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OZET

Internetle birlikte giinliik yasantimizda yerini alan sosyal medya her gegen
giin daha 6nemli bir hale gelmektedir. Bu nedenden dolay1 Kitle iletisim araglariyla
birlikte ele aldigimiz sosyal medya toplumsallagsma hareketlerinde 6nemli rol
oynamaktadir. Amacimiz, son yillarda hayatimizi etkisi altina alan internete de yeni
bir boyut kazandiran sosyal medyayr tanitmak ve oOgrencilerin sosyal medya
kullanimini ve iniversitelerde dijital pazarlama iletisimi uygulamalarini belirlemeye

yonelik bir aragtirma yapmaktir.

Calismamizda yontem olarak literatiir taramasi ve anket yOntemine
basvurulmustur. Alan arastirmasindan toplanan verilerin degerlendirilmesi,
diizenlenmesi ve analizinde SPSS 18.0 istatistik paket programi kullanilmistir.
Caligmada yer alan kisilerin cinsiyete gore dijital pazarlama ve sosyal medya
pazarlamasinin  Universiteler tarafindan kullanilmasmin  gencglerin  {iniversite
tercihlerini etkiledigi goriisiinde farklilagsmalarin olmadigi, egitim diizeylerine gore
tiniversitelerde kullanilan klasik halkla iligkiler yonteminde problemler olduguna
iliskin goriisleri arasinda, cinsiyetleri ile sosyal aglar, video paylasim siteleri, haber
siteleri, sosyal medyada yer alan igerikler, gazete, televizyon ve radyoyu takip etme
durumlarim1 arasinda ve kisilerin cinsiyetleri ile sosyal aglardan Twitter, Youtube,
Netlog, Lastfm, Yonja ve Myspace sitelerine iiye olma durumlar1 arasinda anlaml
bir iliski oldugu ancak kisilerin mesleklerine gore sosyal medyanin bir sirket i¢in en
uygun ve kullanilabilir bir alan olduguna iliskin goriisiine katilim diizeyleri arasinda,
sosyal medyanin iiniversitenin iletisim stratejilerinin bir pargast olmasi gerektigi
gorlisiine katilm diizeyleri arasinda ve kisilerin interneti kullanma sikliklar1 ile

internette ortalama gecirdikleri zaman arasinda bir iligski olmadig: belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Dijital Pazarlama, Sosyal Medya.



A RESEARCH FOR DEFINING STUDENTS’ USE OF SOCIAL MEDIA AND
APPLICATION OF COMMUNICATION WITH DIGITAL MARKETING

Prepared by: Meltem OZEL

ABSTRACT

Social media that has its position in our daily life with internet becomes more
important day by day. Thus social media that we consider along with mass media
plays an important role in socialization movements. Our purpose is to introduce
social media that gain a new dimension to internet penetrating our life in recent years
and to define students’ use of social media and digital marketing communication

applications in universities.

Research method was literature review and survey in our study. In
evaluation, editing, and analyze of data collected from field study, SPSS 18.0
statistical package program was used. It was determined that there is not a
differentiation in the view that use of digital marketing and social media marketing
by universities according to the gender of people participated in the study affects
students’ university preferences; that there is a meaningful relationship between their
views that there are problems classical public relation methods used in universities
according to education levels, between their gender and social networks, video
sharing sites, news sites, contents included in social media, their situation of
following newspaper, television and radio, and between people’s gender and
becoming a member of social network sites Twitter, Youtube, Netlog, Lastfm, Yonja
and Myspace but that there is not a relationship between sharing the idea that social
media is the most appropriate and useful area for a company according to people’s
profession; between sharing the idea that social media should be a part of
communication strategies of university; and between the frequency of people’s use of

internet and the average time they spend in internet.

Key Words: Marketing, Digital Marketing, Social Media
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1.GIRiS

Giliniimiiz tiiketicileri arttk bos zamanlarinin ¢ogunu internet ortaminda
gecirmekte ve internet {izerinden satin alma kararlarina yon vermektedirler. Bu
durum internette yasanan gelismelere bagli olarak devam etmektedir. Bu durum web
2.0 teknolojisinin interneti daha sosyal bir duruma getirmesi ve igerigin tiiketicilerce
olusturulmasiyla birlikte hiz kazanmustir. Internette kisiler birer yayinci olarak icerik
iiretmeye baslamis ve bunlar1 sosyal cevreleriyle paylasma olanaklarina sahip
olmuslardir. Bu gelismeler neticesinde olusan yeni bir mecra ¢ikmig ve sosyal
medya olarak isimlendirilmeye baslanmistir. Basta da belirttigimiz gibi artik
tilkketiciler vakitlerini bu yeni ortamda gecirmekte ve satin alma karar1 verirken bu
yeni mecray1 géz oniinde bulundurmaya baslamislardir. Bu nedenden 6tiirii glinlimiiz
isletmeleri de tanitim faaliyetlerini bu yeni mecraya da tasimak zorunda kalmislardir.
Ortada bir iletisim siireci oldugundan dolay1 s6z konusu tanitim kampanyalarinin bir
pazarlama iletisimi disiplini ig¢inde yiiriitilmesinin gerekliligi de meydana gelmistir.
Giinlimiiz isletmelerinin ¢ogu bu yeni mecrayr kullanirken, bunun bir iletigim
disiplini ortaminda yiiriitiilmesi gerektigini géz ardi1 etmektedir. Yonlerini el yordami
ya da deneme yanilma yolu ile bulmaktadirlar. Oysaki ortada bir iletisim faaliyeti

bulunuyorsa bunun bir disiplin i¢inde yiiriitiilmesi gerekmektedir.

Insanlarin hayatina internetin girmesi ile ¢cok daha fazla segme hakki ve
tilkketici demokrasisi hakki kazanilmistir. Herkes almak istedigi {irliniiniin yiizlerce
¢esidini bulmaya baslamis ve ayn1 kulvarda milyonlarca farkl {iriin rekabet edebilir
duruma gelmistir. Bu yilizden de dijital pazarlama uzmanlarinin tiiketiciler ile kisisel
veya kiiclik gruplar olarak iletisim kurmanin yollarin1 bulmalar1 gerekmektedir

(Zyman, 2007: 246).

21. ylizyilda dijital servis platformlar: ile birlikte tanitim faaliyetleri daha
hizl bir sekilde gergeklesmeye baslamistir. Ulkelerde bilgi teknolojileri alt yapis1 ve
internet okuryazarligir ile internet ortaminda gerceklesen ekonomik faaliyetler
arasinda 1iliski vardir. Yeni teknolojilerin kullanimi ile insan davranislarinin

ekonomiye etkisi giderek artis gostermekte ve kolektif mantik 6n plana ¢ikmaktadir.



Calismamiz alt1 boliimden olugsmaktadir. Calismanin birinci boliimde ¢alisma
hakkinda kisa bir bilgi verilmis olup, ikinci bolim de pazarlama tanimi,
pazarlamanin 6nemi, pazarlamanin tarihsel gelisimi, pazarlama iletisimi kavrami,
pazarlama iletisiminin temel 6gelerinden bahsedilecektir. Ugiincii boliim de dijital
pazarlama kavrami, dijital pazarlamanin 6nemi, dijital pazarlamanin tarihsel gelisimi,
geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya gecis, dijital pazarlamanin nedenleri,
dijital pazarlamada uygulanacak kurallar, dijital pazarlamanin yarari, dijital iletisim
ogeleri kapsaminda Web 2.0. teknolojileri ve uygulamalari, Web 3.0. teknolojileri ve
uygulamalari, mobil pazarlama ve uygulamalarina deginilecek, bunun disinda sosyal
medya kavrami ve sosyal medya pazarlamasi, liniversitelerde dijital pazarlama
orgiitlenmesi ile yontemleri, iiniversitelerin dijital pazarlama faaliyetlerinde hedef
kitleyi olusturan 6grenciler, 6grenci aileleri, mezunlar, tiniversite adaylari, 6gretim
elemanlart ve diger personeller hakkinda bilgi verilecektir. Dordiincii ve besinci
boliim uygulama kismi olup, liniversitelerin dijital pazarlamaya verdikleri 6nemi
arastirarak, internet teknolojilerinin {iniversitelerin pazarlama iletisimine ve halkla
iligkiler cabalarina ne derece entegre olabildigi, 6grencilerin internet ve sosyal medya
kullanim aligkanliklarini ile baglanti kurarak dijital pazarlamanin kullanimu ile ilgili

bir takim degerler ortaya ¢ikarilacaktir.



2.PAZARLAMA KAVRAMI, TANIMI VE PAZARLAMA iLE IiLGIiLi
KAVRAMLAR

2.1.Pazarlamanin Tanim ve Anlamm

Pazarlama disiplini ile ilgilenmekte olan yazarlar, pazarlamaya farkl
anlamlar vermislerdir. Bazi yazarlar pazarlamanin satis ya da dagitim anlami
tasidigini, bazilari ise reklam anlamina geldigini, bazilar1 da tiiketici ihtiyaclarini
yerine getirmek maksadina geldigini varsaymaktadirlar. Baska bir grup pazarlamaci
da, arastirmaya yonelik olusturduklar1 hareketlerin eylemlerden olustugu
diisiincesine sahiptirler. Aslinda satis, pazarlamanin yalniz kiigiikk bir kismim
olusturmaktadir. Fakat pazarlama, yalnizca satigtan ibaret degildir. Pazarlama;
satigtan ¢ok Once, tiiketicilerin taninmaya c¢alisilmasi ile baslamis olan, satista ve
satis sonrasinda da devam eden bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Sirketlerin
pazarlama ile ilgili birimleri, tiiketici ihtiyaglarina ve isteklerine uygun olan mal ve
hizmetler gelistirdikleri mallarin en dogru bicimlerde dagitimini planlar ve etkili
reklamlar yaparak triinlerin ve hizmetlerin satilmasin1 saglamaktadirlar. Hizmetler
satilmis olduklar1 siireglerden sonra ise, tiiketicilerin, satin aldiklari iiriin veya
hizmetlerden tatmin olup olmadiklar1 konusunda arastirilmaktadir (Bilge, Goksu,

2010, s. 10).

Pazarlama bazi iktisat¢ilara gore; zaman, yer ve miilkiyet yararlari
yaratan eylemlerdir. Mal ve hizmetlerin iiretim ve tiiketimleri arasinda siire¢ ve
yer farki varsa, pazarlama bu farki gidermekte ve dengeyi kurmaktadir. Mal ve
hizmetlerin el degistirmesi ile birlikte miilkiyet yarar1 yaratilmistir. Iktisatgilarin

bu tanimi, pazarlamanin dar bir tanimi olarak kabul edilir (Yiikselen, 2007, s. 4).

Pazarlama temel olarak insanlarin gereksinim ve isteklerini karsilamaya
yonelik bir degisim islemi olarak adlandirilmaktadir. Iki veya daha fazla taraftan her
biri kendi gereksinimini karsilamas1 amaciyla diger tarafa degerli bir seyleri mal,
hizmet veya fikir vererek, degerli bagka seyleri -para, alacak, kredi, vb.- elde ettigi
goriilmektedir (Bilge, Goksu, 2010, s. 11).



Pazarlamanin asil amaci, ek deger yaratilarak hedef tiiketici/miisterinin istek
ve gereksinimlerini tahmin ederek kar ve fayda saglamaktir. Tiiketici/musteri
memnuniyeti, elde edilen faydanin, bunun nedeni katilmis olan bedelden biiyiik veya
ona esit olunmasi durumunda ger¢eklesme gosterecektir. Katlanilan bedelin, yalnizca
ilgili Griiniin/markanin bedellerini degil, bir baska markalardan geg¢is maliyetini ve
kolaylik giderlerini de kapsadigi goriilmektedir. Memnuniyet igin, bir gereksinimin
veya sorunun, bekleyislere uygun bir sekilde, hatta onun Gtesinde, ¢oziilmiis olmasi
gerekmektedir. Bir baska deyise gore, aslinda, pazarlanmis olan bir mal veya hizmet
degil, ilgili problemin bekleyislere uygun bir sekilde ¢6ziimiidiir. Pazarlama
kavraminin, bir zihniyet ve felsefe olarak 6nemini, Honda'min kurum kiltiiri
yaklagiminda da gorebilmekteyiz: "Felsefesiz eylem, eylemsiz felsefe bir ise
yaramaz"(Karabulut, 2004, s. 1).

Pazarlamanin gorevi, ¢ok sayida mal ve hizmet satmak ve c¢ok para
kazanmaktir. Daha ¢ok kisinin, daha ¢ok iiriinii, daha sik ve daha yiiksek tutardaki
fiyatta satin almasini saglamaktir (Zyman, 2007, s. 33).

Kotler isimli bilim adami pazarlamayi, degisimleri kolaylastirmaya ve
tamamlamaya yoOneltmekte olan birtakim insan faaliyetleri olarak tanimlamaktadir.
Kotler'in bir bagka tanimina gore pazarlama; kisilerin ve gruplarin ihtiyag ve
isteklerinin, tiriin ve degerler yaratilmasi ve bagkalari ile miibadele edilmesi yollar
ile elde edildigi sosyal ve yonetimsel siirecler seklinde bigimlenme gostermesidir.
Pazarlama bir isletmenin amag olarak se¢mis oldugu tiiketici ile isletme arasinda
iletisim ve degisimi amag¢ edinmis olan faaliyetler biitlinli olarak tanimlanmaktadir

(Bilge, Goksu, 2010, s. 11).

Pazarlama degisim yolu ile bireylerin gereksinimlerinin tatmine yonelmis
bir faaliyetler biitiinii olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama bir firmanin hedef olarak
secmis oldugu tiiketici ile isletme arasinda gerceklesen iletisim ve degisimi hedef

edinmis faaliyetler biitiiniinii kapsamaktadir (Arpaci vd., 1992, s. 3).

Pazarlama, mal ve hizmetlerin {retici, tiiketici ve kullaniciya ydnelik
isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesi anlamlarini tasimaktadir. Bu tanim, yorum

gerektirdigi kadar, pazarlamanin 6ziinii de olusturmaktadir. Bunun nedeni pazarlama
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yalnizca dagitim anlami tagimamakta, dagitimi da i¢ine almis olan daha kapsamli bir

faaliyetleri de igermektedir (islamoglu, 2008, s. 15).

Amerikan  Pazarlama  Birligi  pazarlamayi, isletme amaglarim
gerceklestirmek ve miisteri gruplarinin ihtiyaglarini karsilamak amaclari ile isletme
acisindan yeni fikir, mal ve hizmetlerin lretilmesi, bunlarin yer, siire¢, miilkiyet
yararlar1 yaratilacak sekilde fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurulmasi olarak
tanimlanmaktadir. Ingiltere Pazarlama Birligi ise pazarlamayz; tiiketici ihtiyaclarmi
kar amaci giidiilerek tespit etmekten, 6nceden tahmin edilip ona gore davranmaktan
ve tatmin edilmekten sorumlu yonetim siireci olarak tanimlamaktadir (Bilge, Goksu,
2010, s. 11).

Bir iiriiniin konumunu belirleyen pazarlamadir. Istekleri tanimlar ve bunu
Oyle gerceklestirir ki bu durum beklentilerin {izerine ¢ikar ve miisteriler memnun

edilebilir (Zyman, 2007: 38).

Isletmeciler ise, baslangi¢ pazarlamayr su sekilde tanimlamaktadirlar:
Pazarlama mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya kullaniciya akislarini
saglamakta olan tiim faaliyetleri icermektedir. Bu tanim da, gliniimiiz pazarlama
anlayiglarina gore dar olan tanimdir. Pazarlamanin dagitim islevleri {izerinde
durulmaktadir. Uretim 6ncesi islevleri dikkate alinmamaktadir. Amerikan Pazarlama
Dernegi'nin (AMA) yapmis oldugu bu tanimda s6z konusu olan tiim faaliyetler, su

sekilde belirtilmistir (Yiikselen, 2007, s. 5):

. Potansiyel pazar belirleme ¢abalari,
. Kapasitenin verimli kullanimini saglayacak talebi yaratma c¢abalari,

. Etkin dagitim diizeni kurma ve uygulama ¢abalari.

Pazarlama; mevcut ve potansiyel tiiketicilere arzulart dogrultusunda tatmin
edici mal ve hizmetler sunmak ve planlamalar yapmak, tutundurmak ve dagitmak,
ayn1 zamanda hedeflere yonelik olarak diizenlenen ve birbirini etkilemekte olan
isletme faaliyetleri sistemi olarak literatiirde yer almaktadir. Bu tanim, birinci

tanimlara gore farkli ve pazarlamanin 6zlerine daha uygun tanimlamalardir. Fakat



pazarlamadan ¢ok, pazarlama yonetimini ifade ettigi anlasilmaktadir (Islamoglu,
2008, s. 15).

Yigmsal iiretim ile saglanmis olan mal faturalarindaki artisin yaninda ayni
zamanda Karsilanamayan ¢esitli gereksinimlerin varliginin fark edilmesi, yeni bir
yaklagim gerektirmis ve bu gelismeler ile pazarlama anlayis1 (marketing concept)
meydana gelmistir. Bu yaklagima uygun bir sekilde, McCarthy'e gore pazarlama,
tiikketicilerin ihtiyaglarini tatmin etmek ve firma hedeflerine ulasmak amaciyla mal ve
hizmetlerin tiiketici veya kullanicinin faaliyetlerini yerine getirmesidir (Yiikselen,

2007, s. 5).

Pazarlama; orgiitsel amaclara ulasmak i¢in, hedef pazarlarda degisimleri
saglamaya yonelik bir takim insan faaliyetleridir. Bu tanim, degis-tokusun rastgele
gruplarla degil, belirli gruplara yonelik olarak yapilmasini ve igletme amaglarina

hizmet etmesini dngdrmektedir (Islamoglu, 2008, s. 15).

Pazarlama, iretim Oncesi baslamakta ve satis sonrasi devam etmektedir.
Uretim Oncesi cesitli arastirmalarla pazar analizleri yapilir, tiiketici ihtiyag ve
istekleri saptanir; bu ¢aligmalar sonucu elde edilen bilgilerle pazarlama programi
hazirlanir. Sonra iiretim programi belirlenir, uygulamaya gecilir ve satigla birlikte
tiim pazarlama faaliyetleri kontrol edilir. Elde edilen bilgiler pazarlama araciligiyla

tekrar isletmeye aktarilir ve sistem bu sekilde isler (Yikselen, 2007, s. 5).

Bir ¢ok kisi pazarlamayi, reklam, tanitim, dagitim, kisisel satis, dogrudan
satig, insanlar1 ikna etme sanati, insanlara istemedikleri seyleri satma becerisi vb.
olarak tanimlamaktadirlar. Hatta pazarlamanin tanimi uygulama baglamina gore de
farklilik gostermektedir. Ornegin, dagitim faaliyetlerinin 6n plana ¢iktig1 durumlarda
pazarlama bir dagitim olay1 olarak algilanmakta iken, yeni bir iirlinlin pazara
stirlilmesi durumunda ise cogunlukla tutundurma veya promosyon faaliyetleri olarak
degerlendirilmektedir. Ancak, tanim olarak modern pazarlama yukarida sayilan dar
kapsamlarin 6tesinde c¢cok daha genis kapsami olan cesitli faaliyetler bitiintidiir

(Altunisik vd., 2002, s. 6).

Pazarlama; bir isletmenin iriinlerine olan talebi belirlemek, uyarmak,

doyurmak, {iriin ve hizmetleri en etkin bi¢imde hazir bulundurarak talebi karsilamak
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ve kar elde etmek iizere yapilan isletme faaliyetleridir. Bu tanim, kendisinden 6nce
gelen oteki tanimlar gibi, kir amaci giiden kuruluslari icermektedir. Ote yandan
ihtiyac yaratmay1 kapsamamaktadir. Oysa bugiin, kar amaci glitmeyen pek ¢ok hayir
kurumu, {niversite, cami ve Kkilise gibi kuruluslar da pazarlama faaliyetlerini
yirlitmektedirler. Bu kuruluslar, amaclar1 ve hedefleri ile tutarli bir kamuoyu
yaratarak gelismelerini hizlandirmaya c¢alismaktadirlar. Bu nedenle pazarlama,
kisisel ve Orgiitsel amaglara ulasmay1 saglayacak degisimleri gerceklestirmek iizere;
fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve
tutundurulmasi i¢in yapilan planlama ve uygulama siireci olarak tanimlanabilir. Bu
tanim, kar amaci giitmeyen kuruluslar1 da igine alan bir tanimdir (Islamoglu, 2008, s.

15).

Pazarlama, bir hedef pazarin ihtiyaclarmi belli bir kar elde ederek
karsilamak icin deger arama, yaratma ve sunma bilimi ve sanatidir. Pazarlama
karsilanmamis ihtiyac ve istekleri saptar. Bu, saptanan pazarin ve kar potansiyelinin
boyutlarin1 belirler, 6lger ve hesaplar. Sirketin en iyi hizmeti hangi kesimlere
verdigini netlestirerek en uygun urun ve hizmetleri tasarlar ve piyasaya siirer (Kotler,

2004, s. 12).

Pazarlamanin amact; firmanin aktiflerinin getirisini en yiiksek diizeye
ulastirmaktir. Bu da {riinii tiretmek ve satmak amaciyla gerceklestirilen marjinal
harcamalarin kisilere istedikleri getiriyi kazandirmamaya basladigl seviyeye
gelinceye kadar, sirketin yapabildigi her seyi satmak anlamina gelir (Zyman, 2007:
49).

2.2.Pazarlamanin Onemi

Pazarlama; bir toplumun gereksinimleri ile o toplumun bu gereksinimlere
verdigi veya verecegi yanitlar arasinda bir kopriidiir. Pazarlama fonksiyonu
yardimiyla, insanlar, kurum ve kuruluslar, miisteriye sunduklar1 mal ve hizmetleri,
piyasalarin veya baska insanlarin siirekli degisen istek ve gereksinimlerine
uydururlar. Pazarlama fonksiyonunun temel amaglar olarak; "tiiketimin", "tiiketici

tatmininin", "kisilerin se¢eneklerinin" ve "yasam kalitesinin" maksimuma



cikarilmasi gibi goriisler ortaya atilmistir. Pazarlama bu amagclarin her birine belli

Olciilerde hizmet etmektedir (Bilge, Goksu, 2010, s. 11).

Modern pazarlama anlayisinda; kisilerin ve Orgiitlerin belirli ¢evre
kosullarinda amagclarina uygun bi¢imde degisimini saglamak, tiiketicinin istek ve
ihtiyaglarini tatmin edebilmek i¢in iirlinlerin, hizmetlerin, diislincelerin yaratilmasini,
fiyatlandirilmasini, dagittimint ve pazarlama iletisimi c¢abalarin1 planlama ve
uygulama siirecini olusturan ¢alismalar mevcuttur. (Ugak, 2004, s. 66). Uretileni
satma ve kar saglama amaclariyla sekillenmeye baslayan pazarlama, degisen kosullar
ve imkanlar neticesinde, {lretim siireci ile degil, miisterilerin ihtiyaglarinin
belirlenmesi ile uygulanan bir strateji halini almistir. Miisteri beklentilerine gore,
iiretime gececek olan isletmeler, ayn1 zamanda fiyatlandirma, miisterilerin iiriinlere

ulasabilirliginin saglanmasi, tanitilmasi gibi konularda da stratejiler gelistirmelidir.

Isletmelerin amaci ne olursa olsun, tiim isletmeler amaclarina ulasabilmek
icin hedef kitlelerinin istek ve ihtiyaclarin1 gz Oniine almak ve onlart memnun
etmek zorundadir. Hizmetlerden memnun olan tiiketiciler zamanla sadik miisterilere
doniismektedir. Bu bakimdan pazarlamanin en biiyiilk amaci miisteriyi tatmin edecek
calismalar1 gerceklestirip, memnun miisteriler yaratmaktir. Pazarlamanin bir diger
amaci ise tliketici ihtiyaglar belirlendikten sonra bu istekler dogrultusunda iiretim

yapip, tiiketicinin tercihine sunmaktir (Scott, 2007, s. 12).

Pazarlamanin odak noktasi tiiketici olmus durumdadir ve iiriin/hizmet ikinci
planda yer almaktadir. Yani tiiketicinin tirtin/hizmeti tekrar satin almasini isteyen ve
tiiketicinin zihninde iyi bir imaj birakmay1 ilk hedef olarak belirleyen giiniimiiz
isletmeleri, artitk yeni pazarlama anlayisini benimsemis durumdadirlar. Modern
pazarlama anlayisi; isletmelerin, drettikleri mallar yerine tiiketicilerin
gereksinimlerine yonelik bir anlayisa sahip olmalarin1 gerektirir. Diger bir deyisle,
tiiketicilerin tatmini i¢in gerektiginde mal garantisi verilen, satig sonrasi hizmet
verilen bir anlayis, yeni pazarlama anlayisinin en 6nemli unsurlarindandir(Bilge,

Goksu, 2010, s. 11-12).

Glinlimiiz pazarlama uzmanlari, tiiketicilerin ne istedikleri konusunda fikir

sahibi olduklarini, bu bilingle, 6dedikleri fiyatlarla, beklentilerinin kesin olarak
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karsilanacagini, aksi takdirde, isletmeyi kolayca degistirebilecegini bilmektedirler.
Boylece, modern pazarlama anlayisini, stratejilerinde ortaya koymaktadirlar (Blythe,
2001, s. 2).

Tiiketiciler, artik yalnmizca reklam mesajlar1 ile etkilenmeyecek kadar
karmasik ve yogun bir yasam tarzina sahiptir. Bundan bdyle isletmeler pazar alanina,
tilkketicilerin  arzularmi karsilayacak farklilastirilmis {irtin - kisilikleriyle, yani
yarattiklar1 markalarla, ¢ikmak zorundadirlar. Bu bakimdan giiniimiiz tiiketicilerinin

satin alma kriterlerinin degistigini sdylemek olasidir (Bilge, Goksu, 2010, s.12).

Pazarlamanin giinlimiiz modern yasaminin vazgecilmez bir pargasi haline
gelmesinin ¢esitli nedenleri vardir. Birincisi, pazarlama {ireticilerle tiiketiciler
arasinda bir koprii vazifesi gorerek her iki taraf icin de ekonomik faydalar
saglamaktadir. ikincisi ise tiiketici tercihlerinin sekilendirilmesi ve yonlendirilmesi

konularinda pazarlamanin ¢ok dnemli bir rol oynamasidir.

2.3.Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Ekonomilerin gelismeleri, birbirleri ile paralellik arz eden isletmelerde bazi
degisiklikleri kacinilmaz hale getirmistir. Bu degisiklikler iiretim kavrami ile
baglamus, iiretimin yonetimi ile devam etmistir. Uretimin yonetimi pazarlama
kavramina doniismiis ve pazarlama anlayisi, pazarlama yonetimi ile biitiinliik
kazanarak silirecini tamamlamistir. Bu silire¢ pazarlama yonetimindeki evreleri
olusturmaktadir. Bu evreler pazarlama yoneticileri arasinda anlayis farkliligina
sebebiyet vermektedir. Soyle ki; topluma hizmet etmeye veya hangi dlglide 6nem
vermeye ya da Onceligin hangi evrelerde odaklasacagina, agirlik noktalarinin
nerelerde olusacagina dair bakis agisi devami i¢in bu kurala hizmet etmelerinin
kagiilmaz oldugudur. Bazi isletmeler bazi toplumlarda hizmet etme yerine hizmet
ediyor goriilmektedirler. Kural olan tiiketiciye gercekten hizmet var ise bu en diisiik
diizeyde ihlal ediliyor ise orada gercek manada bir sosyal pazarlama anlayis1 var

demektir (Bilge, Goksu, 2010, s.13).

Profesyonel bir arastirma ve uygulama alani olarak pazarlama son derece
yeni bir disiplin olmasma karsin; bir akademik arastirma disiplini olarak 1950’1

yillarin baslarinda Amerika’da ortaya ¢ikmistir (Altunisik vd., 2006, s. 8). ilk ortaya
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ciktigindan bu yana pazarlama kavramina yiiklenilen anlamda ve pazarlamaya bakis
acisinda cesitli degisiklikler ortaya ¢ikmistir. Pazarlama uygulama ve anlayiginin
ekonomik gelismeye paralel olarak gelistigi gézlenmektedir (Arpaci vd., 1992, s. 1).
Tiiketici isteklerini 6n plana alan ve miisteri isteklerini amag olarak benimsemis olan
giinimiiz modern pazarlama anlayisina ulagincaya kadar isletmelerin ve
pazarlamacilarin pazarlamaya bakis acilarinda ve pazarlamanin islevleri konusunda
cesitli degismeler yasanmistir (Altunisik, 2009, s. 13). Bu degisim kimi kaynaklarda
iiretim, satis, pazarlama ve sosyal pazarlama anlayislar olarak doért doneme (Mucuk,
2009, s. 7; Stanton vd., 1994, s. 8) ayrilmakla birlikte genel kabul gérmiis haliyle
iriin anlayist ve iligkisel pazarlama anlayist dahil olmak iizere alt1 donemde
incelenmektedir. Ayrica ilk doénem olarak “Basit Ticaret Asamasi” diye
isimlendirilen déneme literatiirde rastlanmaktadir (Uniisan ve Sezgin, 2007, s. 34).
Pazarlama anlayisinin gelisimini kronolojik sira agisindan asagidaki sekilde

gostermek mimkiindiir.

Pazarlama adina tarihin her déneminde bir takim faaliyetler yapilmis ve
ipek/baharat yollarinda oldugu gibi, Roma ve Cin arasinda uluslar arasinda yogun bir
"ticaret" gergeklestirilmistir. Osmanli'nin Istanbul ve Misir'1 ele gecirmesi, Avrupa'yl
kendi icine kapamis ve bir siire sonra Atlantik Okyanusu iizerinden ¢ikis yollari
aranmaya baglanmistir. Biiyiik gemi yapimma yénelerek Umit Burnu'nu dénmeye
calisan Avrupa, kendini Amerika'da bulmustur. Degisen diinya ticaretinin boyutlari,
endistri devrimini izleyen yillarda daha da artmistir. Ancak, "ticaretin", bu al-sat
ozellikli ve sosyo- psikolojik yaklasimdan wuzak yaklagimi, yerini, Ozellikle,
1930'lardan sonra bir evrim gegirerek, 1950'ler ve izleyen 1970 dénemiyle birlikte,
pazarlama kavramina biraktigi sdylenebilir. Izleyen asamada, bu kavramin, marka
baglihig saglayict kiyasli kiiresel deger zinciri olusturma ve bunu siirdiirme

dogrultusunda devam ettigi soylenebilir (Karabulut, 2004, s. 1).

Pazarlama yOnetiminin, hatta tiim isletme yoneticilerinin, is ve isletmecilik
anlayislarindaki yaklasim ve degisiklikleri, isletmecilik ve 6zellikle pazarlamanin en
fazla gelistigi iilke olarak ABD'deki gelismelerle aciklamak miimkiindiir. S6z
konusu is anlayislar1 genellikle her birinin belirli 6zelliklerle birbirinden ayrildig: ve
her birinde hakim olan bakis agisina gore isimlendirilen ii¢ ayr1 donemde ele alinirlar

(Bilge, Géksu, 2010, s. 13).
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Pazarlama uygulama ve anlayisinin ekonomik gelismeye paralel olarak
gelistigi  gozlenmektedir. Pazarlama anlayisi bakimindan isletmeler lic evreden
gecmislerdir. Bu lic evre her ekonomik ortamda ayni zaman dilimleri ve aym
stirelerde gecilmedigi gibi, ayn1 ekonomik ortamlarda da isletmeler bu evreleri farkli
siirelerde gecmislerdir. Onemli gelismeler olmakla birlikte her isletmenin bugiin
pazarlama anlayisinin son evresinde oldugu sdylenemez. Bu ii¢ etaptan her birinin

farkli 6zellikleri ve dncelikleri vardir (Arpaci vd., 1992, s. 1):

Birinci evre iiretim Onceliklidir. Bu evrede, iiretim talebi karsilayamadigi
icin isletmelerin {iretimleri, higbir cabaya gerek duyulmadan pazar tarafindan
emiliyordu. Isletmelerin tiim cabasi iiretim teknolojisini ve mamiiliin kalitesini
artirmaya yonelikti. Bu evre Henry Ford'un su sozleriyle 6zetlenebilir; "Siyah olmak
kosuluyla, miisterilerin satin alacaklari arabanin rengini segebilirler"(Arpact vd.,

1992, s. 1).

Bu anlayis, tiiketicilerin, sorunlarinin ve ihtiyaclarinin ¢6ziimii yerine
sadece 1iriin satin almakla yetindikleri, onlarin sadece iriiniin kalitesiyle
ilgilendikleri, rakip irilinlerin kalite ve ozelliklerini ve birbirinden farklarini
bildikleri, ddedikleri paranin karsilifinda en iyi kaliteyi tercih edecekleri, "iyi bir
{iriin kendi kendini satar" varsayimlarina dayanir. Uriin anlayisi, artan fiyatlarla daha
fazla karmasik {irtinlerin ¢ikmasina neden olur. Miisterilerin, ihtiyaglari olmayan,
hatta gereksiz sayilabilecek 6zelliklere para 6demeleri istenir. Bu yaklagimdaki temel
sorun, farkli tiiketiciler arasinda farkli zevk ve ihtiyaglarin olabilecegine firsat
tanimamasidir. Uriin ydnelimli isletmeler, iiriinlerinin tasarimlarmi yaparken,
misteri diisiincelerine ¢ok az deger verirler veya hi¢ vermezler. Ge¢miste General
Motors sirketinin iist diizey yoneticisinin "Halk hangi otomobillerin piyasada
satildigin1 bilmeden nasil otomobil istedigini nereden bilecek?" sozii bu anlayis
yansitmaktadir. Oysa giiniimiizde ayni sirket, miisterilerine, bir otomobilde deger
verdikleri Ozelliklerin neler olduklarimi sormakta ve tasarimin ilk safhalarindan
itibaren pazarlama elemanlarimi da tasarim siirecine katmaktadir (Bilge, Goksu,

2010, s. 14).
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1900°’li yillarin basinda {iretim ve arz yetersizliklerinin hakim oldugu ve
miisteri bulma sorununun ikinci planda kaldig1 asamadir (Uniisan ve Sezgin, 2007, s.
36). Ozellikle, Ikinci Diinya Savas1 oncesinde arz-talep dengesi acisindan talep
fazlas1 bulundugundan pazarda mal sikintis1 vardi. Dolayisiyla {iretilen her sey
satilabilmekte idi (Altunisik vd., 2006, s. 9). Bu kavram, iirlinlerin ¢ok pahali
olmamak ve ulasilabilir olmak sartiyla tiiketiciler tarafindan tercih edilecegini ve
boyle bir durumda da yoneticilerin tiretim ve dagitim verimliligine yogunlagmasi

gerektigini vurgulamaktadir (Kotler vd., 2009, s. 30).

Ikinci evrede satisin oncelik kazandigi gozlenmektedir. Uretim artisiyla
mamiillerin siiriimii sorunuyla karsilasilmistir. Uretilen mamullerin dagitiminin
gerceklestirilmesi zorunluluk haline gelmisti. Kitle iiretimini, kitle halinde dagitim
izlemis ve dagitim sisteminde onemli gelismeler goriilmiistiir. Dagitim sistemindeki
gelismeler de iirlinlerin pazar tarafindan emilmesine yetmemis ve satis gelistirme
yontemlerine agirlik verilmistir. Zira pazar eskisi kadar uysal olmayip, iiretilen seyi
kabul eder olmaktan ¢ikmistir. Bu nedenledir ki, satis gelistirme yontemleri olarak
reklam, propaganda ve tutundurma faaliyetleri gelistirilmistir. Bu evreden sonra
tutundurma teknikleri de yeterli olmamis ve yeni kosullara uyum saglama

zorunlulugu dogmustur (Arpaci vd., 1992, s. 1).

Biiylik Ekonomik Kriz ekonominin temel sorununun artik, “liretmek, daha
cok treterek biiyimek™ olmayip, liretilenin satilmast oldugu bir donemi baslatmistir
(Mucuk, 2009, s. 8). Bunun iizerine bazi isletmeler daha etkin ve becerikli satis
elemanlarin1 ise alarak ve satis elemanlarini, satislardan prim verme ydntemiyle
motive etme yoluna giderek satisi artirma c¢abasina girismislerdir (Altunisik vd.,
2006, s. 10). Donemin tipik diisiince tarzi, "ne iretirsem onu satarim, yeter ki

satmasini bileyim" seklinde ifade edilebilir (Bilge, Goksu, 2010, s. 14-15)

Faaliyetlerin odak noktasinda tiiketiciler olmayip {iirlinler bulunmaktadir.
Amaca ulasmak i¢in kullanilan araglar ise satis ve tutundurma faaliyetleridir. Yani,
pazarlama karmas1 faktorlerinden sadece tutundurma faktoriine 6nem verilmektedir.
Dolayisiyla, satis anlayisi, isletme icinden disartya dogru bir perspektif iizerine
kuruludur. Satis faaliyetleri fabrika ile baslar, mevcut iiriinler {izerinde odaklanir ve

satiglardan kar saglamasi i¢in basingl satis programlar1 uygulanir. Bu dénemin tipik
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diisiince tarzi, "ister al, ister alma", "begenmeyen almasin" seklinde ifade edilebilir.
Bu anlayista, tiiketicilere yeterli, dogru, tutarli bilgi verilmez; iiriin kalitesi diigiiktiir,
fiyatlar keyfi ve yiiksektir, liriin iadesi yoktur veya zordur, serbest segme imkani
sinirlidir, tliketici sesini duyuramaz. Bu donemde, "saticilar pazari"nin hakim oldugu

bir pazar yapisi bulunmaktadir (Bilge, Goksu, 2010, s. 15).

