
kod ortaya ¢ikmustir.

Katilimci 1 gesitli sosyal medya kanallarini kullandigini ve Facebook’un ilk

¢iktig1 zamanlarda daha yogun kullanildigini ifade etmektedir:

“...Instagram, Twitter, Facebook, Snapchat kullaniyoruz. Instagram: daha yogun
kullaniyoruz. Instagramla paralel Twitter’s kullaniyoruz. Sosyal medyanmin en yogun
yasandigi yer instagram eskiden Facebook ru. Dogru biz Facebook doneminde yoktuk ama
mesela diger firmamizin miisterisi ise daha yogunluklu Facebookta ¢iinkii orada bi

jenerasyon fark: var, Instagram daha ¢ok yeni jenerasyonun...”

Isletmesinin sosyal medyaya Facebook ile adim attigin1 Katihme 3 su sozler

ile ifade etmektedir:

“...Facebook ile bagsladik. Tiirkiye'deki hemen hemen tim markalarin sosyal medya ile
tanismast Facebook ile olmustur. Tabi gelisti zamanla twitter ve Instagram ilave oldu. Su an

da bunlarin en etkilisi Instagram oldu. Instagram ile beraber online satisiniz oldu...”
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Katilimc1 4 sosyal medyaya Facebook ile adim attigini su ifadeleri ile

belirtmektedir:

“...Simdiki Facebook tiketici kitlesi ile o anki ¢cok farkii. O zaman yeni bi sosyal medya
cilginligi vardi. Biz daha az kisi ile daha verimli ¢alismalar yapiyorduk, geri doniisiimler
alyyoduk. Tabi bu aym: zamanda Facebookun biraz ig tuttuktan sonra isi reklama dékme
olayt basladi. Eskiden isin ilerlemesi icin bi post yaymnladiginda herkesin gérmesi daha

’

kolaydi ancak simdi daha zor...’

Katilimci1 10 sosyal medya kanallar1 kullanimima Facebook’tan basladigini

belirtmektedir:

“.Isi ik kurdugumda Facebook'tan bagsladim. Tabi ordan birebir iletisime
gecebiliyorsunuz. 2011 de actim ve dedigim gibi hi¢c basindan ayriimadan birebir

miisterilerle iletisim kurarak dostluk kurarak ilerlettik bu szreci... ”

Instagramla Sosyal Medyada Yogunlasma

Sosyal medya diinyas: yenilikleri hizla tiiketen bir olusumdur. Yapilan
analizler sonucunda katihmlardan edinilen bilgilere gore Facebook ile baslayan
sosyal medya kullanimi daha sonra Instagram’a yonelmistir. Instagram’a
yogunlagma ad1 altinda ortaya ¢ikarilan bu kod bir 6nceki kod olan facebook ile
baslama kodu ile i¢ ice gegmektedir.

Katilimc1 1 sosyal medyanin en yogun kullanildigi kanal olarak instagram

oldugunu su sozler ile ifade etmektedir:

“...Instagram, Twitter, Facebook, Snapchat kullaniyoruz. Instagram’ daha yogun
kullaniyoruz. Instagramla paralel twitter: kullaniyoruz. Sosyal medyanin en yogun yasandig

yer instagram eskiden facebooktu...”

Katlilmc1 3 isletmenin Facebook ile baslayan sosyal medya seriivenine

Instagram ile devam etmekte oldugunu belirtmektedir:

“...Facebook ile bagsladik. Tiirkiye'deki hemen hemen tim markalarin sosyal medya ile

tanismast Facebook ile o/mustur. Tabi gelisti zamanla Twitter ve Instagram ilave oldu. Su an
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da bunlarmn en etkilisi Instagram oldu. Instagram ile beraber online satisimiz oldu. Bu da
Markafoni Gittigidiyor ile baslad:. Tamamen tanmitim diye basland:. Firmalarin birbiri ile
rekabetiydi ayrica kimin daha fazla Facebook ta takipgisi var gibi bi algydi bu...”

Katilimc1 8 ise yine ayni sekide isletmenin sosyal medya kullaniminin
baslangicinda Facebook’ta aktif olduklarint ancak daha sonra Instagrama yoneldigini

belirtmektedir:

“...Tabiki Facebookla instagram arasina kendi dinamikleri arasinda farklar var. Facebook
tiiketicisi ile Instagram tiiketicisi bile ayni degiller, onlarin tepkileri de ayriliyor. Ilk olarak
Facebook, Instagram, Pinterest seklinde gelisti. Su an daha ¢ok Instagram ve Twitter’a

yogunlastik...”

Katilimci 7 agirlikl olarak Facebook ve Instagram kullandiklarin1 ancak daha

¢ok instagrama yogunlastigini belirtmistir:

“...Agwrlikli olarak kullandigimiz iki kanal var Facebook ve Instagram. Bunun disinda

kullandigimiz google kanallar: da var yan olarak. En aktif kullandigimiz Instagram tabi Ki.

>

Facebook u da ¢ok aktif kullantyoruz mesela ama bizim icin en onemlisi \nstagram...’

Sosyal Medya Yénetimi

Sosyal medya uzmanlar1 tarafindan isletme biinyesinde igerik yonetimi,
diyalog yonetimi, reklam yonetimi ve istatistik verilerinin yonetiminin yapilmasidir

(http://sosyalmedya.co/sosya-medya-yonetimi/).  Giiniimiizde  sosyal = medya

yOnetiminin uzman Kkisiler tarafindan yapilmasmin daha uygun oldugu gorisi
hakimdir. Isletmeler kendi biinyelerinde sosyal medya iizerine uzman kisiler ile
calistiklarm1 ve sosyal medya yonetimine verdikleri 6nemi belirtmeleri tizerine
olusturulan bir koddur.

Katilimei1 4 sosyal medya yonetiminin igletme tarafindan yapildigini ve buna

dair bir departman olusturuldugunu belirtmektedir:

“...Biz sosyal medya kullamimina yaklasik 2010 yili sonlarinda bagsldik diyebilirim.
Danisman olarak kimseyi kullanmadik . Kendimiz bu igi daha iyi yaptigimiza inanyoruz

firma olarak. Sosyal medya departmanumiz var. Sosyal medyayr baska firmalara emanet


http://sosyalmedya.co/sosya-medya-yonetimi/
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etmedik, icerik olusturmas: reklam hedeflemesi bizim tarafimizdan yapildi. Simdiye kadar

>

yaptigimiz biitiin ¢alismalar sirket biinyesi altinda yapilan ¢alismalardr...”

Katiimci1 5 Sosyal medya yonetiminin uzmanlar tarafindan yapilmasi

gerektigini belirtmektedir:

“...Tamamen uzmanlik gerektiren birsey. Orada yaymnladiginiz reklam olsun koydugunuz

herhangi bi gorsel olsun ¢ok farkli yerlere gidebiliyor. O konuda da uzman olan kisilerin

’

yapmast gerektigini diistintiyoruz...’

Uriin Tanitimz

Sosyal medya kanallar1 tiiketici ile tretici arasinda iletisimin en kolay
saglandig1 alanlardir. Bu nedenle isletmeler tretmis olduklari triinleri, ortaya
cikardiklari koleksiyonlari sosyal medya aracilig: ile tiiketicilere tanitmaktadir.

Katilimei 1, sosyal medyay: kullanim amaglarindan birinin de driinleri misteri

ile bulusturmak oldugunu belirtmektedir:

“...Sadece iirtinleri miisteri ile tiiketici ile bulusturabilmek icin bu platformlart kullantyoruz.
Markanizin bilinirligini olusturmak icin kullaniyoruz. Sosyal medyada giinliik hayatimizi

paylasim yapmiyoruz sadece iiriin paylasimi yapryoruz...”

Katilimci1 4, drin tanitimini sosyal medya iizerinden yapildigini ayrica
ariinleri miasteri ile bulustururken dikkat edilmedi gereken hususlari da

belirtmektedir:

“...Biz birincisi kendimizi ifade etmek icin bunu yapiyoruz. Ikincisi tiiketiciye, mesela
yagmur yagacak 0 hafta yagmurla alakali trengle alakali paylasimlar yapmayr tercih
ediyoruz. Ciinkii onlarin ihtiya¢larim Karsilamaya yénelik de paylasimlar yapmaya
calisiyoruz. Soyle birsey var ortada bi driin var tiiketici ile bulusacak olan ve o iiriin tiiketici
ile bulusmadan goriinecegi mecra sosyal medya. Sosyal medyaya ¢ikmadan yapacagimiz bi
ka¢ adim vardir. BuU tiiketiciye Sizi anlatmasi bakimindan onemlidir. Mesela tiiketicinin
ozelligine gore yaptigimiz ¢ekimler onlarin zevklerine ve satin alma egilimlerine uygun
olmak zorundadur. Siz diinyanin en iyi ¢ekimini yapsamiz da tiiketici ondan anlamiyorsa onun

sizin i¢in bi anlami olmayacaktr. Yani yaptiginiz ¢ekimin tiiketicinin beklentisine uygun
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olmalidir bu bir. Ikincisi tiriiniin tamtim yaptiginiz seyin tiiketicinin ihtivact oldugu ya da
tiriine ihtiyacin hissettigi anlarda ortaya ¢ikmasi lazim. Yani kiglik bi dirtinii yazin ortasinda

tanitmak ya da alakasiz bi diriinii tanitmak, ihtivact olmadigi bi zamanda mesela yazin

’

mezuniyet zamaninda mezuniyet kiyafetleri yerine astarlik trengler ¢ikartmak sagma yani...’

Katilimec1 7, yine ayni sekilde isletmenin driin tanitim amagh paylasimlar

yaptigint belirtmektedir:

“..Bizim birden fazla ydntemimiz var. Mesela birincisi sadece profesyonel c¢ekilmis

fotograflarimizt paylasiyoruz. Bu insanlara iiriinleri tanitma amagli...”

4.1.2. Sektorel Ozellikler

Goriasmeler sonrasinda yapilan analiz sonuglarindan ortaya ¢ikan bilgilere gore
isletmeler iginde bulunduklar1 sektére ve sektérdeki konumlarina dair bilgiler
vermislerdir. Bu tema altinda Sektsrde Oncii Isletme, Pazara Hakim Olmak, Ihml
(Muhafazakar)Kaliteli Uriin, Kaliteli Uriin Ureten Isletme kodlar: yer almaktadhr.

Sektorde Oncii Isletme

Gortusme gerceklestirilen isletmeler Tiirkiye’de yer alan ve sosyal medya
kullaniminda sektorde oncii olarak kabul ettigimiz isletmeler olarak belirlenmistir.
Analizlerde ortaya ¢ikan bilgiler de bu tezi destekleyici sekilde ortaya ¢gikarmis, ¢ogu
isletme sektorde belli bir yere geldiklerini ifade etmistir.

Katilimc1 2 su sozleri ile sektorde yer edinmis bir isletmenin sosyal medyada
tiiketicinin g6z oniinde yer almasininin isletmeye saglamis oldugu avantajlar

aciklamaktadir:

“...Firmamizda séyle bi durum var isim olarak miisteride ciddi bi karsiigi var. Uriin
grubunda bi ihtisas saglamis, miisteri karsisinda bi yargi olusturmug, kaliteli diye karnesini

almusg, 0 yiizden e-ticaret sitemiz de bekledigimizin tizerinde is yapti...”

Katilimci 4 ise isletmenin sektorde yer edinmis, marka algisi yiiksek,

rakiplerinden 6nde ve sosyal medyada da lider konumda oldugunu belirtmektedir:
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“...Firmamiz, bu alanda yer edinmis, tiiketiciye de sordugumuzda marka algisi yiiksek size
tic marka say dediginizde icinde yer alan bi marka. Benim gériigiim dijital mecralarda
rakiplerine gore daha ¢ok yol kat etmis bir firmadwr gerek sosyal medyada olsun gerek
online satista olsun. Simdiye kadar yaptigimiz faaliyetlerde yaklasik 2010 yilina dayanan

sosyal medyada bulunma maceramiz su an Tiirkiye 'nin en onde olan giyim firmast olmamiza

1)

yol agnustir. Tiim Qiyim sektériinde su anda facebookta lider konumundayiz...”

Pazara Hakim Olmak

Gorismelere muhafazakar sektorde yer alan oncii isletmelerin se¢ilmis olmasi
nedeniyle bu durumun dogal bir sonucu olarak katilimcilar pazara hakim olduklarini
belirtmiglerdir.

Katilimei 3, Tirkiye’nin bircok yerine yayilmis olduklarint su sozleri ile ifade
etmektedir:

“...Bizim yaklagik 26 tane perakendemiz var bu 7 bolge ye dagilmig vaziyette. Yaklasik 600

calisan. Dis satin almamizila beraber 80 milyon gibi bi hacmimiz var”

Katilimci 5 igletmesinin kendi iriinlerinin dretimini de yaptiklarint ve

boylece pazara hakimiyet konusunda daha avantajl olduklarini belirtmektedir:

“...Firmamiz e-ticaret olarak yaklasik 6 yildir hizmet veriyor. Bir marka ad: altinda kendi
tirettigimiz trtinlerin satisim gergeklestiriyoruz. Pazarda kendi iiriinlerimizi iirettigimizden

dolayr daha hakim bir durumdayiz ¢iinkii iiriinlerimizin siirekliligi var tedarigi var kendi

’

tirettigimiz iirtinlerden dolayt...’

Katilimci 9 kokli bir isletme oldugunu ve Tirkiye’nin genelinde birgcok

magazasi bulundugunu belirtmektedir:

“... Tesettir giyimde oncii bir firma. 82 yilinda kurulmus, yaklagik 45 tane magazas: 8-9 tane

franchise i var, Tiirkiye genelinde ¢okga bayisi var, driin verdigimiz yerler var...”

lliml: (Muhafazakar) Giyim

Calismanin amac1 muhafazakar giyim sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler

iizerine inceleme yapmakti. Bu nedenle goriisme gerceklestirilen isletmelere sektor



95

konumlanmasina dair soru yoneltilmistir. Bu soruya c¢alismanmin amacini
destekleyecek sekilde isletmeler muhafazakar giyim veya olgiilii giyim sektoriinde
yer aldiklarint belirtmistir. Yani isletmeler sadece tesettiirlii bayanlara hitap
etmedigini, olcili giyinmek isteyen tim bayanlarin tercih edebilecegini
belirtmektedir.

Katilimci 4 igletmesinin i¢inde bulundugu sektoériin tanimlanmasini su sekilde

ifade etmektedir:

“...Sektoriin tanimlamasi biraz karigik bizim. Biz kendimizi ol¢iilii giyim diye tanimliyoruz.
Ol¢iilii giyinmeyi seven, muhafazakar giyinmeyi seven her kadin icin, yani kapal: ya da acik
olarak degerlendirmiyoruz. Olgiilii giyinmek isteyen her bayana hitap ediyoruz. Olgiilii
giyinmek isteyen hristiyan veya yahudi bile olabilir. Biz insanlarin él¢iilii giyinme ihtiyacini
karstlamaya ¢alisiyoruz. Calismalarimiz 0 Yonde. Sektorde de rakipler aslinda siirekli

>

tesettiir kismina oynuyorlar biz o kisma oynamiyoruz agikcast...’

Katilimci 5 yine ayni sekilde icinde bulundugu sektoéric muhafazakar giyim

olarak adlandirmaktadir:

“...Aslinda biz muhafazakar giyim olarak adlandiriyoruz firmamiz adina. Neden béyle
adlandiryoruz, eger Ki takip ediyorsaniz tiriinlerimiz sadece tesettiirlii hanimefendilere gore

degil tesettiirlii olmayip daha olgiilii giyinmek isteyen hamimefendilerimiz de tercih ediyor.

’

biz daha mutaassip giyim olarak tanimlyoruz...’

Katilimc1 9 muhafazakar giyim sektoriinde yer aldigini su ifadeler ile

belirtmektedir:

“...Muhafazakar giyim yani tesettiir dl¢iilerine ¢ok dikkat eden bir firma oldugumuz icin
yani simwrlart asan fotografimiz Yok ama aslhinda séyle yapalim yani biz biseye dikkat

etmiyoruz yani ol¢ii olarak soruyorsaniz tek olgiiye dikkat eden firma biziz herhalde...”

Kaliteli Uriin Ureten Isletme

Muhafazakar giyim sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin ¢ogu tretimini
kendi isletme biinyesinde gerceklestirmektedir. Aym zamanda bu isletmeler

arettikleri tirtinlerin kaliteli oldugunu ifade etmektedir.