Ucgiincii evre pazarlama anlayisinin hakim oldugu evredir. Artik mamullerin
tiikketiciye sunumu yerine, tliketicinin istemlerinden hareket edilerek bu arzu ve
ihtiyaglara cevap verecek mamullerin {iretimi yoluna gidilmektedir. Boylece satis
Oonemini bir Olgiide kaybetmektedir. Zira {iiretim tliketicilerin arzusuna gore

gerceklesmektedir.

1950'li yillarin ortalarinda bazi isletmelerde pazarlama anlayis1 uygulamasi
gelismeye baslamistir. Kisaca, “tiiketiciyi tatmin ederek kar saglama" diye ifade
edilen bu anlayis, 1960'larda ve 1970'lerde basta ABD olmak iizere gelismis
iilkelerde yaygimlasmistir. Cagdas pazarlamacilar; tliketicilerin kendilerinin neye
ihtiya¢ duyduklarin1 bilecek kadar zeki olacagi, parasinin degerini fark edebilecek
diizeyde bulunacagi, parasinin degerinin karsiligini alamadiginda isletmeden tekrar
iiriin almayacagi goriisiine sahiptirler. Bu goriis de modern pazarlama kavraminin
temelini olusturmaktadir. Modern pazarlama anlayisi, "ne iiretirsem onu satarim"”
yerine "satilabilen tiretilir", "misteri velinimetimizdir", "miisteri kraldir" goriislerini
temel almaktadir. Modem pazarlama anlayisi; isletme amacglart dogrultusunda,
tiikketici istek ve ihtiyaglarini tatmine yonelmis, biitiinlestirilmis pazarlama tarafindan
desteklenen, tiiketiciye doniik bir tutumdur. Bu anlayisa gore; organizasyonel
hedeflere ulagmanin anahtari, isletmenin, hedef sectigi pazarlar i¢in miisteri degeri
yaratilmasinda, sunulmasinda ve iletisimde rakiplerden daha etkili olmasidir. Satis

anlayisinin aksine, modern pazarlama anlayis1 disaridan igeriye dogru bir bakis

acisina sahiptir(Bilge, Goksu, 2010, s. 15-16).

Modern pazarlama anlayis1 tiiketici istek ve ihtiyaglarmma odaklanmis bir
yaklasim olup, isletme amaglarina ulasmanin yolunu biitlinlesik bir pazarlama gayreti
ile miisteri tatminini yaratmak olarak gormektedir (Altunisik vd., 2006, s. 10). Bu

anlayisin tipik diislince tarzi “bir ihtiyaci kesfet ve gider” ve “’lirettigini satmaya
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caligmak yerine, satabilecegin iiriinii liret” ciimleleri ile kisaca 6zetlenebilir (Kotler

vd., 2009, s. 32).

2.4. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

Pazarlama karmasin1i olusturan elemanlarin ¢esitli entegrasyonlari
glinimiizde pazarlama stratejilerinin en Onemli unsurlarindan biri durumuna
gelmistir. Bu biitiinlesme, iletisim karmasi elemanlarima da uygulanir. Pazarlama
¢abalarin1 olusturan tiim faktorlerin, hedef kitlelere tek bir ses ve biitiinlestirici bir
mesajla ulagabilmesi acisindan koordine edilme egilimi ile biitlinlesik pazarlama

iletisimi anlayisina yonelme gerekli duruma gelmistir (Yurdakul, 2006, s. 56).

Biitiinlesik pazarlama iletisimini agiklayan ve arastirma yapan kisilerin
tizerinde ortak bir tanimlama mevcut degildir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi
yaklasgimi1 yapilan c¢alismalarin farkliliklar igermesi, konuyu ortaya koyan
pratisyenlerin ve akademisyenlerin farkli disiplin verilerinden kaynaklanmaktadir
(Bozkurt, 2005, s. 15). Bu bakis agisi, farklarinin en belirgin bir sekilde meydana
getirdigi noktada biitiinlesmenin odagina bakista ortaya g¢ikmaktadir. Bir kismi
biitiinlesmeyi sadece iletisim karmasi elemanlar1 i¢in kullanirken, bir kismi ise
biitlinlesmenin tiim pazarlama karmasi elemanlarin1 da kapsamasi gerektigini
belirtmektedirler (Yurdakul, 2006, s. 57). Farkli bakis agilarini yansitacak olan bazi

tanimlar1 siralamak bu bakimdan faydali olabilir.

Biitlinlesik pazarlama iletisimi, organizasyonlarin iiretmis oldugu iiriin veya
hizmetler ile ilgili alinacak her kararin miisteri bazli ve satin alma davranislarina etki
edecek iletisim boyutu cergevesinde ele alan ve bu farkli iletisim kararlarinin bir
disiplin icinde orkestra edilerek, stratejik yaklasimlarin planlanmasi ve sinerji

yaratilmas siireglerini kapsamaktadir (Bozkurt, 2006, s. 139).
Biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama iletisimini meydana getiren

Ogeler arasinda tutarli mesaj birligi ve esgiidiim saglanarak hedef Kitlenin etkilenmesi
hedeflenmektedir (Goksel, 1997, s. 30).
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Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn 1993 yilinda yapmis olduklar ilk
tanimlamada; biitlinlesik pazarlama iletisimini, reklam, kisisel satis, halkla iligkiler,
dogrudan pazarlama gibi bir takim iletisim disiplinlerinin stratejik rollerini
degerlendiren, kapsamli bir planlamanin 6nemine vurgu yapan, bu disiplinleri
aciklik, tutarlilik ve maksimum iletisim etkisi saglanmasi amaciyla birlestiren bir

pazarlama iletisimi planlama kavrami ile agiklanir (Pickton, Broderick, 2001, s. 66).

Amerikan Reklam Ajanslar1 Birligi’nin mesaj tutarliligini ve uyumunu
temel alan tanimda; farkl: iletisim disiplinleri agisindan stratejik roller belirleyen ve
bunlar farklt mesajlarin muntazam biitiinlesmesi vasitasiyla anlasilirlik, tutarlilik ve
maksimum iletisim etkisi yaratmak amaciyla birlestiren katma deger saglamaya

yonelik kapsamli pazarlama iletisimi planlama kavramidir (Yeshin, 2004, s. 68).

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, pazarlama cabalart i¢inde bulunan biitiin
farkli pargalarindaki amag tiiketicilere tek ses, birlestirilmis bir ileti ve imgeyle
(Bozkurt, 2000, s. 16) ulagmasini saglayan sistemler biitiinii olarak tanimlanir.
Burada, ikna edici iletisim kapsami i¢inde ele alinan tiim pazarlama iletigimi
faktorleri, ayn1 hedef kitleye, ayni iletiyi kullanarak ulagsmay1 amaglar. Pazarlama
planina bagl olarak olusturulan ortak ileti, gerek halkla iligkiler, gerek reklam,

gerekse diger iletisim yordamlarinin ¢alismalarina yon verir.

Rossiter ve Percy’nin marka konumlandirmasinin 6nemini belirten bir
tanimlamasina gore; “uygun reklam ve tutundurma uygulamalarinin segilmis
birlesimleri, genel olarak marka acgisindan; daha 6zel olarak ise markaya yonelik
olarak tek bir makro konumlandirma agisindan genel bir iletisim hedefleri seti
olusturmak ve zamana yayilir bicimde miisteriyi odak noktast olarak kabul edilen
biitiinlesme seklindeki 3 kritik noktay: temel alan yaklagim (Rossiter, Percy, 1997, s.
7)” olarak yapilmuigstir.

2.5. Pazarlama Iletisimi Kavram

Pazarlama faaliyetlerini gergeklestiren firmalarin tiiri ne olursa olsun
kendisi disinda kalan iireticiler, resmi kuruluslar, aracilar ve en 6nemlisi tiiketicilerle

iletisim kurmak zorunda kalmaktadirlar. Boylece onlara isletmenin ¢alisma alanina
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giren her tirlii fikrin ve eylemlerin anlatilmasi; iiretilen mal ve hizmetlerin
benimsetilmesi a¢isindan ikna edici, inandirici iletisim ¢abalarina girilmesi gereklidir

(Babacan, 1998, s. 4-5).

Pazarlama iletisimi, mal, marka ya da kurumlarin bilinilirliklerin artirilmast,
pazarlama ve satis eylemlerinin gelistirilmesi asamasinda gergeklesen satis

tutundurma yordamlarinin etkin bir sekilde kullanilmasidir (Giiz, 2002, s. 281).

Pazarlama anlayis, yaklagimlari ya da felsefeleri genelde ekonomik ve
teknolojik olarak toplumlarin bulundugu gelismislik asamalarina gore sekillenir.
Tarim, sanayi, hizmetler ve bilgi toplumu olarak belirlenen bu asamalara gore
pazarlama anlayis ve felsefeleri de farklilasmistir. Ayn1 zamanda bu duruma paralel
olarak pazarlama iletisiminin igerik ve Oneminin de geliserek sekillenme
gostermesidir. Tarim toplumundan bilgi toplumuna dogru gelisim gosterdikge,

pazarlama ve pazarlama iletisim anlayis ve onemi de gittikce farklilasmistir (Kaya,

2003, s. 325).

Pazarlama iletisimi; promosyon kavramindan daha genis igerige sahiptir.
Pazarlama iletisimini olusturan mal ve hizmetler, tiiketicilerin dikkatini ¢eker ve
tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilmek amaciyla pazarlama yoneticilerinin
yerine getirdikleri tiim faaliyetler anlatilmaya calisilir. Ayrica, giiniimiizde fiyat,
iriin, dagitim ve iletisim degiskenleri daha fazla dikkat c¢cekmeye baslamistir.
Pazarlama iletisimi, yalnizca promosyon faaliyetlerini pazarlama iletisimlerinin bir
parcas1 olarak gormekle kalmayip ayni zamanda, iirliniin kendisini, markasini,
paketini, fiyatin1 ve dagitimin1 da pazarlama iletisimi icerisinde gdrmektedir.
Tiketiciler i¢in tirliniin gereksinimlerini giderme o6zelligine sahip olmasi zorunlu
olmaktadir. Hem psikolojik hem de fiziksel anlamda doyum saglamasi, iirlinde

aranan Ozelliklerdir (Bozkurt, 2006, s. 16).

Pazarlama iletisimi; bir kurulusun varolusuyla, mal ve hizmetleriyle iliskide
bulundugu ve bulunacagi kesimlere neler vaat ettigini, neler saglayabilecegini
anlatmasini saglayacak iletisim c¢abalarinin tiimiidiir. Bu acidan baktigimizda
pazarlama iletisiminde bilgi verilmesi yolu ile iletisim gerekli olmakla birlikte yeterli

olmamaktadir. Bunun nedeni, pazarlama iletisimi hedeflenen tiiketicileri iiriin,
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hizmet veya kurum hakkinda bilgilendirmeyi, onlarin tutum ve davraniglarini istenen
yonlerde ise giiglendirmeyi, tersi yonlerde ise degistirmeyi ya da yeni bir tavir ve
davranig1 olusturmay1 hedeflemektedir. Bu bakimdan dolay1 da pazarlama iletisimi

ikna edici bir iletisim stireci olarak degerlendirilmektedir (Kocabas, 2002, s. 15-16).

Pazarlama iletisimi, iiriin ve hizmetlerin tiiketicilerce fark edilerek satin
alinmasina ve satig sonrasinda tiiketici memnuniyetinin saglanmasina kadar olan
siireci kapsamaktadir. Pazarlama iletisimi, pazarlama karmasi elemanlarinin birbirleri
ile ve organizasyonun biitiin yonetimsel kararlar1 ile olan iliskisini ve bu iliskinin
tiiketici ve potansiyel tiiketiciler ile olan siireglerini kapsamaktadir (Bozkurt, 2006, s.
16).

Pazarlama iletisimi, bilgilendirme, hatirlatma, ikna etme yollar ile
amaglanan isletmenin teklifleri ile ilgili algilamalar1 ve bu teklif arasinda uyum
saglamak ile degisim iligkileri kurulmasi, siirdiiriilmesi amaglanan kitlelerde kurum
kimligi ve misyonu ile ilgili intibalara dayanacak imaj olusturmak sureti ile iletme
amaglaria ulasmay1 hedefleyen bir iletisim siirecini kapsamaktadir (Tapan, 1999, s.

5).

Pazarlama iletisimi tanimi iizerinde goriis birligine varilan tek bir tanimdan
s0z etmek de miimkiin degildir. The Chartered Institute of Marketing (CIM)’in
1976’da yaptigi bir tanmima gore “Alicilarin pazarda bulunan mal ve hizmetlerin
varligini1 bilmesi, bu mal ve hizmetleri satin almalar1 amaci ile génderilen bir takim
mesajlar yardim1 ile pazardaki istek ve talepleri diizenleyerek, bir talebi
canlandirmak veya harekete gecirmek, isletmenin bugiinkii mesajlarini bi¢gimlemek
ve yeni iletisim firsatlarinin belirlenmesi amaciyla mesajlar iizerinde rol oynamak ve

b

yorumlamak; mesajlar1 aktarabilecek kanallar1 uyarlamak...” gibi bir takim

kavramlar ile pazarlama iletisimini ifade eder (Babacan, 1998, s. 4-5).

Delozier’e gore pazarlama iletisimi; amaglanan kitlede arzu edilen tepkiyi
uyandirmak hedefi ile biitlinlesik uyaricilarinin  sunulmasi, mevcut isletme
mesajlarmi degistirmek ve iletisim imkanlar1 yaratmak amaci ile iletisim kanallar
araciligiyla, pazardan mesajlar1 alma, acgiklama ve bu dogrultuda hareket etme
siirecidir (Delozier, 2000, s. 168).
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Bagka bir tanimlamaya gore ise pazarlama iletisimi: “Hedeflenen kitlede
arzu edilecek tepkiyi uyandirma hedefiyle biitiinlesik uyaricilar1 sunmak, isletme
mesajlarin1 degistirmek ve iletisim imkanlarin yaratilmasi amaciyla, kurulu iletisim
kanallar1 aracilig1 ile pazardan mesajlar1 alma, agiklama ve bu dogrultuda hareket
etme silireci olarak tanimlanmaktadir. Tanimdan da anlasilacagi gibi pazarlama
iletisimi bir yandan isletmenin mesajlarin1 amaglanan kitleye sunarken diger yandan
da hedef kitlesinden gelen mesajlar1 degerlendirerek bu yonde hareket etmeyi igerir.
fletisimin &ziinii ifade eden bu ¢ift yonli akis sayesinde isletmeler, mal ve
hizmetlerini tiliketicilerine daha iyi ifade etme imkani yakalarken, tiiketicilerden
alman mesajlarin tiiketicilerin arzu ve ihtiyaglart dogrultusunda mevcut mal ve
hizmetlerin gerek kendilerinde gerekse de sunulan mesajlarinda degisiklikler yapma

imkan1 yakalamaktadirlar (Kocabas vd., 2002, s. 16) .

Pazarlama iletisimi eylemleri ile bir markanin belirlenen hedef kitleye
sunulmasi, tanitimi, satin almanin tekrari, istek uyandirmasi, alinmasi, memnuniyet
duyulmasi, sadakat yaratilmasi amaglanir. Bu durumda pazarlama iletisiminin bir

marka ile hedef kitle arasindaki bir iletisim bigimi oldugunu sdyleyebiliriz.

2.6. Pazarlama iletisiminin Temel Ogeleri

Pazarlama iletisiminde, miisteriye mal ve hizmeti tanitmak, satin almaya
iknay1 saglamak, kalicilig1 arttirmak gerekir. Tiim bunlar1 gergeklestirmek amaciyla,

iletisim biliminin olusturdugu bir takim pazarlama islemlerine basvurulur.

Tutundurma Karmast adi ile bilinen bu iletisim yordamlari, 6zetle reklam,
satis tutundurma, kisisel satis ve halkla iliskiler olarak adlandirilir. Firma
ithtiyaglarma bagli olarak bu yordamlardan biri, birkaci ya da tiimii, iletisim planina

katilabilir.

2.6.1. Halkla iliskiler

Gerek bir isletme fonksiyonu olarak ve gerekse diger bir isletme fonksiyonu

olan pazarlama kavraminin alt bileseni olarak ifade edilen halkla iligkiler kavrama,
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ortaya konulan arkeolojik ve antropolojik bir takim bulgulara gore, yoneticilerin halk
ile diyaloglarin1 gelistirmek ve canli tutmak amaciyla yaklasik 4000 yildir kullanilan
bir teknik olarak kabul edilse de, modern anlamda 20. ylizyilin sosyal ve ekonomik
gelismelerinin zorlamasi ile yayginlasan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Asna, 1998, s. 4). Halkla iligkileri hem isletme fonksiyonu, hem de pazarlama
bileseni olarak ele aldigimizda yalnizca televizyon ve radyo programlarinda firma
yOneticisine miilakat olarak yaratmak ya da basina haber gondermek seklinde dar
kapsam iginde tanimlanan bir kavram degildir (Ulger, 2003, s. 3). Halkla iliskiler
giintimiizde genis uygulama alan1 olan bir biitiinlesik pazarlama iletisimi faktorii ve

hala igerigi tartigilan bir isletmecilik kavrami olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Basit ama kapsamli bir tanima gore halkla iligskiler kavrami; isletmenin
icinde bulunmus oldugu kisiler veya kuruluslarla iyi iliskiler kurmay1 saglayan tiim
tutundurma c¢abalarin1 kapsamaktadir. (Karafakioglu, 2005, s. 155). Odabasi ve
Oyman’in aktarmis olduklar1 daha detayli bir tanim ise “Kamuoyunun tutumlarim
degerlendiren, birey veya organizasyonun politika ve prosediirlerini kamuoyu
cikarlarim1 tanimlayan, kamuoyunda anlayis ve kabul olusturmak igin eylem
programi planlayan ve uygulayan bir yonetim fonksiyonu (2005, s. 130)”. Bozkurt
halkla iliskileri, “bir girisimin, kamu ya da 6zel sektor faaliyetlerini gosteren bir
kurulusun temasta bulundugu veya bulunabilecegi kimselerin anlayis, sempati ve
destegini elde etmek ve devam ettirmek i¢in yapmis oldugu siirekli ve orgiitlenmis

bir yonetim gorevi (Bozkurt, 2005, s. 109-110)” seklinde tanimlamistir.

Toplumla etkilesmeyen ve toplumdan kopuk bir kurumun varlig:
diisiiniilemeyecegi i¢in, halkla iligkiler isletme ile ¢evreyi olusturan 6geler arasinda
denge ve uyumu saglama islevleri iistlenmektedir. Isletmenin cevresi ile iyi iliskiler
kurulabilmesi ve olumlu imaj yaratmasi olduk¢a 6nem tagimaktadir (Aksulu, 1991, s.
23). Isletmeleri ve onlarin faaliyetlerini etkileyen her tiirlii sartin toplam1 olarak ifade
edilen isletme gevresi, ¢esitli i¢ ve dis ¢evre unsurlarindan olusmaktadir(Mucuk,
2003, s. 32). Uzun vadede basarili olmay1 hedefleyen isletmelerin s6z konusu i¢ ve
dis ¢evre ile etkili iletisim kurmalar1 ve onlara uyum saglamalar1 gereklidir. Bu
cergevede halkla iligkilerin basta gelen hedefi, isletmenin veya orgiitiin strateji ve
politikalar1 ile uyum igerisinde hareket edilerek ekonomik ve sosyal ¢ikarlarini en {ist

seviyeye ulastirmak {izere, hedeflenen kitlenin kendisi hakkindaki duygu ve
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diistincelerini etkilemesi; giivenilir, prestijli bir orgiit olmasi igin ¢aba sarf etmesi
gerekmektedir (Onal, 2000, s. 8). Isletmenin, i¢ ¢evresinde tiim ¢alisanlarin ayni
hedef etrafinda kendilerine maddi ve manevi tatminler saglanarak c¢alismaya
yonlendirilmesi; dis ¢evresinde de hedef Kkitle, tiiketicilerin satin alma fikrini
etkileyen gruplar, tiretim faktorleri sahipleri, kanun koyucular, hiikiimet, araci
isletmeler, isletmenin faaliyet alaniyla ilgili sivil toplum orgiitleri ve dernekler gibi

kesimler ile iletisim ger¢eklesmesi i¢in basari sarttir.

"Halkla iliskiler" denilen gérev, 6zel veya tiizel kisinin, yani bir insanin,
kamu kurulusunun, dernegin karsilikli is yaptig1r gruplarla iligkiler kurmasi varsa

iligkilerini gelistirmesi i¢in gosterilen ¢abalar olarak tanimlanir (Mathews, Sain,

2004).

Halkla iligkiler; glinimiizdeki trendleri analiz etmeye, neticeleri tahmin
etmeye, Orgiit yetkilileri ile bu konular i¢in bilgi aligverisinde bulunmaya ve orgiit ile
toplumun ortak ilgi alanlarina hizmet amaciyla belirlenen programi uygulamaya
yonelik sosyal bir bilim ve sanattir. Halkla iliskilerin ve 6zellikle duyurumun
kullantminin artmasi, halkla iliskilerin yiiksek inanilirhgmin yayilmasi seklinde
kabul edilir. Halkla iliskiler mesajlarin ti¢iincii taraf konumundaki dergiler, gazeteler
ve TV programlar1 araciligiyla yayilmasini da kapsar (Fill, 1995, s. 7). Genelde bir is
icin olusturulmus sabit iletisim faaliyetleridir. Temel amaci, diger tutundurma
cabasimin tiiketici agisindan daha inanilir olmasini saglamak olan halkla iligkilerin

satiglar lizerinde meydana gelen etkisi yavastir (Smith vd., 2002, s. 56).

Halkla iligkiler (Peltekoglu, 2001, s. 2-3);

. Uzmanlik gerektirir,

. Kamuoyunun etkisinin farkinda olarak cesitli gruplar arasinda
iletisimi diizenler,

. Hedef Kkitlenin davraniglartyla ilgili kurulusun gerek duydugu
arastirmalar1 yaparak, yonetime dnerilerde bulunur,

. Bir yonetim gorevidir ve uzmanlar tarafindan yerine getirilmelidir,
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. Gerek danmisman firma, gerekse kurulus ic¢i halkla iliskiler birimi
olsun, yonetimin bir pargasi olarak etkinlik gosterir,

. Kurulusun kar amaci yaninda toplumsal sorumlulugunun da oldugunu
kanitlayacak bi¢imde davranmasina yardimec1 olur,

. Kamuoyu arastirmalar1 ve diger arastirma yontemleri ile cesitli
iletisim araglarindan yararlanir.

2.6.2. Reklam

Reklam; ikna edici ve bilgilendirici olarak kabul edilen mesajlarin
isletmeler, organizasyonlar1 ve fikirleri hakkinda izleyicilerin veya hedef pazar
tiyelerinin ikna edilmesi veya bilgilendirilmesi igin kitle iletisim araglarinin herhangi

birinde yerlestirmelerin veya diizenlemelerin satin alinmasi olarak tanimlanir

(Tayfur, 2008, s. 4).

Glinlimiizde reklam, pazarlama iletisiminin gerek isletmeler gerekse
tilkketiciler agisindan vazgegilmez bir olgusu durumundadir. Hizla degisim gdsteren
pazar kosullari, rekabetin giinden giine artmasi neticesinde benzer mallar {ireten pek
cok sayidaki kurumlarin basarisit biiyiilk Olgiide pazarlama iletisimi elemanlarina
baglidir (Sinha, 2002). Bu elemanlardan biri olan reklami daha ayrintili bir sekilde

incelemek i¢in 6nce reklami tanimlamamiz gerekmektedir.

Dilimizde reklamin bir is veya ugras konusu "reklam yapmak", mesaj (ileti)
anlami da yalnizca "reklam" sozciigli olarak ifade edildigi goriilmektedir. Ayrica
kigiler arasi iligkilerde yapilan herkese yetistirmek, abartili bir sekilde anlatmak,
gosteris yapmak isteyenler icin ise "reklam yapmak" terimi mecaz anlamiyla
kullanilmaktadir. Bilimsel agidan temel olarak birbirine c¢ok yakin tanimlar
yapilmakta, ancak hedef ve kapsam bakimindan siirece bagl olarak degisiklikler

bulunmaktadir (Babacan, 2008, s. 22).

Durumu kurumlar agisindan ele aldigimizda iiretilen {iriin ve hizmetlerin
tikketiciye duyurulmasi, pazarda bulunan ayni tiir {iriin ve hizmetlerin ¢oklugu
yiiziinden tiiketicinin, o kurumun {irettigi liriin veya hizmeti tercihi se¢mesi i¢in ikna
edilmesi, iiriine olan gereksinim ve talebin canli tutulmasi bakimindan reklamin
biliyliik katkilar1 bulunmaktadir. Yine isletmelerce reklam, elverisli pazarlarin
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bulunmasi ve onlarin sermayelerini verimli alanlara yatirmasinmi tesvik eden aragtir
(Duncan, 2002, s. 14). Tiiketici agisindan reklam ise; pazarda kendi gereksinimine
cevap veren yiginlarca iiriin arasindan kendisinin yararina en uygun ve rasyonel bir
se¢im yapmasina yarayan bir ara¢ oldugu gibi, ¢esitli iirin ve hizmetleri tanitan, bu
mal ve hizmeti nereden, nasil, ne fiyatla saglayabilecegi ve ne sekilde kullanacagi
konusunda bilgi aldigi, giiniimiiz yasam sartlarinda tiiketiciye yardimi olan araglardir

(Lobosco, 2003).

Reklam, belirli maddi bedel karsiliginda, bir organizasyonun Kkitle iletisim
araglart ile hedef pazara diislincelerinin, {irlinlerin, hizmetlerin tanitilmasidir. Cogu
zaman duyurum ile kanstirildigina rastlanmaktadir. Duyurumda, herhangi bir
odemeyle mesaj iletilmemektedir. Ornegin, gazetede, dergide bir haber seklinde
yayinlanir. Oysa reklam, ister gazete ve dergide, ister radyo- televizyon ya da diger
araglarda olsun bir ticret karsiliginda iletilir. Giliniimiizde bir¢ok gelismis
ekonomilerde reklam, konunun uzmani olan ve olmayan bircok kisinin elestirilerinin
yogunlastigr bir ekonomik olay seklinde goriilebilmektedir. Bu konuda degisik
goriisler ileri stiriilmiis birtakim uygulamalar yeniden diizenlenmis, ancak reklam,

hi¢bir zaman ekonomik giindemdeki dnemini yitirmemistir (Yiikselen, 2007, s. 375).

Bir mal ya da hizmetin, fikrin kimligi belli sorumlusunca tarifesi dnceden
belirlenmis belli bir bedel 6denerek kitle iletisim aracglari ile kamuya olumlu sekilde
tanitilip benimsetilmesi reklam olarak tanimlanir (islamoglu, 2008, s.426). Bu
tanimda reklam, reklam yapmak anlaminda kullanildigr goriilmektedir. Reklamin
isim olarak ifade etmis oldugu anlam ise mesajdir. Reklamda, propagandanin tersine,
kaynak acik¢a belli bir sekilde yer almaktadir. Propaganda da ise, kaynak agik¢a bir
sekilde belli degildir.

Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan yapilan tanima gore reklam, bir mal,
hizmet ya da diislincenin, bedelinin kimin tarafindan 6dendigi anlasilacak sekilde
yapilan ve kisisel satisin disinda kalan tanitim faaliyetleridir (Odabasi, 2002, s. 98).

Yine ayni tanima gore reklamin dort 6zelligi bulunmaktadir:
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. Reklam kisisel olmayan bir satis c¢abasidir. Herhangi bir iletiyi
tiikketicilere ulastirmak i¢in degisik iletisim araclarinin kullanimini gerektiren bir kitle
iletisimidir.

. Reklam iletilerinde {iriinler, hizmetler ya da diisiinceler yer alir.

. Reklam bir bedel karsilig1 yapilmaktadir. Odenen bu bedel nedeniyle,
yaptiran kisi ya da kurum reklam tizerinde bir denetime sahiptir.

. Reklam, yapan kisi ya da kurumlarin belli olmasi sebebiyle,

propagandadan ayrilir.

Reklam bir isletmenin ya da isletme adina reklam ajansinin, kampanyanin
strateji planlamasi dogrultusunda belirlenen ortamlarda yapilan bir satin almasidir.
Burada iletisimin hangi isletme tarafindan yapildigi net bir sekilde ortadadir. Bu
sebeple, verilecek olan ileti, kullanilacak iletisimin tonundan daha biiyiikk derecede
onemlidir bunun sebebi reklamda sdylenen her sey, kurumu olumlu veya olumsuz,

fakat her sartta dogrudan etkileyecektir.

Reklamin en 6nemli amaglarindan birisi iiriin ve hizmetlerin satiglarint ve
karliligin1 artirmadir. Bu baglam ¢ercevesinde reklamin ¢esitli hedeflere yapildiginm
dile getiren Mucuk, bu konuyla ilgili su noktalara temas etmistir (Mucuk, 2005, s.
263):

. Reklamla malin daha genis kitlelere ulasmasini saglamak ve bu
sayede tirlinlin daha genis bir kitlenin kullanimina sunulmasi,

. Firma imaj1 ve markaya baglilik yaratmak,

. Firmay1 ve ozelliklerini muhtemel miisterilere anlatarak satiscilara
yardimce1 olmak,

. Yeni mamulii pazara sunabilmek ya da yeni pazar boliimlerine
girmek,

° Satigcilarin ulagsamadigi kimselere ulagsmak,

. Talep diizeyini korumak ve bu diizeyi artirmak,

. Tiiketicileri egitmek v.b.
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2.6.3. Dogrudan Pazarlama

Kitlesel pazarlamanin etkinliginin yitirilmeye baslanmasi ile birlikte 6nemi
her gegen giin artmis olan dogrudan pazarlamanin iilkemiz icinde de etkinligini
artirmaya bagladigi goriilmektedir. Degisen miisteri profilleri ve insanlarin degisen
yasam sekilleri, pazarlamada kullanilan teknolojilerin degismesi ve yayginlasmasi
sonucunda, miisteri odakli pazarlama anlayis1 dogrudan pazarlamanin

yayginlagsmasina sebep olmustur.

Dogrudan pazarlama, tiim pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin dogrudan
tepki gosterebilecegi ve cevap verebilecegi sekilde birlestirilip kullanilmasidir. Bu
sistem; posta ile satis, dogrudan rekldm ve posta ile reklam tanimlarinin hepsini
kapsayan, teknolojinin yardimi ile {iretici/satic1 ve tiiketici arasinda kolayca iletisim
saglanmasina olanak taniyan bir sistem olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Dogrudan
pazarlama reklam mesajin1 dogrudan tiiketiciye iletir ve tiiketicilerden aninda olumlu
veya olumsuz ama 6lgiilmesi kolay bir tepki bekler (Pirnar, 2005, s. 24). Dogrudan
pazarlamada miisteriye mesajin iletim seklini kullanilan araglar gazete, telefon ve
dergilerden olusan yazili basin, bilgisayar ve elektronik ortam ile internet, TV ve
radyo dogrudan postalama, kisisel satis, elektronik posta, katalog zemin
(stipermarket zincirleri ve aligveris merkezleri ile anlasarak zemine reklam
yerlestirme) ve trigger (alisveris arabalarinin stiinde reklam uygulamasi) olarak

sirlanabilir (Pirnar, 2005, s. 93-177).

Dogrudan pazarlama en genel tanimi ile “bir veya daha fazla reklam
medyast kullanan, herhangi bir yerdeki muameleyi ve 6l¢iilebilir yanit1 etkilemeye

calisan, birbirini etkileyen pazarlama sistemidir” (Bozkurt, 2006, s. 301).

Pazarlama iletisiminin temel 6gelerinden olan tutundurma karmasi unsurlari
olustugu goriilmektedir. Fakat ozellikle son donemler i¢inde iletisim kapsaminin
genislemesi ve teknolojinin iletisim faaliyetlerinin de kullanilmaya baglamasi ile
birlikte, pazarlama iletisimi kapsami i¢inde farkli bir yordam olarak Dogrudan
Pazarlama kavrami 6n plana ¢ikmistir. Dogrudan Pazarlama Birligi’nin tanimi
dogrultusunda dogrudan pazarlama, herhangi bir ortam i¢inde, dlgiilebilir bir yanit

olusturmak ya da ticari islemi gergeklestirmek amaciyla, bir ya da daha fazla reklam
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aracini kullanan etkilesimli bir pazarlama sistemi olarak tanimlanmaktadir (Stone,

1998, 5. 2).

Dogrudan pazarlama tiim islemleri ve Ol¢iilebilir tepkileri etkileyebilmek
amaciyla birden fazla reklam, medya araciliiyla yapilan interaktif bir pazarlama
sistemi olarak tanimlanmaktadir. Dogrudan posta, telefon, TV, radyo, kablolu TV,
internet, ticaret fuarlar1 gibi araglar1 igermekte ve potansiyel miisteri veri tabanini
gerekli kilmaktadir. Dogrudan pazarlamanin kapsami ile ilgili kesin bir fikrin
olmamasina karsin, otomatik tele pazarlama ve dogrudan satis disindaki her tiirli

magazasiz perakendeciligi kapsadig goriilmektedir (Tek, 1991, s. 603).

Dogrudan pazarlama, tiim pazarlama eylemlerinin bir nevi birlesimi olarak
kabul edilmektedir. Tiiketicinin dogrudan tepki gosterecegi ve cevap verecegi sekilde
birlestirilip kullanmasi olarak tanimlanir. Bu pazarlama sistemi; posta ile satis,
dogrudan reklam ve posta ile reklam tanimlarinin hepsini biinyesinde barindiran ve
teknoloji sayesinde iiretici/satic1 ve tiiketici arasinda kolayca iletisim saglanmasina
firsat saglar. Dogrudan pazarlama reklam mesajlarin1 dogruca miisteriye iletir ve
miisteriden aninda olumlu veya olumsuz bir tepki beklemektedir, bu tepki dlgtilmesi

kolay tepkidir (Pirnar, 2005, s. 14).

Daha genel tanim yapmamiz gerekirse, miisteriyi taniyarak ihtiyaclarini,
tercih ettiklerini 6ngéren ve bu dogrultuda sadece ilgili kisiye ulasan pazarlama
bicimi olarak adlandirilir. Burada 6nemli olan nokta; miisteriden geribildirim
almaktir. Dogrudan pazarlama, miisterilerden alinmis olan bilgiler ve yonlendirmeler
neticesinde yasaminit devam ettirir. Bu durumda hedef miisteriye, yanit verme
imkanini tanimak 6nemlidir. Dogrudan pazarlama agisindan uzam sinirlamasi yoktur.
Satis temsilcisi, miisteriyi kendi yasam alani i¢inde yakalamay1 amagclar. Onemli olan
misteriyle ilgili oldukg¢a fazla bilgi elde etmek ve bunlar ileride kullanmak {izere
depolamaktir. Boylece bir veri bankasinda tek tek her miisteriye iligkin bilgiler

toplanir.

Dogrudan pazarlama, 1980’lerden sonraki degisimlerden sonra ortaya
¢ikmistir. Reklam maceralarindaki atlamalar, tiriin farkliliklarinin ortadan kalkmasi,

markalarin ¢cogalmasi, artis gosteren rekabet, bolgesel degisikliklerin artmasi, marka
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bagimliliklarinin azalmasi gibi sebeplerden dolayr Onem kazanan dogrudan
pazarlama, bugiin pazarlamaciligin adeta atardamari olarak kabul edilmektedir

(Bozkurt, 2006, s. 300).

Dogrudan pazarlama miisterilerle daha uzun vadeli iliski kurmaya yonelik
tasarlanarak miisterilerle iliski temelli pazarlama olusturmayr hedef edinir (Kotler
2003:620). Farkli iletisim sistemlerinin aracilifi sayesinde pazarlamacilarla
miisteriler daha fazla sey dgrendiklerinde biitiinlesme dogacaktir. iletisim, birebir ya
da iliski pazarlamasi devreleri ile iligkiler kurulmasinda ve siirdiiriilmesinde kritik bir
biitiinlestirici faktor durumunu almaktadir. Pazarlamacilar ve miisteriler iletisimin
tim 6gelerini kullanmazsa iliski basarisiz olacak ve hatta miisteri kaybedilecektir

(Schultz vd., 1994, s. 40).

2.6.4. Satis Gelistirme

Satis gelistirme, iletisim, belirli satis ve pazarlama amaclarina ulasabilmek
icin herhangi bir iirin ya da hizmete deger katilarak stratejik pazarlama gergevesi

icinde gelistirilen taktiklerden birisidir.

Satis gelistirme i¢inde bulundugumuz doénemde dagitim kanallarinin
tiyelerini iirlinlerini satmak konusunda 6zendirir ve tiiketicileri de iirlinlerini alma
konularinda harekete gecirmek amaciyla kullanilir. Bir iirliniin satiglarini artirmak
amaciyla yapilan kisa siireli tesvikler iceren satig gelistirme, itme, c¢cekme ve

biitiinlesme stratejilerini kapsar (Tosun, 2003, s. 14).

Kisisel  satis, halkla iligkiler, reklam  disinda, miisterilerin
alimmi hizlandirmaya ve aracilarin etkinliginin arttirilmasina, 6zendirilmesine
yonelik, siireklilik géstermeyen, olagan rutinde olmayan, kisa donem igerisinde satin
almay1 tesvik edici, kendine 6zgili tutundurma ve satis cabasina satis gelistirme

denilmektedir (Tek, 1997, s. 780).

Satis gelistirme, miisteriler, isletmeler veya araci kurumlara daha hizli ve

daha fazla sayida satin almaya yonlendirecek olan istek ve arzulari harekete
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gecirmeye calisan olduk¢a farkli acidan olusan bir tutundurma cabasi olarak

degerlendirilir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2002, s. 237).

Satis gelistirme ¢abalarinda satict agisindan amaglanan, genel olarak
rtiniin denenmesinin tesvik edilmesidir. Ayn1 zamanda isletmenin misterilerini
odiillendirmesi ve mal ve hizmetin kullanilmas: her gecen gilin satiglar1 daha da
arttirir. Mal ve hizmet kullaniminmi arttirabilmek amaciyla iirlinii ara sira yeniden
kullanir hale getirilmesi de amaglanir. Satis gelistirme ¢abalar1 6zellikle diisiik fiyatl
veya degeri yliksek olan ve promosyonlu iiriin arayan tiiketicilerin bagska markalara
dogru marka kaymasma yol agar ki bu tip miisterilerin sadik miisterilere

dontistiriilmesinde yeterli olmamaktadir (Kotler, 2002, s. 609).

Satis gelistirme caligsmalari, tliketiciler agisindan iiriinleri denemeye tesvik
etme, satin alma konusunda hareketliligi artirma gibi hedefler s6z konusu oldugunda
kurumlar i¢in biiyiik 6nem kazanir. "Satis gelistirmenin temel fonksiyonu, reklam ile
kisisel satis1 tamamlamasi ve bunlarin koordinasyonunu saglamasidir” (Coroglu,
2002, s. 67). Reklam, iiriniin satin alinmasi i¢in bir neden gdsterirken, satis

gelistirme satin alinmast i¢in tesvik eder.

Satis gelistirme i¢inde bulundugunuz déonemde yaygin olarak kullanilmasina
ragmen, pazarlama literatiiriinde kisith yeri vardir. Gegici ve kisa siireli olmasi en
belirgin niteligidir. Fakat etkileri uzun vadelidir. Satis gelistirme faaliyetleri son
yillar i¢inde hizli bir degisim gdstermis ve ¢ogu kurum ve kurulusta yogun bir
bicimde kullanilmaya baglanmistir. Tosun’a gore, satis gelistirmenin giderek artan
Ooneminin altinda yatan baslica unsurlar sunlardir: Satis gelistirme caligmalarinin
giderek artmasini saglayan ilk unsur {reticiler ile perakendeciler arasindaki gli¢c devri
meydana gelmistir. Optik tarama aletlerinin gelisimi ve perakende markalarindaki
artis, perakendecilerin ellerine biiylik bir gii¢ gegirmelerine neden olmustur.
Perakendeciler artik hangi mal ve hizmetin kimler tarafindan, nasil, ne siklikta ve ne
miktarda tiiketildigini Ogrenebilmekte ve takip edebilmektedir. Boylelikle de
perakendeciler satis tekliflerini alan taraf olmaktan ¢ok, satis sartlarini belirleyen
taraf durumuna gelmistir. Buna bagl olarak iretici firmalar {riinlerinin satilmasi
amaciyla satig gelistirme eylemlerine agirlik vermeye baslamistir (Tosun, 2003, s.

14).
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Satis tutundurma hedeflerine yonelik inceleme yapan Uniisan ve Sezgin bu
arastirmay1 Ozetlerken asagidaki sekilde bir degerlendirmeye gitmistir (Uniisan,

Sezgin, 2007, s. 385):

. Uriine yonelik yeni pazarlar gelistirebilmek,

. Markaya yonelik tliketici nezdinde baglilik yaratmak,

. Tiketicinin Urinii yeniden satin almasii saglayabilmek, marka
baglilig1 yaratmak,
. Markanin, iirliniin ya da hizmetin farkindaligini artirmak,

. Rekabet yaratmak ve bu sayede, tiiketicinin farkli driinlere karsi
mevcut satin alma aliskanliklarini kirabilmek,

° Rakiplere nazaran farklilik yaratabilmek, onlardan farklilagsabilmek,

. Tiiketici/miisteri degeri yaratabilmek,

. Mevsimlik etkilerden ya da diger nedenlerden kaynaklanan satis
dengesizliklerini giderebilmek,

. Dagitim kanallarin1 da etkileyerek onlar1 cesaretlendirip tirline yonelik
stok diizeylerini artirabilmek,

. Atil bir kapasite varsa, birim maliyeti diislirebilmek,

. Rekabet kosullar1 kapsaminda rakiplerin satis tutundurma faaliyetleri
ile miicadele edebilmek,

. Uriine yonelik yeni miisteriler bulabilmek,

. Perakendecilerle is birligi saglayabilmek,

. Muhtemel miisteride i¢ tepkisel bir satin alma siireci olusturabilmek,

. Magaza raflarinda ek raflar kazanabilmek,

. Pazarda yeni ya da gelistirilmis driiniiniin ~ denenmesini

saglayabilmektir.
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3.DIiJITAL PAZARLAMA

3.1.Dijital Pazarlama Tanim ve Onemi

Diinyanin tek bir pazar haline gelmesini saglayan kiiresellesme, yasanan
teknolojik gelismelerin dogurdugu bir sonugtur. isletmeler yogun rekabet ortaminda
iistiinliik elde etmek i¢in yogun caba sarf ederek, yeni teknolojiyi kendi biinyelerine
entegre etmeye calismaktadir. Ticaretin elektronik hale gelmesiyle birlikte diger
alanlarda da "elektroniklesme-dijitallesme" meydana gelmeye baslamistir. Bu alanlar
e-ticaret uygulamalar1 igerisinde sayabilecegimiz e-pazarlama ve e-finans
uygulamalaridir (Akar, Kayahan, 2007, s. 42).

Internetin ticari islemler igin kullamlmaya baslamasiyla, pazarlama
biliminin pazara bakisinda cesitli farklar ortaya ¢ikmustir. Internet sdéz konusu
oldugunda, pazar artik eski pazar degildir. Pazaryeri yerini pazar bosluguna
birakmustir. Isletmeler artik {iriin/hizmet satmak icin her sehre, mahalleye bir magaza
acmak zorunda degildir. Internet ortaminda bir sanal magaza agtifmizda sanal
magaza hicbir yerde, 6te yandan her yerdedir. Diger bir deyisle, bilgisayar ekraninda
gordiigiiniiz bilgileri somut olarak hi¢ bir yerde bulamazsiniz. Ciinkii bir ana
bilgisayarin sabit diskinin iginde, kiigiiciik bir kutudadir. Ote yandan, diinyanin
neresinde olursa olsun isteyen herkes; sanal magazay: istedigi giin ve saatte ziyaret
edebilmekte, islem yapabilmektedir. Rayport ve Sviokla dijital pazarlamanin
geleneksel pazarlarda meydana getirdigi degisimi 5 ana baglikta toplamaktadir.
Bunlar, dijital varliklar yasasi, yeni Olgek ekonomileri, yeni is sahalari, islem
maliyetlerindeki azalmalar ve arz/talep dengesindeki degismedir. Dijital varliklar,
fiziksel varliklarin aksine tliketim amagli kullanilmamakta veya kullanildiginda
tiikkenmemektedir. Bir dijital varlig1 bir kez {ireten isletme, o varligi (en azindan
teorik olarak) sonsuz sayida liretebilmektedir. Yapacagi tek sey basit bir islemdir
(kopyalamak). Dijital {iretim ve giris maliyetlerinin digiikliigii, biiyiik isletmelerin
kontrolinde olan pazarlarda diisik maliyetlerle tretim yapma olanagi verir.
Geleneksel pazarlarda bunu gerceklestirmenin yegane yolu biiylik 6lgekli iiretim
tesisi kurmaktir. Islem maliyetleri geleneksel pazarlarla kiyaslanmayacak sekilde
diismektedir. Bilgilerin tamaminin dijital olarak {iiretilmesi kirtasiye malzemesi

thtiyacin1 ortadan kaldirmuis, dijital teknolojinin saklama kapasitesi de maliyetleri
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oldukca diigiirmiistiir. Bugiin, bir milyon kitap bilgisini bir sandiktan daha kiiciik
dijital depolama biriminde saklamak miimkiindiir. Nihayet, geleneksel pazarlarda arz
kaynaklar1 kisitli oldugu icin talep bulmaktan ziyade arzi talebe denklestirmek
onemli olmustur. Internet ortaminda kit olan talep haline gelmistir. Bu sebeple,
yoneticilerin talep artirict stratejilere daha fazla kafa yormasi gerekmektedir (Aksoy,
2009, s. 27).

E-pazarlama, elektronik iletisim teknolojilerini kullanarak pazarlama
amagclarin1 gergeklestirmek demektir. Dijital pazarlamayla benzer bir tanima sahiptir.
Her iki kavram, miisterinin 6zellikleri ve davraniglari ile ilgili dijital veriyle (dijital
miisteri verilerinin yonetimi ve e-CRM sistemleriyle) birlikte Web, e-mail, interaktif
TV ve kablosuz medya gibi elektronik medya araglarini kullanan pazarlama
uygulamalari olarak tanimlanmakta ve ii¢ unsuru igermektedir. Birincisi web, e-mail,
veritabanlari, mobil ve kablosuz uygulamalar ve dijital TV teknolojilerine,
pazarlama yapmak icin kanal formunda basvurulur. Ikincisi karli miisterileri elde
etme ve tutmay1 basarmak icin pazarlama aktivitelerini desteklemeyi amac edinir.
Ucgiinciisii dijital teknolojilerin stratejik énemini bilmek ve elektronik ve geleneksel
iletisimler yoluyla online hizmetler ig¢in miisterilere ulagsma ve onlar1 yeniden
yerlestirmede (online ortama gegiste) planlanmis bir yaklasim gelistirme taktiklerini
kullanir. Miisteriyi elde tutmak, miisteri bilgisi (profilleri, davranis, deger ve baglilik
boyutlar1) gelistirilerek  basarilir.  Elektronik  pazarlama aslinda internet
teknolojileriyle genis miisteri bilgisini etkin ve verimli bir sekilde kullanarak
ozellestirilmis  ve  interaktif  (¢ift  yOnlii)  gergeklestirilen  pazarlama

faaliyetleridir(Akar, Kayahan, 2007, s. 42-43).

Internetin normal iletisim kanallarma gore en biiyiik avantaji ¢ok ucuz
olmasidir. Yiiksek kiralar 6demeden ve harcamalar yapmadan tiim diinyaya
erisebilinir Web'de pazarlama, sitenize (e-diikkan) gelen miisterilere iiriinlerinizin
tanitimin1 iyi yaparak cezbetmekle olmaktadir. Ancak, iirlin tamitimi olarak, ¢ok
bilgilendirici bile olsalar tonlarca yazi igeren sikici dokiimanlar ya da ¢ok giizel bile
olsalar goriintiilenmesi dakikalar siiren biiyiik hacim, resimler ve standart olmayan
web uygulamalar (sadece tek tip browser’s goriilebilen sayfalar veya 6zel plug-in'ler
gerektiren animasyon ya da film gibi) pek kimseyi cezbetmeyecektir. En fazla hangi

iriinlere talep oldugu, bir miisterinin web sitesinde ne kadar siire kaldigi, siteye
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girerken kullandiklart bilgisayarin ve web goz aticisinin belli basli 6zelliklerinin
neler oldugu gibi bir¢ok bilgiye de erismek miimkiin olacaktir. Tabi, boyle stratejik
bilgiler elde ettikten sonra, bunlar1 dikkate alan e-diikkan diizenlemeleri yapmak,
strateji revizyonlarina gitmek gibi konulara egilmek gerekir (Erbaslar, Dokur, 2008,

S. 64-65).

Dijital pazarlama, sanal ortamda, pazarlama bilesenlerinin gelistirilip
uygulanmasina doniiktiir. Dijital pazarlama, iliski pazarlamasi ve yonetimine de hiz,
profile uygun kisisellestirilmis mesaj, bilgi paylasimi, 6deme, sikdyet vb. biiylik
katkida bulunabilmektedir. Sikayet birimleri, giderek, 6n biiro esaslt ¢éziim birimleri
haline getirilmektedir. Yetki ve uzmanlik arttirtlirken, bilgi giivenligi ve sayginligina
da  O0zen  gosterilmesi  beklenir.  Dijital pazarlama, su  diizeylerde

kurgulanabilir(Karabulut, 2004, s. 22):

. Kiiresel diizeyde internet/pazar, reklam, egitim ve ticari iliski,

. Isletme diizeyinde intranet/e-mail, yonetim, iletisim, egitim ve el
kitaplar1, biinye, birim ve grup i¢i pazarlama,

. Is ortaklari iliskileri diizeyinde extranet/siparis, islem, veri degisimi,

exper sistem vb.

E-pazarlama birebir olarak miisteriyi daha iyi tanimayi ve kitlesellikte
kisisellige doniik pazarlama yapmay1 saglayan e-ticaret uygulamalarindan birisidir.
Anlik geri bildirimlerle miisteri istek ve ihtiyaglari aninda 6grenilerek, en uygun
sekilde karsilamak e-pazarlamayla daha kolay hale gelmistir. Elektronik pazarlama,
misteri bilgisini etkin bir sekilde kullanmay1r ve ydnetmeyi saglar. Pazarlama
boyutuyla bakildiginda "zamansal ve mekansal sinir tanimama ve verimlilik boyutu"
elektronik pazarlamanin kapsami igerisinde 6n plandadir(Akar, Kayahan, 2007, s.

43).

Pazarlamanin temel felsefesi degismese de, felsefenin uygulamalar1 do-
niismektedir. Pazarlama yonetimi uygulamalar1 bu yeni gelismelere adapte olmak
zorundadir. Internet pazarlarinda basarili olmak igin, bilgi teknolojisi uzmani olmak
gerekmez. Aksine, teknolojik gelismeleri pazarlama felsefesi ile uyumlastirmak
gerekir (Aksoy, 2009, s. 28).
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Sanal ortama uygun iiriinler, iyi diizenlenmis bir sanal ortamda, stoklama,
tasima, lojistik kontrol, dagitim kanali, bekleme siiresi, saha satig giicii vb.
olusturmaksizin sanal ortamda bilgi, iriin, satis, teslimat/5PL, bedel tahsili ve
iletisim saglanabilmektedir. E-tiiketici/miisteri, sunulan alternatifler dogrultusunda,
kendi tercihine uygun secimlerde bulunarak, sanal fiiriinii, 6zel/customize hale
getirebilmektedir. E-pazarlama B2C/isletmeden tiiketiciye, B2B, B2G/isletmeden
hiikimete, G2C G2B, G2G vb. bicimlerde wulusal ve kiiresel alanda
gerceklestirilebilmektedir. Iletisim giivenligi arttirilabildigi dlgiide, "elektronik imza"
ile bu olanaklar daha da artabilecektir (Karabulut, 2004, s. 22).

3.2.Dijital Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi ve Geleneksel Pazarlamadan Dijital

Pazarlamaya Gegis

20. ylizyilin baglarinda iiretim 6lgegi dnemli bir konu haline gelmistir. 1913
yilinda Henry FORD hareketli tagiyict bant yeniligi ile giiniimiiz fabrika sisteminin
mucidi olmustur. Bu yeni sistem, iiretim Olceginde muazzam artiglar saglamis ve
maliyetlerde ¢ok keskin azalma yasanmistir. Ford sayesinde, orta diizeyde gelire
sahip vatandaslar dahi otomobil sahibi olabilmistir. Uretim, y1gmn olarak yapilmaya
baslanmis ve giiniimiiz modern pazarlama biliminin ilk tohumlar filizlenmistir. Bu
anlayigla iiretim yapan isletmeler yliksek iiretim randimani, diisiik masraflar ve
kitlesel dagitim iizerinde durur. Giinlimiizde hala 6nemli 6l¢iide hizmet ve iiretim
isletmesi iiretim anlayis1 ile faaliyette bulunmakta ve Onemli avantajlar
saglamaktadir. Ancak, bu anlayista dikkatler iiretim iizerinde yogunlastigi igin,

kalitesiz ve kisisel olmayan hizmetler sebebiyle elestirilir (Aksoy, 2009, s. 26).

1994 yilina gelindiginde internet diinya tizerinde birgok iilkede kullanilmaya
baslanmis ve her yil bu say1 onlarca kat artarak biiyiiyen bir hal almistir. Internetin
gelisim siirecindeki doniim noktalarindan birisi de JAVA teknolojisi olmustur. Sun
Microsystems firmasi tarafindan gelistirilen JAVA programlama dili web sitelerine
interaktivite getirmistir. JAVA sayesinde basili tanitim materyalinden farksiz olan
web siteleri programlanabilir, ziyaretcinin isteklerine yanit verebilir hale gelmis,
kismen de olsa diisiinebilme yetenegine kavusmustur

(www.java.com/en/javahistory/) Web sayfalarina igerik disinda ziyaret¢iden bilgi
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alinabilecek giris yapilabilen formlar eklenebilmektedir. Bu da siteyi ziyaret eden

potansiyel miisteriden bilgi alabilme olanagi tanimistir.

Uriin anlayisinin temel varsaymmn tiiketicilerin iistiin kaliteli ve yiiksek per-
formansl triinleri tercih edecegidir. Bunun i¢in, isletme yoneticileri devamli olarak
iistiin kaliteli ve yiiksek performansl iirlinler gelistirmek tizerinde durur. Dogal
olarak, pazarimn ihtiyaglar1 gézoniinde tutulmaz. Bu anlayis1 benimsemis bir isletme,
misteri/tiiketicilerine dogru trtinleri sunduklarini1 varsayar. Tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarinin neler oldugunu hi¢ sormaz. Giiniimiizde bir¢ok isletme {iriin anlayigina
gore lrtin/hizmet tasarlar, sonra tiretim boliimiinde triin {iretilir, finansman bolimii
de {iriin/hizmetin fiyatin1 belirler. Nihayet, pazarlama bolimii {iriinii satmak i¢in

yogun bir satig kampanyasina girisir (Aksoy, 2009, s. 26).

1900'Li yillarin basinda arzin, talebi karsilayacak diizeyde olmamasi sonucu

isletmelere hakim olan bu anlayisin su 6zellikleri belirtilebilir (Yiikselen, 2007, s. 8):

. Isletme, c¢abalarim1 uygun fiyath mamullerin iiretilmesi {izerinde
yogunlastirir.
. Tiiketiciler, ihtiyag ve istekleriyle ilgili belirli sorunlarinin ¢ozii-

miinden ¢ok, mamulleri satin almakla ilgilenirler.
. Tiketiciler, pazarda var olan, birbirleriyle rekabet eden markalar
konusunda bilgilidirler.

. Tiiketiciler, fiyat ve kaliteye gore marka se¢imi yaparlar.

Tiiketici/miisteri ilk defa satis anlayisiyla fark edilmistir. Ancak, bu anla-
yista tliketici/miisteri istek ve ihtiyaglar tatmin edilecek hedef degil, her ne pahasina
olursa olsun satisa kars1 direngleri kirilmas1 gereken birimler olarak goriiliir. Tyi satis
elemant; her ne sekilde olursa olsun, ihtiya¢ duymadigi iirlinii dahi tiiketiciye
satabilendir. Biiyiik 6lcekli isletmelerin bir¢ogu bu sekilde calisir. Satig anlayisini
uygulayan isletmelerin ana amaci tiiketici ihtiyacglarindan ¢ok kendi ihtiyaglarmin
tatminidir. Siyasi partiler, okul kayit biirolari, dernekler gibi kar amaci giitmeyen
isletmelerin ¢ogu ve ansiklopedi, sigorta poligesi gibi aranmayan {irin/hizmet
tireticileri baskici bir satis anlayis1 uygular. Hatta halk arasinda elinde canta ile gezen

satig elemanlar1 yanlis bilgilenme sonucu pazarlamaci olarak anilmaktadir. Baskici
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ve hirshi satis anlayisinin isletmelere ilk bakista goremedikleri zararlar1 vardir.
Tiiketicilerin satin alacaklar1 iriin/hizmetleri ihtiyaglari olmasa da sevecekleri,
sevmeseler bile baskalara sikayet etmeyecekleri ve tatmin olmamasina ragmen o
iirin/hizmeti tekrar alacaklar1 varsayilir. Bu bekleyis akilct degildir. Tatmin olmayan
tilkketici, tatminsizligin tatmin oldugu duruma gore daha fazla kisiye yaymaktadir

(Aksoy, 2009, s. 27).

Bu anlayis, tiiketicilerin kendilerine sunulan en istiin nitelik, performans
ve Ozelliklerdeki mamulleri tercih edeceklerini kabul eder. Bu anlayisi benimsemis
isletme yOnetiminin, en iyi mamulii iiretme ve bunlar gelistirme ¢abalarina girecegi
ve Uretilen iyl mamuliin kendini satacagi varsayilir. Yine tiiketici ihtiyac ve istekleri
dikkate alinmamakta, tiim dikkatler iyi mamul iiretme ¢abalarinda yogunlasmaktadir

(Yiikselen, 2007, s.8).

Televizyon kullaniminin yayginlasmaya baslamasi ile birlikte bir ¢ok is-
letme yeni bir pazarlama sistemi yaratmistir. Buna gore, pazarlama eylemleri dort
faktorii 6n plana ¢ikarmaktadir: Bunlar hedef pazar, tiiketici ihtiyaglari, biitiinlesik
pazarlama, ve tiiketici tatmini yoluyla kar elde etmektedir. Boylece pazar tanimi
degismis, markalama Onemli bir ara¢ haline gelmis, tiiketici tatmini pazarlama
eylemlerinin odagina yerlesmistir. Iktisatgilarin alic1 ve saticilarin bir araya geldigi
yer olarak tanimladig1 pazar, pazarlamacilar tarafindan benzer istek ve ihtiyaglara
sahip olan alic1 kitlesi olarak algilanmistir. Pazar boliimleme, hedef pazar se¢imi ve
konumlandirma, pazarlama eylemleri i¢in temel stratejiler olarak kullanilmaya
baslanmigtir.  Uriin, fiyat, dagitim ve tutundurma bilesenlerinin biitiinlesik
uygulanmas1 diisiincesi, satis anlayisindan ayrilan temel bir anlayis olmustur.
Hepsinden onemlisi, tiiketici, istek ve ihtiyaci giderilmesi gereken, istirap icinde
olan bir hedef olarak algilanmistir. Bu bakis agisi, daha 6nceki pazarlamanin 6ncii
anlayiglarindan farkli olarak, pazarlama eylemlerinin fabrikada degil, hedef pazarda
(tiiketici ihtiyaclarmin tespiti ile) baglamasini gerektirmistir. Giiniimiizde bir¢ok
isletme icin pazarlama eylemleri bir sorunun ¢éziimii olarak algilanmaktadir. Hatta
son yillarin yiikselen sektorii olan bilisim alaninda tretilen triinler "¢ozim" olarak
adlandirilmakta, bu iiriinleri tireten isletmeler ise kendilerini "¢oziim ortagi" olarak

ifade etmektedir (Aksoy, 2009, s. 27).
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Elektronik ticaret 1995 yilindan itibaren c¢ikis yapmaya bagslamistir.
Amazon.com’un biiyiik basarilar1 sayesinde gelisim siireci ivme kazanmistir. Her ne
kadar 6nceki yillarda da e-ticaret uygulamalarinin varligindan bahsetmek miimkiinse
de sO6zkonusu uygulamalar ya “intranet” olarak adlandirilan sirket i¢i aglar ya da
“ekstranet” ad1 verilen ve sirketlerin kendi aralarinda veya belirli miisterileri ile bilgi
aligverisinde/ticari  iliskide bulunduklart ve iclincli taraflara kapali olan
uygulamalardi. Anilan uygulamalarda EDI (electronic data interchange) adi verilen
bir yontem kullanilmaktadir. En eski elektronik iletisim sistemlerinden birisi olan
EDI, insan faktoriiniin ve kagit tiiketiminin azaltilmasi amaciyla kullanilmaya
baslanmigtir. Cogunlukla biiyiik firmalar tarafindan miisterilerine bilgi aktarmada,
siparis bilgileri sunmada, tedarikg¢ilerine siparis vermede veya bankalar arasi

elektronik fon transferlerinde kullanilmaktadir (Yiiregir, 2004, s. 23).

1951'de ilk ticari bilgisayarin kurucularinin yazdigi raporda, bilgisayarlarin
sadece li¢ olas1 kullanim alanlar1 olacagi belirtilmistir: Fatura yazdirma, mektup
yazma ve maas bordrosu hazirlanmasi. Giiniimiizde bilgisayarlarin yapabildikleri
distintildiigiinde yapilan tahminin ne kadar yetersiz kaldigi agikg¢a goriilmektedir.
Internetin ticari kullammina baslanmasinin iizerinden heniiz 15 yil ge¢mistir ve
tilkketiciler 15 yil once riiyalarinda goéremeyecekleri islemleri internet {izerinden
gerceklestirmektedirler. Isletmeler kisa ve orta vadeli planlarm yani sira uzun vadeli
planlar da hazirlamak durumundadirlar. Hatta bazi Japon isletmelerinin ¢ok uzun
vadeli planlar hazirladiklar1 da sdylenmektedir. Ein-Dor'un, yaklasik elli y1l sonra,
internetin insan yasamini nasil etkileyecegine iligkin projeksiyonlari, birgoklarini
simdiden heyecanlandirmaktadir. Pazarlamacilar i¢in ise, bir ufuk turu olarak
goriilebilir. Ein-Dor makalesinde, iki {riin aliminin 2051 yili senaryosunu
anlatmaktadir. Bunlardan birisi otomobil digeri ise takim elbisedir. ilk 6rnek

otomobil alimidir (Aksoy, 2009, s. 54).

20001 yillar, pazarlama agisindan, gezegenimizin biiylik degisiklikler
icinde yiizdiigli, cok 6nemli firsat ve tehlikeler tasidigi bir ¢ag olacaktir. Iletisim
teknolojisindeki bas dondiiriicii hiz, bilgi toplumunun ihtiyaglari, barigin giivence
altina alinma gayretleri, insan haklan konusundaki duyarlilik, iki kutuplu diinyadan
tek kutuplu diinyaya gecis; ama 6te yandan da yeni giic merkezlerinin olugmaya

baslamas1 ve bunun ortaya ¢ikardigi yeni dengeler, gelecegin ticari doniistimlerini de
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beraberinde getirmektedir. Bazilarinin dedigi gibi, gezegenimiz "kiiresel ¢ars1" olma
yolunda hizla ilerlemektedir. 6 milyara ulasan diinya niifusunun yaklasik ticte ikisi

hala fakir olmasina karsin, iki milyar insan bu garsinin sadik miisterisidir (Islamoglu,

2008, s. 16).

3.3.Dijital Pazarlamanin Nedenleri

[k 6nce ana govdelerle daha sonra mini bilgisayarlarla, kisisel bilgisayarlar,
video oyunlari, televizyon uzaktan kumandalar1 ve simdi internet ile bilgi, egitim ve
eglence kaynaklar1 ile giderek daha c¢ok temas kurulmaktadir. Bu yogun temas
diizeyleri sonucunda gergek yasama benzer davranislar ve daha ¢ok bireyler arasi
iliski ve yogun ¢oklu medya ortamlar1 ortaya ¢ikmaktadir. Toplum bu vektorler
dogrultusunda ilerlerken, isletmeler ve diger kurumlar elektronik, interaktif
kaynaklara, biitiiniinde ag ekonomisini olugturan yeni bir alt yap1 ve hizmet ¢esitliligi
ile cevap vermektedirler. Ciinkii ag ekonomisi miisteri bulmak ve onlara hizmet
etmek icin, interneti ve ilgili alt yapiy1 kullanan genis bir yelpazedeki ticareti temsil

etmektedir (Moon Millison 2003, s. 23).

Giinlimiiz kosullarinda isletmeler asagida sayilan nedenlerden dolay: dijital
pazarlamayi tercih etmektedirler. Bu nedenler su sekildedir (Akar, Kayahan, 2007, s.
43-44);

. Satis: Dijital pazarlama satiglar1 artirir. Offline olarak hizmet e-
dilemeyen miisterilere daha genis dagitim agiyla ya da magazadakine gore daha genis
iriin smifiyla veya diger kanallarla kiyaslandiginda daha diisiik fiyatlarla satislar
artirabilmektedir.

. Hizmet: Dijital pazarlama ek deger saglar. Miisterilere online olarak
ekstra yararlar saglayarak ya da online diyalog ve feedback yoluyla {iriin gelisimi
bilgisi vererek ek deger saglayabilmektedir.

. Konugma: Dijital pazarlama miisterilere daha yakin olmay1 saglar. Bu
web ve e-mail forumlar ile anketler yoluyla ¢ift yonli diyalog yaratilarak, resmi

arastirmalar yoluyla online pazar arastirmalar1 yiiriitiilerek ve sohbet odasi

konusmalar1 gayri resmi olarak izlenilerek misteriler hakkinda bilgi elde
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edinilmektedir. Ayn1 zamanda PR (halkla iligkiler) yoluyla da miisterilere online
ulagilarak bilgi saglamak miimkiindiir.

. Tasarruf: Dijital pazarlama maliyet tasarrufu saglar. Online e-
maillesme, satis ve hizmet islemleri yoluyla personel, baski ve posta maliyetleri
azaltilir.

. Daha Fazla Duyulma: Dijital pazarlama markayr online olarak
genigletir. Samimi goriinmenin yani sira online yeni deneyimler ve yeni sunumlar

(teklifler) saglayarak markalagmaya olanak tanir.

Posta, telefon ve yazigmadan veya iletisimden dogabilecek masraflar sifir
veya sifira yakindir. Radyo, televizyon, gazete gibi geleneksel medya iletisim
araclartyla yapilacak reklamlar masrafli ve son derece riskli iken internet iizerinden
yapilan reklamlar son derece ucuz, etkili, devamli degistirilebilir ve Ol¢iimii
yapilabilir sekildedir. Internette bir kampanya yapildiginda kag kisinin gordiigii, kag
kisinin ilgilenerek siteye geldigi anlik olarak takip edilebilir. Markanin reklam
yatirnmina dair geri doniisii hesaplamak adina bu 6zellikler ¢ok onemlidir. Sadece
arama motorlarinin ilk sayfalarinda yer almak TV reklamciligindan ii¢ kat daha
etkilidir. Ayrica isletmeler kendi web sayfalarinda reklam yayinlayarak gelir de elde
edebilirler.  Global olarak hedef kitleye her zaman ulasabiliriz. Geleneksel
yontemlerle karsilagtirildiginda pazarlama maliyetleri kat kat diigiiktiir. Pazarlama
arastirmasi yapip birinci ve ikinci dereceden hedef kitleye rahatlikla ulasilabilir.
Sanal ortamda satis yapilmasa bile geleneksel magazadaki iirlinleri internetin sunmus
oldugu olanaklarla tanitarak miisterileri magazaya yonlendirilebilir. Ornegin, Kodak
firmasi internette {irlin satmiyor ancak internette pazarlama imkanlarin1 kullanarak
miisterilerini perakende Kodak saticilarina yonlendirmektedir. Bunun disinda kupon

ve promosyonlar sunarak satislarinizi da attirabilirsiniz (Oncii; 2002, s. 13-14).

Diinyanin hemen her yerinden zaman ve mekan farki gézetmeksizin farkl
sirketlerin iirin ve hizmetlerine ulagabilme imkani uluslararasi ticaret hacmine biiyiik
katkilar saglamaktadir. Bu 6zellik biiyiik sirketler tarafindan paylasilmis ve girilmesi
cok gii¢ olarak nitelendirilen pazarlara girme ve yerlesme konusunda kiigiik ve orta
Olgekli sirketlere biiylik bir firsat saglamaktadir. Sadece sanal ortamda faaliyet
gosteren internet isletmelerinin organizasyon yapilar ve is anlayislari, geleneksel is

anlayisiyla calisan isletmelere gore daha esnek ve dinamiktir. Bu 06zellikleri
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nedeniyle pazardaki bosluklari daha cabuk kavrayip o alanlara ydnelmeleri ve
miisteri ihtiyaclarina ¢ok ¢abuk cevap verebilmeleri internet i modellerine rekabet
avantaji saglamaktadir. Bu, ozellikle kiigiik ve orta olgekli isletmeler agisindan
onemli bir firsattir. Geleneksel araglarla yiiriitiilen faaliyetlerin internet ortamina
taginmast hem nitelik hem de nicelik olarak ciddi artiglar1 beraberinde getirecektir.
Ozellikle yeni pazarlar ve yeni tedarikgilerin mevcut pazarlarindan farkli pazarlara
kolay acilabilmeleri, yeni sirketlerin yeni pazarlara girmesi, tiriin ve hizmetlerin
kalitesinin yiikselmesini ¢esitlenmesini saglayacaktir. Is siireclerinin degismesi,
kolaylagsmas1 ve maliyetlerin azalmasi endiistriyel pazarin iglem hacminin artmasini

saglayacaktir (Kircova, 2005, s. 47).

Gecmis yillarda aligveris telefon {izerinden yapilmaktaydi. Ancak icinde
bulundugumuz dénemde ve gelecek yillarda daha ¢ok aligveris online olarak
yapilmaya baslandiginda saticilar eski siparislere bakarak daha ¢ok iiriin

satilabildigini gormektedirler (Zyman, 2007, s. 156).

3.4.Dijital Pazarlamada Uygulanacak Kurallar

E-Ticaret ve E-is, kendi isini kurmak isteyen girisimciler igin yeni firsatlar
olusturmaktadir. Kiiciik girisimciler, web iizerinde agtiklar1 e-diikkanlarda farklh
uriinler satabilmekte, damigsmanlik hizmetleri verebilmekte ya da 2000'li yillarin
popiiler konusu olmaya aday, "bilgiyi arama ve isine yarayan kisiyle bulusturma"
yani "bilgi damigsmanligl" yapabilmektedirler. Web {lizerinde e-is, e-ticaret
uygulamalari yaparken ve e-diikkan acarken dikkat edilmesi gereken bazi unsurlar su

sekilde siralanabilir (Erbaslar, Dokur, 2008, s.60-63);

. Internet iizerinden servis veren sirketlerin biiyiikliikleri: Diikkan vitrin
sayilart web sayfalar1 séz konusu oldugunda, o kadar da &nemli degildir. Uriin
tamitim1 ya da satis1 yapilan bir web sitesinde, ilgi siirekli canli tutulmalidir.
Unutulmamalidir ki, milyonlarca miisteri internette geziniyor ama ayni zamanda
binlerce e-diikkan da, sadece 1 fare tiklamasi uzakliktadir.

. Faaliyet sahasini ve satacagimiz en uygun Uriinii bulmak: Cok

calismak bir¢ok seyi degistirse de, Oncelikle sizinle benzer iiriinleri satan web
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sirketleriyle rekabet edip edemeyeceginizi iyi saptamaniz lazimdir. Sonrasinda, bunu
g0ze alan bir liriin portfoyil ve satis stratejisi gelistirmelisiniz.

. Web sayfasinin kalitesi: Web sayfasinin ne kadar kaliteli hazirlandigi
miisterinin ilgisini ¢ekmek icin son derece dnemlidir. Cok iyi hazirlanmis bir web
sayfasi, o sayfada satilan {riinleri satin alacak miisteriler i¢in de bir giiven unsuru
olacaktir. Dogal olarak, web sayfasinin kalitesi orada sattiginiz tiriintin Kalitesi ile
dogrudan orantili degildir.

. Gezilmesi kolay diikkanlar yapin: E-diikkaniizi, gezilmesi, aligveris
yapilmasi kolay yapin. Web sayfalar1 TV kanallar1 gibidir. Sitenize gelen birisi
bilgiler ve triinler arasinda kaybolur, aradigini bulamazsa baska bir sayfaya
(muhtemelen baska bir e-diikkdna) "zapping" yapacaktir. Bunu engellemenin yolu,
sitenizi olabildigince basit (kolay gezilir) ve sade yapmaktan gecer.

. Internet, tanitim anlaminda halkla iliskiler i¢in 6nemli bir aractir.
Olusturulacak bir website, igletme igin giliven, prestij ve yeni miisteri anlamina
gelebilir. Ayrica isletmenin tanitim biitcesinden tasarruf saglanabilir. Web sitesi
stirekli giincellendigi takdirde yeniliklerden ¢ok kisa siirede tiiketicilerin ve ilgililerin
haberdar edilmesini saglayarak iletisim maliyetlerinin diismesine katki yapabilir.
Bunlara ek olarak internet sayesinde isletme zamandan da tasarruf saglayabilir.
Internetin halkla iliskiler calismalarina yaptigi katkiyr baska hicbir medya araci
yapamaz (Sabuncuoglu, 2004:152).

. Magazaniz "sanal" olabilir: E-diikkdn1 ger¢ek olmalidir. Bu ziya-
retgilere hissettirilmelidir. Mutlaka, bir e-diikkan agmadan Once birkag tane e-
diikkandan aligveris yapilmali, bu diikkanlarin ve web tasarimlarinin, sizde
uyandirdiklari izlenimleri (gliven, ilgi vb) alic1 gozle degerlendirilmelidir.

. Verdiginiz servisleri 6n plana ¢ikartin: S6z gelimi; miisteri destek
servislerini, trilinlerinizle ilgili ilk anda sorulabilecek sorular ve cevaplarin
sayfalarinizda 6n plana ¢ikartabilirsiniz.