96

Katilimc: 3 kaliteli Griinii ortaya ¢ikarma konusundaki disiincelerini su sekilde

belirtmektedir:

“...Devamli yenilik ve adet arttirma yolundayiz ama yetmiyor olmuyor yani ¢iinkii belli adet
hacmin var atiyorum sezonda 300 000 ziretim hacmin var bunu arttirman igin ya kalitenden
odiin vereceksin, 1 milyon da iiretebilirsin ama senin marka degerin azalir. Buna dikkat
etmek zorundasin. Senin sattigin bi pardesiiyii ucuz degi 500-600 e satyyorsun bunu
hanimefendinin 2 yil 3 yil giymesi lazim, ucuza satarsam kaliteden odiin verebilirim ki cok

oyle firma var ama ben o cizgide degilim. Biraz daha kaliteli olayim, dik durayim, kaliteli

isler yapayimin derdindeyim...”
Katilimci 10 ise yine ayni sekilde kaliteli driinler irettigini su ifadeler ile
belirtmektedir:

“...Ben kaliteye onem veririm mesela dikim kumas kalitesine. Bizim iirtiniimiizde bi sikinti
yok ama bize sitem ediyor mesela baskasindan aldigy iiriinle ilgili. Zaten yanmindaki sallar

igrencti diyor. Verilen hediyeler kétii oluna miisteri tiriinii begense bile hediyelerden étiirii bi

’

hayal kirikligina ugruyor tabi onun icin dogru izlemek lazim...’

4.1.3. Yénetici Ozellikleri

Analizler yapilirken goriisme gergeklestirilen isletmelerin yoneticilerine dair
bazi 6zellikler 6n plana ¢ikmaktadir. Ortaya ¢ikan Alaninda Egitimli ve Girisimci

Ruhu kodlar1 Yénetici Ozellikleri kategorisi altinda toplanmustir.

Alaninda Egitimli

Goriismelerin  gergeklestirildigi isletme sahiplerinin bir¢ogu alaniyla ilgili
olacak sekide moda ve tekstil tizerine egitim aldiklarint belirtmiglerdir. Farkl
alanlarda mesleki faaliyetlerini siirdiirdiikten sonra daha onceki kodda agiklamis
oldugumuz girisimci ruhunu birlestirerek kendi alanlar1 ile ilgili ticari faaliyete
baslamiglardir.

Konu ile ilgili Katilimcr 1, tekstil Gizerine egitim aldigint su sozleri ile ifade

etmektedir:
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“...Tekstil tasarim béliimii mezunuyum; dokuma kumas boya baski. Ailem tekstille mesgul
yani dedemden gelen hali hazirda dokuma kumasglar: iizerine faaliyet gosteren bi sirketimiz

vardr...”

Katilimc1 6 yine ayni sekilde moda tasarimi alaninda egitim almis oldugunu
su sozleri ile ifade etmektedir:

“...Gazi iiniversitesi moda tasartmi béliimiinii birincilikle bitirdim. U¢ yil ogretmenlik
yaptim. BU siire sonunda da kendi markam: kurdum. Buras: bi tekstil ve insaat sirketi, zaten

faaliyette olan bi yerdi ben de tekstil sirketini aktif hale getirdim...”

Katilimci 10, almis olduklar: egitimi su sekilde agiklamiglardir:

“..Bu ise 2008 de basladim bu ise. 2005 te mezun oldum. Selcuk iiniversitesi meslek egitim

>

fakiiltesi hazwr giyim dgretmenligi mezunuyum...’

Girigimci Ruhu

Yapilan miilakatlar sonucunda elde edilen verilere gore isletme sahiplerinin
¢ogunun girisimci ruha sahip oldugu anlasiimaktadir. Aslinda bu sekilde olmas: da
beklenir bir sonugtur ¢iinkii sosyal medyada aktif olan isletmeler secilmis ve sosyal
medyada aktif olmak yenilikleri siirekli takip etmeyi ve girisimci bir ruhu
gerektirmektedir.

Konu ile ilgili Katilimci 6, ise baslama seriiveninde sosyal medyanin ve

girisimci ruhun etkili oldugunu su fikirleri ile dile getirmektedir:

“...Bi sayfa a¢tim oradan tamamen tevafuk bir derginin yayin yonetmeni bi davete
katilacakti kiyafet ariyormug, ben de yorum yaptim bu mesajina iste kiyafetinizi ben
yapabilirim size hediye edebilirim diye, 0o da ¢ok sevindi bu mesajima sevimli bi kizd:.
Tamam ¢ok sevinirim dedi. Ben kiyafetini yaptim gétiirdiim ona tanismis olduk o arada. O
giydi ve yurtdisindan bi toptanct kiyafetini ¢ok begenmis, bundan bana 5 000 adet yapar
musin diye bana sordu ben de aslinda hi¢ oyle bi hazirligim yok biseyim yok ben de tabi
yaparim dedim, yaptim teslim ettim. Cok hizli bi giris oldu, sayfayr agtim bi hafta sonra

boyle birsey gelismis oldu...”
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Yine aynm sekilde Katilimci 10 da girisimci bir ruha sahip oldugunu su
sekilde ifade etmektedir:

“...Kosgeb destegi ile kisiye ozel tasarum yaptim ama bu isten cok fazla zevk almadim.
Kendimi kisitlanmus hissediyorum diriinii dikiyorsunuz geri geliyor falan stresliydi yani.
...tabi su da var cocuklugumdan beri hem ticari hem iiretim yoniinden bi hevesim olmustur.

Hayatimin her doneminde bigeyler yapmis oldum diger arkadaglarimin sahip olmadigt

’

yetenege sahiptim pratikte...’

4.2. Sosyal Medya Kullanim Amaci

Katilimcilara, sosyal medya kullanim amac: ile ilgili soru soruldugunda
icinde bulunduklari durumun sosyal medya kullanimina ittigi yoninde cevaplar
vermiglerdir. Katilimcilar kendilerine yoneltilen soruya cevap verirken kendi
deneyimleri ve izlenimleri hakkinda bilgiler vermislerdir. Goriismeler {izerinde
yapilan kodlama analizi sonucunda isletmelerin sosyal medya kullanim amaglar:
“Rekabet”, “Yayilma” ve “Miisteri Ile Iletisim” kategorileri altinda toplanmustir.
Asagida “Sosyal Medya Kullanom Amaci” temas: altinda olusturulan kod ve

kategoriler agiklanmstur.
4.2.1. Rekabet

Muhafazakar giyim sektoriine olan ilginin giderek artmas: nedeniyle piyasada
cok fazla isletmenin yer almasi nedeniyle isletmeler siirdiirmiis olduklar: rekabeti
son zamanlarda oldukga yogun bir sekilde kullanilan sosyal medya platformlarina da
tasimiglardir. Bu nedenle analiz sonuglarindan g¢ikan rekabet kavraminin; g Sosyal
Medya Kullanim Amaglar: temas: altinda incelenmesi uygun gorilmistiir. Bu tema
altinda ti¢ adet kod yer almaktadir. Rakiplerin Sosyal Medyay: Aktif Kullanmasi,
Alternatiflerin Cogalmas: ve Sektérde Tutunma Cabasi bu temay: olusturan
kodlardir.

1.Rakiplerin Sosyal Medyay: Aktif Kullanmasu:

Katilimeilarn, rakiplerin sosyal medyay: aktif kullandigini belirtmeleri tizerine

olusturulan bir koddur. Sektordeki rakiplerin sosyal medyadaki biiyiikk pazari
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farketmesi ve bu pazardan pay alma istegi nedeniyle muhafazakar giyim sektoriinde
faaliyet gosteren isletmeler sosyal medya alanlarinda faaliyetlerini arttirmiglardir.

Katilimei 1 konu ile ilgili olarak piyasada sosyal medyanin rakipleri tarafindan
aktif bir sekilde kullanildigin1 vurgulamaktadir:

“..2015ten yani kuruldugumuzu ginden beri sosyal medya hesaplar:n: aktif olarak
kullanzyoruz. asl:nda biz rakiplerimize gore aktif de degiliz daha ag:r kullanzyoruz. Daha

agrasif kullananlar var piyasada... ”

Katilimci 10 ise igletmelerin sosyal medyay: aktif kullandigi ve bunu farkl:
yontemlerle ilgi ¢ekici hale getirerek cesitli kampanyalar ve fiyat indirimleri ile

yaptigint agiklamistir:

“...Iste bi iiriin alana birsey hediye diyoruz ama bu bizim icin cok zor toptan verdigimiz
yerler rekabet halinde cok fazla sinwr tanimiyorlar verdikleri diriinlerle. Kolye ve canta falan.

Bizim onlarla rekabet etmemiz miimkiin degil ama yaniis da buluyorum tabi.”’

Katilimci 6 isletmelerin bir ara sosyal medyadan uzaklastigini ve internet
sitelerine yogunlastigin1 ancak bu sekilde basariya ulasamadiklarini ve tekrardan

sosyal medyayi aktif kullanmaya yoneldiklerini su sozler ile ifade etmistir:

“...Rakipler ne yapwyor diye de bakiyoruz agikcas:. Sosyal medyay: ¢ok iyi kullanzyorlar.
Asl:nda herkes kendini bi ara geri cekti benim sitem var siteden gir diye ama bakt:lar
olmuyor sonra tekrar yoneldiler ve bunu sosyal medyada vidyolarla canl: tutmaya
calisryorlar. Su an kiiciik klipler ¢ok fazla haz:rlaniyor ben de yak:n zamanda ingsallah boyle

bi ayak uydurmay: planlzyorum...”

Katilimci 9, sosyal medyanin 6neminin ge¢ fark edildigi ve bu nedenle
kullantminin rakiplere gére daha sonra baslandigint ancak bu durumun telafi
edilmesi igin sosyal medya odakli bazi ¢ahsmalar yapildigini su sozleri ile

belirtmistir:

“..Soyle. su anda sosyal medya i¢in ¢ok da basar:l: bulmadigim: soylemistim. Biz

rakiplerimize gore biraz geriden bagslad:k. Hedefimiz tabi ki en iyisi olmak ama su anda en
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iyisi degiliz en iyisi olma yolunda ilerliyoruz. En son bi kampanya paylasm:st:m. hatta
magaza odakl: paylagmzst:m. gayet de giizel sonuglar vard:...”

Katilimec1 7 ise sektordeki rekabeti rekabetin giderek arttigini su sozler ile

belirtmistir:

“...Bundan 1-2 yil dncesine dondiigiimiizde sosyal medyada bu kadar ciddi rekabet yoktu.
Bu kadar ciddi kullanicilar yoktu. Biraz daha rekabet azd:, bu giin ¢ok ciddi rekabet var...”

Alternatiflerin Cogalmas:

Katilimcilarin son zamanlarda sektoérdeki yogunlagmanin artmasi séylemi
tizerine olusturulan bir koddur.

Katilimc1 1 sektorde alternatiflerin ¢ogalmasi, alicinin da ¢ok fazla marka
secenegi ile kars1 karsiya kalmasi nedeniyle isletmeler agisindan rekabetin arttigini
ve bu nedenle yenilikleri takip etmenin bir gereklilik olusturdugunu su sozler ile

ifade etmistir:

“...Tabi eskiden bu kadar yogun bi sektor degildi. Daha bakir bi aland: simdi rekabet daha
da artti kizist. alicomin alternatifleri cogald:r alict icin. Artik ¢ok fazla secenek ile karsi
karstya. Sadece yerel iireticilerle de rekabet etmiyorsunuz global bazda ireticiler de var o
yiizden giin gectik¢e isimiz daha da zorlasiyor ve biz de zorun pesinde kosuyoruz. Siirekli bi

’

yenilik iiretmeniz lazim bi farkiiik ¢tkarmaniz lazim Ki ayakta kalabilesiniz.’

Katilimci 3; sektoriin heniiz yeni gelismeye basladigini, bazi isletmelerin de
muhafazakar giyim sektoriindeki potansiyeli farkederek bu sektére adim attigini

belirtmistir:

“...Yani dolayist ile bu sektor enteresan bi sektor ve bizi nereye gotiirecek su anda hig¢ kimse
bilmiyor. Ongériisii olanlar var hani Amerika biraz daha daha énce basladi bu ise
ongoriileri var. Bizim daha yeni yeni bu iste ongoriilerimiz olusmaya bagsladr dolayist ile
oraya ciddi bi Ar-Ge aywp ciddi bi sekilde yapan da bu isin onciisii olacak gibi goriiniiyor.

Ornegin X, Y ve Z bile kendine tesettiir line’z yapti...”
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Sektorde Tutunma Cabas:

Sektorde tutunma gabasi ad1 altinda olusturulan bu kod; isletmelerin rekabetin
gicli oldugu bu sektorde sosyal medyay: da kullanarak cesitli yenilikler ile sektérde
tutunma faaliyetleri tizeri ne olusturulmustur.

Katilimc1 4 sektérde yer edinmeye cahisan ve tiiketici tizerinde marka algisi

yiiksek bir isletme oldugunu su sézler ile ifade etmektedir:

“...Su an birgok dirtin grubunu internet sitemizden de gérebilirsiniz etek bluz tunik gomlek
pardesii kab bulmaniz miimkiindiir ve her gecen giin yeni iiriin gruplar: ekleniyor. Ormeler

trikolar geliyor. Firmamiz da bu alanda yer edinmeye calisan tiiketiciye de sordugumuzda

marka algis: yiiksek size 3 marka say dediginizde icinde yer alan bi marka...”
Ayni zamanda Katilimc: 4, sosyal medya igin lider konumunda oldugunu
ifade etmektedir:

“...Benim gortisiim dijital mecralarda rakiplerine gore daha cok yol kat etmis bir firmadir
gerek sosyal medyada olsun gerek online safista olsun. Simdiye kadar yaptigimiz
faaliyetlerde yaklasik 2010 yilina dayanan sosyal medyada bulunma maceramiz su an
Tiirkiye 'nin en énde olan giyim firmast olmamiza. tiim giyim sektoriinde su anda facebookta

lider konumundayiz...”

Katilimc1 6, sosyal medya sayesinde sektorde konumlandigini ifade

etmektedir:

“...Buras: bi tekstil ve insaat sirketi. Zaten faaliyette olan bi yerdi ben de tekstil sirketini
aktif hale getirdim. Sosyal medyan:n da faydas: oldu tabi bu konuda. Cok ¢abuk bi sekilde
¢ok genis bi kitleye ulasabildik...”

4.2.2. Yayidlma

arttrmak igin isletmeler tarafindan da kullanilan avantajli bir iletisim aracidir.

Isletmelerin biiyiiyebilmek icin sosyal medyayr araci olarak kullandiklarin
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soylemeleri iizerine olusturulan bir kategoridir. Bu kategorinin altinda; Hedef Kitle,

Biiyiime Hedefi ad1 altinda toplam iki adet kod toplanmistir.

Hedef Kitle

Katilimcilar piyasaya yayilma hedefinde, herkese sesini duyurmanin 6tesinde
hedefledikleri kitleye yonelik biiyiime stratejileri uyguladiklarini ve sosyal medyanin
da buna katki sagladigini diisiinmektedirler.

Katilimc1 1 dogru kitleye hitap edebilmenin 6nemini su sozleri ile belirtmistir:

“...Oyle durumlarda fenomenlere gonderince daha da hareketleniyor ama bizim icin takipci

sayisindan ¢ok istedigimiz dogru Kitleye hitap edebilmek énemli...”

Katilimci 4 sosyal medyada biiyiimenin 6neminin yaninda hedeflenen kitle ile

iletisimin 6nemini vurgulamistir:

“...Hangi tiiketiciye hitap ediyorsa, mesela ben bi Louis Vuitton’in yorumlarina giriyim
eminim niye az paylasim diyen adam yoktur. Fast fashion yapryorsan Zara’nin miisterisiysen
atryorum stirekli tiriin Koymak niyetindeysen evet onemli. Sezonda bir canta ¢ikariyordur
belki ama markad:r yani. Orda ne kadar ¢cok olabildigince cok tiiketiciye ulasirsak bizim igin
0 kadar iyi. Etkilesimimiz iyi bi birlikteligimiz olsun o yiizden ticari bir hedef koymuyoruz

’

tamamen insani yani zaten de arkasindan geliyor...’