. Internete herhangi bir baglanti yapildiginda veri génderilip alinmasi
miimkiindiir. Isletmeler, internet {izerinden miisterilerinin taleplerini cevaplayabilir,
misterilerinin  problemleri hakkinda miisterileriyle diyalog kurup onlara
problemlerinin ¢dziimii konusunda katki saglayabilirler. Bu hizmetlerin internet
tizerinden gergeklestirilmesi, hem miisterilerin  problemlerinin  ¢oziimiinii

hizlandirmakta hem de destek maliyetini diistirmektedir (Sarthan, 1995:313).
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. Fiyatlariniz1 diisiiriin: Insanlar, alistiklar1 diikkanlara giderler. Bu, e-
diikkanlar i¢cin de bdyledir, insanlarin "ayaklarini alistirmanin en etkili yolu" da
fiyatlar1 diistirmektir. Web'in maliyetleri diisiiren bir kanal oldugunu hatirlayip,
trlinlerinizi, normal piyasada satilandan daha ucuza satip aym1 kari elde
edebileceginiz unutmamalidir.

. Sitenizi diizenli olarak giincelleyin: Bazi tiriinleri her giin degisecek
sekilde ana sayfanizda one ¢ikartabilirsiniz. Sitenize gelen bir ziyaretgci, bir ka¢ gilin
oncesine gore farkliliklar bulmali. Periyodik olarak degisen kisa anket sorular1 da
koyulmalidir.

. Sabir: E-Diikkan agilir agilmaz, hemen bir siirii miisterinin gelmesini
beklememek gerekir. Aligveris yapan kisilerin sizin diikkanimizi fark etmesi biraz
zaman alacaktir, internet ¢ok biiylik mecradir. Milyonlarca kullanici ve birbirine
rakip binlerce e-diikkkan vardir. Birileri sitenizden alisveris yapmaya basladi mi

arkasi gelecektir. O yiizden, sabirli olunmalidir.

Sitenizin reklamini/tanittmim yapan E-diikkdni tanitmanin yolu arama

motorlarina kaydettirmektir. Tiim diinyada en ¢ok bilinen arama motorlari sunlardir:

. Google, http://www.google.com/

. Yahoo, http://www.yahoo.com/

o Altavista, http://www.altavista.com/

o Excite, http://www.excite.com/

o MSN, http://www.msn.com/

. Web Crawler, http://www.webcrawler.com/

. Infoseek, http://www.infoseek.com/

. Hotbot, http://www.hotbot.com/

o Lycos, http://www.lycos.com/

. Bunlar disinda kalan tiim arama motorlariin aldig1 pay: ise % 1

civarindadir.

40


http://www.google.com/
http://www.yahoo.com/
http://www.altavista.com/
http://www.excite.com/
http://www.msn.com/
http://www.webcrawler.com/
http://www.infoseek.com/
http://www.hotbot.com/
http://www.lycos.com/

3.5.Dijital Pazarlamanin Sagladig1 Faydalar

Internetin neden bu kadar hizli bir sekilde kabul gérdiigii konusunda ¢ok
sayida c¢alismada ¢esitli agiklamalar yapilmaktadir. Sanal pazarlarda pazarlama
uygulamalarin1 cazip hale getiren, diger bir deyisle isletmeler ve tiiketicilerin
internete katilimi tesvik eden motifler 10 ana baslikta toplanabilir (Aksoy, 2009, s.
52-54)

. Bilgi hem kendisinin hem de fiziksel bir iirlin veya hizmet {iretiminde
cok yiiksek katma deger saglamaktadir. internette iiretim fiziksel {iriinlerden ziyade
bilgi lizerine odaklanmaktadir. Bilginin sayisallastirilabilmesi, inanilmaz miktarlarda
cogaltilabilmesi (liretilebilmesi), geleneksel pazarlarda s6z konusu olamayacak
avantajlar sunmaktadir.

. Mesafenin  6neminin VYitirilmesi ikinci stratejik giidiileyicidir.
Elektronik pazarlarda islem ve koordinasyon maliyetleri ortadan kalkmakta veya
Oonemini yitirmektedir. Tiiketicilerin nerede yasadigi, geleneksel pazarlarda
oldugunun aksine énemli degildir.

. Hiz internete katilimi tesvik eden en onemli faktorlerden bir tanesidir;
Geleneksel pazarlarda hizmetler belirli dereceye kadar hizli sunulabilir. Bu hiz
internet ile karsilastirilamaz. Internet ortamindaki hizi "anlik" kavrami ile ifade
etmek yerinde olur.

. Insanlar internet pazarlamasmin temel varliklaridir. Geleneksel
pazarlarda isletmeler i¢in en 6nemli varliklar iiretim ekipmanlaridir. insanlar gerekti-
ginde isten uzaklastirilacak ilk tiretim faktorii olarak goriilmektedir.

. Biiylime oranlar1 yeni ekonominin sebeke yapisi sayesinde gittikce
hizlanmaktadir. Daha 6nce belirtildigi gibi sebekeler maliyetleri diisiiren ve ve-
rimliligi artiran, bu sayede kendini de hizla biiyiiten bir nitelige sahiptir.

. Elektronik pazardaki gii¢, bilginin ne kadar yetenekli yonetildigine
gore belirlenmektedir. Alicilar, saticilar ve islemler hakkindaki ve arasindaki bilgi
yOnetiminin 6nemi yeni bir araci tipinin dogmasini saglamistir.

. Pazarlik giicii isletmelerden tiiketicilerin eline gegmektedir. Isletmeler
tiiketicileri ikna edebilmek i¢in onlarin bulunduklart medyaya gitmek veya kendi

medyalarina tiiketicileri cekmek durumundadir.
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. Pazar payi ile orantili olarak sebeke degeri iissel olarak artmaktadir.

. Diger bir motif, isletmelerin tiiketicileri ile bire bir iletisime
gecebilmesidir. Internetin dogas1 geregi ¢ok biiyiik isletmeler bile tiiketicileri ile bire
bir iletisime gegebilmektedir.

. Anlik hazlar ¢agindayiz. Online pazarlarda tliketicinin satin alma
stireci kisalmistir. Zaman ve mekan kisitlamalarinin ortadan kalkmasi, asinmasi ve

diinya capinda sayisiz alternatif olanaklari sunmasidir.

1997 den beri Internet’in e-ticaret icin kullanilmaya baslanmasi ile e-
pazarlamanm aldig1 yol oldukca fazladir. Aslinda Internet asil gelisimini ticari
kullanim1 artmaya basladiktan sonra yasamaya baslamistir. Internet’in yayginlasmasi
ile birlikte web ve e-posta uygulamalari e-ticaretin dogal bir uygulamasi haline
gelmistir. E-pazarlamanin sagladig: faydalar oldukca fazla olmasina karsin bazilarin

kisaca asagidaki sekilde siralayabiliriz (Kirgova ve Oztiirk, 2000, s. 51):

. Web sayfasinin firmalara e-pazarlama anlaminda sundugu fayda, web
tabanli {irtiniin musterinin bilgi ihtiyacini karsilarken, ilgi alanlarini tespit etmeye ve
web madenciligi uygulamalarini etkin bir sekilde kullanarak web sitesini ziyaret eden
miisteri hakkinda maksimum bilgi edinmeye olanak saglamasidir.

. E-pazarlama, miisteri odakli ya da miisterilere giderek yapilacak
goriismeler ile kaybedilecek zamani minimuma indirir. Ayni1 zamanda personel
maliyetlerini azaltarak, web sayfasindan elde edecegi bilginin Gtesinde, gerekli bilgi
ithtiyaci ve agiklamalar i¢in personele gerek duyulacak olmasi maliyetleri oldukca
asagiya ¢ekecektir.

. E-pazarlama, misteri beklentileri ve iirline yaklasimlar1 agisindan
onemli bilgiler saglar. Uygun yazilimlar ile miisterilerin takibi yapilarak, web
sayfasina baglanan miisterinin tim hareketleri, bilgileri alinarak ya da kontrol
edilerek, izledigi yollarin kayitlar1 tutularak miisteri egilimleri Olgilisiinde yon
gostererek ve ilgilerini daha derinlemesine bilgilendirerek yol gostericilik
saglanmalidir.

. E-pazarlama maliyetleri biiyiikk oranda azaltmakla kalmayip, kolay
erigsebilirligi ile reklam yaygmligimi da arttirmaktadir. Cografi alan son derece

genislemekte ve global pazar konumuna ulagmaktadir. Ayrica isletmede boliimler
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aras1 koordinasyonun ve bilgi akisinin saglanmasinda da 6nemli bir gérevi yerine
getirmektedir. Personel verimliligini arttirmakta, miisterilerin beklentilerinin

karsilanmasinda ucuz maliyet ile maksimum verim saglanabilmektedir.

3.6. Dijital Pazarlama Tletisimi Ogeleri

3.6.1.Web 2. 0 Teknolojileri ve Uygulamalari

Gelisme gosteren internet teknolojileri sayesinde kullanicilarin okuma ve
aligveris yapmakla sinirlt duruma gelen internetin etkinligi maksimuma ¢ikmustir.
Kullanicilarin ileriki zamanlar icinde teknik bilgiye gerek duymadan igerik
olusturmalar1 ve bunlari paylagsmalart miimkiindiir. Bu interaktiflige ve iletisime
dayali, bilginin hizli ve 6zgiir bir sekilde miimkiin kilindig1 yeni internet konseptine
“Web 2.0” adi verildi. Web 2.0 ilk zamanlar i¢inde sosyal ag siteleri, bloglar ve
wikiler ile karsimiza ¢ikmaktadir. Daha sonra bu terim baska internet teknolojileri ile
doldurulmustur. Web 2.0 ile birlikte olusan sosyal medyanin, web hizmetini
iyilestirmesi amaciyla ziyaretcilerin siteye katilimini (participation) saglama, yine
ayni hedefle diger sitelerle ve ziyaretgilerle isbirligi (collaboration) yapma fikrine
dayanan bir akim oldugu da sdylenilir. Sosyal medya ic¢inde birgok farkli
uygulamalar bulunmaktadir. En ¢ok kullanilan uygulamalardan bazilar1 Facebook,
YouTube, MySpace, Linkedin, Twitter, Google uygulamalari, Wikipedia ve Blog
sayfalar1 sayilabilir. Sosyal medya uygulamalarinin igerigini tamamen Kkisiler belirler
ve kisiler birbirleri ile stirekli bu uygulamalar iizerinden etkilesim durumundadirlar.
Web 2.0 teknolojisi zaman ve mekan sinirlamasi olmadan paylagimin, etkilesimin,
tartismanin esas oldugu bir iletisim seklidir

(http://www.digitaldevlet.org/web2.0.pdf).

Gilinlimiiz igerisinde internet ve web teknolojilerinin sunmus oldugu her
tiirlii avantaj ve imkan kullanilmaktadir. Bize sagladiklari en biyiik yenilik, bilgiye
kolay ve hizl1 bir sekilde erismektir. Bilgiye erisim hizlandik¢a web iizerinde sunulan
bilgi yetersiz durumda kalmistir. Bunun neticesinde kullaniciyr da bilgi iiretiminin
igine katan, dinamik bir web yapisina gerek vardir. iste Web 2.0 ve Web 2.0

teknolojileri degisen web anlayisinin bir neticesi olarak meydana gelmistir.
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Web 2.0 kavramin1 2004 yilinda, O’Reilly ve MediaLive International
organize edilen ve Google, Yahoo, MSN, Amazon, Ebay gibi Web diinyasinin 6nde
gelen sirketlerinin de katilmis oldugu Web konferansinda, Web alaninda meydana
gelen gelismeler ve Web diinyasinin gelecegi konusunda tartisilirken meydana
gelmistir. “Web 2.0” kavrami, meydana geldigi ilk glinden itibaren bir buguk yil
icinde Google’dan 9.5 milyondan fazla alintiyla acik bir sekilde yer tuttugu
gorilmektedir. Ancak hala Web 2.0’mm ne demek olduguyla ilgili bliyiik bir
anlasmazlik bulunmakta, bazi insanlar anlamsiz bir pazar c¢ekismesi olarak
kotiilerken, digerleri yeni bir geleneksel bilgelik olarak kabul ediyorlar. Bu konferans
sirasinda Web 2.0 kavramini bir dizi kurallar ile ifade etmeye ¢alismistir. Bunlardan
en goze carpanm1 “web as a platform” analojisidir. Birikmis bilgiyi calisabilecek
duruma getirme ve zengin kullanici deneyimleri 6zellikleri de diger ifade ettigi
kisimlarindandir  (O’Reilly, 2011, http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-
20.html)

Web diinyasinin  siirlart  giin - gectikge, farkli {ilkelerde bulunan
kullanicilarin devreye girmesiyle web ortaminda hi¢ olmadigi kadar global ¢esitlilige
ulasilmistir. Ote yandan ilk giinlerin iizerinden 10 yil gectikten sonra, teknoloji

tiriinleri ile biiylimiis bir kusak da web niifusunda 6nemli bir yer tutmaya baglamistir.

Web 2.0. terimi webin gelisim gostermesinde yeni gelismeleri temsil eden
metodolijilerin, teknolojilerin ve platformlarin bir araya gelmesini ifade eder. Web
2.0’ temel prensipleri icinde isletim sistemi yerine uygulamalarin ¢aligtirilmasi
amactyla webin bir platform olarak kullanilabilmesi kullanicilara igeriklerle ilgili
kontrolii verme ve igerigi daha kolay bir sekilde paylasma amaciyla yeni metotlar

kullanma sayilabilir.

Web 2.0. kullanicilarin  giinliik  kullanmalarint  esashh  bir  sekilde
degistirmeleriyle baslamistir. Web 2.0.’1 bicimlendirmis olan baslica trendler i¢inde
icerik paylasimi, yaraticilik, segmentasyon, sosyal bilesenler ve ek islevsellik
gelmektedir. Ek islevselligin getirmis oldugu imkanlardan bazilar1 esler aras1 dosya
paylasimi cesitli sosyal pazarlama sitesinde daha kolay bir iletisim ile iletisim ag1
kurma video paylasimi ve blog tutma’ dir. Web rehberleri sosyal etiketlendirmeye,

kisisel internet siteleri bloglara doniismiis ve ansiklopedilerin ¢evrimigi versiyonlari
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Wikipedia durumuna gelmistir. Web 2.0. diinyasinda sosyal iletisim aglar1 iizerinde
isbirligi yapmak ve bilgi paylagsmak trendin hizli bir sekilde bi¢imlendirilmesine

yardime1 olmustur.

Sosyal etkilesime izin veren bir takim yazilimlar, eklenebilir esnek parca
yazilimlar, sosyal aglar, kullanicilarin gelistirdigi igerik, sosyal medya araglari,
kategorizasyon sistemine karsi esnek etiket sistemi, icerigin paylasim ile yayilmasi
gibi bir ¢ok konuda gelismeler ile ortaya ¢ikan web 2.0 ortami, Ozellikle bireysel
kullanicilara sunmus oldugu olanaklar ile dikkati iizerine g¢ekti. Sosyal sitelerde
icerik gelistiren, paylasan, yorumlayan kisiler karsisinda, isletmelerin islerinin ne

kadar zor oldugu giin gectikce anlagilmaktadir.

Web 2.0., kullanic1 yaratimli igerik veya sosyal bilgisayar kullanimi olarak
da adlandirilmaktadir. Web 2.0. kavrami O’Reilly ve MediaLive International

arasinda yapilan beyin firtinast oturumunda bir konferansla dogmustur.

Web 2.0’1n yeni uygulama ve hizmetlerinin temel amagclari, kullanicilarin
teknik engeller ile karsi karsiya birakmadan igerik paylagmalarini, ayrica internetin
sosyal etkilesiminden, isbirligi potansiyellerinden yararlanilmasi saglanir. Web 2.0
araclar1 sosyal yazilimlar olarak adlandirilmakta ve web okurlugundan Web
okuryazarligma doniisiimii beraberinde getirmektedir. Internet, bilginin hazirlanarak
iletildigi ve hazir bilginin tiiketildigi bir ortam olmaktan ¢ok, igerigin katilimcilar ile
birlikte {retildigi, paylasildigi, birlestirildigi ve transfer edildigi bir platforma

doniismektedir (Horzum, 2010, http://www.insanbilimleri.com ).

Web 2.0.’1 sinirlayan bes temel faktor vardir:

. Yanlisg anlamalar

. Zaman

. Etkilesim Modelleri
. Asirt doygunluk

. Aciklik
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Web 2.0, bir yazilim ve programlarin dili degil, yeni teknoloji ve fikirler ile
diizenlenmis bir web akimidir. Web’ e yeni bir bakis hedefiyle iretilmis ve bu hedef
i¢in bir siirii teknigin kullanilmasi saglanmistir (Aslan, 2007, s. 351).

Web 2.0, internet sitesinin bilgi barinagindan igleyen platforma taginmasi ve
kullanicilarla  bir bilgi veya ugrasi paylasip tekrar kullanmasi olarak

tanimlanabilmektedir (http://tr.wikipedia.org/wiki/Web 2.0).

Web 2.0 terimi ise internet kullanicilarinin, internette yalnizca belirli
kaynaklardan eristigi igerikleri ve yalnizca takip ettigi siiregten, kullanicilarin kendi
iceriklerini iiretmis oldugu ve bu igerikleri bagkalar1 ile paylastigi silirece gegisi

tamimlamaktadir  (http://www.kurumsalhaberler.com/pr/sosyal-medya-nedir.aspx ).

Web 2.0, 2004 yili icinde yazilim gelistiricilerin ve son kullanicilarin World Wide
Web’den yararlanmaya baslamasint yeni bir yol olarak tanimlamak ig¢in
kullanilmistir. Buna gore, bundan bdyle igerik ve uygulamalar tek tek kisiler
tarafindan yaratilip yayinlanmayacak, aksi halde devamli olarak tiim kullanicilar
acisindan katilimer ve isbirlik¢i bir yapiya biiriinecektir (Kaplan ve Haenlein, 2010,
s. 53). Kullanici agisindan yaratilan igerik ile karakterize edilen web 2.0 aktivite ve
uygulamalari, etkilesimli ve ag tabanlidir (Stiner, 2008, s. 8). Brotherton ve
Scheiderer ise web 2.0’1n belirli uygulamalar veya teknolojiyi ifade etmekten ¢ok,
internet tabanli ara¢ ve uygulamalarin nasil kullanilacagimi aciklamak amaciyla bir
diistince sekli oldugu ve web 2.0 ortaminda kullanict kontroliiniin kral oldugu fikrini
savunmaktadir (Brotherton ve Scheiderer, 2011,

http://www.comnetwork.org/resources/brotherton new media 091608.pdf)

Web 2.0, bugiliniin internet anlayisinin temeli ve internetin dinamik
yapilarinin bir gostergesi olarak kabul edilir. Web 2.0 i¢in bazi tanimlamalar ise su

sekilde siralanmaktadir:

. Web’i kiiresel beyne doniistiirme siireci,
. Internette statik yayinciliktan katilim mimarisine gegis,
. Kullanicilarin ayn1 zamanda igerik saglayiciya doniismesi,

. Web icerigini gelistiren kolektif giiciin kesfi,
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geeist,

) Web’in reklam verenlerin kontrolinden tiketicilerin kontroliine

. Ziyaretcilerin siteye katilimini saglamak (Civelek, 2009, s. 3).

Web 2.0 kavraminin getirdigi veya sundugu nitelikler asagida listelenmistir;

. Ara yiizlerin etkilesimli ve kolay kullanimli olmasidir.

. Her sey kullanict temellidir. Amaglanan kullanictyr daha etkin hale

getirmek, yani bilgi iiretiminde, paylasiminda kullaniciya olanaklar saglamaktir.

. Statik olan her yapiyi, bilgi dahil, dinamik hale getirerek degisim ve

gelisimlere acik olmasidir.

. Sosyal platformlar olusturma imkani sunmasidir.

Web 2.0’1n baz1 6nemli karakteristikleri ise s0yle siralanmaktadir.

Kullanicr Merkezli Dizayn: Son kullanicinin olast tiim gereksinimlerini
yerine getirecek ve soz konusu dizayn ile kullanicilarin belirli uyarlamalari
gerceklestirmesine yarayan bir web dizayni. Ornegin; igoogle (Google’m
uyarlanabilir ana sayfasi)

Yogun Kaynak: Bir web 2.0 servisi i¢in kii¢iik miktarda her katilimin 6nemi
oldukgca biiyiiktiir. Milyonlarca katilimin neticesi bir web sitesine olan ilginin
artmast saglanmaktadir. Blogger ve WordPress gibi blog platformlari
tarafinca milyonlarca kullanic1 kisa zaman siiresince, asir1 siklikta ve ilgili
igeriklerle katilimer rollerini iistlenmis ve bdylelikle de geleneksel medya
sirketlerine kars1 kolay bir zafer kazanilmistir.

Platform Olarak Web: Belli bir kisinin gesitli web uygulamalarina erismek
amaciyla yogun bir sekilde masaiistlii bilgisayarlarina muhtag degillerdir.
Bugiiniin Web 2.0 servisleri kullanicinin download etme(indirme) sartini

gerektirmemektedir.

e Isbirligi: Wikipedia, isbirliginin gii¢ durumunu kanitlama siras1 geldiginde

ilk sirada yer alan bir site olarak kabul edilmektedir. 2001 yilindan 6nce
(Wikipedia kurulmadan Once) yalnizca Britannica ve about.com gibi

isbirliginin hi¢ uygulanmadigi, yonlendirilmis kaynaklar bulunmaktadir.
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e Giiciin Tek Merkezde Toplanmamasi: Onceleri web hizmetlerinin ¢ogu
birisi tarafindan yonetilmekte ve otomatiklesmemis bir durumdaydi. Ancak
bugiiniin web 2.0 servisleri, bir yoneticiye bagl degil, kendiliginden idare
edilen bir diizeni takip etmektedir.

e Dinamik Icerik: Blogosferin geleneksel ana medyanin iistesinden kolayca
bir sekilde geldiginden dolay1r i¢inde bulunulan jenerasyonda, web 2.0
servislerinin yiiksek oranda dinamik ve ileriye doniik olmasi gerekmektedir.
Yogun kaynagin bulundugu ortamda dinamiklik kendiliginden meydana
gelmis olacaktir.

e SaaS (Software as a Service) Hizmet Olarak Yazilim: Bir web servisi
olarak yazilimlar, herhangi bir platforma bagli olmadan hazir durumdadirlar.

o Zengin Kullanici Deneyimi: Cesitli zengin medya {iretim teknolojilerinin
(Ajax,XHTML gibi) olanaklar1 dahilinde web servislerini son kullanicilar i¢in
daha acik, daha az karisik daha hizli ve daha ¢ok ¢ekici duruma getirmeye
yardim etmistir (Sharma, 2008, http://www.techpluto.com/web-20-services/).

3.6.2.Web 3. 0 Pazarlama

Web 3.0. webin veri tabanina doniisiim siirecini iceren web kullanim ve
etkilesimini, gelisimini tanimlamasi amaciyla tiiretilmis bir terimdir. Web 3.0. webin
on yil 6n yiiziine odaklanilmasinin ardindan (Web 2.0. temel olarak AJAX etiketleme
ve diger On yiiz kullanic1 deneyim yenilikleri ile ilgili olmaktadir) ortaya ¢ikmuistir.
Arka planmin gelistirilecegi bir ¢agi ifade etmektedir. Tim Berners-Lee tarafindan
Web 3.0. bir ‘oku-yaz-gerceklestir’ webine benzetilmektedir. Web 3.0.’1n webin bir
veri taban1 durumuna doniisiimiinii ¢oklu tarayic1 uygulamalarini igermeden erisim
saglamay1 yapay zeka gliglendirmeyi anlamsal webi yer/konum tabanli bilgiyi

birlestirmekte olan webi (Geospatial web) veya 3D webi icermektedir.

Web 3.0. pazarlama ¢oktan gerceklesen siradaki dalgayr ve Web 2.0’daki
degisimi olarak tanimlanmaktadir. Web 3.0 pazarlamaya yon veren kilit unsurlar
tarama aligkanliklari, daha fazla akilli bilgi, tarama yontemleri, aradigimiz deneyim
ve web acgiklig1 olarak tanimlanmaktadir. Blackberry’ler ve iPhone’lar, Web 3.0.

Portallar1 olarak giiniimiize egemendir. Basitlestirirsek, Web 3.0. pazarlama, yeni
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teknolojilerle tiiketicilerin hizla degisim gosteren satin alma trendlerinin ortak bir

noktaya dogru yakinlagmasi olarak tanimlanir.

Web 3.0, cesitli veri kaynaklarindan elde edilen yeni bilgi akislar1 elde
etmeye kadar biitlinlestirme ve bagdastirma/ baglant1 kurma ve veriyi analiz etme ile
ilgili www'in bir sonraki gelisim konsepti olarak adlandirilir. Ayrica Web 3.0, cesitli
makineler ile webe baglantili yeni yaklasimlar iiretmek amaciyla aygitlar1 baglamayi
ve makineler arasinda veri degisimini hedeflemektedir. Fakat Web 3.0'1n standart bir
tanimut literatlirde yer alamamaktadir. Web 3.0'm temel 6nemli hedefi, anlamsal web
tarafindan desteklenecek veriye baglanmaktir. Anlamsal web, bilgisayarlarin
anlayabilecegi yaklagimi igerisinde nesnelerin gosterilebildigi bir webtir. Sistem,
uygulamalar, 6rgiitler ve topluluklar iizerinde verilerin baglanmasina, paylasilmasina
ve tekrar kullanilmasina yardimer olan ortak bir ¢ati kullanmaktadirlar. Anlamsal
web, bir kisi ya da makineye tek veri tabani ile baglayarak ve sonrasinda hatlar ile
bagli olmayan ancak kisi, yer, fikir, konsept vb. gibi ortak seyleri ima etmeye yeterli
veriyi baglayan sonsuz agik veri tabani setlerine baglanmaya izin verir. Anlamsal
web, temel olarak Kaynak Tanimlama Catist (ingilizcesi Re-source Description
Framework (kisaltmas1t RFD)) iizerinde faaliyet gosterir. RFD, web iizerinde veri
degisimi icin standart bir model olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Web 3.0'in diger
hedefi, herkesin, her yerden her zaman herhangi bir aygit1 kullanarak erisimi kolay

hale getiren ayn1 zamanda her yerde bulunan bir web olmasidir.

Canli video yayinlari, statik videoyu geride birakmis ve twitter, plurk ve
jaiku gibi sirketler blogger, wordpress ya da typepad’den ¢ok daha hizli bir sekilde
bliylime gostermistir. Web 3.0. pazarlama diinyas1 i¢inde kisisellestirilmis akill
bilginin diinyanin her yerinde, herhangi bir cihaz iizerinde parklarimizin ucunda

oldugu yerdir.

3.6.3.Mobil Pazarlama ve Mobil Uygulamalar

Son donemlerde SMS diinyanin bazi bolgeleri i¢in gegerli bir reklam kanali
sayllmaya baslamistir. Bunun en Onemli sebebi ise e-posta ya da internet gibi
kanallarin farkli olarak, cep telefonu operatorlerinin baglantilarini siirekli kontrol

altinda tutmasidir. Bu durumun mobil medya endiistrisinin ana hatlarinin olusumuna
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ve dnemli bir uygulama olmasina 6nayak oldugu goziikmektedir. IAB ve MMA gibi
kuruluglarin, mobil alanin nasil kullanilacagi hakkinda kilavuzlar hazirlayarak,

pazarlamacilarin bu kanali kullanmasina 6nayak olduklar1 goriilmektedir.

Giliniimiiz sartlarinda isletmeler harcama aligkanliklarini degistirmektedirler.
Yeni teknoloji ve bilgi kaynaklar1 pazarlama kararlarin1 destekleyici niteliktedir.
Yeni mobil teknolojinin Internet ve gelismis istatistik analiz sistemlerini igerdigi
gorilmektedir. Bugiin tiiketiciler giinliik olarak elektronik ortamda gergeklestirilmis
50’nin iizerinde isleme sahiptirler. Ancak bu islemleri degistirmek zorundadirlar.
Ciinkii pazarlama harcamalari, bircok st seviyedeki yonetici i¢in problemlidir.
Reklam harcamalar artis gostermekte fakat buna karsin, izleyici, dinleyici oranlari
azalis gostermekte ve cok parcalilasmaktadir. Geleneksel kitle reklamcilig1 alternatif
medya tarafindan tehdit edilmektedir. Direk pazarlama geri doniisiimleri diismekte,
call centerlarin ise pahali olduguna dikkat cekilmektedir. Satis giigleri, her
zamankinden daha masrafli olmaktadir. Bu ortamda, degisim hem dogal hem de

kaginilmazdir (Shaw, Merrick, 2005, s. 23-24).

Gilinlimiizde pazarlama diinyasinda basarili olunabilmesi igin, internet, web,
bilgisayar teknolojisi ve bilgi teknolojisi alanlarinda bilgili olmak ve firmanin is ve

yonetim siireglerini bu yeni ortama uygun duruma getirmek zorunluluktur (Albert,
Sanders, 2003, s. 13).

Mobil Pazarlama, pazarlama ile ilgilenenler bakimindan mobil cihazlarin
niteliklerine gore iki temel fayda sunmaktadir. Bunlar; mobil cihazlarin her zaman
acik bir sekilde kalmasi ve bu cihazlarin her zaman kullanan kisilerin yaninda
olmasidir. Mobil cihazlar nitelikleri geregi daima ya da ¢ogu zaman agik kalabilmek
tizere tasarlanmislardir. Bu da pazarlamacilar bakimindan hedeflenen kitleye her
zaman ulasabilme yetenegi kazandirmaktadir. Ayn1 zamanda bu cihazlar kullanim
alanlar1 agisindan kisisel ve ebatlari tasimaya miisait trlinlerdir. Cihazin, sahibi
tarafindan her zaman yaninda bulundurulabilmesi, yine pazarlamacilar bakimindan

onemli bir fayda saglamaktadir. (Slabeva,2003).

SMS ile mobil pazarlama, Avrupa ve Asya iilkelerinde bulunan tiiketicilere

ulasmada yeni bir kanal olarak ¢ok hizli bir sekilde yayginlagma gostermektedir.
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Baslangicta Avrupa’nin birgok iilkesinde SMS medyada negatif yansitiliyordu;
istenmeyen mesajlarin yeni sekli olarak tiiketiciler telefonlarinda talep etmedikleri
igerikte reklamlarla karsilasiyor, telefon numaralari, 6nemli bilgiler olarak istekleri
disinda operatorlerden satin alinmaktaydi. Fakat mobil operatorler agisindan yapilan
diizenlemeler uygulamaya gectikten sonra SMS, yalnizca Avrupa iilkelerinde her ay
100 milyon reklam gonderisi ile en popililer mobil pazarlama aracit olarak

kullanilmaktadir.

Giliniimiizde artan rekabet ortami ve degisim gosteren teknoloji ile sirketler
dogrudan pazarlamadan birebir pazarlama iletisimi anlayisina ge¢cmislerdir. Internet,
e-posta, kredi karti, ve mobil cihazlar dogrudan pazarlama aktiviteleri ve birebir
pazarlama iletisimlerini birbirine baglayan ve ikisinin de 6nemini artiran unsurlar
haline gelmistir. Ayn1 zamanda igletmeler hedef kitlelerini siniflandirdiklarindan ve
boylelikle de hangi mesajla ve nasil onlara ulasacaklarini bildiklerinden dolayi
zaman ve para kaybina ugramadan hedef kitleleri ile kolay bir sekilde iletisime

gecebilme sansina sahiptirler (Bozkurt, 2005, s. 53).

20. ylizyilin 2. yarisindan sonra, yasantimizi etkileyen buluslar icerisinde en
etkili olan1 mikroiglemcilerin bulunmasi olarak kabul edilmektedir. Bunun sayesinde
yeni buluslar arasindaki zaman aralig: da giderek kisalmistir. Ornek verecek olursak,
telefonun tiim diinyada yayilmas1 40 yil, TV’nin 18 yil, PC’nin 15 yil, Internet’in ise
sadece 5 yil almistir. Bu yeni teknoloji, pazarlamanin boyutlar1 i¢inde biiyiik bir
etkiye sahip olmustur. Bu biiyiik etki, 6zellikle de pazar modellemesinde ve karar
destek sistemlerinde degisiklikler meydana getirmektedir. Bu teknoloji sayesinde
bilgiler artik oldugundan daha fazla depolanabilir ve analiz edilebilir bir durumdadir

(Hooley vd., 2004, s. 150).

Biitiin SMS servislerinin, kisa numaralar iizerinde ¢aligtigi goriilmektedir.
Kisa numaralar 5 ya da 6 basamakli numaralardan olugsmakta ve her bir iilkedeki tim
operatorler agisindan, markalarin kampanyalarinda ya da tiiketici hizmetlerinde
kullanilmak tizere tahsis edilmektedir. Mobil operatorler, hizmeti saglamadan ve
izlemeden once tiim basvurulari titiz bir sekilde inceleyerek esas hizmet tanimlarinin

disina ¢ikmamaya 6zen gostermektedirler (Barwise, Farley, 2005, s. 67-80).
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Hizmetin saglanmasinda en énemli kabul edilecek nokta tiiketicinin sisteme
kendi istegiyle dahil olmasidir (Barnes, Scornavacca, 2004, s. 128). Mobil
operatorleriin  sisteme dahil olmasi ile birlikte tiiketicilerden ¢ift talep alirlar;
sistemden ¢ikmak isteyenler ise SMS yolu ile STOP yazarak gondermeleri
durumunda sistemden ¢ikarlar. Bu diizenlemeler, ABD’deki tim mobil
pazarlamacilarca takip edilen MMA En lyi Tiiketici Uygulamalar1 Kilavuzu’nda yer

almstir.

Mobil Pazarlamanin genel nitelikleri sunlardir (Akcan, 2003, s. 9):

. Bire-bir pazarlama anlayisina sahiptir: Mobil Pazarlama g¢esitli
bakimlardan geleneksel pazarlama anlayisindan farkli kabul edilmektedir. Oncelikli
olarak geleneksel pazarlama anlayisinda amag kitlesel medya araciligr ile kitlelere
ulagmaktir.

. Izinli pazarlama yéntemini kullamr: Mobil pazarlama
uygulamasinda, hedef kitleden izin alinarak bazi uygulamalar yapilmaktadir. Kisilere
0zel, bekledikleri ve almak istedikleri iletisim mesajlarin1 vermeye dayanmaktadir
(Godin, 2001, s. 40).

. Diisiik maliyete sahiptir: Mobil pazarlama ayrica dogrudan
pazarlama uygulamalarindan biri oldugundan dolayr maliyetleri olduk¢a diisiiktiir.
Magazasiz perakendecilik olarak bilinen pazarlamada, magaza acisindan gegerli olan
maliyetler s6z konusu olmamaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002, s. 308).

o Markaya yonelik yiiksek oranda farkindahk yaratir: Mobil
pazarlama uygulamalariin algilanma seviyeleri yiiksektir. Geleneksel pazarlamada
oldugu gibi kitleye yonelik olmayip kisisel kanallart kullanarak miisteriye
ulasilmaktadir. Ornegin; cep telefonlar: kanallari ile génderilen marka haberi igeren
SMS mesaj, gazetede yer alan bilgilendirmeye oranla daha fazla farkindalik
yaratilmaktadir.

. Hizhdir: Mobil altyap: teknolojilerince mesaj, tiiketiciye saniyeler
icerisinde ulastirilabilmektedir. Boylelikle geribildirimi birka¢ dakika i¢inde almak

miimkiin duruma gelebilmektedir.
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Bunlar (Mobil Pazarlama Dernegi'ne goére) mobil pazarlamanm temel

kurallar1 su sekildedir:

e 13 yasindan kiicliklere pazarlama yapmak belli etik soru isaretlerini
beraberinde getirir ve 6nemli bir konudur.

e Tiiketici gizliligine saygi, 6zen gosterdiginiz bir numarali faktdr olmali.
Bu kontrolden ¢ikarsa mobil pazarlama kap1 disar1 edilmis olacaktir.

e Yarisma ya da bu tiir bir sey so6z konusuysa, birtakim retler ya da
tiikketicilerin iizerine diisen herhangi yiikiimlilik olup olmadig
kendilerine (belli bir dil kullanilarak) agiklanmalidir.

e Toplanan bilgiler giivenlik ve gizlilik acisindan son derece Ozenle
kullanilmali ve s6z konusu yerin miisteri verilerinin kullanimina iliskin
yasalariyla tam bir uyum igerisinde olmalidir.

o Tiiketiciler ¢ift onayli kayit islemi yapma ve diledikleri zaman
tiyeliklerini iptal etme olanagina sahip olmalidir. Gondereceklerinizi

alip almayacaklarina ancak onlar karar vermelidir.

Gelisme gosteren mobil teknolojilerin yaraticilik ve katilimeilik ile
birlesmesiyle son derece etkili iletisime imkan tantyan bir kavram olusmaktadir.
Mobil pazarlama olarak isimlendirilen bu iletisim kanali, tiiketicilere mobil kanallar
lizerinden erismeyi amaglayan bir yaklagim olarak ifade edilmektedir. Bu sabit
olmayan araclarin her yerde var olmasi, geleneksel pazarlamanin zaman-yer 6rnegini
yaymakta ve yer, zaman boyutunun Kkisisellestirilmesinin 6nemini arttirmaktadir

(Karaca, 2006, s. 38).

Mobil pazarlama tiiketicileri, zaman ve mekan farkindalig1 yaratmak, tiriin,
servis ve kisisel bilgi saglanmasi amaciyla kablosuz araclari kullanarak ve netice
olarak yatirimci sirketten faydalanarak tanimlanmaktadir. Bu tiir pazarlama yontemi,
mallarin satiglarini, servislerini ve bu iriin/servisler hakkinda bilgi edinimini
artirmak amaciyla mobil araglarin kullanimi ile miisterileriyle iletisimde gerekli olan

aktiviteler olarak adlandirilmaktadir (Karaca, Atesoglu, 20006, s. 37).
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3.6.4.Sosyal Medya ve Sosyal Medya Pazarlamasi

Yeni medya, medya kullanicilar1 ve iireticileri agisindan, kamuya acik
icerigi yaratma siireglerinde katilim1 saglanabilmesi ic¢in ¢esitli olanaklar
sunmaktadir. Bu olanaklardan biri sosyal medyadir (Bingqgi Feng ve Han Li, 2009, s.
24). Sosyal medya terimi, degisik vadelerde, farkli isimler ile anilmistir. Bunlar;
tiikketici tarafindan iiretilen medya, tiiketici tarafindan iiretilen igerik, kullanici
tarafindan iretilen medya, kullanic1 tarafindan {iretilen icerik’tir. Bu c¢alismada

kargasaya neden olmamak amaciyla sosyal medya kavrami tercih edilmistir.

Sosyal medya teriminin gelisimine bakacak olursak teknolojinin c¢ikis
noktalarindan en O©nemlisi Use-Net oldugu goriilmektedir. 1979 yilinda Duke
Universitesinden Tom Truscott ve Jim Ellis, internet kullanicilarina kamuya agik
mesajlarini yaymlamasina izin veren diinya ¢apinda tartigma sistemi olan Use-Net’1

yaratmislardir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 60).

Sosyal medya kavraminin daha iyi kavranabilmesi amaciyla sosyal
medyanin temelinin olugmasini saglayan internet hakkinda bilgi edinmemiz
gerekmektedir. 1969 yilinda ABD Hiikiimeti tarafindan, Advanced Research Projects
Agency (ARPA) biinyesindeki arastirma merkezlerini iilke capinda biiyiikk bir
bilgisayar agiyla birlestirmek i¢in baslatilan proje, i¢cinde bulundugumuz dénemde
hem kisiler hem de organizasyonlar tarafindan, egitim, tanitim, iletisim, arastirma,
eglence ve ticaret gibi cok cesitli hedefler dogrultusunda kullanilan internetin
temelini olusturur. Firmalara yeni imkanlar ve yeni pazarlar sunan internetin ticari
alanlardaki kullanimi ise 6zellikle 1994 yilindan sonra gelisme gostermistir. 1995
yilinda ise servis saglayicisi olarak ¢ok sayida ticari isletmelerin internet diinyasina
katilmasi ile birlikte hayatimizda internet cagl baslamistir

(http://sosyalbilimler.cukurova.edu.tr/dergi.asp?dosya=61).

1998 yilina gelindiginde ise bugiin oldukca yayginlasan bloglarin ilk tiirevi
olarak kabul edilen Open Diary hizmete girmistir. Kendisi ile yapilmis olan bir
roportajda yaraticis1 Bruce Abelson Open Diary’i, topluluk i¢inde ¢evrimici giinliik

yazarlarinin bulustugu ilk web sitesi seklinde agiklamaktadir. Burada diinyanin dort
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bir yanindan binlerce kisi, kendi giinliik hayatlarin1 yaziya dokebildikleri gibi, ger¢ek
yasantida karsilagma firsati bulamadiklar1 diger kisilerle etkilesime ge¢me, onlarin
giinliiklerini okuma ve yorum yapabilme sansina da sahiptirler. Open Diary’nin sahip
oldugu ilk nitelikler arasinda giinliik sahiplerini kendi favori yazarlarim
belirleyebilmesi vardi. Favori sayfalar sayesinde kullanici, arkadaglarinin son
yayinladiklar1 hakkinda bilgi edinmekteydi. Favori sayfalar, bugiiniin blog ve sosyal
ag siteleri tarafindan kullanilan arkadas listesi ve “sadece arkadaglar” gizlilik

seceneklerinin Oncilisiidiir.

Bloglarin 6nemini Sosyal medya kraligesi Arianna Huffington’un sdylemis
oldugu sozlerden anlayabiliriz; “Bloglar bizi birbirimize baglayan, ruhlarimizi
birlestiren seyler. Aslinda her blog bir siseye benziyor. Igine hangi sarabi
koydugunuza gore anlami degisiyor. Bloglarin yeni bir ruhani hareket oldugunu
distinliyorum. Arap Bahari'na, Wall Street isgaline bakin. Londra’daki
yagmalamalarda kotiiye kullanilmis olabilir ama bloglar ve sosyal medya c¢ok degerli

bir ruhun tasiyicilaridir.”  (http://www.sabah.com.tr/Pazar/2011/10/16/blog-ruhu-
engellenemez).

1998 yilinda“blog” teriminin Onciisii olan webloglar meydana gelmektedir.
Terimin yaraticist olan John Barger, sitesinde c¢esitli konular ic¢in gonderiler
yapilmaktaydi. “Web giinliigii-logging the web” siirecini tanimlanmas1 i¢in Barger
weblog terimini gelistirmistir. Terim 1999 yilinda Peter Merholz tarafindan wee-blog
seklinde telafuz edilmesiyle, bugiine en kisa haliyle blog olarak gelmistir
(http://web.archive.org/web/19991013021124/http://peterme.com/index.html). 2005

yilindan sonra ise genel olarak sosyal medya tercih edilmekle birlikte, UGC terimi

popiilerlik kazanmistir. (User Generated Content-Kullanici Tarafindan Uretilen
Icerik) Bu terim, genel olarak herkese agik olan ve son kullanicilar agisindan
yaratilan medya icerik sekillerini tanimlamakta kullanilmaktadir (Kaplan ve

Haenlein, 2010, s. 61).

Sosyal medya, dijital iletisime ve isbirligine imkan saglayan, ulagilmasi
kolay sanal ortam araglarini ifade etmektedir. Sosyal medya araciligi ile gergek
zamanl tartismalara katilmak, bireyler arasindaki ekonomik cografi ve kiiltiirel

siirlarin kaldirilmasit miimkiindiir (Owang ve Toll, 2007, s. 1-2). Eskiden sanal
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ortam, Internet sitelerinden, izleyicilerden ve tiklamalardan ibaretti. Giiniimiizde
yasanan sanal ortamda ise sosyal medya aracglar1 yogun bir sekilde kullanilmaktadir.
Sosyal medya, Internet kullanicilarinin igerige katkida bulunduklari, goriis ve
deneyimlerini paylastiklari, is veya keyif amacli baglandiklar1 sanal ortam araglar1 ve
platformlarindan olusmaktadir. Sosyal medya; bloglari, wikileri, forumlari, fotograf
ve video paylagimlar1 ve benzer kisilerin bulugsmasini saglayan sosyal aglar1 iceren
bir kavram olarak kabul edilmektedir. Sosyal medya araglarinin agirlik kazandirdigi
sanal ortam, bazen Web 2.0, Sosyal Bilisim, Yasayan Web, Hypernet, Aktif Web
gibi adlarla anilmaktadir (Tapscott ve Williams, 2007, s. 32).

Sosyal medya; yeni is bicimleri, sosyal yapilari ve teknoloji sunumlarim
tesviklemek amaciyla insanlar, igerik ve veri arasindaki verimli etkilesimleri
kolaylagtiran teknoloji ve uygulamalar diizeni olarak adlandirilmaktadir. Ayrica Web
2.0 anlaminda da zaman zaman kullanildig1 da goze carpmaktadir (Iyiler, 2009, s. 9).
Ozellikle 23 Ekim 2011 Van Depremi'nde Sisli Belediyesi'nin Sosyal Medya
“twitter” lizerinden baslattig1 yardim kampanyasinda ¢ok kisa bir siirede inanilmaz
bliytiklikte bir yardim toplanmasi sosyal medyanin 6nemini bir kez daha

gostermistir.

Web 2.0 ile doniigiimiin teknolojik boyutlart vurgulanmaktadir; sosyal
medya, sosyal boyutu ve kullanim1 6n plana ¢ikarilarak tanimlanir (Akar, 2010, s.
17). Web 2.0, 2004 yilindan itibaren kullanilmaya baslayan bir sozciik olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. ikinci nesil internet hizmetlerini—toplumsal iletigim sitelerini,
vikileri, iletisim araglarini yani interneti kullanan kisilerin ortaklasa ve paylasarak
yarattig sistemleri tanimlamaktadir (Iyiler, 2009, s. 9). Web 2.0 konsepti ile
tasarlanmis siteler diger siteler ile kiyaslandiginda sosyal birer ag niteligine sahip,
tasarimda kullanicilara daha odakli ve sik goriiniimlii, hizmet ve servis konularinda

son derece kaliteli olan ve proje lretimlerinde sinir tanimayan sitelerdir (Mestci,

2009, s. 589).

Bir bagka tanima gore sosyal medya, iceriginin kullanicilar tarafindan
yayildigi, yayinlandigi, paylasildig: her tiir platformun genel adi olarak kabul edilir.
Oncelikli olarak sosyal medyada, kullanic1 igerigi kendisidir. Geleneksel medyada

icerigi sunanlar profesyonelken sosyal medyada bunu meslek edinen ¢ok az insan
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bulunmaktadir. Geleneksel medyada isletmeler reklam ve haber yollari ile var olma
savaslar1 verirken sosyal medyada bizzat temsil edilebilmektedir. Geleneksel medya

ile ayrildiklar1 en 6nemli nokta ise sosyal medya igeriklerinin bir monologdan ziyade

diyalog olmasidir (http://www.burak.com/2009/06/23/sosyal-medya-nedir/.109).

Sosyal medya konusunda arastirma yapan aktif isimlerden birisi olarak
kabul edilen Michael Fruchter, sosyal medyay1r 5C ile tamimlar. Fruchter’e goére
sosyal medya; Conversation (sohbet, iletisim), commenting (yorumlamak),
community (topluluk), contribution (katk1), collaboration (uyum, isbirligi)’den olusur

(http://www.michaelfruchter.com/blog/2009/02/marketing-on-the-social-web-a-few-

key-ingredients/).

Sosyal medya, dogasinda isbirligi olan, bilginin agik sekilde paylasilmasini
saglayan bir takim {irlinler kategorisi ve c¢alisma sekli olarak da tanimlanmaktadir
(Donston, 2008, s. 39). Baska bir tanima gore, ise sosyal medya; kurumsal degil
kisisel igerigin yogun oldugu, kullanim1 kolay, kullanic1 odakli, adhokrasi benzeri
yapilanmalart iceren, bireylerin birbirine hizli bir sekilde baglanabildigi bir ortam
olarak tanimlanmaktadir (Band, 2008, s. 4). Televizyon, radyo ve gazete gibi
geleneksel medya araglarinda tiiketiciler kendilerine sunulan igerige pasif bir sekilde
"maruz birakilmaktaydi". Sosyal medya ortamlarinda ise tiiketicilerin kendi
secimleri dogrultusunda ve interaktif olarak hareket edebildigi goriiliir. Sosyal
medya ile birlikte kontrol, kurumlardan ¢ok kisilerin eline ge¢mistir (Scott, 2007, s.
77).

Sosyal medya genis anlamda, web 2.0 teknolojileri iizerine kurulmus olan,
topluluk olusumuna, daha derin sosyal etkilesime ve isbirligi projelerini bagarmaya
olanak saglayan web siteleri olarak tanimlanir. Web 2.0, teknolojik boyutu
vurgulanarak tanimlanirken sosyal medya, sosyal boyutu ve kullanimi1 6n plana
cikararak tanimlanir (Akar, 2010, s. 17). Taskiran’a gore sosyal medya, bloglardan
vikilere, fotograflardan videolara kadar birgok c¢esitlilik gosteren ve insanlarin
cevrimi¢i paylasimlarinin, etkilesimlerinin ve yorumlarinin ana platformunu

olusturmaktadir (Taskiran, 2009, s. 80).
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Sosyal medya, katilimcilarin diisiince ve deneyimleri {izerine kurulu olan
ortak ilgileri lizerine dogal, samimi konusma ortamlar1 saglayan online platformlar
olarak tanimlanir. Temeli, paylasim ve katilimcilarin ortak bir noktada biitiinleserek,
cogu zamanda daha iyi se¢cim yapabilmek amaciyla daha ¢ok bilgi edinme olanag:
tanimasidir (Evans, 2008, s. 31). Sosyal medya uygulamasinda igerigini tamamen
kisiler tarafindan belirlemekte ve bireyler birbirleri ile siirekli bu uygulamalar
tizerinden etkilesim kurabilmektedirler. Diger bir tanimla anlatacak olursak sosyal
medya; zaman ve mekan sinirlamasi olmadan (mobil tabanli) paylasimin, tartismanin
esas olarak kabul edildigi bir iletisim seklidir. Sosyal medya platformlarinin
temelinde “iletisim” ve “paylasim” yatar (Hatipoglu, 2009, s. 72). Elektronik
ortamlarda etkilesimi gergeklestiren, iginde topluluklari barindiran ve topluluklart

birbirine baglayan ¢evrim ici iletisim kanallar1 olarak kabul edilmektedir.

Tiirkiye'nin ilk Internet baglantisi, TUBITAK-ODTU'iin ortak calismalart
neticesinde 23 Ekim 1992'de Hollandanin NIKHEF Arastirma Merkezi ile ODTU
arasinda X.25 kullanilarak yapildigi goriilmektedir. 5 Nisan 1993 tarihinde 64
Kbit'lik ODTU-NSF hattinin hazir olmasinin ardindan Internet, 21 Nisan 1993'te
Tiirkiye'nin genel kullanimina sunulmustur

(www.yok.gov.tr/component/option,com docman/.../lang,tr TR/, 30/04/2010).

Ik sosyal site ise 1997 de kurulmus olan “Sixdegrees.com” dur ve kullanict
kisilere ilk kez profil olusturma ve mesaj gonderme imkanlart saglamistir. 2001°den
itibaren meydana gelen Asianavenue, Blackplanet, Migente ve Cyworld etkili bir
politika uygulamis ve arkadaslik iliskilerine daha farkli boyutlar kazandirilmistir.
2004 ve sonrasinda ise internet kullanicilar1 Myspace, Facebook, Twitter ve Bebo ile
tanismislardir. Online sosyal aglarin en 6nemli niteligi, diinyanin her yanindan yiiz
milyonlarca kisinin liye olmasi ve farkli kiiltiirden kisilerin insanlarin karsilikli bir
sekilde iletisimine imkan saglayan bir platform olusturmasidir (Artam, 2009, s. 36).
Diinyanin en biiyiik sosyal ag1 olan Facebook 2010 yili agustos aylar1 ile liye sayisi
500 milyona ulagsmistir. Bin yedi yiiz kisiden fazla ¢alisan kisiler ile diinyanin en
bliyiik online firmalar1 arasinda bulunmaktadir. 180 farkli tilkeden bir milyonu askin

girisimci barindirmaktadir (http://www.facebook.com/press/info.php?statistics).
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Sosyal medya, sanal ortam i¢inde bulunan ve agagidaki niteliklerin tiimiinii
veya ¢ogunu iceren araglardan birisi olarak kabul edilmektedir (iCrossing, 2007, s.
5).

. Acikhik: Oylama, yorum yapma ve bilgi paylagimi desteklenir, icerik
kullanimi i¢in fazla engel yoktur. Sifreli igerik pek sevilmez.

. Katihm: Sosyal medya, ilgilenen herkesin katilimini ve geribil-
dirimini destekler. Medya ile izleyici arasindaki ¢izgi bulaniklagmistir.

. Karsihikl iletisim: Cift yonlii iletisim s6z konusudur.

. Topluluk: Topluluklarin olusmasina ve hizli bigimde iletisim
kurmalarina olanak saglanir. Ayni ilgi alanina sahip kisiler bir araya gelebilir.

. Baglantihlik: Baska sitelere, kaynaklara ve kisilere verilen linklerin

kullanim1 dnemlidir.

Sosyal medya; teknolojiyi, sosyal girisimciligi kelimeler, videolar, resimler
ve ses dosyalari ile birlestirmektedir. Sosyal medya araglarinin tanim ve kapsamlari
kisiden kisiye farklilik gostermekle birlikte bilgisayar ya da mobil telefon gibi
araglarin destekledigi ana faktorleri bloglar, mikrobloglar, RSS beslemeleri, online
chat, sosyal imleme siteleri, sosyal aglar, podcastler, forumlar, video paylasim
siteleri, sanal diinyalar gibi ¢esitli formlarda karsimiza ¢ikmaktadir (Hatipoglu, 2009,
S. 72).

Bir uygulamanin veya web sitesinin bu tanima uygun olmasi amaciyla su

niteliklere sahip olmasi gerekmektedir (Erkul, 2009, s. 3):

. Kullanic1 kaynakli i¢erik olmasi,

. Kullanicilar arasinda etkilesim olmasi,
° Zaman ve mekan sinirlamasi olmamasi,
. Yayincidan bagimsiz kullanicilari olmasi.

Sosyal medya pazarlamasi ise, yalnizca en son jargonlardan biri olmaktan
daha fazlasini ifade eder. Gegmis yillarda internet, "ben, benim ve kendim" ile

ilgiliydi. Fakat gecen birka¢ yil icinde Internet 6nemli bir sekilde degisime ugramis
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ve "online etkilesimler giiniimiizde daha sosyal" bir duruma gelmistir. Ornek verecek
olursak, iiriin satin almalar1 siklikla tiiketici goriigleriyle yonlendirilmektedir,
insanlar, arkadaslari ve meslektaslarinca paylasilan ilging hikayeleri okumaktan
hoslanmaktadirlar. Benzer geg¢mise veya ilgilere sahip kisilerin birbirine
baglanabildigi online topluluklarin yiikselisi s6z konusu olmaktadir (Weinberg,
2009, s. xv).

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya sitelerinin kullanilmasi ile internet
tizerinde gOrlintirligli arttirmak, Uriin  ve hizmetleri tutundurmak olarak
tanimlanmaktadir. Sosyal medya siteleri, sosyal (ve is) aglar1 olusturarak, fikir ve

bilgi degisimlerini saglarlar (Ontario, 2008).

Sosyal medya pazarlamasi marka bilinirligini artirarak, hizmet ya da
mallarimizi tanitmak amaciyla iyi secenekler sunarlar. Firmanin hedefledigi kitleler
ile iletigimi yan1 sira sosyal aglar aracilig ile rakip firmalarin da neler yapabildigini
takip etmesi miimkiindiir. Diger bir basamak ise is kollarinin sosyal aglarda nasil
basar1 gosterdigini inceleyerek bunu tanitmak amaciyla is plani ¢ergevesi iginde
uygulamaya gegmektir. Sosyal medya yonetilerek ilgi alanlari olan diger isletmelere
mesajlarin paylasabilinecegi organizasyonlara ve etkinliklere katilmalidirlar. Boylece
hem rakiplerle hem de is gelistirme amagli diger firmalarla yakin temasta

bulunulmast miimkiin duruma gelir (Aba Bank, 2010, s. 40).

Sosyal medya pazarlamasi ile bir takim hedefler basarilabilir. Bunlar

(Tiiten, 2008, s. 25-26):

. Fikir liderlerini tanimlama (sosyal medyada etkileyiciler olarak
bilinenler),

. Tiiketici davranisint ve kalabalik topluluklardan olusan dissal
kaynaklar (iirlin gelistirme fikri icin bir araya gelen miisteri gruplarini) inceleme,

. Yeni pazarlama stratejileri igin fikir gelistirme, sirket web sitesine
trafigi yonlendirme, spesifik mesajlar1 viral olarak yayma,

. Sosyal arama siniflandirmasini gelistirme (organik linkler yoluyla),

. Site yapiskanliini artirma, marka mesajiin teshir siiresini uzatma,
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. Marka farkindalig1 yaratma,

. Markanin itibar ve imalin1 artirma ve i¢sellesmesini destekleme,
. Uriin satiglarini artirma,

. Pazarlama amaglarini etkili bir sekilde basarma,

. Karsilikl1 konugmalar1 baglatma ve siirdiirme (Weinberg, 2009, s. 6).

Pazarlama agisindan sosyal aglar yeni is modellerinin gelistirilmesi
amaciyla dikkat ¢eken mecralardir. Sanal aglar iizerinde gelistirilen ve bu aglara
dahil olan is modelleri, islem yapan ve profil bilgisi elde eden siirekli miisteri veya
iiye sayisinmn artirilmasina dayali modeller olarak tanimlanir. Internet {izerinde
faaliyet gosteren bir e-perakendeci sitesine tiiketici ¢ekebilirse, sanal mecrada
yarattig1 deger o kadar artig gosterir. Clinkii onlarin biraktiklar bilgi sayesinde hangi
mal ve hizmetin en ¢ok tercih edilmis, bir mal veya hizmet hakkinda bir tiiketici
digerine ne tavsiyelerde bulunmus, olumlu veya olumsuz nasil bir tavir sergiledikleri,
biitiin bunlar site ziyaretc¢ilerinin siteyi begenme ve kullanma oranlar ile dogrudan
iliskilidir. Bu durum arkadaglik sitesinde, perakende sitelerinde, alic1 ve saticilari bir
araya getiren epazaryerlerinde ve de o6zellikle son donemlerde sayilart hizla artan
sosyal ag sitelerinde ¢ok acik sekilde goriilmektedir. Birbirleri ile ortak yonleri olan
ne kadar ¢ok insan1 bir araya getirebilirse o denli 6zgiin teklifler gelistirme, sunma ve
kabul oranini artirma imkani bulur. Bol ve aktif iiye sayisina sahip olunmasi, bir
pazaryeri i¢in ¢ok sayida benzer oOzellikte kurum ve kuruluslari bir araya
getirebilmesi site listiinden kurulan bir takim iligkilerin sayisini artiracak ve sitenin

bundan deger elde etmesi saglanacaktir (Ozmen, 2009, s. 14).

Ayni1 zamanda sosyal aglar, ortak bir ilgi veya deneyim gibi benzer ilgi
alanlarmma sahip olan kisileri bir araya getiren ve tamigsmasina, kendilerini ifade
etmesine olanak taniyan mecralardir. Pazarlama bakimindan ele alinacak olursa
sosyal aglar igerik paylasimlar ile bir¢ok etki ¢evresine sahip, kullanicilarin goniillii
tanitim yaptiklari, maliyeti sebebiyle cok cazip segenekler sunan online platformlar
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Pazarlamacilar mevcut tiiketicilerle veya potansiyel
miisterilerle diyalog baslatmak amaciyla pazarlama stratejileri olusturarak sosyal

aglar1 kullanabilmektedirler.
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3.6.4.1. Sosyal Medya iletisim Yontemleri

3.6.4.1.1.Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, kisilere, sinirlandirilan bir sistem iginde, halka agik veya
yar1 agik profiller insa edilmesine, bir baglantinin paylasildigi diger kullanicilarin
listesini agik¢ca gorebilmesine ve sistem igerisinde digerleri tarafindan yapilan
baglantilarin listesine bakip gegis yapilmasina izin veren web temelli hizmetlerdendir
(Boyd ve Allison, 2008, s. 211).

Kullanicilarin arkadaglart ile siirekli bir sekilde iletisim iginde kalmasi ve
metin, video, fotograf ve miizik gibi igeriklerini paylasimlarina izin veren sosyal
aglar; glinlimiiz genglerinin en 6nemli sosyallesme araglarindan biri haline gelmistir.
Bu sosyal aglarin en 6nemli niteliklerinden biri ise artik ¢evrimdisi hayatimizin da
onemli bir pargasi haline gelmeleri ve internet diginda kalan yasantimizda da
etkinliklerimizin 6nemli bir bolimiinii olusturan online sosyal aglar iizerinden
yonetmemizdir (Murat 2010, s.16). Sosyal ag siteleri; internet kullanicilarini benzer
ilgi alanlar ile ortak bir payda ortaminda birbirleriyle baglanti kurmalarini saglayan
sitelerdir. Ornek verecek olursak; Facebook, Linkedin. MySpace gosterilebilir

(http://www.slideshare.net/Tugce/sosyal-medyakullanm-klavuzu).

Sosyal Aglar ortak zevkleri ve ugraslar1 olan kisileri bir araya getiren
online ortamlar olarak kabul edilmektedir. Bu ortak ugraslar herhangi bir sanat

dalindan bir programlama diline kadar ¢esitlilik gdstermektedir.

Bagka bir tanima gore ise sosyal ag siteleri, kullanicilara kisisel bilgilerini
olusturmay1 saglayan, arkadaslarinin profillerine erismelerine, birbirlerine e-posta ve
anlik ileti gondermelerine, arkadaslarmma davet gondermelerine izin veren
uygulamalardir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 63). Sosyal ag siteleri, kisilerin

kendileriyle ilgili bir profil alan1 yaratmalarina, bunu ¢evrimdis1 arkadaslari ile sanal
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bir iligki ag1 yaratmak ve internet ilizerinden yeni arkadaslar edinmek amaciyla

kullanmalarina imkan saglamaktadir (Meerman, 2009, s. 243).

Tiirk internet kullanicilarinin Avrupa’da en fazla sosyal ag profiline sahip
sekizinci popililasyon olmaktadir. En ¢ok ziyaret edilen sitelerin baginda, 12,8 milyon
tekil ziyaretciyi kendine ¢eken sosyal medya sitesi Facebook iiciincii sirada
bulunmaktadir. Ik 15 giin icinde kendine yer bulan diger sosyal medyacilar ise
blogcu.com ve izlesene.com olarak belirlenmistir. Universal McCann’in 38 iilkede
22,729 internet kullanicilarinin {izerinde yiiriittiigli “Power to the People”
arastirmasinda Tiirk kullanicilarinin %45,51°’1 en az bir kez internet ortami iginde
video ylikledigi, 4.1 milyon kisinin, bir sosyal medya sitesinde profili oldugu
saptanmigstir (Hatipoglu, 2009, s. 73).

Kisisel verilerin paylasilabilir olarak kabul edildigi, internet iizerinden
kisisel foto, adres ve onemli bilgilerin paylasildigi bir ortam i¢inde, sosyallesmenin
onemi oldukca biiyiiktiir. Sosyal aglar i¢inde biiyiik kisisel verilerin saklanmasinda,
iligkilendirilmesinde ve kategorilestirilmesinde onemli roller oynamaktadir. Sosyal
aglar, bir topluluk icinde iligkilerin ziyaretgiler tarafindan olusturulmasi neticesinde

olusan aglardir (http://ab.org.tr/ab10/bildiri/155.doc).

Sosyal ag sitelerinin temelini, aynm1 sistemin kullanicilar1 olan arkadas
listelerini gosteren kullanict profilleri olusturmaktadir. Bu sitelere iiye olunduktan
sonra kullanicilardan bazi gerekli bilgilerin girilmesi istenir. Cogu site, fotograf
yiiklemeleri i¢in kullanicilarini desteklerken, bazilar ise ¢esitli multimedya igerikleri
eklemesini kullanicidan beklemektedirler. Profillerin goriiniirliigli ise kullanicinin
sag duyusuna ve siteye gore degisim gostermektedir. Facebook gibi bazi siteler
kullanicilarina profil bilgilerini herkesle paylasmasma ya da sadece arkadaslariyla
paylasmasina izin verebilirken, Friendster gibi siteler, profilleri arama motorlarinda
da sonu¢ verecek sekilde internet kullanicilarina goriiniir kilmaktadir (Ellison ve
Boyd, 2008, s. 213).

. Facebook
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Facebook kisilerin tanidiklart ile iletisim kurmasini ve hayatinda olup
bitenleri paylasmasini saglayan sosyal ag siteleri olarak tanimlanmaktadir. ilk olarak
2004 yili iginde faaliyete gegen Facebook, iiyelerine, kendileri ile ilgili fotograf ve
bilgilerini ve “Hedef” (cause) ya da “gruplar” araciligi ile ilgilerini i¢eren ¢evrimigi
profiller yayinlamasina izin vermekteydi. Daha sonra kullanicilar, ayni ilgi, deneyim
vb’ini paylasan diger kullanicilar ile, “duvar” adi verilen profil sayfasi icinde
bulunan bosluklarla, e-posta ve anlik mesaj uygulamalar ile baglantiya gegcmektedir

(Stiner, 2008, s. 18).

Facebook, kisilerin arkadaglariyla, ailesiyle ve meslektaglariyla daha etkili
bir bi¢gimde iletisim kurmasini saglayan sosyal bir alan olarak tanimlanmaktadir.
Sirket ve kisilerin gercek sosyal baglantilarinin dijital haritalarini yaparak, sosyal
diyagram yollari ile bilgi paylasimini kolaylastiran teknolojiler gelistirmekte, herkes
Facebook'a girebilmekte ve tanidiklari kisiler ile iletisim kurabilmektedir. Harvard
yatakhane odasindan Mark Zuckerberg ve kurucu ortaklar1 Dustin Moskovitz ve
Chris Hughes tarafindan Subat 2004'te kurulan Facebook, Mart 2004 yilinda
Stanford, Columbia ve Yale iiniversitelerine kadar yayilmistir. Aralik 2004’te aktif
kullanict sayist 1 milyona ulagmis, 2005 Eyliil'iinde ise lise aglarini da igine alarak
genislemistir. 2006 Mayis aymnda is aglarin1 da eklemis ve biliylimeye hizli bir
sekilde devam etmistir. 2007 Ekim ayinda aktif kullanict sayist 50 milyonun iizerine
cikmistir. Aynit zamanda yine Ekim 2007'de Facebook ve Microsoft reklam
anlasmasini uluslararas1 pazarlar1 da kapsayacak bir sekilde genisletmis ve Mic-

rosoft, Facebook'dan 240 milyon dolara bir kisim hisselerini satin almistir.

Facebook’a giderek artan ilginin nedenleri su sekilde 6zetlenebilmektedir

(Nielsen Company, 2009, s. 9):

. Kolay ve basit dizayni,

. Genis demografik katilimcist olmast,

. Aktivite odakli olmasi,

. Fotograf paylagimi, etkinlik diizenlemesi, is aglarina ulasmay1

saglamak vb biitiinlesik bir yapiya sahip olmasi,
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. Giivenlik konusunda {iyelerin kendi kisisel bilgilerinin gésterimini
sinirlandirabilmesi,

. Yaratic1 6zellikleri ve acik mimarisiyle ziyaret¢i yonetiminde agizdan
agza iletisimi olusturabilmesi,

. Facebook' un 6zgiir medyaya biiyiik miktarda destek vererek diger

paylasim siteleriyle i¢ i¢e kullanim imkani saglamasi olarak sdylenebilir.

Facebook'taki sayfalar isletmelere pek ¢ok konu hakkinda hareket olanagi
sunmaktadir: Mesaj atma ve fikir sOylenmek istendigi zaman "Duvar" boliimi
kullanilirken, "Notlar" boliimii ile de kisa ve etkili bir iletisim olanagina sahip
olunabilir. Miisterilerin de katilimlar1 ile duvar bolimiinde, zengin bir isleyis ve
interaktif yapi saglanabilmektedir. "Paylasilan Ogeler" boliimii ile uygun olan
internet siteleri, bloglar ve videolar ayn1 zamanda Facebook'taki fotograflar, notlar,
gruplar, profiller ve etkinlikler gibi bir takim igerikleri de paylasmak miimkiindiir.
"Etkinlikler" bolimi ile isletmelerin  diizenledikleri etkinlikler tiiketicilere
duyurabilir, eklenen resimler ile bu boliimii zenginlestirilebilir. "Fotograflar" bolimii
ile, bir takim basliklar altinda istenilen fotograflar yiiklenebilir, fotograf albiimleri
olusturulup, fotograflar yeniden siralanabilir, dondiirebilir ve fotograflardaki kisileri

etiketlenebilir. Boylelikle de miisteri ¢ekilebilir.

Ik olarak 2004 yilinda sadece Harvard Universitesi 6grencilerinin
kullandig1 bir sosyal ag sitesi olarak ortaya ¢ikan Facebook bugiin 500 milyondan
fazla kullaniciya sahiptir. Kisilerin etkilesim halinde olduklar1 900 milyondan fazla
grup, sayfa, etkinlik ve topluluk sayfasi bulunmaktadir. Bir kullanici ise ortalama
olarak 80 grup, sayfa ya da etkinlige baghdir. Her ay web baglantisi, haber, hikaye,
blog yaymi, not, fotograf albiimii gibi cesitli sekillerde 30 milyar igerik
paylasilmakta ve ayda toplamda 700 milyar dakika Facebook {izerinde
gecirilmektedir (http://www.facebook.com/press/info.php?statistics).

° Twitter

Twitter, 2006 yillar1 i¢inde Evan Williams, Biz Stone ve Jack Dorsey adli

tic teknoloji girisimcisi tarafindan olusturulmustur. Her ii¢li de o zamanlar Odea adli
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San Francisco kokenli bir web sirketinde calismaktaydilar. Bu isletmenin uzmanligi
podcasting i¢in yazilim yayimlama iizerine olmaktadir. Twitter, San Francisco
podcasting isletmesinde ikincil bir proje olarak baslasa da temel neticelerini ortaya
cikarmada ikincil bir proje olarak kalmamis, yalnizca ii¢ yil sonra, giinlimiizde,
Twitter patlamast meydana getirmistir. Twitter.com'un ziyaretgi sayist Mart 2009
itibariyle 9.3 milyona ulagsmistir. Subat 2009'dan Mart 2009'a %131 biiyliime gercek-
lesmistir. Ayn1 zamanda sitenin ziyaretgilerinin sayist Subat 2008-Subat 2009
araligindaki bir yilda %1381 artmistir. Twitter'in gelisimi asagidaki gibi

Ozetlenebilir.

. 1985: GSM telefonlari igin SMS mesajlagsma teknolojisi gelistirildi,

. Aralik 1992: ilk SMS Vodafone ag ile gonderildi.

. 1995-1996: Bilinen anlik mesajlasma (PowWow, ICQ, Al M gibi)
baslad1 ve "sik baglantilar listesi (ingilizcesi buddy list)" popiiler hale geldi.

. 1997: Weblog'un ortaya ¢ikisi.

. Agustos 1999: Evan Williams, Pyra Labs kurucusundan biri oldu ve
"Blogger" piyasaya siiriildii.

. 2000: Jack Dorsey, taksi sevkiyati i¢in ger¢ek zamanli agli durum
giincellemelerine olanak tantyan yazilim yazdi.

. 2003: Google, Pyra Labs ve Blogger'r satin aldi. Biz Stone, Google
tarafindan Blogger takimina katildi.

. 2004: Biz Stone ve Evan Williams, Google'dan ayrildi ve Evan
Williams, Odeo'nun kurucularindan biri oldu.

. 2005: Biz Stone ve Jack Dorsey, Odeo'ya katildi.

Twitter, kayith olan kullanicilarima “tweet” adi verilen 140 metin
karakterinden fazla olmamak sartiyla yaym yapmalarina ve giincellemeleri takip
etmelerine izin veren bir sosyal ag ve mikro-blog web sitesidir. Twitter {izerinde
abonelikler, birey veya kurulusa ait Twitter hesabin1 takip edilmesiyle

gerceklesmektedir (Greenberg ve Macauylay, 2009, s. 75).

Sirketlerin Twitter't hangi hedefler dogrultusunda kullandiklartyla ilgili

Econsulfancy ve bigmouthmedia tarafindan hazirlanan rapor acgik¢a ortaya
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koymaktadir. Rapora gore, isletmeler Twitter sitesini en ¢ok %62 oran ile yeni igerik
yayimlamakta kullanmaktadirlar. Isletmelerin %54'i bu siteyi bir pazarlama kanali

olarak kullanirken, %47'si markalarini takip amaci ile kullanmaktadirlar.

3.6.4.1.2.Sosyal Reklamlar

Nielsen ve Facebook’un imzasinmi tasiyan ortak bir calisma olan Sosyal
Medya Etkisinin Degerini Anlama (Understanding the Value of A Social Media
Impression) kapsami iginde 800.000 Facebook kullanicisina anketler yapilmis ve bu
anketlerin neticesinde, kullanicilarin kendi arkadaslarinin, reklamlari yapilan
markanin hayrani olduklarinda reklam izlenmelerinde, marka bilincinde ve satin
alma egilimlerinde bir artig meydana gelmistir. Arastirma neticelerinde ayn1 zamanda
O0denmis medya ile kazanilmis medya arasindaki dengeyi gergeklestiren (Orn.
reklamlar kullanicilar1 Facebook iiyesi olmaya, bunun karsiliginda da Facebook
tiyesi olan kullanicilar arkadaslarim1i da iiye olmaya tegvik etmektedir.)
kampanyalarin biiyiik etkilerinin oldugunu ortaya koymustur. Bu tiir bir sosyal
reklam stratejisi kampanyanin pozitif etkilerinin kampanya bitiminde aylar sonra

hissedilmesi agisindan mitkemmel is gormektedir (http://tipsforsocialmedia.

blogspot.com/2010/06/nielsenfacebook-study-social-ads.html).

3.6.5.2.Sosyal Medya Ogeleri

3.6.5.2.1.Bloglar

Blog, "weblog", yani "ag" gilinliigli'niin kisaltmas1 olarak literatiirde yerini
almaktadir. Merriam- Webster sozliigii blog'u su sekilde tanimlamaktadir: Ag
tizerinde kisisel bir giinliigii igeren, yazar tarafindan saglanan fikir, yorum ve siklikla

da hiper linkleri iceren web siteleridir (www.merriam-

webster.com/dictionary/blog). Blog yazmak i¢in Blogger, TypePad ya da WordPress

gibi iicretli veya iicretsiz blog hizmetlerinden birini kullanarak, birka¢ dakika icinde
blog yazmaya baslamak miimkiin olmaktadir. "Blogging", blog yazmak, "blogger"
ise blog yazar1 anlamlar1 tasimaktadir. Blogosfer (blogosphere) ise sanal ortamdaki

bloglarin tiimiinii ifade etmektedir.
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Bloglarin, “kisiye 6zel” mecra olgularinin doniim noktasi oldugu diistiniiliir.
Stirekli giincellemesi yapilan ve bireylerin giinliik kullanim aligkanliginin internete
yansimasi kabul edilebilir bir durum olan ag giincesine blog ad1 verilmektedir. Unlii
halkla iligkiler danisman1 Ceyda Aydede Blog Cagi isimli kitabinda bloglara “Sanal
Ortam Giinliigii” ad1 vermektedir (Aydede, 2006, s.1).