Katilimc1 7, hedeflenen kitleye ulasmaya verdikleri onemi su sozlerle

aciklamistir:

“...Bizim nitelikli takip¢i ve bunlarla da dogru iletisim zizerine bi hedefimiz var bundan da
¢ok uzakta olmadigimizi digsiindyorum. Belki yontemler gsekiller degisebilir insanlarin
talepleri degisebilir ama bu yolda sosyal medyada devam edecegiz. Bu giin ¢ok ciddi rekabet
var. Rakiplerimiz var ama bizim ilerledigimiz yolda stratejimizde bi sapma yok, biz
hedefledigimiz gibi dogru kitleye ulagsmak istedigimiz i¢in ¢ok da rakipleri onemsemiyoruz.
Aslinda onemsemiyoruz demek de yanlis olur ama kendi yolumuzda ilerlemeye

calistyoruz...”
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Biiyiime Hedefi

Katilimcilar ile yapilan goriismelerin analizi sonucunda isletmeler sosyal
medya araciligi ile biiytimeyi hedefledigini belirtmektedir.
Katilimci 1, biiyiime hedefini su sozleri ile ifade etmistir:

“...Tabi markamiz daha ¢ok yeni. Heniiz no name bir firma. Zamanla daha farkl: yerlere
gelecektir. Daha i¢ piyasada ismimizi duyurmaya basladik. Cok ufak ufak Ortadoguda, biraz
Bahreyn’de, Kuveyt'te. Yani daha farkli hedeflerimiz var...”

Katilimci 5, biiyiime seriiverinde sosyal medyanin katkisini su sozleri ile

belirtmistir:

“...Buras: bi tekstil ve insaat sirketi. Zaten faaliyette olan bi yerdi, ben de tekstil sirketini
aktif hale getirdim. Sosyal medyanin da faydas: oldu tabi bu konuda. Cok ¢abuk bi sekilde
cok genis bi kitleye ulasabildik...”

Katilimci 8, paylasim yaparken takipgi sayisini arttirmay: hedefledigini su

sozler ile belirtmistir:

’

“...Tabiki takip¢i sayimizin artmasint hedefliyoruz...’

Katilimci 10 da hedefinin biiyiimek oldugunu ifade etmektedir:

il

“...Sosyal medyanmin da verdigi giic ile yurtdiginda da sesimi duyurmak istiyorum...’

4.2.3. Miisteri Ile fletigim

Sosyal medyanin en 6nemli kullanim amaglarindan biri de isletmelerin
tiiketici ile kolayhkla iletisim kurma imkanina olanak saglamasidir. Geleneksel
medya yontemleri ile reklam vererek tiiketici ile iletisime gegmeye c¢alisan
isletmelerin sinirli iletisimi sosyal medya sayesinde siniri ortadan kaldirmis ve
isletmeler musteriler ile birebir iletisime ge¢me imkanini elde etmislerdir.
Olusturulan bu temanin altinda Tiiketici Ile Bulusmak, Bilgilendirme Duyurulars,

Indirim ve Kampanya Duyurular: ad1 altinda ii¢ adet kod yer almaktadr.
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Tiiketici fle Bulusmak

Sosyal medyay: aktif olarak kullanan isletmeler sosyal medya platformlar:
sayesinde tiiketiciler ile iletisim kurma imkanina sahip olurlar. Katilimcilar sosyal
medyanin son tiiketiciye ulasmadaki en kolay ve en kestirme yol oldugunu
belirtmektedir.

Katilimci 1, isletme i¢in sosyal medya kullaniminin tiiketici ile bulusmadaki en

kolay ve avantajl bir yol oldugunu su sozler ile ifade etmektedir:

“...Sadece iirtinleri miisteri ile tiiketici ile bulusturabilmek icin bu platformlart kullaniyoruz.
Markamizin bilinirligini olusturmak icin kullantyoruz tabi bi de sosyal medya en bedava

reklam alani, kullanimi da kolay...”

Katilimci 4’ e sosyal medya kullanim amacina dair soru yoneltildiginde

tiiketici ile iletisime ge¢mek oldugunu belirten su cevabi vermistir:

“...Son tiiketici ile iletisime gecme kaygisi. Sosyal medya bize bunu saglyor.... Isin ash ne
kadar para kazancam ne kadar is yapacagim degil, ben son tiiketici ile ne kadar iletisime

geciyorum, ne kadar etkilesime geciyorum 0 oénemli...”

Katilimc1 7, isletmenin tiiketiciye ulasmadaki en iyi yolunun sosyal medya

oldugunu belirtmektedir:

“...Sosyal medya muiisteriye ulagmada en dnemli adimlardan biri giinkii bizim isimizi
kolaylagtirtyor. Biz son kullaniciya ulagsmaya ¢alistyoruz. isimizin biiyiik bi  kismim
perakende olarak yiiriitiiyoruz o yiizden son kullanicrya ulasmak adina sosyal medya bizim
icin biiyiik onem arz ediyor.Diger mecralarda indirimleri kolay duyurmak miimkiin degil

ama sosyal mecralarda ¢ok daha fazla kisiye ulasyyorsunuz. ...”

Katilimci 10 tiiketicilerle sosyal medya sayesinde iletisim kurdugunu su

sozler ile belirtmektedir.

“.Isi ik kurdugumda Facebook'tan basladim. Tabi ordan birebir iletisime

gegebiliyorsunuz. 2011°de ag¢tim ve dedigim Qibi hi¢ basindan ayrilmadan birebir
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miisterilerle iletigim kurarak dostluk kurarak ilerlettik bu sireci. O zaman sitemiz yoktu

’

kendi isletmemi déndiirebilecek kadar gotiiriiyordum Facebook oldugu zaman...’

Bilgilendirme Duyurularz

Tiiketici ile kolaylikla irtibata ge¢cmeyi saglayan sosyal medya sayesinde
isletmeler tiiketicilere iletmeleri gereken gereken bilgilendirme duyurularini da artik
cok kolay ve verimli bir sekilde gerceklestirebilmektedir.

Konuyla ilgili Katilimc1 1 su ifadeleri kullanmistir:

“...Bazen bilgilendirme amacli kullaniyoruz. BU siire¢ firmamizin magazalarin arttirdig bir
stire¢ bu ara diger firma ile 6yle bir yola girildi. Ramazandan once 5. magazamizi agacagiz

Ankara’da. Iste bu sekilde duyurular icin paylasiyoruz...”

Yine Katilimci 3 sosyal medya sayesinde bilgilendirme duyurularin
kolaylikla yapabildiklerini belirtmektedir:

“...Mesela biz sadece Facebook ya da Instagramda etkin degiliz aym: zamanda geceler
diizenliyoruz. Mevlit kandilleri ya da dini ritiiellerin oldugu gecelerde firmamiz kendi
organizasyon diizenliyor ve bunu normalde facebook instagram olmasa eskiden magazamiza
gelen insanlara brosiir dagitarak yapardik ama gsimdi bi tikla yapuigimiz paylagimla
Ankara’daki salon doluyor. Diger tiirlii neyle yapacaksiniz eskiden arabalar ile afisleri asip

>

hoparlorle gezerdi ama simdi bi 11k 0 100 arabanin yapacagu isi yapiyor zaten...’

Indirim ve Kampanya Duyurular:

Isletmelerin ¢cokea kullanmis oldugu pazarlama stratejilerinden olan indirim ve
kampanyalar sosyal medya sayesinde ¢ok kolay bir sekilde takip edenlere

ulasmaktadir. Konuyla ilgili Katilimci 6 su s6zleri séylemistir:

“...Yani sitenin bize yonlendirmis oldugu kampanya sistemi var iste durgun sezonlar olur,
bayram sonras: sezonlar durgun olur orada 3 al 2 ode gibi kampanyalar ya da %50 indirim
gibi kampanyalar yapiyoruz. Internet sitemiz iizerinden yapmis oldugumuz bu kampanyalar:

sosyal medya iizerinden duyurarak sitemize yonlendiriyoruz...”



106

Katilimci 1 ve Katilimc 4 ise yine ayni sekilde diizenlemis oldugu indirim ve

kampanyalar1 sosyal medya kanallarindan duyurdugunu belirtmektedir:

“...Indirimleri vb. duyuruyoruz. Sadece internet alisverisinizde kullanacaginiz Kupon

firsatlar gibi segcenekler sunmuyoruz ancak...”

“...Yapuigimiz kampanyalar, inliilerle ya da kadinlarin ilgisini ¢ekecegini diisiindiigiimiiz

kisilerlerle yaptigimiz etkinlikler, tabi ki indirim ilaniar: var duyurular var...”
Katiimci 10 sosyal medyay: indirimlerini duyurma amagli olarak
kullandigini su sozler ile ifade etmektedir:

“...Biz 0 zaman indirim yaptik 290 tl olan seyi 200 e c¢ikartinca satisimiz 3 katina ¢ikti.
Mesela ben bunun indirime girmesini 6 aydir bekliyordum diyor. Yani ilerleyen zamanlarda
karumiz oldugu siirece indirim yapariz. Bunlar: da sosyal medya tizerinden duyuruyoruz

evet...”

4.3. Sosyal Medya Paylasimlar

Isletmeler sosyal medya faaliyetlerine dair yoneltilen sorular karsisinda
yapmis olduklar1 paylasimlarla ilgili cesitli bilgiler vermektedirler. Isletmelerin
verdikleri cevaplarin analizi sonucunda iki tiir paylasim yaptiklari ortaya ¢ikmistir ve
bu paylasimlar iki ana kategori altinda toplanmistir. Bunlardan biri Uriin ile ilgili

Paylasimlar digeri ise Tanitim Amagli Paylasimlardir.
4.3.1. Uriinle fgili Paylasimlar

Isletmelerin sosyal medyay: kullanirken yaptiklar: paylagimlarin ¢ogununu
ariin tanitma icerikli oldugu gézlemlenmektedir. Muhafazakar giyim sektoriinde yer
alan ve sosyal medyay: aktif bir sekilde kullanan isletmelerin yapmis oldugu iriin
paylasimlarinda dikkat ettikleri bazi hususlar oldugu gergeklestirilen gorismeler
sonucunda yapilan analizlerde ortaya ¢ikmistir. Elde edilen analizler sonucunda
Uriinle Ilgili Paylagimlar kategorisi altinda Uriiniin Dogru Tammlanmasi, Uriin

Gorselinin Onemi ve Uriinii Tasiyan Modelin Enerjisi kodlar: toplanmistir.
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Uriiniin Dogru Tanimlanmas:

Katilimcilar, drinin altinda yazan acgiklamanin  misteriyi bilgilendirme
acisindan ¢ok onemli oldugunu ve tiiketiciyi satin almaya yonlendirmesinde biiyiik
katkis1 oldugunu belirtmektedir. Bunun en 6nemli nedenlerinden birisi de tiiketicinin
ariin ile birebir temas kurmadan sadece iriiniin gorseli ve agiklamas: ile ikna
edilebilir olmasidir.

Katilimci 1 driniin altinda yazan yazinin 6nemine dair su fikirleri beyan

etmektedir:

“...Dogru bi sekilde izah etmeye calisiyoruz iirtinii. alttaki yazi ¢ok énemli bizim icin.
Miisteriyi yanitmamaya c¢alisiyoruz. Dedigim Qibi miisteri orada o driinii gorip altta
vazilanlart okuyup sanin alma ihtimali var. ...O yiizden bu konuda titizlik gosteriyoruz.
Temel olarak dikkat estigimiz nokta orada iiriiniiniin dogru izah edilmesi. Herhangi bi

yanilg: ortaya ¢itkmasin diye.”

Katilimc1 4 de driin paylasiminin altindaki agiklama yazisinin misteriyi

ilgisini ¢ekmesi agisindan ne kadar 6nemli oldugunu su sekilde agiklamaktadir:

“...Stiphesiz siz birisine elbise var fotografi da su demekle bi elbise var kumag: keten ozel
giinlerde soyle olur diye aciklamalarimizi tiiketicinin ilgisini ¢ekecek sekilde yaparsaniz ¢ok
daha iyi bir sats doniisii alinacaktr. Ciinkii tiiketici diriinii sevdi ama materyalini bilmiyor,
siz keten derseniz tiiketiciye bi adim daha yaklasmis olur iriin ya da tiiketicinin giyinme

>

zevki yoktur, ozel giinlerde derseniz o ona gore konumlandirma yapmas: daha kolaydir...’

Yine aym sekilde Katilimci 7, iiriin agiklamasinin misterileri tatmin etme

acisindan ne kadar 6nemli oldugunu vurgulamaktadir:

“...Cok etkili oldugunu diisiiniiyorum. Yetersiz agiklama insanlar: tatmin etmiyor. Ozellikle
urtinii hissetmiyorlar, dokunmuyorlar, sadece iriiniin fotografimn goriiyorlar. Bu sebeple

tirtin agtklamaswuun iirtin aligveriginde satin alinmasinda ¢ok etkili oldugunu diisiintiyoruz...”
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Uriin Gérselinin Onemi

Sosyal medyada isletmeler agisindan paylasilan iiriin gorselinin ne kadar ¢ok
onemli oldugu yadsinamaz bir gercektir. Isletmeler iiriinlerini ne kadar giizel ifade
ediyorsa, tiiketici tizerinde o kadar basarili bir izlenim olusturabilmektedirler. Konu

ile ilgili Katilimcr 1 dogru fotografin basariy: getirdigini su sekilde ifade etmektedir:

“...Ama instagramda onemli olan dogru gérseli paylasabilmek. En onemlisi iirtintin dogru
fotografinin  Konulmasi, altindaki yazidan daha ziyade. Ciinkii oraya bakan sadece
fotografina bakiyor, fotograf odakli bakiyor, ilk dikkatini ¢eken o. siz ne kadar dogru

’

fotografi yakalarsaniz 0 kadar basarili oluyorsunuz....’

Katilimci 4 iriin ile miisteri arasinda bir koprii gorevi goren iriin gorselinin

tiiketicinin beklentisine ve ihtiyacina uygun olmasi gerektigini savunmaktadir:

“...En yi cekimini yapsaniz da tiiketici ondan anlamiyorsa onun sizin icin bi anlami
olmayacaktir. Yani sagma sapan bi cekim yapsaniz da tiiketicini beklentisi yiiksek oldugunda
aynt sekilde tiiketiciden ayni fayda saglanmayacaktr. Yani yaptiginiz cekimin tiiketicinin
beklentisine uygun olmalidir bu bir. Ikincisi diriiniin tanitim yaptigimiz seyin tiiketicinin

bl

ihtiyact oldugu ya da tiriine ihtiyacini hissettigi anlarda ortaya ¢ikmast lazim...’

Katilimci 6 da iriin goérselinin iyi olmasi ile daha ¢ok tiiketiciye ulasmasi

arasinda pozitif iliski oldugunu belirtmektedir:

“...Mesela 300 000 kisi takip edebiliyor ama bazen yayinladigimiz sey 400 000 kisiye
ulasabiliyor. O da gonderinin gorselinin iyi olmaswyla ilgili. Ben gorsele ¢ok giiveniyorum.
Bazen ¢ok giizel bi iiriin yapiyoruz ve 0 triin gorsel olmuyor ve tekrar tekrar ¢ekmek
zorunda kaliyoruz...”

Katilimc1 7, isletmenin iriin paylasiminda gorsele ¢ok 6nem verdigini su

sozler ile ifade etmektedir:

“..2012°de basladik. Oncelikle gorsellerimize ¢ok onem veriyoruz, bununla birlikte
sitemizin de siradan alisveris siteleri gibi degil uluslararasi marka sitesiymis gibi hareket

ediyor...”
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Uriinii Tastyan Modelin Enerjisi

Isletmeler onceki kodda agiklanan gérselin iyi olmas: disinda kullamlan
modelin de iiriini tanitmasi agisindan 6nemli oldugunu vurgulamaktadirlar.
Konu ile ilgili Katilimer 1, birlikte ¢alismis olduklart mankenin miisteriler iizerinde

olumlu etkiler biraktigini belirtmektedir:

“...Siz ne kadar dogru fotografi yakalarsaniz 0 kadar basarii oluyorsunuz. Hatta drzinden
de ote iiriiniin fotografi onemli olan. Cok basic bi diriinii cok havali bi pozla sununca ¢ok
olumlu tepkiler geliyor. Bi de kiminle ¢ektiginiz de ¢ok dnemli ornegin biz bu sene Surp bi
manken ile calistik kizin enerjisi cok iyiydi bizim miisterimiz begendi. Orada bi yakinlik
kurdu o fotografla...”

Yine ayni sekide Katilimci 3 de kullanilan mankenin tiriin tamtiminda 6nemli

oldugunu ve ayrica satiglar tizerinde de etkili oldugunu agiklamaktadir:

“...Bazen bazi iiriin satmaz ya da ¢ok gitmez ama biz onu giizel bi mankenle giizel bi
kombinle sunariz bi bakarsin ki magazada hi¢ satmayan o zrin 0 giin giizel bi satis rakami
vakalamus. Bizim manken kizlar biraz aLbenili ve bizim tesettiirlii bacilarimiz da sevmedigim
bi 6zelligi de bu onlar gibi goriinecegini zannederek onlar gibi giyinmeye calismalar: kendi

viicudunda duracag Qibi degil de onlarmn viicudunda nasil duracagim hayal ederek almalari

’

biiyiik yanilgilar olusturuyor...’

4.3.2. Tanitum fle flgili Paylasimlar

Isletmeler sosyal medyay: iiriinle ilgili paylasimlar disinda markanin
tamitiminda da kullandiklarina dair agiklamalarda bulunmuslardir. Olusturulan
kategori altinda Toplumsal Paylasimlar, Marka Imajin1 Yansitma ve Sosyal Medya

Fenomenlerini Kullanmak olmak tizere toplam ii¢ kod yer almaktadir.

Toplumsal Paylagimlar

Isletmeler, tiiketiciler ile iletisim araci olarak kullandiklar1 sosyal medyay1
ariin tanitima ile ilgili paylasimlarda bulunarak aktif kullanmaktadirlar. Ayrica
isletmeler misteriler ile iletisimi giiclendirmek ve tanitim faaliyetlerine katkida

bulunmak amaciyla toplumsal paylasimlarda da bulunduklarin: belirtmislerdir.
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Konu ile ilgili Katihmci 3, isletmenin sosyal medyada takipgilerinin ilgi
alanina giren, hosuna gidecek paylasimlar yaptiklarini ve onunu disinda giindeme
iliskin paylasimlar yaptiklarini belirtmektedir:

“...Simdi ince bi taktik vermis oluyorum klasik bi fotograf yayinladiginizda mesela 3 000
begeni alryorsunuz mesela ama cumada Necip Fazil Kisakiirek’in bir beyiti ile hayirl
cumalar mesaji paylastigimizda 15 000 begeni aliyoruz ve bunlari istemeyerek de olsa
ogrenmis bulunuyoruz ve tabi bu tarz stratejileri de bizim reklam ve koordinasyonundaki
arkadaslar magallah ¢cok iyi kullaniyoriar. Bazen bi olay oluyor Tiirkiye’de malum o
zamanlar ¢cok daha fazla paylasimlar yapiyoruz, bi de giindemi takip eden paylasimlar

yapryoruz...”

Katilimcr 5, {irtin tamitim amaci disinda midsteriler ile iletisim kurma ve
miisterilerin ilgisini ¢ekme amagli sosyal paylasimlarda bulundugunu su sozler ile
ifade etmektedir:

“...Mesela biz muhafazakar bir firmayiz ve cuma giinlerine ozel paylasimlarimiz oluyor.

Ramazanda ve bayramlarda paylasim yapiyoruz...”

Katilimc1 7 isletme olarak takipgileri ile arasindaki diyalogu giiglendirme

amagcl1 sosyal paylasimlar yaptiklarini ifade etmektedirler:

“...Bir de bunun haricinde giinlik insanlarla diyalog halinde olmak icin isle alakal

olamayan paylasimlar yapmaktayiz...”

Marka Imajin: Yansitma

Sosyal medyay: aktif olarak kullanan isletmeler sosyal medya kanallarini
isletmelerini tanitma amagh kullanirken en ¢ok marka imajin1 yansitan paylasimlar
yapmaktadirlar. Bunun en 6nemli nedeni de sosyal medyanin tiiketici ile rahat
iletisim kurulan bir ortam olmasidir. Yapilan imaj ¢ekimlerinin takipgiler iizerinde
iriin tamtim: amagh yapilan paylasimlardan daha etkili bir izlenim biraktigi ortaya
cikmaktadir.

Konu ile ilgili Katilimc: 4, isletmenin sosyal medya tizerinden marka imajini

yansitan ¢ekimler yaptigini su ifadeler ile belirtmektedir:
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“...Imaj ¢ekimlerimiz var, satistan ote insanlara imajimizi yansitmaya ¢alistigimiz cekimler
de var. Firmamizin 3 tarz ¢ekimi var zaten. Bir imaj, iki street style, giinliik hayatta diye
vaptiginuz ¢ekimler, ii¢ online sitemiz icin ¢ekimler. Bunlar: siirekli bi dongii icinde

paylasiyoruz...”

Katilimc1 4 ayrica isletmelerin hangi tarzda tiiketiciye hitap ediyorsa ona
uygun bir sekilde paylasim yapmas: gerektigini, ayn1 zamanda sirekli {rin
paylasmak zorunda olmadigini, dogru olamin marka imajini1 yansitan paylasimlar

yapmak oldugunu su ifadeler ile belirtmektedir:

“...Markalarin duruslar: ile birden fazla marka satan firmalarin durusiar arasinda fark
vardir. belli bi koleksiyon var ve bunlarin zaten sereserpe Qoziikmesi de tiiketicinin
stkilmamasi lazim. ...Belki ayda bir paylasim yapan firma bile etkili olabilir. aslinda iiriin
hangi tiketiciye hitap ediyorsa, kulvarlarla, mesela ben bi Louis Vuittonin yorumlarina
giriyim eminim niye az paylasim diyen adam yoktur. Fast fashion yapiyorsan Zara’min
miisterisiysen atryorum siirekli tiriin koymak niyetindeysen evet onemli. sezonda bir ¢canta

ctkariyordur belki ama markaduwr yani...”

Katilimec1 7, isletmenin yapmis oldugu imaj paylasimlarimin takipgiler

tizerinde daha etkili bir izlenim yaptigini belirtmektedir:

“...Bizim tasarimcimiz, firma kurucumuz bu irinleri kendi dizerinde kullandigi sekliyle
paylasiyor. Bu da insanlarin daha model iizerinde degil de gergek bir kisi iizerinde nasil
duracag nasil kombinlenecegi konusunda fikir vermektedir ki firma sahibi zizerinde bulunan

kiyafetlerin gorsellendigi fotograflar daha ilgi ¢eker...”

Katilimecr 9, isletmenin sosyal medyay: onceleri daha ¢ok satis amach
paylasim amaciyla kullandigin1 ancak daha sonra politikasini degistirerek daha ¢ok

imaja yonelik paylasimlar yaptigini belirtmektedir:

“...Sosyal medyayr ¢ok aktif kullanan bir sirket degildik. Son bir yildir sosyal medya ve e-
ticaret sitemiz iizerinde ilerlemeyi diisiindiik. Bizim internet satis sayfamiza eger girerseniz
sosyal medya hesabimizda siz de goreceksiniz, oradaki paylasimlar yapilryordu fakat son g

aydwr daha imaj calismalar yapilyor...”
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Sosyal Medya Fenomenlerini Kullanma

Isletmelerin bircogu sosyal medyadaki takipgilerinin sosyal medyada bulunan
taninmis Kisilere yani sosyal medya tabiri ile fenomenlere olan yogun ilgisini
farketmis ve fenomenler aracihgi ile isletme tamtimina katki saglamayi
hedeflemislerdir. Bu yontemi uygulamayi ¢ok tasvip etmeseler de uygulamanin etkin
bir tamtim sekli oldugunu belirten katilhimcilar gerek fenomenlere sadece {irin
gondererek, gerekse takipgilerine fenomenler ile deneyim yasatarak sosyal medya
tizerinden isimlerini duyurmaya calismaktadirlar.

Katilimci 1 fenomenlerin bu derece ilgi gormesinden rahatsiz oldugunu

belirtmis ancak yine de fenomenleri tanitim amaci ile kullandigini agiklamaktadir:

“...Ne yazik Ki stirekli degisen bi unsur var sosyal medya iletisimi daha simrsiz bi hale
getirdi. Suursiz hale gelmesi de bi takim firsatlar dogurdu. Bunun en basit 6rnegi giizel ve
alimli basortiilii kizlarin tabi bu driinleri giyip fotograf cekip insanlara ulastirmasi. Onlarin
arkasindan giden bi kitlenin olmas: onun giyindigini giyinmek isteyen bir Kitlenin olusmasini
dogurdu. Bu ¢ok bizim tasvip ettigimiz bi durum degil, cok isimize gelen bi durum degil. Ama
ne yazikki boyle bi riizgar var su anda. Ne yazik ki bunu ciddi manada hayatinin onemli

yerlerine koyanlar oldu.”

Katilimci 2, isletmenin sosyal medyada tiiketicilerin ilgisini ¢gekmek amaciyla
fenomenler ile deneyim yasatarak akilci bir kullanim sergilemeyi hedefledigini ifade

etmektedir:

“...Burda sosyal medya iizerinden kampanya su sekilde olabilir mesela diin bir isimle
anlagmamiz oldu bilirsiniz farkl: bir marka ile Paris e gitti. Bu akilct birsey, sosyal medyayt
akilli kullanmanin gostergesi. Sosyal medya iizerinden diizenledigi bi kampanya ile, bu akilc

birsey ve sosyal medyayr akilli kullanma bigimi...”

Katilimci1 4 fenomenler hakkinda isletmenin vizyonuna dair diisiincelerini
beyan etmis, bu lonuda klasik tiriin tanitimi disinda farkl bir anlayisa sahip oldugunu

su ifadeleri ile belirtmistir:

”...Valla o kadar ¢ok kampanya yapiyoruz ki hangisini anlatayim. Simdi mesela herhangi

bir rol-model ile sevilen yiizlerle bi deneyim yasatmak mesela bayanlarin sevdigi bir isim var
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ankarada onunla bi yemek etkinligimiz oldu ya da mesela diger biir iinlii isim ile farksli bir
deneyim. /lla su demek degildir; ben o iinlii isime kiyafetim su marka, ¢cok giizel dedirtmem

degil. Sadece onun aduyla tiiketicininin ilgi ¢ekecegi konulart birlestirmek...”

Katilimci 10 sosyal medyada taninmis insanlara driin gondererek isletmenin

tanitima katkida bulunuldugunu ifade etmektedir:

“...2011 de facebook hesabimi actim. Kiiciik kiiciik arkadagslara biseyler génder ona biseyler
gonder bilindik insanlara gonder yavas yavas biiyiidiik bu sekilde...”

4.4. Sosyal Medya Etkinligi

Yapilan goriismeler sirasinda katihmcilara sosyal medya etkinligini nasil
sagladiklari, etkinligi nasil olgtimledikleri hakkinda sorular sorulmus. Almnan
cevaplar incelenerek analiz asamasinda iki ana tema altinda degerlendirilmistir.
Tiiketici ile Iletisim Agisindan ve Etkinligin Olgiilmesi olusturulan temalara verilen

isimlerdir.
4.4.1.Tiiketici e fletisim A¢isendan

Isletmelerin sosyal medyada etkinligini saglarken tiiketici ile nasil iletisim
kurdugunu ortaya koymak igin olusturulan temadir. Anhk iletisim, Sinirsiz Erisim,
Giiglii Iliskiler, Gergek Takipgi, Aktif Takipci kodlar1 isletmelerin sosyal medya
aracihig ile tiiketicilerle iletisimde etkinligi nasil sagladiklarina dair bilgiler

vermektedir.

Anlik fletigim

Isletmeler sosyal medya sayesinde takipgilerinin istek ve sikayetlerini anhk
takip etme sansin: elde edebildiklerini ve bu sayede tiiketicilerin nabzini daha kolay
yoklayabildiklerini ifade etmislerdir.

Katilimci1 1, sosyal medya sayesinde tiiketiciler ile isletme arasinda anlik

iletisim saglama sansini elde ettiklerini belirtmektedir:

“...Instagram i¢in daha ¢ok konusmak istiyorum ¢ok anlik tepkileri gorebildiginiz bi alan.

Ornegin sitemizde su anda yiizde elli bi indirim var dedigimizde sitedeki hareketi ciddi
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manada arturacak bi potansiyeli var ¢iinkii herkesin elinde her an karsilasabiliyor,
onbinlerce kisi takip ediyor sizi ve anlik tepkiler gelebiliyor...”

Katilimci 4’e sosyal medya platformlarinda bulunan takipgileri ile iletigsimi
nasil sagladigina dair sorular yoneltildiginde, katilimc: isletmeye yoneltilen sorulari
cevaplarken tiiketici ile birebir iletisime gegme sansini elde ettigini ifade etmektedir:

“...Miisteri iirtinii goriiyor ben bu dirinii nerde bulacagim diyor, onu Facebook 'ta klavyenin
arkasindaki kisi bakin su magazada bulabilirsiniz diye adres veriyor. Tiiketici ile iiriin

arasindaki en biiyiik engel ortadan kalkmugs oluyor o zaman...”

Katilimci 6, sosyal medya sayesinde tiiketiciler ile anlik iletisime gegme

sansina sahip oldugunu belirtmektedir:

“...Anlik iletisim aliyorsunuz sosyal medyadan. Mesela hani bi riinii bin tane iretmeden
once bir tane iiretip yaymnliyoruz ve bize 0 begeni 0 etkilesim aninda bize ne kadar

>

tiretecegimizi gosteriyor...’

Sinirsiz Erigim

Sosyal medyada tiiketici tepkileri zaman ve mekan gézetmeksizin isletmelere
cabuk bir sekilde ulagmaktadir. Gergeklestirilen analizler sirasinda isletmelere
miusterilerle iligkilerini 6lgmek amaci1 ile sorular soruldugunda katilimcilar
miusterilerin sinirsiz erisim imkanina sahip oldugunu belirtmeleri tizerine olusturulan
koddur.

Katilimc1 1 sosyal medya sayesinde takipgilerin isletmelerle sinirsiz erigim

sansina sahip oldugunu ifade etmektedir:

“...Dokunsuz bir ortam oldugu i¢in insanlar ¢ok kolay ve aninda herseye ulasmaya ¢alisiyor
gecenin birinde ikisinde size bi kadin bunun fiyati ne diye. Cevap vermediniz diye buna
kizabilir tabi karsisinda bi bayan oldugunu zannediyor her zaman. Ne kadar kurumsal bir
kimliginiz olsa da sizin bayan oldugunuzu diistinerek konusuyor. Hamile oldugundan ve
basen ol¢iilerinden bahsediyor. Boyle durumlar da soz konusu. Ayrica Instagram’da ¢ok
kolay insanlar: taciz ediyor mesela. Gece yarisi yorum atiyor cevap vermezsen kiziyor

mesela...”
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Katilimc1 3 isletmelerin sosyal medya sayesinde tiiketicinin ne istedigi
hakkinda daha fazla bilgi sahibi oldugu ayrica bu sayede takipgiler tarafindan
denetlenme imkanina sahip olduklarin: ifade etmektedir:

“...Daha kaliteli daha bilingli olduk miisteri daha ne ister ona vakif olmaya basladik ¢iinkii
magazalarda elestirileri ovgiileri yergileri aninda élgemiyorsunuz ama instagramda bizim
ozellikle ablalar en ufak sikintyyr yansitabiliyor bu da bizi dinamik hale getiriyor... Simdi
bizim perakendecilikte magaza actikca okey ama sizi denetleyen biri olmuyor. Ovgiisiinii
yergisini belirten birsey olmuyor ama ablalarimiz 6yle engeller koyuyor ki su sikintilariniz
var bu sikintilarmiz var diye bizi siirekli ding tutuyor. Biz bunlar: normalinde gérme
kabiliyetinde degiliz. Ben simdi Fatih magazasinda ne olmus bilmem acarsam kameray:
izlerim, onun disinda ordaki sicak havay: bilemem yani ama bu instagram Facebook yazilan
yorumlar magazada ne oluyor ne bitiyor sikayet anlaminda takip edebiliyoruz. Sosyal
medyada gelen mesajlarini okuyabilenlerden birisiyim ayrica ben bazen a¢ip okuyorum ne
var ne yok diye gelen yorumlara gore nerede ne yapmamiz konusunda bizi yonlendiriyor.
Hakikaten sosyal medya oyle birsey Ki her yoniiyle her yere etki edebiliyor, herseyin icine

girmig SU gibi sizmis durumda...”