Diger bir tanima gore ise blog, kullanicilara giinliik benzeri web sayfalarin
birka¢ dakika i¢inde hazirlamaya izin veren, {icretsiz ya da ¢ok ucuz olan Blogger,
BlogSpot, Diaryland, LiveJournal/Six Apart, Movable Type, Pitas, Typepad, Xangav
gibi baz1 yazilimlarla, kolayca yaratilan web sayfalaridir (Edelman ve Intelliseek,

2005) http://www.edelman.com/image/insights/content/iswp_trustmedia_final.pdf).

Tanimlardan bazisi ise bloglarin, birey veya kurumun diinyayla paylagmaya
deger gordiigli hikayelerinden, gozlemlerinden, haberlerinden ve benzerlerinden
olusan ¢evrimici dergiler oldugu seklindedir (Albrycht, 2004,
http://ringblog.typepad.com/corporatepr/e_albrycht blog_article_in_prsa_tactics.pdf)

Icinde bulundugumuz donemde bloglar, genis bir sekilde bilinen bir
teknoloji olarak yerini almaktadir. Son yillar i¢inde kisisel ve orgiitsel bloglarin
sayist hizli bir sekilde artmistir. Bloglarin popiiler olmasinin baslica nedenleri su

sekilde siralanabilir.

. Ucuz ya da licretsiz yapilabilme,

. RSS kullanarak kullanicilarin yeni gonderileri anlik elde edebilmesi,

. Uzmanlagmis bilgisayar deneyimi gerektirmeme,

. Kurulum i¢in 6zel bir yazilim gerektirmeme,

. Herkes tarafindan yorum gonderilebilmesi, okuyucu ve yazar arasinda
bir diyalog meydana getirebilme,

. Icerigin giincellenebilmesi ve kolaylikla igerigi yayabilmesi olarak

siralanabilir.
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Blogculuk (blogging), bir ¢evrimigi aktivitesi olarak 1999 yilinin
ortasindan bu yana ilk blogging yazilimlariin kullanilmasi ile birlikte genisleyerek
bliylimiis ve 6zellikle 11 Eyliil 2001°den sonraki siiregte ve 2003 yilinda Irak isgali
sirasinda alternatif haber veren kaynagi olan bloglarda goriis bildiren kisilerin ortaya
cikardigr yaygin medya kiiltiiriiniin yazilart ile desteklenmistir (Akar, 2006, s. 18).
Bloglar ¢cogu zaman gonderinin yazarin adini ve mesajin gonderildigi zamani
belirtilir. Bloglarda yazilara yorum yapilmasi, mesaji gonderenlerin iznine baglidir

(http://www.selimtuncerblog.com/BLOG/kurumsal bloglar.pdf).

3.6.5.2.2.Sosyal imleme Siteleri

Internet kullanicilarinin  favori sitelerini  saklama, organize etme ve
paylasma hizmeti sunan servisler genel olarak sosyal imleme sitesi olarak
adlandirilmaktadir (Kahraman, 2010, s.16). Bu siteler, internet kullanicilarinin
zevkine hitap eden internet sitelerini ve internet sayfalarii baska kisiler ile
paylasmasina imkan saglar. internet kullanicilar1 paylasilan icerikleri oylayarak ve
yorumlayarak takip etmektedirler. Bu sayede internette yer alan milyonlarca igerik
icinde bireylerin ilgisini cekebilecek yazilar, resimler ve videolar on plana

¢ikmaktadir (http://www.internetreklamrehberi.com/sosyal-medya-nedir.html).

Internet baglantilarmi1 depolamanin yeni seyler 6grenmeye ve yeni insanlar
ile 1iletisim kurmaya temel olusturdugu yer imleme siteleridir. Delicious,
kullanicilarin ziyaret ettigi glinlin her zaman diliminde Internet gezginlerinin o anda

neye daha ¢ok ilgi gosterdiklerine dair karsilarina bir enstantane ¢ikmaktadir.

3.6.5.2.3.Wikiler

Wikiler, internet kullanicilarinin igerik ekleme ve diizenlemelerine olanak
veren is birlikli web siteleri olarak tanimlanir.”Wiki” kelimesi, Hawaii dilinde hizli
anlamin1 tasimaktadir. 1994 yilinda Ward Cunningham tarafindan ilk olarak
“WikiWikiWeb” adiyla gelismis ve 1995 yilinda internette mevcut bir duruma
gelmistir. Basitge Wiki, herkesin diizenleme yapabilecegi web sayfalarinin
toplamidir. Bir Wiki kolay bir sekilde yaratilabilen, diizenlenebilen ve goriilebilen

web sayfalar sistemidir. Tiirkiye’de ise wikipedia yaninda oldukg¢a yaygin olarak
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kullanilan online sozliikk 6rnegi eksi sozliik gosterilebilir. Wikiler, grup is birligi,
paylagimi ve online igerik yaratimima yardimci olmak amaciyla tasarlanmistir. Wiki
dokiimanlar1, biitiin iiyelerin her zaman yorumlama ve diizenleme yapmasina

uygundur (Akar, 2010, s. 67).

Bu web siteleri kisilerin igerik eklemelerine ya da igerikteki bilgiler {istiinde
degisiklik yapmalarina izin veren halka acik belgelerin tiimiinii ya da veritabani
roliinii iistlenmektedirler. Wikilerin en bilineni ise Ingilizce dilinde olan 2 milyonun

tizerinde makalesi bulunan online ansiklopedi Wikipedia’dir.

En inli wiki ise, 1.3 milyondan fazla bilgi girisi olan ve iicretsiz bir
ansiklopedi olarak hizmet vermeye devam eden Wikipediadir. Wikipedia, yazarlari-
nin okuyucular ile igbirligi yaptigi, okuyucularin goniilli bir sekilde bilgi
aktarabildigi ve bilgi girislerini degistirebildigi, sanal ortamdaki bir ansiklopedidir.
Wikipedia, kolektif bilginin giici iizerine deney gibidir (Seelye, 2005, s. 1).
Wikipedia hizla gelisen bir olusum siireci ve gelmis gecmis en biiyiik ansiklopedi
niteligindedir. Baglamasindan birkag¢ yil sonrasina, 2004 yilina kadar Wikipedia’nin
bir milyon bilgi girisi adedini gectigi goriilmektedir. 2006 yilindan sonra da 3,5
milyon bilgi girisine ylikselmistir (Myers, 2006, s. 164). Wikipedia, deri kapaklarin
arasinda ¢abuk bir sekilde eskiyen klasik ansiklopedilerin aksine dinamik, her daim
bliyliyen ve gelisen bir yapiya sahiptir. Ayrica siirekli bir sekilde giincellenmektedir.

Wikipedia sanal ortamin kolektif zekasina itimat etmektedir.

Ingilizce “What I Know is” sozciiklerinin kisa adi olan Wiki ‘bildigim
kadariyla’ olarak Tiirkceye cevrilmektedir. Wiki, cogu kisinin {izerinde istedigi gibi
diizenlemeler yapmasina izin verdikleri bilgi sayfalar1 toplulugu olarak
adlandirilmaktadir. Gruplar, wiki sayesinde kolayca genis dokiimantasyonlar
olusturabilir, bu belgeler arasinda siirtim farkliliklarini takip edebilirler. Sayfalar
arasindaki baglantilar ve sayfa sekilleri sistem tarafindan otomatik olarak
yapilacagindan dolayi, bilgiye erisme ve bilgi belgeleme wiki ile oldukca
kolaylagsmaktadir. Yapisal bir sekilde sayfalarinin kullanicilarinin olusturdugu ve bir
kullanicinin  diger kullanicilar tarafindan olusturulan sayfalar istedigi sekilde

degistirdigi web siteleri olarak adlandirilmaktadir. Wiki yapsi itibariyle ansiklopedi
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hizmeti sunan wikipedia.org diinyanin belki de en ¢ok tanian ve en ¢ok kullanilan

wiki sitesidir (Kahraman, 2010, s.15).

Bir acik kaynak ansiklopedi olarak adlandirilan Wikipedia, 200 {in tizerinde
hizmet vermektedir. Biinyesinde toplam 28000000 makale bulunmaktadir. Toplam
kullanict sayist 8000000 un iizerinde olmasina karsin aktif kullanict sayist 50000
olan sistem bir ay icinde 6 milyarin iizerinde ziyaret edildigi goriilmektedir.
Boylesine biiyiik bir sistemin altyapist wiki sayfalarina dayanmaktadir. Herkese acik
ve herkese giris yapabilme imkani saglayan bir uygulamadir. Tiirkiye'de de bu
hizmetin kullanim1 genislemektedir. Benzeri uygulamalar iiretilmis ve aktif olarak
kullanilmaktadir. 300000 e yakin makale barindiran Tirk¢e uygulama 100000
tizerinde kullaniciya sahiptir (Aslan, 2007, s. 3).

3.6.5.2.4.Podcastler

Podcasting, internet ortaminda ses ve goriintii dosyalarin1 yayimlamakta,
kullaniciya ihtiyact olan multimedya donanim uygulamasina sahip ise “push” yaymn
yapmaktadirlar. Podcast'ler ilk defa Apple iPod igin gelistirilmesine karsin
giiniimiizde dogrudan iPod ile ilgili bir kavram olmaktan ¢ikmistir. Cep telefonunda
uygun yazilim bulunuyorsa, laptop veya masa iistii bilgisayarlarda bunlar1 dinlemek
veya izlemek miimkiindiir. Ulkemizde ve diinyada podcast yayinlari yapan oncii
sektor, medya ve basin sektoriidiir. Podcast programlar1 sayesinde yer ve zaman

smirlamasi olmadan, online olmadan bilgiye ulasmak miimkiin olmaktadir (lyiler,

2009, s. 16).

Podcast, bir RSS akisina (feed) bagli olan ses igerikleridir. Her ne kadar
podcast kelimesi iPod'dan gelmisse de, podcast i¢in bir iPod'un olmasi sart degildir,
podcast'leri baska MP3 calarlar veya dogrudan bilgisayar ortaminda dinlenmesi

miumkindiir.

Uyelik yollar1 ile kullanima sunulan ses ve goriintii dosyalaridir, Apple

iTunes gibi servisler tarafindan saglanmaktadir.
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Podcast terimi, ilk defa The Guardian gazetesi teknoloji yazar1 Ben
Hammersley tarafindan bulunmus ve Subat 2004°te tiiretilmistir. Podcast, iPod’daki
“pod” ve yayimlamada ki “cast”in birlesimidir (Akar, 2010, s. 106). Podcasting,
firmalarin iletisiminin hizla ¢ok 6nemli bir parg¢ast durumuna gelmistir. Podcatler
hem ses hem video yetenegi ile mesaj hakkinda daha fazla detay verme olanagi
sunmaktadir. Isletmeler icin ses podcastleri izleyen kisilerle yazismak yerine onlarla
dogrudan konusmak olarak tanimlanirken, video podcastleri de izleyiciler ile hem

tiriinle ilgili konusma hem de iirlinleri onlara goésterme firsati saglamaktadir (Akar,

2010, s. 110).

Podcasting, radyodan kalma bir aligkanlik ile miizik dinlemek icin
kullanilmaktadir, fakat bundan 6te, kurum ve kuruluslarin tanitimi ve paydaslariyla
olan iletisimini siirdiirmesi i¢in de kullanilabilmektedir. Podcasting, 6zellikle sik
seyahat eden, havaalan1 veya tasitlarda vakit gecirme durumunda olan kisilere
(seyahat eden satig sorumlulari gibi) ulasmada basarili olmaktadirlar (Scott, 2007, s.
74). Kurumlarin podcast'lerini iTunes, Odeo, PodcastAlley, podOmatic, Podscope
gibi cesitli siteler ve dizinlere ve miimkiin oldugunca ilgili kategoriler altina

kaydettirmesinde fayda vardir (Seda, 2007, s. 83).

3.6.5.2.5.Fotograf, Miizik, Video Paylasim Siteleri

2000’11 yillara gelindiginde yalnizca internet teknolojileri degil, bunun
disinda kalan bir¢ok teknolojik alanda 6nemli gelismeler yasandi. Bilgisayarlar,
dijital kameralar ve fotograf makineleri gibi bazi cihazlarin hemen hemen herkesin
elinde bulunmasi neticesinde internet kullanicilari, bol miktarda fotograf, video ve
benzeri icerikler biriktirme olanagina sahip olmuslardir. Internet kullanicilari, icerik
paylasim siteleri ile kendi liretmis olduklar1 veya baska web siteleri kapsaminda
begendikleri fotograf ve video’lar1 paylasabilir, diger fotograf ve video’lar1
oylayabilir, yorum yazabilir ve takip edebilir bir duruma gelmislerdir

(http://www.internetreklamrehberi.com/kategori/sosyal-medya-pazarlama).

Resim ve video paylasim siteleri teknik bilgi olmaksizin kisilerin basit ve

licretsiz olarak resim ve videolarim1 webde yayimlamasina olanak tanimaktadir. Bu
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sitelerin, medya dosyalarinin paylasimini kolaylastirmada sunmus oldugu cesitli
nitelikler su sekilde siralanabilir. Bunlar (Rigby, 2008, s. 99):

. Kolay yayimlama araglari: Resim ve video paylasim sitelerinden
oncelikli olarak resim ve videolarin gosterimler i¢in diizenlenmesi, yiiklenmesi ve
bir web sitesi kodlama konusunda teknik bilgi alinmasi1 gerekmekteydi. Resim ve
video paylagim sitelerinin tiim bu teknik zorlugu neredeyse ortadan kaldirdig:
goriilmektedir.

. Sosyal o6zellikler: Resim, medya dosyalar1 ve video paylasim
sitelerini paylasma ve tartismasi ic¢in ¢esitli metotlar sundugu goriilmektedir.
Ornegin arkadaslara resim ve video gonderilmesi i¢in yorum alanlar1 ve araglari
saglama gibi.

. Kisisel sitelerde yayimlama: Esas resim ve video paylasim
linklerinden birisi, bloglarda, dogrudan sosyal ag profillerinde ve web sitelerinde
medya dosyalarini yayimlama amaciyla basit bir metot olarak ortaya ¢ikmustir.
Ornegin milyonlarca MySpace (bir sosyal agdir) ziyaretgisi, YouTube'u profil
sayfalaria videolar koymasi i¢in kullanmasindan dolayi, MySpace'in YouTube'un
biiylimesinde baslica unsur oldugunun ifade edilmesi s6z konusu olmaktadir.

. Diisiik maliyet: Cogu resim ve video paylasim sitesi hizmetleri

licretsiz veya licretsiz secenegi iceren agamali bir fiyatlandirmaya sahiplerdir.

Bu alanda Flickr ve YouTube meshur olan siteler arasinda yerini almaktadir.
Flickr ve YouTube gibi bilinen sitelerin elde ettikleri bilyiik basarilar, baska fotograf
ve video paylasim sitelerinin de Oniinii agmistir. Bu sitelerin birgogu lokalizasyon
tizerine giderek, gezi fotografciligi, foto montaj vb. daha profesyonel alanlara
gecmigstir. Sonralart igerik paylasimlari agisindan yalnizca fotograf ve video yeterli
olmayip, sunumlar icin slideshare.net, tiim dokiimanlar i¢in scribd.com gibi farklh

siteler kullanilir olmustur (Kahraman, 2010, s.18).

3.6.5.2.6. Advergaming

Internet teknolojisinin hizl1 bir sekilde gelisim gdsterdigi giiniimiizde sanal

ortamda her giin farkli reklam uygulamalari ile karsilasmak ve eglenceli hos¢a vakit

73



gecirebileceginiz ortamlar bulmak miimkiin bir duruma gelmistir (Soytiirk, 2008, s.

80). Bu ortamlardan birisi ve yenisi ise oyunreklamlar (advergame)‘dir.

Oyunreklamlar, yenilik¢i pazarlama arayiglari i¢in her gegen giin
yayginlagan internet ve mobil telefon kullanimini vurgulayan, kulaktan kulaga
pazarlama (viral marketing) ve web giinliigii (blogging) gibi 6zellikle de geng hedef
kitleye ulasmada potansiyel olarak artis gosteren bir &neme sahiptir. Icinde
bulundugumuz dénemde 6zellikle cocuk ve geng hedef kitleye ulasmanin en etkili
yollarindan birisi ya oyun i¢i (in-game advertsising) yerlestirilmis reklamlar ya da
web sitesine yerlestirilmis kendine 6zgli marka farkindalifi yaratmayr saglayan

oyunreklamlaridir (Yiiksel, 2007, s. 318).

Advergame; interaktif iletisim ve pazarlama alanma hizmet vermektedir.
Ayn1 zamanda pazarlama igerikli iletiler ile marka farkindaligin1 arttirmak olan bir
oyun tiiriidiir. Geleneksel pazarlama yontemlerinden siyrilmak isteyen bir takim
isletmelerin tercihi “Advergame”ler tiiketici ve marka arasinda olumlu bir bag
yaratmasini saglama yoniindedir. Oyun oynayan internet kullanicilart marka ile
birebir iligki igerisinde, belli bir siireden sonra markanin {iriin ya da hizmetini oyunla
bagdastirip daha kalici bir duruma gelmesini saglamaktadir. 4-5 ya da 15-20 dakika
arasinda degisen oyun siiresi “Advargame”lerin basarili neticeye ulagmasi igin tercih
edilen bir siirectir. Bu siirecte oyunun asamali bir sekilde ilerlemesi ve merak
uyandirarak hedef kitleyi bir sonraki asamaya siiriikleyen stratejilerle kurgunun
olusturulmasi s6z konusu olmaktadir. Oyun oynamaya baslayan kullanicilar bir siire
sonra markayla Uriinli bagdastirmaya baslamaktadir. Bu da markanin, kurumsal
kimligine ve marka algisina sadik kalinmasmin 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
sebeple ana ileti ve yaratilmak istenen ileti oyun kurgusunda 6n plana ¢ikmaktadir.
Advergame uygulamalari, oyun siiresi iginde markayr ya da markanin {iriin ve

hizmetlerini yakindan tanimalarini ve 6zdeslesmelerini saglamaktadir.

Oyunreklam, SMS ve MMS gibi mobil hizmetleri kullanan, her an internete
baglanan veya anlik ileti servisleri ile sohbet eden ve tek basina veya bir ag tizerinde

oyun oynarken c¢ok fazla vakit harcayan genclerden dolay1 ortaya ¢iktig1 goriilen yeni

bir pazarlama kavramidir (Santos vd., 2007, s. 203-208).
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Advertisement (reklam) ve Game (oyun) kelimelerden tiiretilmis olan oyun
reklam ya da oyunlu reklamlar, isminden de anlasilacag: iizere reklam icerikli oyun
anlami tasimaktadir. Fakat burada dikkat edilmesi gereken en 6nemli nokta genel
oyunlarin ig¢indeki reklamlar (in game advertising) bu kategoriye girmemektedir.
Oyun reklam'm oyun reklam olabilmesi amaciyla tam anlamiyla bir kampanyanin
uzantist ya da basl basina bir marka agisindan kendisi i¢in tasarlanmis, mal veya

hizmet tanitimi1 lizerine hazirlanmis oyun olmasi gereklidir (Bir, 2007).

3.6.5.2.7.RSS

Web beslemesini olusturmak amaciyla kullanilan XML yazi1 dizimiyle
yazilan veri bi¢imi olarak tanimlanir. RSS ilk 1990 yillarin sonunda “Rich Site
Summary” (Zengin Igerikli Site Ozeti) acilimi ile Netscape gelistirmistir. 2003
yilinda son versiyonu RSS 2.0, Dave Winer tarafindan gelistirildikten sonra agilimi

da “Really Simple Syndication” (Gergekten Basit Dagitim) halini almistir.

Web beslemesi olusturmak dagitim amaciyla en fazla kullanilan yollardan
bir tanesidir. Bir web besleme dokiimani linkler, resim, igerik veya video gibi ¢oklu
ortam dosyalarindan olusmaktadir. Icerigini paylasmak isteyen siteler web beslemesi

olusturarak bunu diger sitelere ve kullanicilara sunar.

RSS, genel olarak haber saglayicilari ve bloglar tarafindan kullanilan, yeni
eklenen igeriklerin kolay bir sekilde takip edilmesini saglayan 6zel bir XML dosya
formatidir. Kullanmis oldugu dosya bigimleri, .rss ve .xml' dir. RSS, XML yapist
tizerine kurulu standartlardir. RSS, Netscape firmasinin portallarin tiim tilkelerde
yayginlagsmasiyla birlikte yarattigi bir formattir. RSS, yalmizca metin tabanh
oldugundan dolay1 son derece hizli bir veri paylasim platformu sayilmakta ve ¢ogu

kisi tarafindan da kabul gormektedir.

Bagka bir tanima gore ise RSS, standart bir formatta, blog girisleri veya
haber bagliklar1 gibi siirekli gilincellenen igerikleri yayinlamak amactyla kullanilan
web besleme formatidir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 61). Bir kisisel iletisim kanali

olarak kabul edilen RSS, web kullanicilarinin gereksinimleri dogrultusunda, belirli
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bir web sitesindeki yeni haberlere kolay bir sekilde ulagmasini saglar. RSS
okuyucular1 veya kitleleri, belirli web sitelerine abone olarak igletmelerin etkinligiyle
veya yeni yayinladigi biiltenle ilgili bilgileri alabilir. RSS ayni1 zamanda, haberlerle
ilgili konu basliklarini internet kullanicilarina sunarak, biiyiik miktarda icerikte kolay
ve hizli bir sekilde arastirma yapma olanagi sunmaktadir. Bu, kuruluslarin
mesajlarinin  belirli bir hedef kitleye ulagtigina emin olmasini saglamaktadir

(Greenberg ve Macaulay, 2009, s. 72).

Internet kullanicilar1 besleme okuyucu veya toplayici olarak adlandirilan
bilgisayarlarda kurulu yazilimlar ile veya web tabanli uygulamalar ile bu igerige

ulagmaktadirlar.

Web besleme olusturmanin web sitesi i¢in yararlarmin su sekilde

siralanmasi1 muimkiindiir;

. Web beslemesi olusturarak sitenin igeriginde meydan gelen yeni
degisiklikler kullanicilara ¢ok hizli sekilde iletilmektedir.

. Web besleme dokiimanlart genellikle XML tabanli olduklarindan
platformdan bagimsizdirlar.

. Icerigi baska siteler paylasan sitenin daha fazla kisiye ulasiimasi
saglanir.

. Web beslemesi olusturulan her web sitesinin igerigine kullanan kisiler
erisip, ilgilendigi alanda son olaylar1 hizli bir sekilde 6grenebilir.

. Kullanicilar herhangi kisisel bilgi verilmeden web beslemelerine
erigebilmek amaciyla beslemeleri herhangi bir viriis, spam veya solucan tehlikesi
olmadan giivenli bir sekilde kullanabilirler.

. Baska sitelerin  beslemelerini  kullanan  siteler igeriklerini

zenginlestirirler.

3.7. Universitelerde Dijital Pazarlama Orgiitlenmesi

Universitelerde dijital pazarlama alaninda faaliyet gosteren profesorler,

uzman akademisyenler, Ogrenciler dijital pazarlama konusunda orgiitlenmektedir
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(http://www.teknokulis.com/Haberler/Guncel/2011/11/18/dijital-pazarlamanin-yeni-

trendleri-web-30-istanbul-konferansinda). Dijital Cagda Pazarlama ve Sosyal Medya

Iletisimi konulu egitim programlarmin hedefleri, bu konuda profesyonel olan
kisilerin egitimleriyle, biiyiik bir hizla gelisen teknolojinin pazarlama diinyasinda

actig1 yepyeni imkanlarla ve dijital pazarlama stratejileri ile son bilgileri aktarmaktir.

Teknoloji ve iletisim araglart bas dondiiriicii bir hizla gelisme gosterirken
pazarlama ilke ve stratejilerinin ayn1 durumda kalmasi ise beklenemez. Nitekim son
yillarda pazarlamanin dijital boyutu ©nem kazanmis; bu bakimdan sirketler
teknolojinin smirsiz imkanlarmi da kullanmak sureti ile amaclanan kitle ve
miisterilerine daha kolay ulasir olmuslardir. Universitelerde bu konuda 6grenci
yetistirebilmek amaciyla gergeklestirilen programlarda dijital pazarlama ve sosyal

medya konularini tiim yonleri ile islemektedir.

3.8. Universitelerde Dijital Pazarlama Yontemleri

Universitelerde kullanilan dijital pazarlama metotlar1 olarak, msn, google,
facebook, dailymotion vb. sitelerde reklamlar verilmesi, dailymotion ve youtube gibi
sitelere Universite tanitim videolarnin eklenmesi, Universitelerin kendi facebook,
twitter, rss gibi sitelerde kendi hesabini olusturmasi, gazetelerin internet sitesine
reklam verilmesi ve internet gazetelerine haberlerin gonderilmesi, iiniversite web
sitelerinde  duyuru vb. etkinliklerin siirekli ~ giincellenerek  yayinlanmasi
sayilabilirken; ayni zamanda internet sitelerinde banner reklam uygulamalari, aday
ogrencilere e-mailing ve mobil pazarlama aracilig ile mesaj gonderimleri de dijital
pazarlama metoduna Ornek verilebilir. Dijital pazarlama uygulamalar1 net olarak
2009-2010 yillar1 arasinda tniversitelerde aktif olarak kullanilmaya bagslanmistir.
Ornegin facebook ve twitter hesaplarmin olusturulmasi, dijital pazarlamasinin getirisi
olarak ozellikle vakif tiniversitelerinin arasindaki rekabetin artmasiyla ortaya

cikmustir.

Universiteler dijital pazarlama alaninda 6zellikle kayit donemlerinde Google
Adwords ve Facebook reklamlar ile kendilerini tanitmakta ve websiteleri tizerinden
aday ogrencilere ulasmaktadirlar. Universitelerin dijital pazarlamada ara¢ olarak

kullandiklar1 web sitelerinin kalitesi de pazarlama agisindan 6nem kazanmaktadir.
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Universiteler dijital pazarlama etkinlikleri kapsaminda uzaktan egitim programlari ile
Tiirkiye’ nin farkli cografi bolgelerinde bulunan kisileri 6gretime kabul ederek onlara

farkli alanlarda egitim vermektedir.

3.9.Universitelerin Dijital Pazarlama Faaliyetlerinde Hedef Kitleler

3.9.1.0grenciler

Iletisim olanaklar1 ve internetin yayginlasmas ile birlikte gencler diinyada
olan yeni gelismelerden ¢ok hizli bigimde haberdar olabilmektedirler. Bilgi
toplumuna gegiste yasadigimiz bu hizli siiregte internetin {iniversite 6grencileri

tarafindan kullanim1 ve dijital pazarlamaya olan ilgileri her gecen giin artmaktadir.

3.9.2.08renci Aileleri

Ogrenci aileleri; cocugunun egitimi ve gelecegi icin bir takim {iriin ve
hizmetleri internet ortaminda bulabilir. Bu uygulamalarin en 6nemlilerden birisi;
egitim i¢in hayat sigortasidir. Egitim i¢in hayat sigortasit ve Ogrencilerin akademik
kariyerlerine gerekli olan bir takim ara¢ gere¢ internet yolu ile alinmaktadir. Bu
durum da oOgrenci ailelerinin internete ilgili duymasmi saglamistir. Ayrica
cocuklarini okutacaklar iiniversitelerin se¢iminde tiniversitelerin sosyal medyadaki

tanitim sayfalar1 da etkili olmaktadir.

3.9.3.Mezunlar

Pazarlama diinyas1 ¢ok ciddi bir degisim i¢in girmistir. Bu degisim, sektore
yeni mecralarla desteklenen pazarlama anlayigini dayatmasinin yani sira, gengler igin
kariyer firsatlar1 anlam1 da tasimaktadir. Pek cok sirkette acilmaya baslayan dijital
departmanlar ve dijital pazarlama konularinda markalara hizmet vermek amaciyla
kurulan online ajanslar, yeni pazarlamanin dinamiklerine hakim, markalar i¢in online
stratejiler  gelistirebilen, dijital pazarlama araglarmmi kullanabilen, projeleri

yiiriitebilecek gencleri aramaktadir.
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Universitelerden mezun olan kisilerin {iniversite ile baglantilarinin devam
etmesinde, iiniversitenin etkinliklerinden haberdar olmasinda (mezunlar giinii, vs),
tiniversiteye baglihigmin saglanmasinda sosyal medya onemli bir yere sahiptir. Bu
nedenden dolay1 da dijital pazarlama tliniversiteden mezun olmus kisilerle baglantida
olma noktasinda olduk¢a 6nem tagimaktadir.

3.9.4.Universite Adaylar

Universite adaylar1 internet iizerinde sorf yaparken gidecegi okullar1 ziyaret
etmekte ve Ogrenim gormeyi arzuladiklari {iniversiteyi daha yakindan tanimaya
calismaktadirlar. Universiteler daha ¢ok &grenci kazanabilmek amaciyla internet

sitelerini gelistirmeli ve liniversite adaylarinin dikkatini ¢ekmelidir.

Sosyal medyada paylasilan yaratict formatta hazirlanmig bir igerigin
okunurluk diizeyi ve arkadaglar arasinda paylasilma orani, e-posta ile gonderilen
newsletter’dan ¢ok daha yiiksek olmaktadir. Bu amagla, genglerin hayatlarini
belirleyecek 6nemli bir kavsak olan tiniversite tercih zamanlarinda sosyal medyada
tiniversitelerin hedef kitlesindeki genglere tam ve dogru tanitilmasi igin ¢alismalar

yapmasi etkili olmaktadir (Digimucit, 2011).

3.9.5.08retim Elemanlar:

Bir kisi internet iizerinden akademik kariyerini gelistirebilir. Ayni zamanda

asagidaki uygulamalar1 kullanarak internet becerilerini gelistirebilir.

e Internet'e nasil baglanacagini bilir.

e Web tarayici kullanabilir, web sayfalarinda gezinebilir, arama motorlarini
kullanabilir.

e E-posta kullanabilir.

e Internet'i sadece bilgi/eglence igin degil hayat: kolaylastirmak icin kullanir.

e Bazi uygulamalar icin eklenti (plug-in) gerektiginde onlar1 kurabilir.

e Internet'ten dosya indirebilir.

e Bagka bir bilgisayara baglanip kullanabilir.

e Dosya paylagimi yazilimlarini kullanabilir.
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e Gorsel hazirlayicilar ile kendi web sayfasini hazirlayabilir ve diizenleyebilir.

Bir 6gretim elemani i¢in de bu becerilere sahip olmak igindeki performansi
acisindan Onem tasimaktadir. Ayn1 zamanda dijital pazarlama sitelerinden makale,
ornek programlar, kitap 6zetleri vb. kaynaklar indirerek mevcut olan bilgisini arttirir.
Bunun yaninda sosyal medyada uzman oldugu ya da uzmanlasmak istedigi alanla

ilgili sayfa agip bilgi paylasimi gergeklestirerek siirekli kendini gelistirebilir.
3.9.6.Diger Personel

Dijital pazarlama okullarda ve diger kurumlarda bulunan personellerin
gelisimini, kurum iginde tam zamanli enformasyon akisini saglayarak, oryantasyon

ve egitim calismalarini tegvikler, ¢alisan kisilere yonetime her an ulasabilme imkan

sunarak ise alisma ve kurumu benimseme siireclerini hizlandirir.
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4. YONTEM

4.1. Problem

Sosyal medya uygulamalarinin artan énemi ve sosyal medya mecralarinin
kullanici sayisinin giderek artis gostermesi, dijital pazarin onem kazanmasi sebebiyle
bu uygulamalar1 kullanan Kkisilerin 6zellikle de genglerin dijital pazarlamaya

verdikleri 6nemin arastirilmasini gerekli kilmastir.

4.2. Arastirmanin Amaci

Calismanin amaci, Universitelerin dijital pazarlamaya verdikleri Onemi
arastirarak, internet teknolojilerinin {iniversitelerin pazarlama iletisimine ve halkla
iliskiler ¢aligmalarina ne derece entegre olabildigini, 6grencilerin internet ve sosyal
medya kullanim aligkanliklari ile baglant1 kurarak dijital pazarlamanin kullanimi ile

ilgili bir takim degerleri ortaya ¢ikarmaktir.

Arastirma amaci dogrultusunda asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Hi: Kisilerin cinsiyetlerine gore; dijital pazarlama ve sosyal medya pazarlamalarinin
tniversiteler tarafindan kullanilmasi, genglerin {iiniversite tercihlerini etkiler
onermesine katilim dereceleri arasinda bir farklilik vardir.

H2: Kisilerin egitim diizeylerine gore; liniversitelerde kullanilan klasik halkla iliskiler
yonteminde problemler vardir onermesine katilim diizeyleri arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hs: Kisilerin interneti kullanma sikliklari ile internette ortalama gecirdikleri zaman

arasinda iliski vardir.

H,: Kisilerin cinsiyetleri ile sosyal ag ve paylasim sitelerini takip etme durumlari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.
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Hs: Kisilerin cinsiyetleri ile sosyal aglara iiye olma durumlart arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iligki vardir.

He: Kisilerin mesleklerine gore, sosyal medyanin bir sirket i¢in en uygun ve en
kullanilabilir bir alandir 6nermesine katilim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak

anlamh bir farklilik vardir.

H: Kisilerin mesleklerine gore sosyal medya {iniversitenin iletisim stratejisinin bir

parcast olmalidir 6nermesine katilim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir farklilik vardir.

4.3. Arastirmanin Onemi

Internetle birlikte dijital pazarlama ve sosyal medya kavramlar giderek artan
bir ivmeyle hayatimizda yer almaktadir. Kitle iletisim araclarinin ve toplumdaki
ozellikle genclerin bu konuya olan ilgisi, bu konuyla ilgili arastirilmalarin yapimini
gereksindirmektedir. Ozellikle {iniversite ogrencilerinin sosyal aglar1 siklikla
kullanmalari, 6grencilerin kendi aralarinda sosyal aglar ile iletisim kurmalari, bu
kavramin artitk ne kadar kaniksandiginin gostergesidir. Bu g¢alismada da sosyal
medya ve sosyal medya araglarinin etkin bir sekilde kullanim durumu ve

tiniversitelerin dijital pazarlamaya verdikleri 6nem arastirilmaktadir.

Calisma ayni1 zamanda tiniversitelerin dijital pazarlama caligmalarina 151k
tutacaktir. Durum saptamasi ve sorunlarin tespiti sayesinde neden-sonug iliskisi
kurulabilecek ve ¢6ziim Onerileri gelistirilebilecektir.

4.4 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi
Arastirmanin evrenini iiniversite dgrencileri olusturmaktadir. Orneklem ise

Gelisim Universitesi, Beykent Universitesi, Bahgesehir Universitesi, Kiiltiir

Universitesi’nden tesadiifi olarak secilen 181 {iniversite dgrencisinden olusmaktadir.
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4.5. Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir. Konu
ile ilgili daha 6nceden yapilan literatiir ¢alismalar1 incelenerek, arastirmanin amacina

uygun anket formu diizenlenmistir.

Arastirma, ankete katilimi saglanan ve 181 kisiden olusan 6rneklem grubunun
verdigi cevaplar ile siirlandirilmistir. Orneklemdeki sinirhilik arastirma evreninin
tamaminin incelenmesinin olanaksizligidir. Katilimcilarin dogru, samimi yanitlar
verdigi varsayimi aragtirmamizin bir diger smirliligidir. Ayrica segilen 6rneklem
grubunun anakiitleyi/evreni yeterince temsil ettigi ve drneklem iizerinden anakiitleye

genelleme yapilabilecegi varsayilmistir.

4.6. Verilerin Analizi

Alan aragtirmasindan toplanan verilerin degerlendirilmesi, diizenlenmesi ve
analizinde SPSS 18.0 istatistik paket programi kullanilmistir. Anketteki tiim sorulara
ve Olgekteki Onermelere verilen cevaplara ait frekans ve yilizde dagilimlar
hesaplanmis, bu dagilimlar tablo ve grafiklerle gosterilmistir. Ayrica ortalama,
standart sapma, mod, medyan, minimum ve maksimum degerler gibi tanimlayici

istatistiklerden de yararlanilmistir.

Calismada hipotez testleri boliimiinde ikili gruplar arasindaki iliskiyi ortaya
koymak amaciyla Ki Kare analizinden yararlanilmistir. Bunun yan sira iki bagimsiz
grup i¢cin Bagimsiz T Testi, ikiden fazla bagimsiz grup icin ANOVA parametrik
testleri ile Non parametrik testlerden biri olan Mann-Whitney U testlerine yer
verilmistir. Ortalamalarin karsilastirilmasina iliskin hipotez testlerinin tamaminda

hipotezler su sekilde kurulmaktadir (Kalayci, 2010, s. 82-131):

Ho: Ortalamalar incelenen degiskenin gruplar1 arasinda farkli degildir.

Hi: Ortalamalar incelenen degiskenin gruplart arasinda farklidir.

Testin karar asamasinda p degeri 0,05 anlamlilik degerinden kiigiik ise Ho

hipotezi reddedilir ve ortalamalarin incelenen degiskenin gruplar1 arasinda farklh
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oldugu seklinde yorum yapilir, aksi takdirde yani p degeri 0,05 anlamlilik degerinden
biiyiik ise Hp hipotezi reddedilemez ve ortalamalarin incelenen degiskenin gruplar

arasinda farkli olmadigi seklinde yorum yapilir (Ergiin, 1995, s. 86).
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5. BULGULAR VE YORUMLAR

Calismada yer alan kisilerin demografik 6zellikleriyle ilgili olarak kisilerin
yas gruplari, cinsiyeti, medeni durumu, son mezun olduklar1 okul, meslek, ¢alisma
durumlan ve gelir diizeyleri incelenmis ve bunlara iliskin analiz sonuglarina asagida

yer verilmektedir. Tablo 1.’de ¢aligmada yer alan kisilerin yas gruplarmma dagilim

gosterilmistir.
Tablo 1. Kisilerin Yas Gruplarina iliskin Dagilim
. Gegerli Kiimiilatif

Yas Gruplari Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
16-18 yas 8 4,4 4,5 4,5
19-29 yas 166 91,7 92,7 97,2
30-39 yas 4 2,2 2,2 99,4
40-49 yas 1 ,6 ,6 100,0

Toplam 179 98,9 100,0

Calismada yer alan kisilerin yas gruplar incelendiginde; kisilerin % 93’
(166 kisi) 19-29 yas araliginda, % 4’1 (8 kisi) 16-18 yas araliginda, % 2’si (4 kisi)
30-39 yas araliginda yer almaktadir. Calismada sadece 1 tanesi 40-49 yas aralifinda
yer almaktadir. Sekil 1.’de kisilerin yas gruplarina iligkin yiizde dagilim grafigi yer

almaktadir.

2%1% a4y

m16-18vyas

MW 19-29vyas

m 30-39vyas

B 40-49yas

Sekil 1. Kisilerin Yas Gruplarina iliskin Yiizde Dagihm Grafigi
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Calismada yer alan kisilerin cinsiyetlerine iliskin dagilim incelenmis ve buna

iliskin dagilim tablosuna tablo 2.’de yer verilmistir.

Tablo 2. Kisilerin Cinsiyetlerine Iliskin Dagilim

Cinsiyet | Frekans | Yiizde %eh?zei‘ K‘;rir;‘zléitlf
Bay 58 32,0 32,2 32,2
Bayan 122 67,4 67.8 100,0
Toplam 180 99,4 100,0

Kisilerin cinsiyetlerine iliskin dagilim tablosu incelendiginde; orneklem
grubunun % 68’1 (122 kisi) bayan, % 32’si (58 kisi) baylardan olugmaktadir. Buna
iliskin ylizde dagilim grafigi ise sekil 2.’de gdsterilmistir.

H Bay

H Bayan

Sekil 2. Kisilerin Cinsiyetlerine iliskin Yiizde Dagilim Grafigi

Calismada yer alan kisilerin medeni durumlarina iligkin dagilimlar incelenmis

ve buna iligskin bulgular tablo 3.’te gdsterilmistir.

Tablo 3. Kisilerin Medeni Durumlaria iliskin Dagilim

Gegerli | Kiimiilatif

Medeni Durum Frekans Yiizde Yiigde Yiizde
Evli 10 55 5,6 5,6
Bekar 169 93,4 93,9 99,4
Dul/ Bosanmis 1 ,6 ,6 100,0
Toplam 180 99,4 100,0
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Medeni durumlarina iliskin olarak; kisilerin % 94’niin (169 kisi) bekar
oldugu, % 5’nin (10 kisi) evli oldugu, kisilerden 1 tanesinin ise bosanmis oldugu
belirlenmistir. Sekil 3.’te ise medeni durumlarina iliskin yiizde dagilim grafigine yer

verilmistir.

1% 5%

W Evli
W Bekar

u Dul/Bosanmis

Sekil 3. Kisilerin Medeni Durumlarina Iliskin Yiizde Dagilim Grafigi

Calismada yer alan kisilerin son mezun olduklart okula iliskin bilgiler

incelenmis ve bununla ilgili olarak tablo 4.’te bulgulara ulagilmistir.

Tablo 4. Kisilerin Son Mezun Olduklar1 Okula Iliskin Dagilimlar

Son Mezun T Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Olunan Okul b Yiizde Yiizde
ko gretim 3 1,7 1,7 1,7
Lise 161 89,0 89,4 911
Lisans 14 7,7 7,8 98,9
Lisansiistii 2 11 1,1 100,0
Toplam 180 99,4 100,0

Tablo 4.te kisilerin son mezun olduklarin okula iligkin dagilimlar
incelendiginde, kisilerin % 89 nun (161 kisi) lise, % 8’nin (14 kisi) lisans, % 2’sinin
(3 kisi) ilkdgretim ve % 1°lik kisminin (2 kisi) ise lisansiistii egitim mezunu oldugu
belirlenmigtir. Sekil 4.4’te ise kisilerin en son mezun olduklart okula iliskin yiizde

dagilim grafigi yer almaktadir.
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1% 2%

W ilkogretim
M Lise
W Lisans

M Lisansustu

Sekil 4. Kisilerin Son Mezun Olduklar1 Okula iliskin Yiizde Dagilim Grafigi

Calismada yer alan kisilerin mesleklerine iliskin dagilimlar1 da incelenmis ve

dagilim tablo 5.’te gosterilmistir.

Tablo 5. Kisilerin Mesleklerine iliskin Dagihm Tablosu

Gegerli | Kiimiilatif

Meslek Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Ogrenci 171 94,5 94,5 94,5
Akademisyen 4 2,2 2,2 96,7
[dari Personel 6 3,3 3,3 100,0
Toplam 181 100,0 100,0

Kisilerin mesleklerine iliskin dagilim incelendiginde; kisilerin % 95’nin (171
kisi) ogrenci oldugu, % 3’nilin (6 kisi) idari personel, % 2’sinin (4 kisi) ise
akademisyen oldugu goriilmektedir. Sekil 5.te ise calismada yer alan kisilerin

mesleklerine gore ylizde dagilim grafigi verilmektedir.

2% 3%

m Ogrenci
B Akademisyen

u idari Personel

Sekil 5. Kisilerin Mesleklerine iliskin Yiizde Dagihm Grafigi
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Calismada yer alan kisilere ¢alisma durumlarina iligkin bir soru yoneltilmis

ve kisilerin verdikleri cevaplarla iligkili olarak tablo 6.’daki bulgular elde edilmistir.

Tablo 6. Kisilerin Calisma Durumlarina iliskin Dagilimlar

Calisma Durumu Frekans Yiizde ?{?Zeil K;I;l.llzl(ll?f
Tam giin calistyorum 16 8,8 91 9,1
Yarim giin galigtyorum 35 19,3 20,0 29,1
Calismiyorum 124 68,5 70,9 100,0
Toplam 175 96,7 100,0

Orneklem grubunda yer alan kisilerin ¢aligma durumlar incelendiginde;
kisilerin % 71°nin (124 kisi) ¢alismadigi, % 20’sinin (35 kisi) yarim giin ¢alismakta
oldugu, % 9’nun (16 kisi) ise tam giin ¢alistig1 belirlenmistir. Bununla ilgili olarak

sekil 6.’da kisilerin ¢alisma durumlarina iligskin ylizde dagilim grafigi gosterilmistir.

B Tam giin ¢alisiyorum

9% B Yarim gin ¢alisiyorum

u Calismiyorum

Sekil 6. Kisilerin Calisma Durumlarina iliskin Yiizde Dagihm Grafigi
Kisilerin demografik o6zellikleriyle ilgili son olarak gelir diizeyleri

incelenmistir. Gelir diizeyleri, ayn1 evde yasayan aile bireylerin toplam hane halk1

geliri olarak hesaplanmistir. Buna iliskin sonuglar tablo 7.’de gdsterilmistir.
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Tablo 7. Kisilerin Gelir Diizeylerine Iliskin Dagilim Tablosu

Gelir Diizeyi Frekans Yiizde ?{?:({(131 Kl;rglzl(liitlf
600-999 TL 42 23,2 24,1 24,1
1.000-1.999 TL 56 30,9 32,2 56,3
2000- 2999 TL 37 20,4 21,3 77,6
3.000- 3.999 TL 20 11,0 11,5 89,1
4000-4.999 TL 10 55 5,7 94,8
5.000 TL ve tistii 9 5,0 5,2 100,0

Toplam 174 96,1 100,0

Tablo 7.’de gortldigi gibi, kisilerin % 32’sinin gelirinin (56 kisi) 1000-
1999 TL arasinda oldugu, % 24’niin (42 kisi) 600- 999 TL arasinda, % 21’nin (37
kisi) 2000-2999 TL arasinda, % 12’sinin (20 kisi) 3000-3999 TL arasinda, % 6’sinin
(10 kisi) 4000-4999 TL arasinda ve % 5’nin ise gelirinin 5000 TL ve istiinde oldugu
belirlenmistir. Bununla iliskili olarak sekil 7.’de kisilerin gelir durumlarinin yiizde

dagilim grafigi yer almaktadir.

6% 5%

H600-999TL

W 1.000-1.999TL
W 2000-2999TL
W 3.000-3.999TL
H4000-4.999TL

B 5.000 TL ve Gstu

Sekil 7. Kisilerin Gelir Diizeylerine iliskin Yiizde Dagilim Grafigi

Calismada yer alan kisilerin hangi amaglarla bilgisayar ve interneti
kullandiklar1 incelenmis ve Kkisilerin bilgisayar ve internet kullanimlariyla ilgili
olarak asagida yer alan faktorleri 6nem derecesi vererek siralamalari istenmistir.
Bunun iligkili olarak tablo 8.’de kisilerin bilgisayar kullanima amaglarina gore
asagidaki faktorlere 1’den 9’a kadar (1: en Onemli) verdikleri 6nem dereceleri

gosterilmistir.
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Tablo 8. Kisilerin Bilgisayar Kullanim Amaclarima Gore Dagilimlar:

Onem Derecesi
1 2 g} 4 5 6 7 8 9 | Toplam
Kullanim Amagcla
int e basl K f 80 29 15 8 10 8 4 3 2 159
ntern nmi
criete Dagtanmak | o 1503182 94 | 50 | 63 | 50 | 25 | 1.9 | 1,3 | 100,0
Kisisel amaglarla f 50 | 57 20 14 9 7 3 2 0 162
(G tejﬂ)‘;ras“rma’ % 30935212386 |56 | 43|19 | 12| 0 | 1000
o o f 4 30 33 27 34 12 7 4 2 153
Miizik dinlemek i¢in
% | 2,6 {196 (216|176 (222 | 78 | 46 | 26 | 1,3 100,0
TV-video seyretmek | f 3 7 22 | 27 | 29 | 34 | 18 6 3 149
i¢in % | 2,0 | 47 | 148 |18,1|195 (228|121 | 40 | 2,0 100,0
o f 7 15 27 30 17 25 21 8 2 152
Gazete okumak igin
% | 46 | 99 (17819,7|11,2|16,4|138| 53 | 1,3 100,0
E-mail géndermek f 13 20 28 27 27 18 14 5 0 152
ve/ veya almakigin | % | 86 |13,2|184|178 (178|118 9,2 [ 33| 0 | 100,0
Yeni insanlarla f 3 2 2 6 9 12 16 42 41 133
tanigmak igin % | 23| 15|15 |45 |68 | 90 |120|31,6|30,8| 100,0
Web sayfa ve site f | 5 3 | 10| 14| 8 | 23| 48 | 27 | 3 141
tasar1 vb. beceriler o
oelistimek icin | % | 35 | 21 | 7.1 [ 99 | 57 | 163|340 |191| 21 | 1000
. f 4 2 5 2 4 3 7 29 50 106
Diger sebepler
% | 38|19 |47 |19 | 38| 28| 6,6 |274|47,2| 100,0

Tablo 8.’de kisilerin bilgisayar kullanim amaglarina iligkin faktorlere

verdikleri cevaplar incelendiginde; biiyiik ¢ogunlugunun en 6nem verdigi kullanma

amacinin internete baglanmak oldugu goriilmektedir. Diger faktorler incelendiginde;

kisilerin en 6nem verdikleri faktorlerin kisisel amaglarla bilgisayar kullanmak, e-mail

gondermek veya almak oldugu belirlenmistir.

incelendiginde;

Dagilimlar

faktorlere gore

e Kisilerin % 50°si bilgisayar kullaniminda internete baglanmanin 1. sirada

onemli oldugunu,

o Kisilerin % 35’1 kisisel amaglarla bilgisayar1 kullanmanin 2. sirada 6nemli

oldugunu,

o Kisilerin %?22’si miizik dinlemek icin bilgisayar1 kullanmanin 5. sirada

onemli oldugunu, % 21’1 ise 3. sirada 6nem verdigini;

e Kisilerin

18’1 ise E-mail gondermek veya almak igin bilgisayar

kullanimuyla ilgili olarak 3., 4., 5. sirada 6nem verdikleri,
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e Kigsilerin % 23’ti TV-video seyretmek icin bilgisayar: kullanmanin 6.sirada

onemli oldugunu,

e Kisilerin % 20’si gazete okuma i¢in bilgisayar1 kullanmanin 4.sirada énemli

oldugunu,

o Kisilerin %234’ web sayfa ve site tasar1 vb. beceriler gelistirmek igin

bilgisayar kullanmanin 7. sirada énemli oldugunu;

e Kisilerin % 32’si yeni insanlarla tanigmak i¢in bilgisayar kullanmanin 8.

sirada 6nemli oldugunu;

e Kisilerin % 50’si diger benzeri sebeplerle bilgisayar kullanmanin 9. sirada

onemli oldugunu ifade etmislerdir.

Tablo 9.’da ¢aligmada yer alan kisilerin interneti kullanim amaglarina gore

asagidaki faktorlere 1’den 10’a kadar (1: en Onemli) verdikleri 6nem dereceleri

gosterilmistir.

Tablo 9. Kisilerin Interneti Kullanim Amaclarina Gére Dagihmlar

Onem
Derecesi | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | Toplam
Kullanim Amag
o f 4 6 | 11 | 13 | 15 | 14 | 20 | 24 | 27 | 3 137
Resmi hizmetler
% | 29| 44|80 |95 |109|10,2|146 175|197 | 2,2 | 100,0
Banka islemeri f 4 7 6 | 12| 9 [ 16 | 20 | 30 | 25 | 11 140
ankalglemiertt | op | 29 | 50 | 43 | 86 | 64 | 114|143 |214|179| 7,9 | 1000
§ f 27 | 22 | 19 | 24 | 17 | 15 | 22 | 7 1 1 155
Eglence
% |17,4|14,2]12,3|155(110| 97 |142| 45| 6 | 6 | 1000
5 f 22 | 10 | 26 | 23 | 19 | 20 | 15 | 3 2 1 141
Sosyal Aglar
% |156| 7,1 | 184|163 |135|142|106| 2,1 | 1,4 | ,7 | 100,0
o f 6 | 23 | 22 | 19 | 31 | 16 | 15 | 14 | 3 2 151
Video izleme
% | 40 | 152|146 |126|205|10,6| 99 | 9,3 | 20 | 1,3 | 100,0
Esid f 41 | 32 | 25 | 12 | 13 | 12 | 13 | 1 3 2 154
1t1m
£ % |266|208|162| 78 |84 |78 |84 | 6 | 19| 13| 1000
f 37 | 45 | 18 | 18 | 14 | 12 | 3 5 4 1 157
Arastirma
% |236(287|115|115|89 |76 |19 |32 |25 | 6 | 1000
Uzaktaki kisi / f 9 | 13 | 16 | 18 | 21 | 14 | 12 | 22 | 12 | 2 139
grup /
kurumlarla % | 65|94 |115|129|151|10,1| 86 |158| 86 | 1,4 | 100,0
iletisim
temette sif f 9 4 | 10| 10| 8 | 16 | 15 | 18 | 36 | 9 135
niternctie Sor
% |67 |30]| 74|74 |59 |11,9|11,1|13,3|26,7| 6,7 | 100,0
Diser seheler f 8 0 2 0 3 4 5 5 | 13 | 51 91
& p % | 88| 0 | 22| 0 [33|44]|55]| 55143560 1000
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Tablo 9.’da kisilerin interneti kullanim amaglarina iliskin faktorlere verdikleri
cevaplar incelendiginde; biiyiikk cogunlugunun en 6nem verdigi kullanma amacinin
egitim oldugu goriilmektedir. Diger faktorler incelendiginde; kisilerin en &nem
verdikleri faktorlerin arastirma, sosyal aglar ve eglence oldugu belirlenmistir. Her bir

faktore iliskin dagilimlar 6nem derecelerine gore incelendiginde ise;

e Kisilerin % 27’si egitim i¢in interneti kullanmanin 1. sirada 6nemli oldugunu,

e Kisilerin % 29’u aragtirma amaciyla interneti kullanmanin 2. sirada 6nemli
oldugunu,

e Kisilerin %18’1 sosyal aglar i¢in interneti kullanmanin 3. sirada Onemli
oldugunu,

e Kisilerin %16’s1 eglence i¢in interneti kullanmanin 4. sirada 6nemli oldugunu

e Kisilerin % 20,5’1 ise video izlemek i¢in interneti kullanmaya 5. sirada 6nem
verdiklert;

e Kisilerin % 12’si internette sorf yapmak i¢in interneti kullanmanin 6. sirada
onemli oldugunu,

e Kisilerin %15’i resmi hizmetler i¢in interneti kullanmanin 7. sirada 6nemli
oldugunu,

e Kisilerin % 21’1 banka islemleri i¢in interneti kullanmanin 8. sirada énemli
oldugunu;

e Kisilerin %9’u uzaktaki kisi / grup / kurumlarla iletisim kurmak i¢in interneti
kullanmanin 9.sirada 6nemli oldugunu,

e Kisilerin % 56’si diger benzeri sebeplerle interneti kullanmanin 10. sirada

onemli oldugunu ifade etmislerdir.

Calismada yer alan kisilerin giindelik yasamda yararlandiklar1 bilgi

teknolojileri incelenmis ve buna iliskin sonuglar tablo 10.’da gdsterilmektedir.
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Tablo 10. Kisilerin Yararlandiklar: Bilgi Teknolojilerine flisgkin Dagihm

Yararlanilan Bilgi Teknolojileri Frekans Yiizde CY}?J'Q:C{S Kl;(rglzl(liaetlf
Cep Telefonu 40 22,1 22,3 22,3
Fotograf Makinesi 1 ,6 6 22,9
Bilgisayar 14 7,7 7,8 30,7
Hepsi 4 2,2 2,2 33,0
Cep Telefonu, Fotogra_f Makinesi, 29 122 123 453

Kamera Ve Bilgisayar
Cep Telefonu, Fotograf Makinesi ve
P Bilgis agyar 37 20,4 20,7 65,9
Cep Telefonu Ve Bilgisayar 54 29,8 30,2 96,1
Cep Telefonu Ve Fotograf Makinesi 7 3,9 3,9 100,0
Toplam 179 98,9 100,0

Sekil 8.’de ise kisilerin giindelik yasamda yaralandiklar1 bilgi teknolojilerine

iligkin yiizde dagilim grafigi yer almaktadir.

4%

H Cep telefonu

M Fotograf makinesi

M Bilgisayar

W Hepsi

M Cep telefonu, fotograf makinasi,

kamera ve bilgisayar
m Cep telefonu, fotograf makinasi

ve bilgisayar
H cep telefonu ve bilgisayar

m cep telefonu ve fotograf makinesi

Sekil 8. Kisilerin Yararlandiklar Bilgi Teknolojilerine Iliskin Yiizde Dagilim

Grafigi

Kisilerin yararlandiklar bilgi teknolojilerine iliskin sekil 4.8’e baktigimizda;

kisilerin %30°’nun cep telefonu ve bilgisayardan yararlandiklari, % 22’sinin sadece

cep telefonundan, % 21’nin cep telefonu, fotograf makinesi ve bilgisayardan

yararlandigi, % 12’sinin cep telefonu, fotograf makinesi, bilgisayar ve kameradan

yararlandigi, % 8’inin sadece bilgisayardan, % 4’liniin cep telefonu ve fotograf

makinesinden, % 1’inin sadece fotograf makinesinden, % 2’sinin ise bu araglarin

yani sira diger teknolojik araglardan da yararlandig: belirlenmistir.
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Calismada yer alan kisilerin favori web siteleri incelenmis ve tablo 11.’de yer

alan belli basli web sitelerine verdikleri 6nem derecelerine iliskin dagilima yer

verilmistir.

Tablo 11. Kisilerin Onem Derecesine Gore Favori Web Sitelerine iliskin

Dagihim
Onem
erecesi | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 | Toplam
Web Siteleri

My Space f 3 0 5 2 7 14 20 18 21 12 2 104
% (29| 0 | 48| 19| 67 |135(192|17,3|20,2|11,5| 1,9 | 100,0
Facebook f 41 | 50 | 25 | 23 | 12 | 2 3 2 3 0 1 162
% |253/309 (154|142 | 74 |12 |19 |12 |19 | 0 6 | 100,0
Twitter f 2 7 5 8 7 11 | 17 | 19 | 17 | 13 109
% |18 |64 |46 | 73| 64 |10,1|156|17,4|156|11,9| 2,8 | 100,0
) _ f 4 1 1 0 1 7 8 | 22 |28 | 2| 7 101

Linkedin
% | 40 | 10| 1,0 | , 10 | 69 | 79 | 21,8|27,7218| 6,9 | 100,0
f [101| 36 | 11 | 7 1 2 2 0 0 0 3 163

Google
% (62022167 (43| 6 | 12|12 ,0 0 0 | 18 | 1000
Yahoo f 0 5 4 1 6 5 | 28 | 15 | 12 | 21 | 3 100
% 0 | 50|40 10|60 | 50 280|150 |12,0|21,0| 3,0 | 100,0
Universite f 9 18 | 28 | 27 | 21 | 26 | 4 6 3 3 0 145
Web Sitesi | o, | 62 |12,4|193|186|145|179| 2,8 | 41 |21 |21 | ,0 | 100,
f 12 | 27 | 41 | 33 | 20 | 9 4 3 1 1 0 151

Hotmail
% | 79 [179|272(21,9|132| 6,0 | 26 | 20 | ,7 7 0 | 1000
MSN f 2 16 | 35 | 34 | 28 | 14 | 7 4 4 2 0 146
% | 14 [11,0(24,0(233|192| 96 | 48 | 27 | 27 | 14 | ,0 | 1000
o T f 0 9 | 15 | 14 | 37 | 33 | 9 6 9 5 2 139
% 0 |65 /108|10,1|266|23,7| 65 | 43 |65 | 36 | 1,4 | 100,0
b | f 1 0 0 3 2 6 7 8 3 9 | 34 73

ser sit
BT op 1 14| 0| 0 | 41|27 82|96 |110] 41 |123|466| 1000

Tablo 11. yer alan kisilerin, interneti kullanim amaglarina iligskin faktorlere

verdikleri cevaplarin dagilimi incelendiginde; biiyiik ¢ogunlugunun en 6nem verdigi

favori web

sitesinin  Google

oldugunu goriilmektedir.

Diger

dagilimlari

incelendigimizde kisilerin en 6nem verdikleri web sitelerinin Facebook ve Hotmail

oldugu belirlenmistir. Her bir web sitesinin onem derecelerine gore dagilimlar

incelendiginde;
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e Kisilerin % 62’si Google web sitesinin 1. sirada dnemli oldugunu,

e Kisilerin % 31’1 Facebook web sitesinin 2. sirada énemli oldugunu,

e Kisilerin %27’si Hotmail web sitesinin 3. sirada 6nemli oldugunu,

e Kisilerin %23’ MSN web sitesinin 4. sirada 6nemli oldugunu

e Kisilerin % 27’si ise You Tube web sitesinin 5. sirada 6nem verdikleri;
e Kisilerin % 18’1 Universite web sitesinin 6. sirada énemli oldugunu,

e Kisilerin %28’1 Yahoo web sitesinin 7. sirada 6nemli oldugunu,

e Kisilerin %22’si Linkedin web sitesinin 8. sirada 6nemli oldugunu

e Kisilerin % 20’si ise My Space web sitesinin 9. sirada 6nem verdikleri;
e Kisilerin % 12’si Twitter web sitesinin 10. sirada 6nemli oldugunu,

e Kisilerin % 47’si diger web sitelerinin 11. sirada 6nemli oldugunu ifade

etmislerdir.

Calismada yer alan kisilerin hangi sikliklarla interneti kullandiklari

incelenmis ve buna iliskin sonuglar tablo 12.’de gosterilmektedir.

Tablo 12. Kisilerin Interneti Kullanma Sikliklar

Interneti kullanma Frekans | Yiizde Ge?'gerli Kﬁr{lﬁlatif
siklig1 Yiizde Yiizde
Her giin 126 69,6 69,6 69,6
Haftada 3-4 giin 53 29,3 29,3 98,9
Ayda 1-2 giin 1 ,6 ,6 99,4
3-4 ayda bir 1 .6 ,6 100,0
Toplam 181 100,0 100,0

Tablo 12. incelendiginde; kisilerin % 70’inin interneti her giin kullandig1, %
29’unun haftada 3-4 giin kullandigi belirlenmistir. Bunun yami sira Orneklem
grubunda yer alan kisilerden bir tanesi interneti ayda 1-2 giin, bir diger kisi de 3-4
ayda bir kullandigini ifade etmistir. Buna iliskin yilizde dagilim grafigine sekil 9.’da

yer verilmistir.
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0,5%

B Hergun

B Haftada 3-4 glin
W Aydal-2 glin

M 3-4 ayda hir

Sekil 9. Kisilerin Interneti Kullanma Sikhklarina Iliskin Yiizde Dagihim Grafigi

Calismada yer alan kisilerin internete girdiklerinde ortalama kag¢ saat zaman

harcadiklar1 incelenmis ve buna iligkin sonuglara tablo 13.’te yer verilmistir.

Tablo 13. Kisilerin internete Girdiklerinde Ortalama Ka¢ Saat Zaman
Harcadiklarina fliskin Dagilim Tablosu

Ortalama Harcanan Erekans Yiizde Gej,'(;erli Kﬁr?ﬁlatif
Zaman Yiizde Yiizde
1 saatten az 28 15,5 15,6 15,6
1-3 saat 120 66,3 67,0 82,7
4-6 saat 20 11,0 11,2 93,9
6 saatten fazla 11 6,1 6,1 100,0
Toplam 179 98,9 100,0

Tablo 13.’e baktigimizda; kisilerin % 67’sinin internete girdiklerinde
ortalama 1-3 saat arasinda bir zaman harcadiklari, % 16’ sinin 1 saatten az, % 11 nin
4-6 saat arasinda bir zaman harcadidi, % 6’sinin ise internete girdiginde 6 saatten
fazla bir zaman harcadig1 belirlenmistir. Buna iliskin yiizde dagilim grafigine sekil

10.’da yer verilmistir.
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11% 6%

B 1 saatten az
W 1-3saat
W 4-6 saat

B 6 saatten fazla

Sekil 10. Kisilerin Internete Girdiklerinde Ortalama Kac Saat Zaman
Harcadiklarina iliskin Yiizde Dagilim Grafigi

Calismada yer alan kisilere bazi sosyal paylasim sitelerine liyelik ve takip

etme durumlari incelenmis ve kisilerin en uygun cevabi vermeleri istenmistir. Buna

iligkin dagilimlar asagida tablo 14.’te gosterilmektedir.
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Tablo 14. Kisilerin Uye Olduklar1 Ve Takip Ettikleri Sitelere iliskin Dagilim

Tablosu
3) (4)Takip
D 1@ | Takip | S 5 | )
Siteler Pyeyl. Uye | Ederim/ | (2085 | Takip | Takip | Toplam
rofilim S Video Vb, .
\Var Degilim | Yorum T Ederim | Etmem
Yazarim : .
Yiklerim.

Blog f 19 59 6 4 14 51 153
% | 12,4 38,6 3.9 26 92 | 333 | 1000

Sosyal f 92 11 11 32 17 6 169
Aglar | % | 544 6,5 6,5 18,9 101 | 36 | 1000

i Agan |E 11 51 8 1 23 63 157
% | 7,0 32,5 51 6 146 | 401 | 1000

Sosyal f 6 40 5 8 12 86 157
Isrf‘tﬁr;‘:’ % | 38 25,5 3,2 5,1 7.6 54,8 | 100,0

Video f 23 25 13 23 68 16 168
P;ﬁfizﬁn % | 137 14.9 7.7 137 405 | 95 | 1000

Fotograf | f 21 32 10 16 53 31 163
Pgﬁzﬁn %| 129 19,6 6,1 9.8 325 | 19,0 | 1000

Podcast | f 4 42 1 1 15 94 157
Yaymlart [ % | 2,5 268 6 6 96 | 599 | 1000

RSS f 6 35 2 3 13 98 157
Okuyucu | % | 3.8 223 13 19 83 | 624 | 1000

Haber f 24 15 13 11 101 6 170
Siteleri | % | 14,1 88 76 6,5 594 | 35 | 1000

Sosyal | f 15 15 14 9 86 21 160

Medyada
YerAlan | % | 94 9.4 8,8 5,6 538 | 13,1 | 100,0
Igerikler

Cazet f 18 8 16 12 113 4 171
A€ op 1 105 47 9.4 70 661 | 23 | 1000

Televizyon |t 14 7 8 10 119 12 170
% | 82 41 47 59 700 | 7.1 | 1000

Radyo |t 12 10 10 9 100 23 164
% | 7.3 6.1 6.1 55 61,0 | 140 | 1000

Calismada yer alan kisilerin, liye olduklar1 ve takip ettikleri sitelere iliskin

verdikleri cevaplar incelediginde; en ¢ok iiye olunan sitelerin sosyal aglar oldugu

belirlenmistir. En ¢ok takip edilen sitelerin ise televizyon, haber, radyo siteleri ve

gazeteler oldugu; bunun yani sira yine video ve fotograf paylasim sitelerinin en ¢ok

takip edilen siteler olduklar1 goriilmektedir.

99




Dagilim yiizdelerine baktigimizda; kisilerin % 60’ndan fazlasi, televizyon,
gazete, radyo sitelerini takip ettiklerini ifade etmislerdir. Ayrica kisilerin biiyiik
cogunlugunun, haber siteleri, sosyal medyada yer alan igerikler, video ve fotograf
paylasim sitelerini ve is aglarini takip ettikleri, ancak radyo, televizyon, gazete
sitelerine daha az iiye oldugu gorilmektedir. Kisilerin % 55’nin sosyal aglardaki
sitelere iiye oldugu, % 10 ile % 15’1 arasinda bir yiizdenin ise video ve fotograf

paylasim siteleri ile bloglara iiye olduklar1 belirlenmistir.

Kisilerin biiyiik ¢ogunlugunun sosyal aglardaki siteler ve fotograf, video
paylagim sitelerini hem takip ettikleri hem de video, fotograf. vb paylastiklari
goriilmektedir. Bunun yani sira kisilerin takip edip yorum yaptiklar sitelerin ise
sosyal medyada yer alan igerikler, haber siteleri, fotograf ve video paylasim siteleri
ile sosyal aglar, gazete siteleri olusturmakta ancak bu % 10’luk bir kismi
kapsamaktadir. Kisilerin % 50’sinden fazlasi ise sosyal imleme siteleri, RSS
okuyucu ve post cast yaymlarimi takip etmediklerini, benzer sekilde yine kisilerin

biiyiik cogunlugunun bloglara, sosyal imleme sitelerine, is aglarina ve RSS okuyucu

ve post cast yayinlar1 yapan sitelere iiye olmadiklart goriilmektedir.
Calismada yer alan kisilerin sosyal aglar1 kullanma sikliklar1 ve sosyal
aglarda ka¢ saat zaman harcadiklar1 incelenmis, buna iliskin dagilim asagida tablo

15.’te gosterilmistir.

Tablo 15. Sosyal Aglar1 Kullanma Siklig1 Ve Harcanan Zamana iliskin Dagihm

Ortalama Harcanan
Zaman 1 saatten 1-3 saat | 4-6 saat 6 saatten Toplam
Kullan az fazla
Siklig
5 f 48 77 10 6 141
Her giin
% 34,0 54.6 7,1 4,3 100,0
f 22 70 12 10 114
Haftada 3-4 giin
% 19,3 61,4 10,5 8,8 100,0
) f 11 14 18 22 65
Ayda 1-2 giin
% 16,9 215 27,7 33,8 100,0
. f 10 16 7 29 62
3-4 ayda bir
% 16,1 25,8 11,3 46,8 100,0

100




Calismada yer alan kisilerin sosyal aglari kullanma ve sosyal aglarda
ortalama kac¢ saat zaman gegcirdikleri incelendiginde; sosyal aglari her giin
kullanmakta olan kisilerin % 55°nin ortalama 1 ile 3 saat arasinda zaman gecirdikleri
goriilmektedir. % 34’niin 1 saatten az, % 7’sinin 4 ile 6 saat arasinda ve % 4’niin 6

saatten fazla bir zamanini sosyal aglarda harcadigi belirlenmistir.

Sosyal aglar1 haftada 3-4 giin kullanan kisilerin ise % 61’1 1 ile 3 saat
arasinda, % 19’u 1 saatten az, %11°1 4 ile 6 saat arasinda ve % 9’u 6 saatten fazla bir
zamanini sosyal aglarda harcadigini ifade etmistir. Sosyal aglar1 ayda 1-2 giin
kullananlarin ise % 34’1 6 saatten fazla bir zamanini, % 28’1 4 ile 6 saat arasinda,
%?22°s1 1 ile 3 saat ve % 16’si ise 1 saatten az bir zamanini sosyal aglarda harcadiginm

ifade etmistir.

Son olarak ise sosyal aglar1 3-4 ayda bir kullananlarin ortalama harcadiklar
zamana baktigimizda, kisilerin % 47’sinin 6 saatten fazla bir zamanini sosyal aglarda
harcadigini, % 26’sinin 1 ile 3 saat arasinda, % 16’sinin 1 saatten az bir zamanini ve

% 11’nin ise 4 ile 6 saat sosyal aglarda zaman harcadig1 goriilmektedir.
Calismada yer alan kisilerin sosyal aglar1 kullanmadaki amagclar1 incelenmis

ve verdikleri dnem derecelerine gore sosyal aglari ne amacla kullandiklar1 tablo

16.’da gosterilmektedir.
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Tablo 16. Kisilerin Sosyal Aglar1 Kullanma Amaclarina iliskin Dagilim

Onem
Derecesi | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | Toplam
Kullanim Amagcla

f|5 |27 | 26 | 13 | 13 6 12 3 3 159

Online Sohbet Etmek
% |352|170|164| 82 | 82 | 38 | 75| 19 | 19 100,0

f| 25 |36 | 34 | 21 | 11 | 16 6 8 1 158

Profil Giincellemek % | 158 | 22,8 (215|133 | 7,0 | 101 | 38 | 51 .6 100,0

ArkadaglarmizmNe | f | 24 | 37 | 18 | 28 | 17 | 10 | 16 8 0 158

Yaptigin1 Kontrol
Etmek % | 152 | 234|114 (17,7108 6,3 |10,1| 51 | ,0 | 1000
Online Oyun f| 6 | 12|12 | 17 | 22 | 17 | 16 | 30 | 11 | 143
Oynamak % | 42 | 84 | 84 |11,9|154|11,9|11,2|21,0| 7,7 | 100,0

Universitelerin f| 41 | 17 | 25 | 27 | 15 7 14 7 3 156

Etkinliklerini Takip
Etmek % |26,3]10,9|16,0(173| 96 | 45 | 90 | 45 | 19 | 100,0

f| 4 11 7 14 | 22 | 22 | 12 | 36 | 15 143

Arkadas Edinmek
%| 28 |77 |49 |98 |154 | 154 | 84 | 252 |10,5| 100,0
. . fl| 7 8 13 | 22 | 33 | 31 | 27 9 0 150
Video Yiiklemek
% | 47 | 53 | 87 |14,7|220|20,7|180| 6,0 | ,0 100,0
fl 2 18 | 26 | 14 | 19 | 35 | 23 | 18 1 156
Fotograf Yiiklemek
% | 1,3 |115|16,7| 90 |12,2|22,4|14,7|115| ,6 100,0
. f| 6 3 2 4 4 0 9 14 | 74 116
Diger Sebepler

%| 52|26 |17 3434 | 0| 78 |121|638| 1000

Tablo 16.’da kisilerin sosyal aglar1 kullanim amagclarma iliskin faktorlere
verdikleri cevaplar incelendiginde; biiyiik cogunlugunun en 6nem verdigi kullanma
amacinin online sohbet etmek oldugu goriilmektedir. Diger faktorler incelendiginde
kisilerin en 6nem verdikleri faktorlerin tiniversite etkinliklerini takip etmek, profil
giincellemek ve arkadaslarinin ne yaptigin1 kontrol etmek oldugu belirlenmistir. Her

bir faktore iliskin dagilimlart 6nem derecelerine gore incelendiginde;

e Kisilerin % 35 1 online sohbet etmek icin sosyal aglari kullanmanin 1. sirada
onemli oldugunu,

e Kisilerin % 23’1 arkadaslarinin ne yaptigin1 kontrol etmek amaciyla sosyal
aglar1 kullanmanin 2. sirada 6nemli oldugunu,

e Kisilerin %22’si profil glincellemek i¢in sosyal aglar1 kullanmanin 3. sirada
onemli oldugunu,

e Kisilerin %17’si iiniversite etkinliklerini takip etmek icin sosyal aglari

kullanmanin 4. sirada 6nemli oldugunu,
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e Kisilerin % 22’1 ise video yiiklemek icin sosyal aglari kullanmaya 5. sirada
O6nem verdiklerini;

e Kisilerin % 22’si fotograf yiiklemek i¢in sosyal aglari kullanmanin 6. sirada
o6nemli oldugunu,

e Kisilerin %11°1 online oyun oynamak i¢in sosyal aglar1 kullanmaya 7. sirada
onemli verdiklerini,

e Kisilerin % 25’1 arkadas edinmek i¢in sosyal aglar1 kullanmanin 8. sirada
o6nemli oldugunu;

e Kisilerin %64’ benzeri diger sebepler i¢in interneti kullanmanin 9.sirada

onemli oldugunu ifade etmislerdir.
Calismada yer alan kisilerin sosyal aglardan iiye olduklar1 ve kullandiklari

sitelerle ilgili olarak iiyelik ve takip etme durumlari incelenmis ve buna iliskin

sonuglar tablo 17.’de gdsterilmektedir.
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Tablo 17. Kisilerin Uye Olduklar1 Sosyal Aglara iliskin Dagilim Tablosu

= . 2)Uyeyim, | (3)Fikri 4)Uyeyim,
Sj (I)I.Jyeylm’ ( )Saze}c/e (Jok/ A(HZa ]};ﬁienh (5)Uye
iteler Aktif Olarak Taki c Olarak Desili Toplam
Kullaniyorum rakip evap ara egilim
Ediyorum Yok | Kullanmiyorum

Facebook f 141 15 1 9 15 181
% 77,9 8,3 ,6 50 8,3 100,0

Linkedin f 2 2 34 3 123 164
% 1,2 1,2 20,7 1,8 75,0 100,0

Twitter f 15 11 14 6 122 168
% 8,9 6,5 8,3 3,6 72,6 100,0

Youtube f 39 29 9 18 77 172
% 22,7 16,9 5,2 10,5 44 8 100,0

Xing f 3 3 33 0 125 164
% 1,8 1,8 20,1 ,0 76,2 100,0

. f 3 2 35 0 124 164
FIETEIEEE! | 18 12 21,3 0 756 | 100,0

Blogger f 7 4 32 5 115 163
% 43 2,5 19,6 3,1 70,6 100,0

Netlog f 9 11 13 12 119 164
% 55 6,7 7,9 7,3 72,6 100,0

Elickr f 5 5 35 2 114 161
% 3,1 3,1 21,7 1,2 70,8 100,0

izlesene f 30 44 9 15 71 169
% 17,8 26,0 5,3 8,9 42,0 100,0

Last Fm f 6 2 34 1 120 163
% 3,7 1,2 20,9 ,6 73,6 100,0

Yonja f 8 7 17 7 126 165
% 4.8 4,2 10,3 4,2 76,4 100,0

s f 15 16 16 10 108 165
ST |5 9.1 9,7 9,7 6.1 655 | 1000
Myspace f 9 6 20 1 126 162
% 5,6 3,7 12,3 ,6 77,8 100,0

Eriendster f 2 1 30 1 129 163
% 1,2 ,6 18,4 ,6 79,1 100,0

Calismada yer alan kisilerin biiylik ¢ogunlugun sosyal paylagim sitesinin

Facebook’u aktif olarak kullandig1 goriilmektedir. Kisilerin iiye olduklar1 sitelere

iligkin yiizde dagilimlar incelendiginde; %78 inin Facebook ve %23 niin Youtube

sitelerini aktif olarak kullandig1 belirlenmistir. Bunun yani sira iiye olup sadece takip

ettikleri siteler incelendiginde; kisilerin %26’simin izlesene ve % 17’sinin Youtube

sitesini sadece takip ettigi belirlenmistir.