Giiclii Migkiler

Isletmelerin tiiketiciler ile en rahat iletisim haline gegebildikleri, kendilerini
tanitabildikleri alan sosyal medyadir. Isletmelerin bu sayede tiiketiciler ile giiclii
iliskilere sahip olma sansini elde ettigini belirten katilimcilarin ifadesinden bu kod
elde edilmistir.

Katilimc1 1 isletmenin sosyal medyada etkinligi yakalayabilmek adina
musteriler ile iyi iliski kurmanin ve isletme acisindan severek takip edilmenin

onemini ifade etmektedir:

“...Bizim yiizbinlerce takip¢imiz olsa bunlarin da hepsi fake olsa hi¢ bi manasi yok bizim
icin. Bizim dyle kompleksimiz de yok burdakilerin hepsi bizi seven severek takip eden
insanlar. Markay: seven tiriinleri seven iiriinlerden haberdar olmak isteyenlerin bizi takip

etmesini istiyoruz biz...”

Katilimci 4 yine ayni sekilde isletmenin sosyal medya tizerinden tiiketiciler

ile giiclii iligkiler kurma amacinda oldugunu belirtmektedir:
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“...Bizim orda hedeflerimiz yok. Orda ne kadar ¢ok olabildigince ¢ok tiiketiciye ulasirsak
bizim i¢in o kadar iyi. Etkilesimimiz iyi bi birlikteligimiz olsun 0 yiizden ticari bir hedef

koymuyoruz tamamen insani yani zaten de arkasindan geliyor...”

Katilimci 6, isletmenin tiiketiciler isle giiclii iliski icinde olmay: hedefledigini
su sozleri ile ifade etmektedir:

“...Yapugimiz etkinlikleri paylastyoruz. Mesela bi ay oldu sanwrim bi ay énce Haydarpasa
garmnda defilemiz vardi iste onu da yayinlyoruz insanlar ne yaptigimiz da bilsinler. Hem

takip edilen hem de sevilen kisi olmayr istiyoruz...”

Katilimec1 7 isletme ile takipgileri arasinda giigli bir bag olustugunu su
ifadeleri ile belirtmektedir:

“...Hemen hemen hepsini oradan paylasmaya c¢alistyoruz. Orada dogru bi iletisim
stirdiirmeye ¢aligiyoruz ve orda bizi sadik bir kitle olusturdugumuzu diisiiniiyoruz ve orada
vaptigimiz iirtinler begeniliyor. Miisteri ile biz sosyal medyay: sadece bir tamitim araci
olarak degil bir iletisim araci olarak kullanmaya calisiyoruz. Ordan gelen yorumlara
sorulara aninda cevap vermek zizere kurgulanmig bir diizenimiz var. Biraz da bizim icin
iletisim de 6n planda sadece pazarlama degil. Bunu yaninda biz instagramda ki dmleri ya da
watsappta insanlarla diyalog halinde oluyoruz. Bunlar sadece satis amacli degil insanlarla
diyalog iizerine kurulmus bi sistem, sayidan ziyade niteliginin dnemli oldugunu
diisiiniiyorum. Takipgi sayimiz Tiirkiye'de bu sektordekilere gore iyi bi oranda ama az
oncede dedigim gibi bizim takipgi sadik bi takipgi bizim driintimiizii tanmr sitemizi tanwr ve
bizim yayinlarimiza ve postlarimiza aninda tepki veren bir kitle oldugu igin ben takipgimizin

’

nitelikli olduguna inaniyorum...’

Gergek Takipgi

Katilimcilar isletmelerinin sosyal medyada takipgi satin alma durumuna karsi
olduklarin1 ve dogal yani takipgilerin kendi istegi ile isletmeyi takip etme yolunu
tercih etmis olan miisterilere sahip olmayi tercih ettiklerini, yapay takipginin isletme
acisindan higbir anlam ifade etmeyecegini belirtmeleri tizerine olusturulan koddur.

Katilimci 1, isletme takipgilerinin isletmeyi severek takip ettigini ve takipgi

satin almanin isletme agisindan bir deger ifade etmedigini belirtmektedir:
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“...Yaklasik bizi instagramda 18-19 bin kisi takip ediyor bunlarin hepsi organik mesala
inorganik takipgimiz Yok ciinkii isin dyle bi yonii de var. Takipg¢i satinalmalar falan ama biz
isin 0 yonii ile ilgilenmiyoruz. bizim yiizbinlerce takipgimiz olsa bunlarin da hepsi fake olsa
hi¢ bi manasi yok bizim i¢in. Bizim 6yle kompleksimiz de yok burdakilerin hepsi bizi seven

severek takip eden insanlar. Markayr seven iiriinleri seven iiriinlerden haberdar olmak

’

isteyenlerin bizi takip etmesini istiyoruz biz..."

Katilimec1 9, isletmenin sosyal medya hesaplarindaki takipgilerinin gergek

takipgilerden olustugunu su ifadeler ile agiklamaktadir:

“...Bizim Instagram’daki takipgilerimiz organik bircok firma disaridan satin aldig

takipgileri ile ilerliyor. Yani biz buna ¢ok sicak bakmadigimiz icin insanlara kendimizi

’

reklamla tanitmaya ¢alistyoruz, oradan gelen takipgilerle ilerliyoruz...’

Aktif Takipei

Katilimcilar, isletmelerin takipgileri ile sirekli iletisim halinde olduklarin,
takipgilerinin isletmelerin faaliyetlerine aktif olarak katildigiini ve bunun tercih edilir
durum oldugunu agiklamalar: tizerine olusturulan bir koddur.

Katilimci 1, aktif takipgiye sahip oldugunu su ifadeler ile dile getirmektedir:

“...E simdi bi tiriin koydugunuzda fiyat konusunda cok ¢abuk yigilmalar oluyor arkadasiar

¢ok sikinti yasryorlar. Bazen bi iiriin paylastyoruz aninda 100 kiistir tane mesaj geliyor dm

’

den diyorlar...’

Katilimc1 5 ise aktif takip¢i olusturma c¢abasinda bulunduklarini ifade

etmektedir:

“..Ilk zamanlar cesitli kampanyalar yapuk, aktif miisteri olusturduk, belirli dénemlerde

belirli saatlerde ¢ekilisler yaptik paylasimlar gelmesini istedik...”

Katilimci 6 aktif takipgi sayisinin 6nemini su sozler ile ifade etmektedir:

“...Takip¢i sayisimin artmasindan daha ¢ok aktif takip¢i onemli. Tabi ki sosyal medyada aktif

gordiigii kisi ile daha ¢ok etkilesim iginde miisteri. Mesela bi miisteri 40 kez girmis olmasi
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lazvmmus sayfamiza ayni zamanda sitenize de sizden riin almak icin. Sunu gérdiim begendim
alywm diyen kisi %10 ama siirekli girip girip bakan % 90 ik bi kesim...”

4.4.2 .Etkinlik Olgiimii

Sosyal medyay: aktif kullandigini ifade eden isletmelerin sosyal medya
etkinligini  olcimlemek igin bir takim kisitlar1 belirleme amaci ile sorular
yoneltilmistir. Alinan cevaplar analiz edilerek ortaya Etkinlik Ol¢iimii tamas: altinda
iic adet kod olusturulmustur. Bunlar; Istatistiki Veriler, Miisteri Yorumlari, Begeni

Sayisidir.

Istatistiki Veriler

Istatistiki veriler, isletmelerin sosyal medya etkinliginin élciilmesinde rakamlar
ile isletmeye yol gostereceginden en tarafsiz etkinlik 6lgme olarak degerlendirilebilir.
Istatistiki veriler kodu katilimcilarin bu verilerden yararlandigin: belirtmeleri iizerine
olusturulmustur.

Katilimc1 4 igletmenin istatistiki verilerden yararlandigini su sozler ile

belirtmektedir:

“...Zaten Facebook’un bize verdigi etkilesim panellerinden gordiigiimiiz seyler var ama
Instagram kendi kendine bi mecra yani bi panelimiz yok mesela, sadece Google Analitics
verilerinden aldigimiz ufak bilgiler var. Instagramda tamamen ne yorum yap:ldi ne begenildi
tiiketici tarafindan ne kadar sevildi ona bakiyoruz ama Facebook 'ta Kag kisi gordii kag kigi

’

gordiikten sonra tepki verdi daha gelismis verilerini kullaniyoruz...’

Katilimci 5 de yine ayn1 sekilde isletmenin etkinligin 6lgiilmesi igin istatistiki

verilerden yararlandigini belirtmektedir:

“..Tabi ki. Bu isle ilgilenen arkadasimiz bunun istatistiklerini ¢ikartiyor. Hem satis
departmani ile bu bilgileri paylasarak hem iiretim departmanmn ilgilendiren kisimlar

bildiriliyor, eldeki veriler her departmana sunuluyor...”
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Katilimci1 7 ye sosyal medya etkinligini 6lgmede nasil yontemler izledigine
dair soru yoneltildigi zaman istatistiki verilerden yararlandigini su ifadeler ile

belirmektedir:

“...Eger online ticarete yabanci degilseniz sdyle sdyleyeyim analitics diye bi siteye google in
sundugu bi app var. Bu da siteye miisterinin hangi kanal araciligi ile geldigi alisveris
yvaptiysa hangi kanal iizerinden geldigini gorebiliyorsunuz. Yani sosyal medya tizerinden mi
gelmis google da arayarak mu gelmis ya da farkli bir istek tizerinden mi gelmis bunu

gorebiliyorsunuz...”

Miisteri Yorumlarz

Sosyal medya sayesinde miisteriler ile birebir iletisim kurma imkanina sahip
olan isletmeler etkinligin 6l¢iilmesinde misteri yorumlarini dikkate aldiklarini
belirtmektedirler.

Katilimei 3 isletmenin etkinligini miisteri yorumlar ile lgtiigiini ve bu sayede

yorumlarin isletmeyi ding tuttugunu ifade etmektedir:

“...Daha kaliteli daha bilingli olduk miisteri daha ne ister ona vakif olmaya basladik ¢iinkii
magazalarda elestirileri ovgiileri yergileri aninda olgemiyorsunuz ama Instagram’da bizim
ozellikle ablalar en ufak sikintyn yansitabiliyor bu da bizi dinamik hale getiriyor. Steve
Jobs’un yeni neslin oniindeki en biiyiik engel engellerin olmamas: diye sevdigim bir sozii
vardir. Simdi bizim perakendecilikte magaza a¢tik¢a okey ama sizi denetleyen biri olmuyor,
ovgiistinii yergisini belirten birsey olmuyor ama ablalarimiz oyle engeller koyuyor ki su

stkintilariniz var bu stkintilariniz var diye bizi siirekli ding tutuyor...”

Katilmci 4, islemenin misteri yorumlarint  6lgiimledigini  ve bu
olgiimlemelerin  sonucunda gerekli degerlendirme yapabilme imkanina sahip

oldulaklarini belirtmektedir:

“...Ikinci olarak tiiketicinin bu seyi yaptig1 verdigi tepkiyi él¢iiyoruz; okunma oranlar: var,
paylasim oranlary var, onun disinda da bi de tiketici yorumlar: var. Tiiketici bu elbise ¢ok
¢irkin susu var busu var dedigi zaman o0 da ar-geye giriyor, elestirileri tabi tekrar

yansitmamak i¢in arastirmalar yapiyoruz...”
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Katilimec1 5 ve 10, isletmelerinin tiiketici yorumlarini dikkate aldigini ve bu
yorumlart etkin bir sekide degerlendirmeye c¢alistiklarint su sozlerle ifade
etmektedirler:

“...Bunu takip eden arkadasimiz kisa paragrafla urun agiklamast yapiyor ardindan iiriine
yonlendiriyor. Yorumlara cevap veriyor zaten daimi kontrol ediliyor. Etkin bi sekilde
kullanmak gerekiyor. Olumsuzluklar oluyor, neticelendirme akabinde tesekkiire yol agiyor.
Miisteri onu gériiyor ve dikkate aliyor dolayist ile firma giivenilirligini arttiriyor, yorumu
kaldirmak en kolayr...”

“...Miisteri olumsuz yorum mu yazd: elestiri mi yapti mutlaka géz dniinde bulunduruyorum.
Olumsuz elestiri duymadim etmedim demiyorum. Sosyal medyadan gelen olumsuz bi mesaji
aldigimda miisterinin gonliinii almaya calistyorum ben de hemen. Bir miisteri on miisteri
demektir. Mutlaka dikkat ederim oyle seylere. Uriinle ilgili dikkate alirim herseyi yani

begenmedigi zaman da taman demem neden begenmedin diye sorarim once sonra taman der

’

geri alirim...’

Begeni Sayist

Isletmeler etkin sosyal medya kullantmini miisterilerin davramslarina gore
degerlendirmektedirler. Onceki kodda ifade edildigi gibi miisteri yorumlar
isletmenin etkinliginin degerlendirilmesinde kullanirken isletmelerin yapmis oldugu
paylasimlarin begeni sayisi da etkinlik degerlendirilmesinde kullaniimaktadir.

Katilimc1 4 tanitim amagh paylasimi yapilan bir riintin begeni sayisinin

isletmeler agisindan 6nemli oldugunu ifade etmektedir:

“... Bi diriin satisa ¢iktr diye tamtiliyorsa o satig grafisine gore degerlendirilir. Bi iirtin yeni
sezon su gelecek diye tamniliyorsa o like sayisina gore degerlendiriliyor. Bunun bi
matematigi YOK. yaptigimiz amaca gore neyse biz o postu yayinlarkenki amacimiz ona gore

degerlendiriyoruz ama bizim i¢in oncelikli olan sey etkilesim...”

Katilmci 6 miisterilerin  begeni sayisinin igletmeyi {retim agisindan

yonlendirdigini belirtmektedir:
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“...Mesela hani bi riinii bin tane iiretmeden dnce bir tane iretip yayinliyoruz ve bize o

’

begeni 0 etkilesim aninda bize ne kadar tiretecegimizi gasteriyor...’

Katilimci 8 yine ayn1 sekilde begeni sayisin1 dikkate aldiklarint ve ona gore

uriin ¢ekimleri yaptiklarin: ifade etmektedir:

“...Genel olarak hangi rznler seviliyor ilgi gariyor ona gore katalog ¢ekimi yapiyoruz.
Ona gore hangi paylasim: yap:yorsak daha sonra e-ticaret sitemizde o rznin satiglarin:

takip ediyoruz sonradan. Ne kadar begenildigini dikkate aliyoruz...”
Katilimc1 10 begeni sayisini degerlendirdigini su sozleri ile ifade etmektedir:

“...Facebook’tan Instagramdan birsey paylastik, mesela onun begeni sayisini yorum

’

saywsint hepsini inceliyorum ben mesela...’

4.5.E-Ticaret

Katilimcilara goriisme sirasinda sosyal medya kullaniminin e-ticaret iizerinde
ne gibi etkileri oldugunu tespit edebilmek amaciyla sahip olduklar: e-ticaret sitelerine
dair bir takim sorular sorulmustur. Alinan cevaplarin analizinde e-ticaret sitelerine ait
iic ana 6zellik ortaya ¢ikmis ve E-ticaret Sitesinin Ozellikleri, E-ticarete Yonelten

Sebepler, E-ticaretin isletmelere Faydalar: ad1 altinda temalar olusturulmustur.
4.5.1. E-Ticaret Sitesinin Ozellikleri

Katilimcilara isletmelerin e-ticaret sitesinde olmasi gereken 6zellikler ile ilgili
sorular yoneltildiginde, isletmeler ii¢ ana o6zellikten bahsetmislerdir. One ¢ikan
ozellikler birer kod ile isimlendirilmistir. Bunlardan biri Giincel Uriin Bilgisi digeri
Giincel Web Sitesi Tasarimi ve Icerigi sonuncusu ise Web Sitesinin Kolay

Kullanim1’dir.

Giincel Uriin Bilgisi

Isletmeler e-ticaret sitelerini dinamik tutmak ve miisteriler agisindan cekici
kilmak amaciyla sitelerinde siirekli  giincellemeler yapmaktadirlar. Bu

giincellemelerden birinin de tiriin giincellemesi oldugunu ifade etmislerdir.
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Katilimer 3, 6, 8 ve 9 e-ticaret sitelerinde yapmis olduklar: faaliyetlere iliskin
sorular yoneltildiginde, iriin giincelleme yaptiklarina dair siras1 su benzer ifadeleri

kullanmislardir:

“...Uriin giincellemesi her giin, ¢iinkii her giin yeni modeller ¢cikar ve yeni modeller oraya
girer. Su an bir ¢ok diriin grubunu internet sitemizden de gorebilirsiniz; etek, bluz, tunik,

gomlek, pardesii, kab bulmaniz miimkiindiir ve her gecen giin yeni fiiriin gruplar

’

ekleniyor.,ormeler trikolar geliyor. ...’
“...Her ay mutlaka yeni dirtin girisi oluyor. ama ¢ yildir ayni tiriinii sattigumiz a oluyor...”

“...Insanlar siteye girdiginde siirekli ayni iiriinleri gérmekten sikiliyor biz de yaklasik olarak

>

3-5 giinde bir iirtin giincellemesi yapiyoruz...’
“...Cok sik tirtin giincellemesi yapiyoruz...”

Giincel Web Sitesi Tasarmmz ve Igerigi

Isletmeler e-ticaret sitelerini ilgi cekici haline getirmek amaci ile site
tasariminda belirli donemlerde giincellemeler yaptiklarini belirtmektedirler.
Konu ile ilgili katihmcilara online sitenizde ne gibi diizenlemeler yaptiklarina dair

yoneltilen soruya Katilimci 4, 6, 7, 8 ve 9 sirasi ile su sekilde cevap vermislerdir:

“...Site tasarmi ile alakali birimimiz var. Onlar da her gin kendini o konuda

>

giincelliyorlar...’
“..Site tasarimi ¢ok sik degil ama her yil bi imaj degisikligi oluyor...”

“...Anasayfayr sik sik giincelliyoruz ancak iiriinlere dair giincellemeler en ¢ok sezon

baslarinda yapuiyor...”

“...Yeni iirtinler sunulmasa bile driinlerin yerleri degistirilerek farklilik olusturmaya
calisiliyor, bu degisiklik de miisterinin ilgisini ¢ekiyor. Zamanla arkada kalan driinleri on
taraflara koydugunuzda one ¢ikmus bir farkilik olugmus oluyor. Amag¢ miisterinin dikkatini
cekmek...”
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“...Site tasarimu ekim itibari ile yenilenecek, senede bir degismis oluyor site tasarimimiz...”

Web Sitesinin Kolay Kullanim:

Tiiketicilerin driin satin almasi tizerine kurulmus olan bir sitenin en 6nemli
ozelligi miisterilerin  ahsverislerini  kolayca gergeklestirebilmesidir. isletmeler
sitelerin kullaniminin kolay ve pratik, misterilerin hemen kavrayabilecegi 6zellikte
olmasina 6zen gosterdiklerini belirtmislerdir.

Katilimeci1 1 site tasariminin yahn ve anlasilir olmasinin, tasarimin isletme

imajin1 yansitmasindan daha 6nemli oldugunu ifade etmektedir:

“...Biraz daha yalinlastirmay: diisiiniiyoruz. biz ilk basta bi hataya diistiik tasarim
noktasinda. Firma kimligimizi yansitsin diye onun iizerinde online satis sitemizi tasarladik.

ama sonradan soyle bi durumu farkettik miisteri kesinlikle daha sade daha basit birsey

istiyor. daha siissiiz, iriinleri daha rahat gorebilecegi bir mecra istiyor...”
Katilimci1 5 ve 6 site tasariminda sadeligin 6nemli oldugunu ve miisterinin

kolay aligveris yapabilecegi 6zellikte olmasi gerektigini belirtmislerdir:

“...En sade ve miisterilerimizin anlayabilecegi sekilde bir site. Bunlarin standartlart vardir.

>

Sadelik onemli, miisteri davranislarmma gére bunu belirliyoruz...’

“...Miisteriye saglanan kolaylikiar; hedef misterinin daha kolay aligveris yapabilmesidir.
Sosyal medyaya iiriinii sepete ekliyorum ama alamiyorum diye sikayetler geldigi zaman biz

de ona gdre neden alamiyorsunuz diye birebir iletisime gegiyoruz miisteriyle ve ona uygun

»

sekilde birebir dizayn ediyoruz tekrar...’

4.5.2 .E-Ticarete Yénelten Sebepler

Giintimiizde tiiketiciler internet tizerinden yaptiklar: aligveris sayisini her gegen
giin arttirdig igin dreticiler de bu duruma kayitsiz kalmamislardir. Yapilan analizler
cercevesinde de bu durumu destekleyecek sekilde iireticileri e-ticarete yonelten
ozellikler belirlenmis olup bu &zellikler ii¢ ayr1 kod altinda degerlendirilmistir.
Olusturulan kodlardan biri Satiglarin  Artmasimi Tesvik digeri ise E-ticaretin

Yayginlasmasi ve sonuncusu da Tiiketiciye Kolay Alisveris Secenegi Saglama’dir.
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Satiglarin Artmasinz Tegvik

Katilimcilar e-ticaretin yiikseliste oldugunu, ilerleten zamanlarda da yiikselis
ivmesini koruyacagini ifade etmislerdir. Bunun tizerine E-ticarete Yonelten Sebepler
temasi altinda Satislarin Artmasini Tesvik kodu olusturulmustur.

Katilimc1 3 e-ticaret satiglarinin arttigini ve bu sekilde devam ederse satislarin

daha da artacagin ifade etmektedir:

“...Biz de memnun oldukc¢a tabi oraya daha fazla yatirim yaptik. Belki bilmiyorum ilerki
stirecte bu daha da fazlalagacak belki bu artan kira maliyetleri iscilik maliyetleri falan bizi
bi yere gotiiriiyor ve artan internetten alisveris adetleri bizi suraya da gétiirebilir. Oyle bi
giin gelebilir ki biz bi giin fatinteki magazamizi kapatip Fatih miisterisine ézel internetten
satig yapabiliriz. Bilmiyorum ama Amerika’da var bu. Mesela Amerika’da elektronigi boyle
yolun iizerinde bizdeki gibi telekominikasyon firmalar: ¢ok yok apple 3-4 yerde var ciinkii

>

insanlar elektronigi internetten aliyor. Insanlar magazadan almiyor elektronigi...”’

Katihimci 4’tin ifadesine gore miisterilerin e-ticarete olan yogun ilgisi
sonucunda isletme daha ¢ok biiyiime hedefine girdiklerini ve geleneksel tiiketiciyi de

e-ticarete gekmek istedigini belirtmektedir:

“...Diger rakiplere gore daha fazla biiyiidiigiimiizii gozlemledik online satista onun disinda
Tiirkiye 'de online satusa dair ¢ok yaniis bi algi olusuyordu bu isin basinda. Herseyin ucuzu
internette var gibi. Biz bu algy: da astik yiiksek fiyatlariyla indirimli olmasa da avantaji
olmasa da tiiketicinin begenisine sunduk isin sonucunda zaten ihtiyact olan almak isteyen
sezonunda begenen herkes bize cevap verdi, bayle bi hedeflendirme yaptik. Mutluyuz onla
alakalr giizel doniiglerimiz oldu simdi isi daha da da biyiitmek istiyorum magazaya
girdiginizde istediginiz tiriin yoksa icerdeki ekrandan tiiketici direk online satistan istedigi
tirtine sahip olma hakk: olcak degistirme hakkina magazada tadilat yapma hakkina sahip

olcak....”
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Katilimc1 5, online satiglarinin her sene artis gosterdigini su ifadeler ile

vurgulamaktadir:

“...Su an e- ticaret boliimiinde operasyon olarak 4 kisi calistyoruz. Her sene bizim i¢cin daha

da verimli geciyor. Bu sene ¢ok daha verimli, yiizde yiiziin iizerinde bi biiytime ile bu yilda

’

insallah devam edecegiz...’

E-Ticaretin Yayginlasmas:

Teknolojinin ve internetin yayginlasmasiyla beraber tiiketiciler magazalara
giderek aligveris yapmak yerine online aligveris yapabildikleri e-ticaret sitelerini
tercin etmektedirler. Katilimcilarin ifadelerinden elde edilen bilgiler isiginda
olusturulan bu kod isletmelerin de e-ticaretin yayginlasmis oldugu disiincesini
ortaya koymaktadir.

Katilimc1 3 kendinden de ornek gostererek yayginlasan e-ticaretten
bahsetmektedir:

“...Ben mesela en son aldigim 8-9 ayakkabimi internetten aldim magazadan degil ciinkii
vaktim yok daha kolayima geliyor ve daha uyguna geliyor iistelik ertesi giin ayagima

geliyor...”

Katilimci 8, tiiketicilerin online alisverise yoneldiklerini su sozler ile ifade

etmektedir:

“...Giliniimiizde insanlar daha c¢ok e-ticarete yoneldikleri i¢in sosyal medyayr ¢ok
onemsiyoruz. Haftada bir veya 2 kez toplanti yapiyoruz. Insanlar online ticarete yogunlastig
icin biz de bu konuya yogunlasmis bulunuyoruz. Satislarimiz her gegen giin artiyor bunun
neden internetin ve internetten alisverisin yayginlasmasi. Hi¢ evinden ¢ikmayp oradan
ahigverig yapan insanlar var. Insanlar magazamiza gelmek yerine interneti tercih ediyor.

online satis bunu destekliyor...”

Tiiketiciye Kolay Alisverig Secenegi Sunma

Tiiketicilerin online satisa yonelmelerinin en biiyiilk sebebi aligverislerini

mesafe kat etmeden, bir tikla halledebilme imkanina sahip olmalaridir. Katilimcilarin



126

tiiketicilerin aligverislerini kolayca yapabildiklerini ifade etmeleri tizerine olusturulan
koddur.

Katilimci1 1 isletmenin tiiketicinin aligverisini kolay hale getirmek igin e-
ticaretin alaninda miisterilere kolaylik sagladigini belirtmektedir:

“...Online satisin tiiketici agisindan ¢ok avantaji var satin alan agisindan baktiginizda
mesela. Biz bircok seyle karsilasiyoruz mesela kapida 6deme sistemi var miisteri kapida
odeyerek diriinii satn alabiliyor. Kargocuyu kapida bekletip dirini deneyip yok ya
begenmedim diyip kargocuya geri verebiliyor ¢iinkii bu en dogal yasal hakk: ya da alip bir
ay sonra geri verebiliyor bu noktada tiketiciye satarken kargo dahil diye diriinii
gonderiyoruz bu da tiiketiciyi rahatlatan bi durum ancak satict i¢cin de ¢ok memnun edici bi
durum degil. Sattigumiz iirtinlere de kargo dahil calisiyoruz. Bu da miisteriyi tesvik ediyor

3

anladigim kadariyla. Tadede kargo iicretini satici firma édiiyor..."

Katilimci: 3 ise kendinden ornek vererek e-ticaretin neden tercih edilebilir
oldugunu belirtmektedir:

“...Ben mesela en son aldigim 8-9 ayakkab:m: internetten ald:im magazadan degil ¢iinkii
vaktim yok daha kolay:ma geliyor ve daha uyguna geliyor, #stelik ertesi giin ayagima geliyor
yani dolay:s: ile bu sektor enteresan bi sektor ve bizi nereye gotirecek su anda hi¢ kimse

bilmiyor...”

Katilimci 6 ise musterilerin kolay alisveris yapabilmesi icin siirekli yenilikler

arettigini ifade etmektedir:

“...Daha gegen yil altyapimizi yeniledik. Insanlar kolay alisveris yapabiliyor mu mesela en
kolaya indirgemeye calistik. Hemen iki #1kla halletmesini istiyoruz. Biiyiik ve karmasgik Siteler

miisteriyi aligverigten vazgegirebiliyor. Ara ara bunu kontrol ediyoruz biz de...”

4.5.3.E-ticaretin Isletmelere Faydalar:

Her gecen giin 6nemi daha ¢ok artan e-ticaret sitelerinin hem isletmeler hem de
tiiketiciler agisindan bir¢ok faydas: bulunmaktadir. Yapilan gorismeler ¢ergevesinde

elde edilen analizler sonuclarinda, isletmeler e-ticaret sitelerinin kendilerine cesitli
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faydalart bulundugunu belirtmis olup ve bu 6zellikler iki adet kod olusturularak

tanimlanmistir. Artan Satis Hacmi ve Maliyet Avantaji olusturulan kodlardandir.

Artan Satis Hacmi

Katilimcilara e-ticaretin satislara etkisi tizerine yoneltilen sorular sonucunda
elde edilen verilere gore katilimcilarin ¢ogu e-ticaretin satis hacminin arttigina
yonelik cevaplar vermesi tizerine Artan Satis Hacmi kodu olusturulmustur.

Katilimer 2, isletmelerin elinde kalan tiriinleri internet sitesi tizerinden tiiketici
ile bulusturarak kolay bir sekilde satilabildigini ve bunun da sonug olarak isletmenin

satiglarini arttirmasina yansidigini belirtmektedir:

“...8U an firmamizin online satus sitesinde ¢ok ciddi bir trafik var iki ayr: insan ¢alisiyor bu
alanda ciinkii iiriin cesitliligi cok fazla ve onlineda perakende satabilecegi tiriin adeti ¢ok
fazla bu da su demek oluyor; gecen zaman icinde elinde kalan iiriinlerin hepsi magazada ya

da toptanda satamadigu iiriinleri kiiciik Karlar giderek belki maliyetine internette satyor...”

Katilimc1 3, internet sitesindeki satiglarin her giin 3 magazanmin toplam ile
aym tutarda ciro yaptigini, her giin yiizlerce adet iriin satisi gergeklestigini

belirtmektedir:

“...Su anda bizim internet satts magazamiz 26 magaza icinde 3 magaza ile ayni ciroyu
yapiyor Ve sifir masraf ile 3 kisi ile yapiyor bunu 3 kisilik bir operasyon ekibi ile. Simdi 3
magazamizda ortalama 20 ¢alisandan 60 kigi, birer miidiir, kirasim diisiin. Mesela éyle 3
magaza diisiin 180 bin bizim internet satisimizda hi¢ 6yle bi masraf yok bi tane bi depomuz
var depoda 3 arkadas ile giinde yaklasik 150 parca bazen bayramda 500-600 kiiciik
koliciklere varan bi sevkiyatin olustugu bir alan. Yani onun yansimalar: enteresan biz boyle

tahmin etmiyorduk mesela...”

Maliyet Avantajz

E-ticaret satis seceneginin isletmeler igin maliyet avantaji sundugu apagik bir
gercektir. Ciinkii isletmeler e-ticaret sitelerine perakende magazalarina yapmis
olduklari masraf kadar biyiik yatirimlar yapmaz. Ayrica iilkede bulunan her bir
internet kullanicisina satin alma imkani sunan e-ticaret sitesi az masraf ile ¢ok kisiye

ulasabilmesi nedeniyle isletmelere maliyet avantaji sunmaktadir.
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Katilimc1 3, agiklamada belirtilen 6zellikleri destekler nitelikte e-ticaret
sitesinin az masraf ile ¢ok satis yaptigini ifade etmektedir. Katilimct 3’in
aciklamalarina gore artan perakendecilik maliyetlerinin isletmeleri ister istemez

online satis segenegi iizerinde yogunlasmaya sevketmekte oldugu anlasilmaktadir:

“... Perakendelerde yiizde 10’luk 15’ lik artisumiz oluyor ama bu bi artis degil bizim icin bi
zarar ciinkii masraflar zaten yiizde 10 artryor benim Kiram aldigimiz maaslar masraflar
hepsi yiizde 10 artiyor dolayisi ile satislarin yiizde 10 artinca sen kar etmiyorsun ama
internet bi sene bizde bi dabil yaptigim biliyorum yam: yiizde 200 diir bu. Ondan sonraki
sene yine dabil yaptigin biliyorum yani hersene boyle gidiyor nerdeyse ve masrafimiz yok
bilgisayar basinda oturan bilisim teknolojisinden anlayan 3 arkadas. 0 boliime hayranlik
duyuyorum agikcasi. Biz de memnun olduk¢a tabi oraya daha fazla yatirim yaptik. Belki
bilmiyorum ilerki siirecte bu daha da fazlalasacak belki isin, ben soyle gériiyorum bu artan
kira maliyetleri iscilik maliyetleri falan bizi bi yere gotiiriiyor ve artan internetten alisveris
adetleri bizi suraya da gétiirebilir. Oyle bi giin gelebilir ki biz bi giin fatihteki magazamizi

kapatip fatih miisterisine ozel internetten satis yapabiliriz...”

4. 6. Sosyal Medyanin E-Ticaret Uzerindeki Rolii

Elde edilen bulgular 1s1ginda olusturulan son tema olan sosyal medyanin e-
ticaret tizerindeki rolii, isletmelerin sosyal medya kullanimi sonucunda E-Ticarete
Destek, Siteye Yonlendirme, E-Ticaretin Artis1 sonuglarina ulasilmis olup 3 ayr1 kod

altinda degerlendirilmistir.
4.6.1.E-Ticarete Destek

Gortusmeye Katilan isletmeler sosyal medya kullanim amaglarinin 6ncelikle
marka tanitimina yonelik oldugu ancak bunun disinda artan e-ticaret trendini
yakalayacak sekilde ¢alismalarda bulunduklarini ifade etmislerdir.

Katilimci1 4 sosyal medya ve e-ticaret tizerinde gelecege yonelik planlar
oldugunu, sosyal medyanin e-ticareti destekler nitelikle calismalar yaptigini ve
bununu sonucunda da isletme olarak basarili sonuglar elde ettiklerini ifade

etmektedir:
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“...Onun disinda yeni hedefimiz magazacilikla online satist birlestirmek, komple bi dongii
yaratmak. Biz bu yola ilk once sosyal medya ile ¢ikmustik. Sosyal medya ile interaktif
bilgileri topladik zaten internet basinda telefon basinda zaman gegiren insanlarin satin alma
egilimi stiphesiz daha ¢ok olacaktir normal sokakta gezen bir aliciya gore. Biz de internet
satusindan idirtin alma egilimi daha fazla olan tiketicileri ekledik onlarla iletisime girdik
sonra internet sayfas: a¢inca o tiiketici 0 sayfaya kendi kendine yonlendi zaten. Bu satislara

’

tabi ki yansidi zaten...’

Katilimci 5, isletmenin sosyal medya faaliyetlerinin marka tanitiminin 6n
planda oldugunu ve bunun yaninda da diger bir amacinin da e-ticareti destekleyecek
paylasimlar oldugunu ifade etmektedir:

“..Tabi Ki miisteriye verdigimiz alg: birbirinin oniine gecmemesi lazim. Net bi sekilde
sunmamiz gerekiyor. Biz bi markayiz ve marka on planda arkasindan satisi destekleyen bi
durum var. Bu iki dengeyi birlikte gétiirecek sekilde takipgilerimizi yonlendiriyoruz. Online
magazamiz ile bizim magazacilik tarafimiz da var. Sosyal medyayr hem magazacilig

’

destekleyerek hem sitemiz yani e-ticaret ile daha etkilesim icin kullaniyoruz...’

4.6.2.Siteye Yonlendirme

Katilimc1 1, kampanyalarint sosyal medya paylasimlari ile duyurarak

tiiketicileri e-ticaret sitesine yonlendirdigini ifade etmektedir:

“...Indirim dediginiz zaman bi kere miisterinin direk algisi degisiyor. Uriin paylasinca bio

’

kismina linki de atiyoruz boylece siteye yonlendiriyoruz...’

Katilimc1 3, sosyal medyada yapilan paylasimlarin tiiketicileri e-ticaret

sitesine yonlendirdigini ve bu sayede de satis1 destekledigini ifade etmektedir:

“...Su var paylastigimiz diriintin etkisi derken etkisi soyle var paylastigimiz tiriiniin satis
adetlerine etkisi var yani onu satmisiz 0 Qiin ¢iinkii insanlar o giin onu gormiis bu giin
paylastigimiz diriinii istiyorum. O giin sosyal medyada paylastigimiz bir gorselin internette ve

magazadaki satis rakanu bize onun hakkinda bilgiyi veriyor...”
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Katilimc1 4 e-ticaret sitesi ile sosyal medya hesaplar: arasindaki iligkinin

onemini ifade etmektedir:

“...Yani satig ac¢isindan degerlendiririz tabi Ki ¢iinkii buraya bagli bi online site var e-ticaret
sitemiz. Buradaki iliski onemli, burada yayinladigumiz bir iirtin eger satisa Yonelik bir

’

tiriinse ondan sonraki stirecteki satis grafigine tabiki bakiyoruz...’

Katilimc1 4 ayrica internet tizerinde ¢okga vakit gegiren ve sosyal medyay1
aktif olarak kullanan tiiketicilerin ahsveris yapma potansiyelinin daha yiiksek
oldugunu disiinmeleri tizerine bu konuda g¢ahismalar yapmis ve bu potansiyeli

degerlendirerek tiiketiciyi e-ticaret sitesine yonlendirmeyi hedeflemislerdir:

“...Yani stirekli yenileme diizenlemeler oluyor. Biz bu sektorde online alisverise ilk gecen
sektorlerden biriyiz. Tabi yazilim degistirmeleri uygulama giincellemeleri, mobil responce
sayfalar tasarimlar, su an yeni bi yazilim yaptiriyoruz teknolojik gelismelere cevap verecek
sekilde ihtiyaclart karsilamaya calistyoruz. Onun disinda yeni hedefimiz magazacilikla
online satist birlestirmek. komple bi dongii yaratmak. Biz bu yola ilk énce sosyal medya ile
ctkmistik. Sosyal medya ile interaktif bilgileri ropladik zaten internet basinda telefon basinda
zaman geciren insanlarin satin alma egilimi siiphesiz daha ¢ok olacaktir normal sokakta
gezen bir satictya goére. Biz de internet satisindan iiriin alma egilimi daha fazla olan
titketicileri ekledik onlarla iletisime girdik sonra internet sayfas: acinca o tiiketici 0 sayfaya

>

kendi kendine ydnlendi zaten. Bu satislara tabi ki yansidi zaten...”

Katilimc1 7, sosyal medya sayesinde isletmenin paylasimlarla kendini

hatirlattigini ve siteye yonlendirmeyi sagladigini ifade etmektedir:

“...Dedigim @ibi orda tiketici ile iletigim halinde oluyorsunuz bi nevi kendinizi
hatwrlatiyorsunuz orada bi gorsel paylastigimizda insanlar o gorseli goriince belki sitede
gormedikleri bi drinii orada gorip siteye baglanabiliyorlar, bu sekilde etkisini

goriiyoruz...”

Katilimci 8, isletmenin yaptigi paylasimlar ile e-ticaretteki satislarin iligkisini
takip ettigini ifade etmektedir ve paylasim yaparak isletmeyi g6z oniinde tutmayi

hedefledigini ifade etmektedir:
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“...Genel olarak hangi zrzinler seviliyor ilgi goriyor ona gore katalog ¢ekimi yapzyoruz, ona
gare hangi paylasim: yapzyorsak daha sonra e-ticaret sitesi olarak o zriingn satiglar:n: takip
ediyoruz, sonradan ne kadar begenildigini dikkate aliyoruz. /nsanlar sirekli paylagim
yapmazsak insanlar unutuyor bir siire sonra dolay:s: ile paylasim yaptikca kendimizi

hat:rlat:yor ve e-ticaret sayfam:za yonlendiriyoruz insanlar:...”

4.6.3.E-Ticaretin Artist

Sosyal medyay: aktif olarak kullanan isletmelerin hepsi sosyal medya
kullaniminda e-ticareti arttrmay: hedef olarak belirlememis olsalar da sosyal
medyada aktif olmanin bir sonucu olarak e-ticaretin arttigi konusunda goriis birligi
igindedirler.

Katilimer 3, elektronik ticarete facebook ile basladigini ve her sene artan bir
oran ile e-ticaret faaliyetlerini devam ettirdigini ifade etmektedir:

“...Facebook ile beraber basladi ama her sene kendimizi yeniledik ve ikiye katlayarak gitti.
Biz de memnun oldukc¢a tabi oraya daha fazla yatirim yaptik. Belki bilmiyorum ilerki siirecte
bu daha da fazlalasacak belki artan kira maliyetleri iscilik maliyetleri falan bizi bi yere
gotiiriiyor ve artan internetten alisveris adetleri bizi suraya da gétiirebilir.Oyle bi giin
gelebilir ki biz bi giin Fatih’teki magazamizi kapatip fatih miisterisine ézel internetten sats

yapabiliriz...”

Katilimci1 4 ise sosyal medya ile tiiketicilerle iletisime girerek e-ticarete

yonlendirdiklerini ve bu sayede satislarinin arttigini1 ifade etmektedir:

“...Sosyal medya ile interaktif bilgileri topladik zaten internet basinda telefon basinda
zaman gegiren insanlarin satin alma egilimi siiphesiz daha ¢ok olacaktir normal sokakta
gezen bir saticiya gore. Biz de internet satisindan tiriin alma egilimi daha fazla olan
tiiketicileri ekledik onlarla iletisime girdik sonra internet sayfas: aginca o tiketici 0 sayfaya
kendi kendine yonlendi zaten. Bu satislara tabi ki yansidi zaten. diger rakiplere gére daha

fazla biiyidiigimiizii gézlemledik online satista...”

Katilimci 5, sosyal medya paylasimlarinin e-ticaret satiglarina yansidigini su

sozler ile ifade etmektedir:
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“..Sirekli olgiiyoruz mesela paylastigimiz driingin  etkilerini gézlemliyoruz. O giinkii

satislara direk etkisi oldugunu gériiyoruz bi nevi reklamd:r sonugta...”

Ayni zamanda Katilimc: 5’e sosyal medya kullaniminin e-ticaret iizerindeki
etkisi olup olmadigina dair diisiinceleri soruldugunda satislarin paylasimlar ile
satiglarin baglantili oldugunu ve sosyal medya kullanimindan etkilendigini su sozler
ile ifade etmektedir:

“...Baglantili oldugunu diisiintiyoruz. Hassas bir denge. Kullanicit davramslarmi da
etkiliyor ¢iinkii. Kullanicilart stkmadan bunun giin icerisinde dagilimini yapmak gerekiyor ve

satiglar tabi ona gore hareketleniyor...”

Katilimci 6 sosyal medya paylasimlarinin e-ticaret satislar1 tizerinde biyiik
bir etkisi oldugunu, sosyal medyanin toplam satislar tizerinde yiizde 90’a varan bir

etkisinini oldugunu ifade etmektedir.

“...Sosyal medyada paylasip oradan siteye cekiyoruz zaten oradan paylasmasak %10 ‘a
falan diiser satislarimiz. Zaten %10 luk bi kesim sosyal medyada bisey paylasmasak da
sitemize girip aliyo ama %90 : sosyal medyada biseyler paylastigimiz zaman giriyor. Zaten
etkili mi evet ¢ok etkili sosyal medya tizerinden paylasiyoruz bunu zaten sosyal medya
olmasa google reklam: %10 belki. Sosyal medya daha etkili, baglant: var zaten sayfa ile e-
ticaret sitemiz arasinda o Qdsteriyo zaten. Aymi sekilde instagramla da baglantisini

>

kurabiliyoruz...’

Katilimc1 7 sosyal medya sayesinde e- ticaret sitesindeki satiglarin arttigini

ifade etmektedir:

“...Diger mecralarda indirimleri kolay duyurmak miimkiin degil ama sosyal mecralarda ¢ok
daha fazla kisive ulasiyorsunuz. Mesela bunun en somut érnegi de 0 yayimi yaptigimizda
sitedeki trafigi izleyebiliyorsunuz. Trafigi arnis ve trafigin nerden geldigini gorebiliyorsunuz.
Simdi sanis avantaji sagladigin inkar etmemiz miimkiin degil tabi maliyet avantaji biraz

daha tartismali bi konu...”
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Katilimci 8’e sosyal medya tizerinden iiriin paylasimlarinin e-ticaret iizerinde
etkisi olup olmadig1 sorusunu yoneltildiginde satislar ve sosyal medya kullaniminin
baglantili oldugunu ifade etmektedir:

“...Link veriyoruz. Ozellikle sayfamiza Yénlendirmek icin link veriyoruz fiyat vermiyoruz.
Zaten sosyal medya olmazsa online site olmaz. Facebook ve instagram ¢ok etkin kullaniliyor.
Bir diriinii begendiniz merak ediyorsaniz incelemek icin sayfaya gidiyorlar ve bir miisteri

kazanmug oluyoruz...”

Katilimci1 9sosyal medyada paylasilan bi triiniin altinda e-ticaret sitesinin
linkinin de yer aldigin1 ve paylasimin ardindan e-ticarete yonlendirmelerin arttigini

ifade etmektedir:

“...Yani sosyal medyada paylastiginiz bi dirtiniin linki olur mesela e-ticaret sitesine tklanma
orami artar, bu sekide etkinligini olciimliiyoruz. Satis olarak bi artis oluyor tabi ki. Yani e-
ticarete yonlendirdigimiz iiriinlerin yonlendirmedigimiz iiriinlere gore satisi daha fazla.
Mesela siteye yonlendirmelerimizden de anlasiyor. En son bi kampanya paylagmistim gayet

de giizel sonuglar vardt...”
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V. BOLUM

SONUC VE ONERILER

Sonuc¢

Son yillarda hem diinyada hem Tirkiye’de sosyal medya pazarlama
mesajlarint  aktif olarak kullanan isletmelerin sayisinda o6nemli  bir artis
gozlenmektedir. Bununla birlikte e-ticaret sitelerinin kullanimi da hiz kazanmustir.
Sosyal medya ve e-ticarete artan ilgi nedeniyle bu konuda yapilan akademik
arastirmalara duyulan ihtiyag artmustir. Sosyal medya pazarlama mesajlarinin
isletmeler tizerindeki ¢esitli etkilerine deginen ¢alismalar olmakla beraber sosyal
medya pazarlamasmin treticiden tiiketiciye e-ticaret satislar1 tizerindeki etkisini
Olgen c¢alisma bulunmamaktadir. Bu arastirmada gelisen teknoloji ile artan sosyal
medya ve e-ticaret kullanimin isletmelere sagladigi faydalarin ortaya ¢ikarilmasi
amaciyla “Sosyal medya pazarlama mesajlarinin ireticiden tiiketiciye e-ticaret
tizerindeki rolii nedir?” sorusuna yanit aranmistir.

Bu c¢alisma ile birlikte sosyal medya, sosyal medya pazarlamas: ve e-ticaret
konularinin 6nemi bir kez daha ortaya konulmustur. Arastirmanin bulgular: genel
anlamda sosyal medya pazarlama mesajlarinin isletemelerin online satiglar: izerinde
etkisinin oldugunu ortaya koymaktadir. Calisma ayrica isletmelerin sosyal medyay1
nasil, hangi amaglarla ve ne oranlarda kullandigini gostermesi sebebiyle gelecekte
yapilacak cahismalar, pazarlama akademisyenleri ve profesyoneller igin
yararlanilacak bir kaynak niteligi tasimaktadir.

Arasgtirmaya Kkatilan Tirkiye’de muhafazakar giyim sektoriinde faaliyet

gosteren onci isletmelerin daha ¢ok Facebook ve Instagram hesaplarin: aktif olarak
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kullandig: anlasilmstir. Isletmelerin tiiketicilerin kullanim yogunlugundan dolay:
Facebook kullanmay: tercih ettikleri, gorsel paylasimlarin tiiketiciyi daha ¢ok
etkilemesi nedeniyle ve su anda popiiler olmasi nedeniyle Instagram’: kullanmay1
tercih ettikleri gozlenmistir. Sosyal medya kanallarin1 yogun kullandig1 belirlenen bu
tiiketici grubu muhafazakar giyinen kadin tiiketicilerdir. Bu agidan bakildiginda,
ortaya ¢ikan bu sonug¢ aslinda islami giyim anlaminda son donemde g¢aligmalar
gerceklestiren arastrmacilara yol gosterici niteliktedir. Islami giyim tarzini
benimseyen kadin tiiketicilerin de sosyal medyada varlik gostermeleri ve aktif takipgi
olarak yer almalar1 manidar bir sonugtur. Marka giyme, moday1 takip etme, farkli ve
sik olabilme tiim kadinlarin arzusu oldugu gibi, ilimli giyinen kadinlarin da sosyal
medya araciligiyla bunu gerceklestirmeye c¢alistiklari ¢ikarimi da bu sayede

yapilabilmektedir.

Arastirmanin sonuglarina goére sosyal medya kullanan isletmelerin sosyal
medyay: kullanim amaglar1 iki yonde incelenebilir. Bunlardan biri isletmelerin
marka imajina katkida bulunma ve miisteri ile iletisimi gi¢lendirme amaci ile
kullanmasidir. Sosyal medyay: geleneksel medyadan ayiran en belirgin 6zelligi
sosyal medyanin iki yonlii iletisimi etkin bir sekilde saglamasidir. isletmeler sosyal
medyanin bu avantajin1 kullanarak misterileriler ile diyalog kurmakta iletisimlerini
giclendirmektedir. Digeri ise sosyal medyanin aktif kullaniminin online satis
acisindan isletmelere avantaj saglamasidir.

Sosyal medya kullaniminda aktif olan isletmelerin miusterileri ile iletisiminin
daha giiclii olmas: ve marka baglilig: olusturmas: nedeniyle satiglarinin artmasina
katkis1 olmaktadir. Ayrica sosyal medyada isletmeleri takip eden tiiketicilerin
internet kullanim orani diger tiiketicilere gore daha fazla olmasi nedeniyle online
ahigverisi tercih etmeleri nedeni ile e-ticaret sitesine yonelmesinde artis oldugu ve e-
ticaret satiglarin arttirdigi sonucuna ulagilmaktadir.

Arastirma sonucunda muhafazakar giyim sektorii iizerinden incelenen sosyal
medya ve e-ticaret etkinliginin incelenmesinin yani sira daha once literatiirde
incelenmemis olan bir sektore deginilmesi bakimindan ¢alismanin ayrica literatiire
katki saglamasi disiiniilmektedir. Muhfazakar giyim sektorii Tirkiye’de ve

Diinya’da hizla gelismekte olan ve tiiketiciler tarafindan da yogun talep gormekte
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olan bir sektordiir. Bu nedenle Tiirkiye ekonomisine katki saglayacagi diisiiniilen
potansiyel bir deger tasimaktadir. Ulkemizde muhafazakar giyim sektoriinde faaliyet
gosteren ve ayrica Yenilikleri takip ederek sosyal medyay:r da aktif kullanan
isletmeler bu sayede sektordeki paylarmi da arttirabilmektedirler.

Aragtirma sonuglarmi benzer konulu galismalarin sonuglari ile karsilastirarak
degerlendirecek olursak bu giine kadar yapilmis mevcut arastirmalarda ¢alismanin
sonuglarini destekleyecek ifadeler ile karsilasiimigtir. 2013 yilinda Akkaya tarafindan
hazirlanan doktora tezi ve 2013 yilinda Demirel tarafindan hazirlanmig olan yiiksek
lisans tezinde sosyal medya ve satin alma iliskisi incelenmis, arastirmalarin
sonucunda sosyal medya kullanimmin tiiketicileri satin almaya yonelik pozitif
etkiledigi sonucuna varilmistir. Ortaya ¢ikan bu sonuglar; ¢alismamizin sonucunda
elde ettigimiz sosyal medyanin satislar tizerinde rolii oldugu yoniindeki bulgular ile
ortismektedir.

Kara ve Coskun’un 2012’de yayinlamis olduklar1 makale ve Ying’in 2012°de
hazirladig1 yiikksek lisans c¢alismasmin sonuglarinda takipg¢i sayisinin ve aktif
takip¢inin 6nemine, begeni ve yorumlarmn isletmenin sosyal medya etkinligini ifade
ettigine dair ifadeleri arastirmamizin sonuglari ile 6rtiismektedir.

Bagyazicioglu 2013’te hazirlamis oldugu yiiksek lisans tezinde pazarlama
aract Olarak sosyal medya kullanimimi Facebook ornegi iizerinden incelemistir.
Calisma Facebook tizerinden isletmelerin miisteri ile iletisimi kolaylastirdigi, anlik
iletisim kurmayi sagladigi, i¢erik paylasiminin miisterileri etkilemede 6nemli oldugu,
isletmelerin yeniliklere ayak uydurmasi gerektigi sonuglarmma varilmis olup, elde
ettigimiz sonugclar ile birebir 6rtiismektedir.

Say 2015’te hazirlamis oldugu yiiksek lisans tezinde sosyal medyada aktif
takipgi ve takipg¢i sayisinin ve miisteri ile iliskilerin isletmeler agisindan 6nem ifade
ettigini  belirterek aragtirmamizin sonuglarin1 destekleyerek, satiglar agisindan
degerlendirmemesi bakimindan ¢aliymadan ayrilmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasinin 6neminin artmas: ile beraber isletmeler sosyal
medya konusunda daha aktif bir tavir sergilemesine ragmen hala bir¢ok isletmenin
sosyal medyaya yeterli onemi gostermemesi sebebi ile arastirmanin isletmelerin

isletme yoneticilerine yol gosterici nitelikte olacag: diisiiniilmektedir.
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Oneriler

Bu bolimde, arastirma sonuglari g6z oniine alnarak, arastirmacilara ve

sektore yonelik oneriler yer almaktadir.

Sektare Yénelik Oneriler:

Yukarida belirtilen calisma sonuglar1 1s1¢inda arastrmanin odaklandigi

sektore ve sektorde faaliyet gosteren isletmelere yonelik oneriler asagidaki gibidir:

Sosyal medya, tiketicilerin yogun olarak kullandigi bir ortam olmasi
nedeniyle isletmelerin sosyal medya platformlarinda yerini almalari ve
pazarlama faaliyetlerini bu ortamda da gerceklestirmeleri gerekmektedir.
Sosyal medyay:1 aktif kullanan isletmelerin sosyal medyadaki hizh
degisimlere ayak uydurarak yenilikleri yakindan takip etmesi gereklidir. Aksi
takdirde diger isletmeler misterilerin daha yogun olarak kullanmaya
basladig1r yeni sosyal medya kanallarinda yeni pazarlar kesfetme firsatina
sahip olurken, yenilikleri yakindan takip etmeyen isletmeler ise sosyal
medyada modas: geg¢mis, artik eskisi kadar etkin olmayan sosyal medya
kanallarinda  faaliyetlerini suirdiirerek aktif olma ozelligini
yansitmayacaklardir.

Aragtirma sonucunda isletmelerin Facebook’un yeni ¢iktigi donemlerde daha
¢ok Facebook’ta aktif oldugu daha sonra ise popiiler olan diger araglardan
Instagrama yoneldikleri ve burada faaliyetlerini yogunlastirmalarini ifade
etmeleri tizerine isletmelerin Instagram ve Facebook iizerinden paylasim
yapmalar1 6nem arz etmektedir.

Isletmelerin sosyal medya kanallarmi etkin bir sekilde kullanmalari
gerekmektedir. Siirekli goz oniinde olmay:r saglayan, kendini hatirlatan
paylasimlar yaparak, sosyal medya iizerinden cesitli kampanyalar ile
tiketicinini ilgisini cekerek etkinligini saglayabilir.

Isletmelerin sosyal medya kullamminda profesyonel paylasimlar yapmasi
onemlidir. Bunun igin igletme biinyesinde sosyal medya departmani

olusturulmas: ya da uzman Kisilerin yonetiminde olan sosyal medya
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paylasimlari yapilmasi gerekmektedir. Ayrica isletmeler gerektiginde
disaridan sosyal medya ajanslarindan destek alabilirler.

Sektore hakim olma konusunda avantaj elde etmek isteyen isletmelerin sosyal
medya kullaniminda aktif olmas: gerekmektedir. Isletmeler sosyal medya
sayesinde hedefledikleri kitleye kolayca ulasabilmekte ve biyimeyi
gerceklestirebilmektedirler.

Sosyal medyay: aktif kullanmay: hedefleyen isletmeler icin yaptiklar
paylasimlar biiyiik 6nem tasimaktadir. Isletmelere iiriin paylasimlar:
konusunda gercekei olmalar: tavsiye edilmektedir. Ayrica paylasim yaparken
ariin gorselinin kaliteli olmasi hususuna ve iriini tasiyan modelin 6nemine
dikkat edilmesi gerekmektedir.

Isletmelerin bununla beraber toplumsal konulardaki hassasiyetlerini ifade
eden paylasimlar yapmaya o6zen gostermeleri gerekmektedir. Isletmelere
sosyal medya tizerinden kendi imajin1 yansitan ¢alismalar igeren paylasmalar
yapmasi sosyal medyay: verimli bir sekilde kullanmalarini saglayacaktir.
Ayrica sosyal medya fenomenleri ile isbirligi yaparak sosyal medyay: aktif
kullamak, isletmelerin  tanitim faaliyetlerine katkida bulunmasin
saglayacaktir.

Sosyal medya isletmeler tarafindan sadece marka imaji ve iriin tamtimi ile
sinirl kalmamalidir. Sosyal medya platformlar: isletmelerin tiiketiciler ile
anlik iletisim kurma imkanina sahip olmasi nedeni ile misterileri ile
iletisimini en rahat gelistirebilecekleri alanlardir ve bu sayede miisteriler ile
gugcli iliskiler kurarak sosyal medyada etkinligini arttirabilir.

Ayni1 zamanda isletmelerin sosyal medyada takip¢i satin alma gibi
davraniglardan uzak durmasi ve gercek takipgiler ile iletisimini giiclendirmesi
gerekmektedir. Sosyal medya kullanimida etkinliginin degerlendirmesi
hususunda istatistiki veriler, miisteri yorumlari ve paylasimlarin begeni
sayilar1 dikkate alinmalidir.

Isletmelerin elektronik ticaret sitesi konusunda dikkat etmesi gereken
hususlara deginecek olursak; isletmeler e-ticaret sitesinde sik sik iiriin

giincelleme yapmasi gerekmektedir. ~ Aymi zamanda sitenin tasarimi
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miusteriyi ahisverise tesvik edecek sekilde sade ve anlasilir olmahdir. Kolay

kullanim ile aligveris konusunda yasanacak sikintilar en aza indirilmelidir.

Arastirmacilara Yonelik Oneriler

e Arastirma sadece muhafazakar giyim sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler
tizerine yapilmistir. Sosyal medyanin etkinligi yine hazir giyim sektoriinin
farkli kollar1 tizerinde de incelenebilir. Ayn: zamanda farkli sektorlerde
faaliyet gosteren igletmeler lizerinde arastirma yapilabilir.

e Calisma yalnizca sosyal medya pazarlama mesajlarinin e-ticaret satislari
tizerindeki roliinii 6lgmeyi amaglamistir, e-ticaret satigslarmin yaninda
geleneksel magaza satislarina tizerine de roliiniin olup olmadigi agisindan
arastirma yapilabilir.

e Arastrma konusu, “kuram olusturma yontemi” gibi farkli yontemlerle
incelenebilir.

e Ayrica arastirma nicel analiz teknikleri ile farkl agilardan 6l¢iimlenebilir.

Aragtirma sonuglari bir biitiin olarak degerlendirildiginde sosyal medyanin,

isletmelerin pazarlama faaliyetleri konusunda 6nemli bir yer almas: gerektigi bir kez

daha ortaya ¢ikarmaktadir. Ciinkii tiiketiciler artik geleneksel medyadan daha ¢ok
sosyal medyaya yogunlasmistir. Isletmelerin de tiiketicilerin yogunlukta oldugu
kanallarda aktif olmasi gerektigi kadar dogal bir durisletmeler Miisterilerin
ihtiyaglarini kesfeden, isteklerini karsilayan dinamik, sosyal medyada aktif faaliyet
gosteren isletmeler ayni zamanda online satigslarini da arttirmis olacak, diger

isletmelerden siyrilarak ve hep bir adim 6nde olacaklardir.
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EKLER

EK-1: Goriisme Formu

Arastirman Konusu
Sosyal Medya Pazarlama Mesajlarimin Isletmeden Tiiketiciye E-Ticaret
Uzerindeki Etkisi

Tarih: Goriisme Baslangic:
Yer: Gorlisme Bitis:
Kurum:
Melike AYDIN

Diizce Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Ana Bilim Dali

Diizce Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dal1 Yiiksek Lisans
ogrencisiyim. Diizce Universitesi Isletme Ana Bilim Dali Uluslararasi Ticaret
Boliimii tiyesi Yrd. Do¢ Dr. Emel Faiz danigmanliginda “’Sosyal Medya Medya
Pazarlama Mesajlarinin isletmeden Tiiketiciye E-Ticaret Uzerindeki Etkisini >’
inceleyen bir tez galigmasi yiiriitmekteyiz. Bu goriismede amacim, sosyal medya
pazarlama mesajlarmini etkin olarak kullanan igletmelerin e-ticaret ile ilgili
diistincelerini ortaya ¢ikarmak, sosyal medya pazarlama mesajlar1 arasindaki iliskiyi
kesfetmek ve analiz etmektir. Bu arastirmada elde edilecek bulgularin isletmeler i¢in

sosyal medyada pazarlamanin 6nemi Ve e-ticarete yansimasi konusunda yol gosterici
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olacagmi diisliniyorum. Bu nedenle sosyal medyay1 etkin olarak kullanan
isletmelerin e-ticarete bakis acisim1 analiz edebilmek i¢in sizin goriis ve
diistincelerinizi almak i¢in buradayim.

Gorlisme siiresince bana vermis oldugunuz bilgiler istediginiz takdirde gizli
tutulacaktir. Bu bilgileri ben ve damisman hocam disinda herhangi bir kisi
gormeyecektir ve isimleriniz rapora yansitilmayacaktir.

Aragtirmanin sonucundan bilgi almak istediginiz takdirde tercihinize gore elektronik

ortamda ya da posta yolu ile adresinize ulastirilacaktir.

Sorular

Oncelikle isletmenizi ve kendinizi kisaca tanitir mismiz?
Sonda

sektoriinliz?

sektordeki konumunuz?

calisan saymniz?

cironuz?(paylasmak isterseniz)

yillik {iretim ve satis miktariniz(paylasmak isterseniz)
uzmanlik alaniniz?

ka¢ yildir bu konumda bulundugunuz?

1-Isletmenizin sosyal medya seriivenini anlatabilir misiniz?
sonda

ne zaman basladiniz?

hangi amagla basladiniz?

sosyal medya danismaniniz?

kullandiginiz sosyal medya ¢esitleri?

en aktif kullandiginiz?

2-Sosyal medyanimn kullanimindaki artig isletmenizin pazarlama stratejileri tizerinde
degisiklik yapt1 mi?evetse nasil?Orneklerle agiklayabilir misiniz?
sonda

yaptiginiz kampanyalar?
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3-Sosyal medya hesaplariizin  etkinliginin  basarili  olup  olmadigmin
degerlendirmesini nasil yapiyorsunuz?

sonda

facebook acisindan?

instagram agisindan?

takipcilerin sayisinin énemi?

4- Sosyal medya hesaplarinizda iiriin paylasimi yaparken dikkat ettiginiz hususlar
nelerdir?

sonda

paylasim amaciniz?

hangi siklikta?

neyi hedefleyerek?

5-sosyal medyayi tirtin paylasimi disinda hangi amaglar ile kullaniyorsunuz?
Sonda
facebook?

instagram?

6-Sosyal medya pazarlama stratejilerinin etkinligini nasil dlgiiyorsunuz?
sonda

tanitim agisindan?

miusteri ile iliski agisindan?

satis agisindan?

maliyet avantaji agisindan?

7-Sosyal medya kullaniminizdaki artis veya azalis tiiketicilerin satin alma kararmni
etkiliyor mu? evetse nasil?

sonda

paylasim siklig1 agisindan?

miisteri ile iligkisi agisindan?
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8-sosyal medya pazarlamasinda hedeflediginiz basar1 hakkinda bir degerlendirme
yapar misiniz?

sonda

en etkin kampanyaniz?

en basarili uygulamaniz?

9-Online aligveris Segenegi sunmaya nasil karar verdiniz?
Sonda

ne zaman kurdunuz?

10-Online aligveris siteniz ile ilgili ne gibi diizenlemeler yapiyorsunuz?
sonda
iirlin giincellemesi?

hangi siklikla?

11-Sadece sosyal medya iizerinden diizenlediginiz kampanyal {irtinlerin kampanya

tarihinden itibaren online satislar1 artryor mu?

12-Sosyal medyada paylastiginiz tirtinlere iliskin detayli bilgilerin online satisa etkisi

konusunda ne diisiiniiyorsunuz?

13-Sosyal Medya pazarlama stratejilerinizi nasil yapilandiriyorsunuz, bu siiregte
hangi degiskenleri dikkate almaktasiniz? (Fiyat, dagitim, tutundurma tiriin gesitliligi,

rekabet baskilar1 vs.) Bu konularda neler soylemek istersiniz?