Kisilerin liye olup aktif olarak kullanmadiklar1 sitelere bakildiginda; % 11’1

Youtube, %9’u Izlesene ve % 7’si Netlog sitelerini iiye olduklarmi ancak aktif

kullanmadiklarmi belirtmislerdir. Bunun yani sira % 20’sinden fazlasi1 Linkedin,
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Xing, Friendfeed, Flickr ve Last FM siteleri hakkinda fikri olmadig1 belirtmistir.
Calismada yer alan kisilerin % 75’inden fazlas1 Linkedin, Twitter, Xing, Friendfeed,
Yonja ve My Space ve Friendsteed sitelerine liye olmadiklar1 belirlenmistir. Tablo
18.’de calismada yer alan kisilerin sosyal medya {lizerinden iletisim yaparken
kullandiklar {irtin/hizmetler hangilerinin daha etkili olduguna iliskin dagilim tablosu

yer almaktadir.

Tablo 18. Sosyal Medya Uzerinden Iletisimde Etkili Olan Uriin/ Hizmetlere
Iliskin Dagihm Tablosu

Uriin/ Hizmet Kategorileri Frekans
Cafe/Bar/Restoran 37
Teknoloji Uriinleri 91

GSM Hizmetleri 56
Hizli Tiiketim Uriinleri 23
Kitap/Gazete/Dergi/CD 70

Egitim 73
Sinema/ Tiyatro 89
Turizm Ve Otelcilik 20
Finansal Hizmetler 12
Otomotiv 22
Tekstil 10
Dayanikl Tiiketim 12
Saglik Hizmetleri 16

Calismada yer alan kisilere sosyal medya iizerinden iletisim yapmak i¢in
kullandiklar1 {iriin ve hizmet kategorilerini belirtmeleri istenmis ve kisilere gore
tirtin/hizmet kategorilerinin hangilerinin etkili oldugu belirlenmeye ¢alisilmistir.
Buna gore tablo 18.e baktigimizda; kisilerin en ¢ok teknoloji iriinleri, sinema
tiyatro ve egitimin kategorilerinin 6n plana ciktigi, kisilerin bu ii¢ iiriin/hizmet
kategorisini digerlerine gore sosyal medya iletisimi i¢in daha etkili oldugunu
diisiindiikleri belirlenmistir. Sekil 11.’de buna iliskin sonuglar a¢ik bir sekilde

goriilebilmektedir.
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Sekil 11. Sosyal Medya Uzerinde letisimde Etkili Olan Uriin/ Hizmet
Kategorilerine iliskin Dagilim Grafigi

Calismada yer alan kisilere, iiniversitenizin faaliyetlerinden haberdar
olabiliyor musunuz sorusu yonetilmis ve kisilerin bu soruya iliskin verdikleri

cevaplarin dagilimi tablo 19.’da gosterilmistir.

Tablo 19. Kisilerin Universitenin Faaliyetlerinden Haberdar Olma Durumuna

Iliskin Dagihm Tablosu

i e | prtns | v | Sl | <Gt
Evet 137 75,7 77,0 77,0
Hayir 41 22,7 23,0 100,0
Toplam 178 98,3 100,0

Calismada yer alan kisilerin % 77’sinin iniversitelerinin faaliyetlerinden
haberdar oldugu, % 23’niin ise haberdar olmadiklar1 belirlenmistir. Sekil 12. *deki
yizde dagilim grafigine bakildiginda kisilerin {iniversite faaliyetlerinden haberdar

olma durumlari acik bir sekilde goriilmektedir.
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M Evet

H Hayir

Sekil 12. Kisilerin Universitenin Faaliyetlerinden Haberdar Olma

Durumuna iliskin Yiizde Dagihim Grafigi
Calismada yer alan kisilerin {tniversite faaliyetlerinden hangi yollarla

haberdar olduklar1 incelenmis ve verdikleri 6nem derecelerine gore {iiniversite

faaliyetlerinden hangi yollarla haberdar olduklari tablo 20.’de gosterilmistir.
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Tablo 20. Kisilerin Universite Faaliyetlerinden Haberdar Olma Durumlarinda

Iliskin Dagihm Tablosu

Onem
Derecesi 1 | 2 |3|4a|5|6|7 8|09 10]11]Topla
m
Haberdar
Olma Kanallar1
fl 42 | 33 |28 |12 18112 3 | 1] 1| 1 | o | 151
Afis]
sler 04 27.8 | 21.9 158' 7.9 191' 79l200 7171 .7 0 1000
f1 62 |42 (1218|516 1 1] 21 0] 0o 149
Web Sitesi | ] 416 | 282 81 112’ 3440 77123 0| 0 | 1000
f 15 | 36 |49 |18 | 17| 6 | 4 | 1] 0 | 1 | 1 | 148
Panolar
o 101 | 243 3f' 122’ 151' 41271700l 71 .7 1000
SosyalMedya | f| 15 | 19 |21 |35 |23 |11 | 5 | 1|5 | 1 | 1 | 137
Facebook,
Tt e | % 109 139|152 g0 36| 7 36| 7 | 7 | 1000
Arkadastanmda | 1| 14 | 18 1252 ;: 2369 0] 2 1111 0] 145
n o 97 |110| |2 % (69| 14| 7| 7| 7| 0| 1000
fl 8 | 4 | 8 1018|4312 |120] 4 | 9 | o | 126
Tesadiif
S o 63 |32 [63[79 | (% |95 | b [32] 71| 0 | 1000
fl 1 | 1 | 3|5 409 41l27]12] 5 4 | 112
SMS
W 9 | 9 [27]45]|36]80 366’ 2f 1?’ 45 | 36 | 1000
MMS f 0 o113 8 323016 4| 106
(Goriintili 30 | 36, | 15,
Mesti) W 19 | 0 | 0|08 |28|75|% % | |38 1000
fl 1 | 5 | 5|5 |5 12|26 17|28 10| 0 | 114
E-mail
o 9 | 44 |44 |aa|aa|t0 |22 1112 ge o | 1000
518 |9/ 6
ooeirag 1f] © | L |L|1]2]3]¢6 g 1112 :g 11: 102
Uygulamalar1 | % 0 10 [10(10(20(|29]|5,9 7 8’ 1' 7’ 100,0
fl 5 | 2 2211114 4]|5] 549 80
Diger Kanall
leer Ranaliat | o) 63 | 25 [25]25]13 /1350 % 63|63 6§’ 100,0

Universitenin faaliyetlerinden hangi yollarla haberdar olursunuz sorusuna

verdikleri cevaplarin dagilimi incelendiginde; kisilerin biiyiik ¢ogunlugunun en 6nem

verdigi haber alma kanalinin web sitesi oldugu goriilmektedir. Diger dagilimlar

incelendiginde; kisilerin 6nem verdikleri haber alma kanallarinin,
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“panolar’’ ve ‘“’sosyal medya’’ olarak ifade ettikleri belirlenmistir. Her bir web

sitesinin dnem derecelerine gore dagilimlarini incelendiginde;

e Kisilerin % 42’si web sitelerinin iiniversite faaliyetlerinden haberdar
olmalarinda 1. sirada 6nemli oldugunu,

e Kisilerin % 24’{ panolarin iiniversite faaliyetlerinden haberdar olmalarinda 2.
sirada 6nemli oldugunu,

e Kisilerin %19’u afislerin iiniversite faaliyetlerinden haberdar olmalarinda 3.
sirada 6nemli oldugunu,

e Kisilerin %27’si arkadaglarinin  {iniversite faaliyetlerinden haberdar
olmalarinda 4. sirada 6nemli oldugunu,

e Kisilerin % 17’si ise sosyal medyaya lniversite faaliyetlerinden haberdar
olmalarinda 5. sirada 6nem verdiklerini;

e Kisilerin %34’ tesadiifen gdrmelerinin iiniversite faaliyetlerinden haberdar
olmalarinda 6. sirada 6nemli oldugunu,

e Kisilerin %37°si SMS’lerin tiniversite faaliyetlerinden haberdar olmalarinda
7. sirada 6nemli oldugunu,

e Kisilerin %31°1 MMS’lerin iiniversite faaliyetlerinden haberdar olmalarinda
8. sirada 6nemli oldugunu

e Kisilerin % 25’1 ise E-mail ile {niversite faaliyetlerinden haberdar
olmalarindan 9. sirada 6nem verdikleri;

e Kisilerin % 46’s1 iPhone-iPad Uygulamalari ile {iniversite faaliyetlerinden
haberdar olmalarindan 10. sirada 6nemli oldugunu,

o Kisilerin % 61’1 ise diger kanallarla iiniversite faaliyetlerinden haberdar

olmalarindan 11. sirada 6nemli oldugunu ifade etmislerdir.

Calismada yer alan kisilerin tiniversitelerin diizenledigi herhangi bir etkinlige

katilma durumlar1 incelenmis ve buna iligkin sonuglar tablo 21.’de gosterilmektedir.
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Tablo 21. Kisilerin Universite Etkinliklerine Katilma Durumlarina iliskin

Dagilim Tablosu
Universite Etkinliklerine Frekans Yiizde Ge"g:erli Kl'in“n'ilatif
Katilma Durumu Yiizde Yiizde
Evet 107 59,1 60,1 60,1
Hay1r 71 39,2 39,9 100,0
Toplam 178 98,3 100,0

Calismada yer alan kisilerin {iniversitelerinin diizenledigi herhangi bir
etkinlige katilma durumlar1 incelendiginde, kisilerin % 60’nin iiniversitelerinin
diizenledigi herhangi bir etkinlige katildigi, % 40’1 ise herhangi bir etkinlige
katilmadiklar1 belirlenmistir. Sekil 13.’teki ylizde dagilim grafigine bakildiginda

kisilerin iiniversite etkinliklerine katilma durumlari iliskin dagilim gosterilmektedir.

M Evet

H Hayir

Sekil 13. Kisilerin Universite Etkinliklerine Katilma Durumlarina fliskin Yiizde
Dagilim Grafigi

Calismada yer alan kisilere liniversitelerinin {iyeligi bulunan sosyal paylasim

sitelerine nasil ulagsmakta olduklar1 sorulmus ve kisilerin bu soruya iliskin verdikleri

cevaplarin dagilimi incelenmistir. Buna iligkin sonuglara tablo 22.’de yer verilmistir.
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Tablo 22. Kisilerin Universitelerinin Uyeligi Bulunan Sosyal Paylasim Sitelerine

Ulasim Kanallarina iliskin Dagilim Tablosu

Universiteleripin deligi Bulunan Sosyal Frekans Yiizde Gei(;erli Kl'ill}l'ilatif
Paylagim Sitelerine Ulagim Durumu Yiizde Yiizde
Universite web sitesi tizerinden 117 64,6 67,2 67,2
Arama motorlarindan aratarak 17 9,4 9,8 77,0
Sosyal aglardaki profilimden 36 19,9 20,7 97,7
Diger 4 2,2 2,3 100,0
Toplam 174 96,1 100,0

Kisilerin iiniversitelerinin {iyeligi bulundugu sosyal paylasim sitelerine
ulasma durumlar incelendiginde; % 67’si iiniversite web sitesi {izerinden ulagtigini,
% 21’1 sosyal aglardaki profili lizerinden ulastigini, % 10’u arama motorlarindan
aratarak, % 3’1 diger ulasim kanallar1 ile sosyal paylasim sitelerine ulastiklarini ifade

etmistir. Bu sonugclara iliskin yiizde dagilim grafigi ise sekil 14.’te yer verilmistir.

B Universite web
2% sitesi Lizerinden

M Arama
motorlarindan
aratarak

 Sosyal aglardaki
profilimden

W Diger

Sekil 14. Kisilerin Universitelerinin Uyeligi Bulunan Sosyal Paylasim Sitelerine

Ulasim Kanallarina iliskin Yiizde Dagihm Grafigi

Calismada yer alan kisilere, {iniversitenizin sundugu hizmet agini
diisiindiigliniizde, sosyal medya iizerinden yapilan iletisimin asagidaki sonuglar
tizerinde ne derece etkili oldugunu diisiindiikleri sorulmus ve buna iliskin sonuglar

tablo 23.’te gosterilmektedir.
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Tablo 23. Sosyal Medya Uzerinden Yapilan iletisimin Sonuclarimm Etki

Derecesine Iligkin Dagilim Tablosu

Sosyal Medya Iletisimine Iliskin Sonuglar (?lié(}gliillf (zc)lsgi(li“ Cg?t)a E&i?“ (Z%Ei(l)ik Toplam
Marka tavsiye diizenini artirma f 141 15 1 9 15 181
tizerinde % | 779 8,3 6 | 50 8,3 100,0
Marka farkindalig1 yaratma f 2 2 34 3 123 164
uzerinde % 1,2 1,2 20,7 1,8 75,0 100,0
Uriin/ hizmet hakkinda f | 15 11 14 | 6 122 168
bilgilendirme tizerinde % | 89 6,5 83 | 36 72,6 | 100,0
Marka baglilig1 artirma iizerinde | f 39 29 9 18 7 172
% | 22,7 16,9 52 | 105 | 4438 100,0
Marka pazar payini artirma f 3 3 33 0 125 164
izerinde % 1,8 1.8 201 0 76,2 | 100,0

Tablo 23.’teki kisilerin cevaplart incelendiginde; kisilerin % 78’1 sosyal
medya lizerinden yapilan iletisimin marka tavsiye diizenini artirmasi lizerinden hig
etkili olmadigi, % 8’1 etkili olmadigini, % 1’1 orta dereceli etkili oldugunu, % 5’1
etkili oldugunu, % 8’1 ise ¢ok etkili oldugunu diisiindiiklerini ifade ettikleri

goriilmektedir.

Kisilerin % 75’1 ise sosyal medya flizerinden yapilan iletisimin marka
farkindaligi yaratma {iizerinde ¢ok etkili oldugunu, % 21’1 orta dereceli etkili
oldugunu, % 1°i ise etkili olmadigini diisiinmektedir. Uriin/ hizmet hakkinda
bilgilendirme {izerindeki etkisini incelendiginde; kisilerin % 73l c¢ok etkili
oldugunu, %8’i orta derecede etkili oldugunu, % 9’u ise hi¢ etkili olmadigini

diistindiikleri belirlenmistir.

Marka baglhlig artirma tlizerindeki etkisine bakacak olursak; kisilerin % 45°1
cok etkili oldugunu, % 5’1 orta derecede etkili oldugunu, % 23’ ise hi¢ etkili
olmadigint diigiindliglinii belirmistir. Son olarak marka Pazar paymi artirmasi
tizerindeki etkisine bakildiginda, kisilerin % 76’sinin ¢ok etkili oldugunu, % 20’sinin
orta derecede etkili oldugunu, % 2’sinin ise hi¢ etkili olmadigini diisiindiikleri

gorilmektedir.
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Calismada yer alan kisilere sosyal medyanin bireysel ve kurumsal iligkilere
etkisi hakkinda ne diisiikleri sorulmus ve buna iliskin verdikleri cevaplarin dagilimi

tablo 24.’te gosterilmistir.

Tablo 24. Kisilerin Sosyal Medyanin Bireysel Ve Kurumsal iliskilere Olan
Etkilileri Hakkinda Diisiincelerine iliskin Dagilim Tablosu

Sosyal Medyanin
Sl 1)Cok 2 3 4 5)Cok
KST; ?E?L:::Iilﬁlnege Cglu)r(r:\suz Olu(m)SUZ Karérs)lzlm Olfjrzllu (()IL%IU R
Iliskin Diisiinceler
Kurum igin | 16 7 45 74 24 166
iliskiler % 9,6 4,2 27,1 44,6 14,5 100,0
—— 6 14 60 60 23 163
dis iliskileri % 3,7 8,6 36,8 36,8 14,1 100,0
Bireylerin f 6 14 46 71 27 164
ﬂilgfillseﬂm % 37 8,5 28,0 433 16,5 100,0

Tablo 24.’teki sosyal medyanin bireysel ve kurumsal iliskilere olan etkileri
hakkinda diislincelerine bakildiginda; kisilerin % 45°nin olumlu dislindigi, %
14’linlin ¢ok olumlu etkileri oldugunu diisiindiigii; % 27’sinin bu konuda kararsiz
olduklari, % 4’niin biraz olumsuz, % 10’unun ise ¢ok olumsuz etkileri oldugunu
diisiindiigii belirlenmistir. Sosyal medyanin kurumlarin dis iliskileri hakkinda ise
kisilerin % 37’si olumlu diistindiigiini, % 14’i bu konuda ¢ok olumlu diistindiigiinii,
% 37’s1 kararsiz kaldiklarini, % 8’1 sosyal medyanin kurumlarin dis iligkilere etkileri
hakkinda olumsuz diisiindiiklerini, % 4’ii ise bu konuda ¢ok olumsuz diisiindiikleri

ifade etmistir.

Son olarak kisilerin sosyal medyanin bireylerin kisisel iliskilerine etkileri
hakkindaki diisiinceleri incelendiginde; % 43’{iniin olumlu, % 17’sinin ¢ok olumlu
diisiindiigii, % 28’inin bu konuda kararsiz kaldiklarini, % 8’1 olumsuz diislindiigiindi,

% 4’1 ise bu konuda ¢ok olumsuz diisiindiigiinii goriilmektedir.
Calismada yer alan kisilere liniversitelerin pazarlama iletisimi faaliyetlerinden

internet kullaniminda hangi alanlarda daha c¢ok yer aldigi sorulmus ve kisilerin bu

soruya verdikleri cevaplarin dagilimi tablo 25.’te gosterilmistir. Calismada yer alan
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kisiler konuyla ilgili olarak birden fazla se¢ceneginin géz 6nlinde bulundurduklar1 ve

isaretledikleri i¢in frekanslar buna gore diizenlenmistir.

Tablo 25. Universitelerin Pazarlama iletisimi Faaliyetlerinde internet

Kullaniminin Oldugu Alanlara iliskin Dagilim Tablosu

Internet Kullanim Alanlar Frekans
Hedef kitleyi tamima 88
Yenilik yaratma 80
Rakiplerin takibi 42
Yurtdisindaki tiniversitelerle iligkilerin koordinasyonu 61
Teklif gonderme ve diger pazarlama gabalari 52
Universite tanitimi 138
Reklam 111
Diger alanlar 11

Calismada yer alan kisilere liniversitelerin pazarlama iletisimi faaliyetlerinde
internet kullaniminin hangi alanlarda oldugunu belirtmeleri istenmis ve bu
dogrultuda pazarlama iletisiminde internet kullaniminin hangi alanlarda daha ¢ok
oldugu belirlenmeye c¢aligilmistir. Buna gore tablo 25.’e¢ bakildiginda; kisilerin en
cok {iniversite tanitimi, reklamlar, hedef kitleyi tanima ve yenilik yaratma
alanlarinin 6n plana ¢iktigi, kisilerin bu dort alanda iiniversitelerin pazarlama iletisim
faaliyetlerinde internet kullaniminin daha ¢ok oldugunu diisiindiikleri belirlenmistir.

Sekil 15.’te buna iligkin sonuglarda bu durum acik bir sekilde goriilebilmektedir.
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Sekil 15. Universitelerin Pazarlama iletisimi Faaliyetlerinde internet

Kullaniminin Oldugu Alanlara iliskin Dagilim Grafigi

Calismada tiniversitelerin internet sitelerini giincelleme siklig1 arastirilmis ve

buna iligkin sonuglar tablo 26.’da gosterilmistir.

Tablo 26. Universitelerin internet Sitelerini Giincelleme Sikh@ina iliskin

Dagilimlan
Giincelleme Siklig1 Frekans Yiizde C;?fzeég Kl;rglzl(liiuf
2-5 ay arasi 16 8,8 9,6 9,6
Ayda bir 34 18,8 20,4 29,9
Haftada 3-5 giin 24 13,3 14,4 44,3
Haftada bir 72 39,8 43,1 87,4
Her giin 21 11,6 12,6 100,0
Toplam 167 92,3 100,0

Calismada yer alan kisilere iiniversitelerin internet sitelerini giincelleme
siklig1 nasildir sorusu yonetilmis ve buna iliskin olarak tablo 4.26 incelendiginde,
kisilerin %43 iiniin haftada bir giincelledigi, %20’sinin ayda bir , % 14’iiniin haftada
3-5 giin, % 13’linlin her glin, % 10’unun ise 2-5 ay arasinda giincelleme yaptiklari

belirlenmistir. Buna iliskin ylizde dagilim grafigi sekil 16.’da gosterilmektedir.
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Sekil 16. Universitelerin Internet Sitelerini Giincelleme Sikhgina iliskin Yiizde

Calismada yer alan kisilere sizce 6grenciler internet sitesi iizerinden kolayca
aradiklar1 hizmete ulasabiliyor mu sorusu yonetilmis ve buna iliskin verdikleri

cevaplarin dagilimi tablo 27.’de gosterilmistir.

Tablo 27. Ogrencilerin internet Sitesi Uzerinden Kolayca Aradiklar1 Hizmete

Dagilim Grafigi

Ulasma Durumlarina iliskin Dagilim Tablosu

Internet Sitesi Uzerinden

Kolayca Aradiklar1 Hizmete Frekans Yiizde G?.c o Kur?ulatlf
. Yiizde Yiizde
Ulasabilme Durumu

Evet 110 60,8 62,1 62,1
Hayir 67 37,0 37,9 100,0
Toplam 177 97,8 100,0

Sekil 17.’de 6grencilerin internet sitesi lizerinden kolayca aradiklart hizmete

ulagsma durumlarina iliskin, kisilerin verdikleri cevaplarin yiizde dagilim grafigi yer

almaktadir.
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M Evet

HHayir

Sekil 17. Ogrencilerin internet Sitesi Uzerinden Kolayca Aradiklar1 Hizmete

Ulasma Durumlarina iliskin Yiizde Dagihm Grafigi

Sekil 17.’ye bakildiginda; orneklem grubunda yer alan kisilerin % 62’si
Ogrencilerin iiniversite internet sitesi tlizerinden kolayca aradiklar1 hizmete
ulasabildigini, % 38’1 ise kolayca aradiklari hizmete ulasim imkaninin olmadigin
disiinmektedir. Tablo 28.’de kisilerin {iniversitenin internet sitesi pazarlama
faaliyetleri agisindan 6nemli midir sorusuna verdikleri yanitlarin dagilim tablosu yer

almaktadir.

Tablo 28. Universitenin Internet Sitesinin Pazarlama Faaliyetleri A¢isindan

Onemli Olup Olmama Durumuna iliskin Dagihim Tablosu

Universitenin Internet Sitesi
Pazarlama Faaliyetleri A¢isindan Frekans | Yiizde
Onemli Olma Durumu

Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

Evet 140 77,3 81,4 81,4
Hayir 32 17,7 18,6 100,0
Toplam 172 95,0 100,0

Sekil 18.’de ise kisilerin liniversitenin internet sitesi pazarlama faaliyetleri
acisindan Onemli midir sorusuna verdikleri cevaplarin yiizde dagilim grafigi

gosterilmektedir.
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H Hayir

Sekil 18. Universitenin Internet Sitesinin Pazarlama Faaliyetleri Acisindan

Onemli Olup Olmama Durumuna iliskin Yiizde Dagihm Grafigi

Sekil 18. incelendiginde; kisilerin % 81’nin iiniversitenin internet sitesi
pazarlama faaliyetleri acisindan Onemli oldugunu disiindiigi, % 19°’nun ise
pazarlama faaliyetleri acisindan {niversite internet sitesinin Onemli olmadigini
disiindiigli  goriilmektedir. Tablo 29.°da ise ¢alismada yer alan kisilerin
tiniversitelerinde sosyal medya pazarlama ve iletisim yoOntemlerini kullanim

durumlarina iligkin goriislerinin dagilimlarina yer verilmistir.

Tablo 29. Kisilerin Universitelerinde Sosyal Medya Pazarlama Ve Iletisim

Yontemlerini Kullanim Durumlarina iliskin Gériislerinin Dagilim

Sosyal Medya Ve Pazarlama iletisim Frekans | Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yontemlerinin Kullanimi " Yiizde Yiizde
Sosyal {rle.:dya,.pa.ze.lrlar.na ve iletigim 36 19.9 217 217
aktivitelerimizin bir pargasi
6 aya kadar sosyal medya yontemlerini 7 3.9 4.2 25.9
uygulamay1 planliyoruz
Or{umuzdel.q .1 yila kadar sosyal medya 8 4.4 48 30,7
yontemlerini uygulamayi planliyoruz
Oniimiizdeki 1 yildan sonraki dénemde
sosyal medya yontemlerini uygulamay1 7 3,9 4.2 34,9
planliyoruz.
Universite olarak sosyill fned‘}‘/a yontemlerini 9 5.0 5.4 40,4
uygulamay1 diislinmiiyoruz.
Fikri yok/ cevap yok 99 54,7 59,6 100,0
Toplam 166 91,7 100,0

Calismada yer alan kisilerin iiniversitelerinde sosyal medya pazarlama ve

iletisim yontemlerini kullanma durumlari incelenmistir. Tablo 29.’a bakildiginda;
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kisilerin %?22’sinin sosyal medya, pazarlama ve iletisimin aktivitelerinin bir parcasi
oldugunu diislindiigi, % 4’niin son 6 aya kadar sosyal medya yontemlerini
uygulamay1r planladiklari, %5’inin Onlerindeki 1 yila kadar sosyal medya

yontemlerini uygulamay1 planladiklar1 goriilmektedir.

Bunun yani sira kisilerin % 4’{iniin onlerindeki 1 yildan sonraki donemde
sosyal medya yontemlerini uygulamay1 planladiklari, %35’inin {iniversite olarak
sosyal medya yontemlerini uygulamayr diisiinmedigi, % 60’nin ise sosyal medya
pazarlama ve iletisim yoOntemleri konusunda fikri olmadig1 belirlenmistir. Tablo
30.’da kisilerin iiniversitelerin sosyal medya uygulamalarinda yer almasinin

nedenlerine iliskin verdikleri cevaplarin dagilimi yer almaktadir.

Tablo 30. Universitelerin Sosyal Medya Uygulamalarinda Yer Almasinin
Nedenlerine iliskin Dagilim Tablosu

Universitelerin Sosyal Medya Uygulamalarinda Yer Almasimin Nedenleri Frekans
Artan rekabet ortami 97
Pazarlama ve halkla iliskilerin internet ortamina kaymast 64
Yogun iletisim ortamindan dolay1 hedef kitleye ulagsmada ¢ikan zorluklar 58
Universite dgrencilerinin sosyal medya kullamimlarmin fazla olmasi 92
Bulundugumuz teknoloji ¢aginda siirekli olarak kendini yenilemek zorunda 53

kalmas1

Her tiirlii gelismeyi 6grencilerin takip etmesinin kolaylastirmak istemesi 80
Geleneksel medyanin etkisinin diigmesi 12
Veri tabaninin kolay ve diisiik maliyetle olusturulmasi 19
Kurum kiiltiirtiiniin yayginlagtirilmak istenmesi 37
Kurum i¢i ve 6grenci- iiniversite iligkilerinin giiclendirilmek istenmesi 56

Calismada yer alan kisilere iiniversitelerin sosyal medya uygulamalarinda yer
almas1 nedenlerini belirtmeleri istenmis ve bu dogrultuda sosyal medya
uygulamalarinda yer almasinin nedenleri belirlenmeye c¢alisiimistir. Buna gore tablo
30.’a baktigimizda; kisilerin en ¢ok artan rekabet ortami, iiniversite 6grencilerinin
sosyal medya kullanimlarinin fazla olmasi ve her tiirlii gelismeyi 6grencilerin takip
etmesinin  kolaylastirmak istenmesi nedeniyle, ftniversitelerin sosyal medya

uygulamalarinda yer almasinin etkili oldugunu diisiindiikleri belirlenmistir.
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Calismada ayrica kisilerin sosyal medya kullanimina ve yonetimine iliskin
olarak goriisleri alinmis ve kisilerin asagida yer alan ifadelere katilm diizeyleri

incelenmistir. Buna iliskin sonuglara tablo 31.’de yer verilmektedir.

Tablo 31. Kisilerin Sosyal Medya Kullanimina ve Yénetimine iliskin Olarak

Goriislere Katiim Derecelerine Iliskin Dagihm Tablosu

(5]
25 E| = gs
x .. 8o oo - O o 'lj =
Sosyal Medya Kullgrcl)lrrl?llg I;er Yonetimine [ligkin % g S g D 2 = % £ % Toplam
= 3| 3| E|IX§
23 3| M| MEX
Sosyal medya yonetilmedigi takdirde f| 16 | 22 42 | 60 | 31 171
iiniversitenin 1t1b51r1na zarar verebilecek %| 94 | 12,9 | 24,6 35, | 18, 100,0
giictedir. 1 1
Sosyal medya tiiketicilerin tiriinler ve f | 16 8 38 | 83 | 26 171
hizmetlere iliskin goriisleri iizerinde 0 48, | 15,
etkilidir. o941 4T |222] 57| 0| 1000
e e fl| 14 9 34 | 79 | 37 173
Sosyal medya tiniversitenin iletigim 25 | 21
stratejisinin bir pargast olmalidir. %| 81| 52 | 197 7 ' 4 ' 100,0
Sosyal medya tiiketicilerin tiriinlere ve L 13 49 le 12?? 170
hizmetlere baglilig1 {izerinde etkilidir. %| 82| 7,6 | 28,8 8 ' 5 ' 100,0
Sosyal medya bir sirket i¢in en uygun ve r 16 10 49 3?5(,) ; f 171
kullanilabilir alandir. %| 94| 58 | 287 1 ’ 1 "| 100,0

Calismada yer alan kisilerin sosyal medya kullanim1 ve yonetimini ile ilgili
onermelere iliskin dagilimlar incelendiginde; kisilerin biiyiik ¢ogunlugunun
katiliyorum seklinde cevap verdigi goriilmektedir. Her bir 6nerme i¢in dagilimlara

baktigimizda;

Kisilerin % 35’1 sosyal medya yonetilmedigi takdirde {iniversitenin itibarina
zarar verebilecek giicte olduguna katildigini, % 18’1 bu goriise kesinlikle katildigini,
% 25’1 bu konuda kararsiz kaldig1 ifade etmistir. Bunlarin yani sira % 13’1 sosyal
medya yonetilmedigi takdirde iiniversitenin itibarina zarar verebilecek giicte oldugu

goriisiine katilmadigini, % 9’u ise bu goriise kesinlikle katilmadigini ifade etmistir.

Calismada yer alan kisilerin sosyal medyanin tiiketicilerin {iriin ve hizmetlere

iligskin goriisleri lizerinde etkili oldugu ilgili ifadeye katilim diizeyleri incelendiginde;
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% 49’nun bu goriise katildigi, % 15°nin kesinlikle katildig1, % 22’sinin ise bu konuda
kararsiz oldugu belirlenmistir. Kisilerin % 5’1 sosyal medyanin tiiketicilerin iiriin ve
hizmetlere iliskin goriisleri iizerinde etkili olduguna katilmadigi, % 9’u ise bu goriise

kesinlikle katilmadigini ifade etmistir.

Kisilerin % 46’s1 sosyal medya {iniversitenin iletisim stratejisinin bir parcasi
olmali ifadesine katildigini, % 21’1 bu goriise kesinlikle katildigin1 belirtmektedir.
Calismada yer alan kisilerin % 5’1 ise sosyal medya iiniversitenin iletisim
stratejisinin bir parcast olmasina katilmadigini, % 8 ise bu goriise kesinlikle

katilmadigini belirtmis, % 20°1ik bir kesim ise bu konuda kararsiz kalmaktadir.

Tablo 31.’e bakildiginda; sosyal medya tiiketicilerin iiriinlere ve hizmetlere
bagliligr tlizerinde etkilidir goriigsiine kisilerin % 42’sinin katildigi, % 13’{iniin
kesinlikle katilmaktayim cevabini verdigi goriilmektedir. Bunun yani sira kisilerin %
29’u bu konuda kararsiz oldugunu, % 8’1 sosyal medya tiiketicilerin {riinlere ve
hizmetlere baglhilig1 iizerinde etkili goriigiine katilmadigini, % 8’1 ise kesinlikle

katilmadigini ifade etmistir.

Son olarak sosyal medya bir sirket igin en uygun ve kullanilabilir alandir
goriisiine kisilerin % 35°1 katildigini, % 21°1 kesinlikle katilmakta oldugunu, % 29°u
ise bu konuda kararsiz kaldigini ifade etmistir. Kisilerin % 6’smin sosyal medya bir
sirket i¢in en uygun ve kullanilabilir bir alan oldugu goriistine katilmadigi, % 9’unun

bu goriise kesinlikle katilmadigr goriilmektedir.
Akademik / idari personelin mesai saatleri i¢inde sosyal medya erisimine

yonelik tUniversite politikalarinin nasil oldugu arastirilmis ve kisilerin bu soruya

iliskin verdikleri cevaplarin dagilimina tablo 32.’de yer verilmistir.
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Tablo 32. Personelin Mesai Saatleri icinde Sosyal Medya Erisimine Yonelik

Universite Politikalarina fliskin Kisilerin Goriislerinin Dagihm

Soom el e Yonk | roans | vaste | Gl | Kt
Erigim izni yok 22 12,2 12,6 12,6
Erisim miimkiin 55 30,4 31,6 44,3
Sinirl erisim 34 18,8 19,5 63,8
Fikri yok/cevabim yok 63 34,8 36,2 100,0
Toplam 174 96,1 100,0

Calismada yer alan kisilere akademik/ idari personelin mesai saatleri iginde
sosyal medya erisimine yonelik iiniversite politikalart nasildir sorusuna verdikleri
cevaplar incelendiginde; kisilerin %32’si erisimin miimkiin oldugunu, % 19’u siirh
bir erisim oldugunu, % 13’1 erisimin miimkiin olmadigini ifade etmistir. Kisilerin %
36’sinin ise bu konuda herhangi bir fikri olmadigi belirlenmistir. Sekil 19.’daki
yiizde dagilim grafiginde bu gorislerine iliskin dagilimlar acgik bir sekilde

goriilebilmektedir.

M Erisimizni yok

M Erisim mUmkin

 Sinirlrerisim

M Fikriyok/cevabim yok

Sekil 19. Personelin Mesai Saatleri i¢cinde Sosyal Medya Erisimine Yonelik

Universite Politikalarina iliskin Kisilerin Gériislerinin Yiizde Dagihm Grafigi

Calismada yer alan kisilere {iniversitelerinde bugiine kadar sosyal medya
pazarlama iletisim yontemlerinin kullanilamamasinin baslica nedenleri nedir sorusu
yonetilmis ve TUniversitelerde sosyal medya pazarlama iletisim yontemlerinin
kullanilamama nedenleri incelenmistir. Buna iliskin sonuglara tablo 33.’te yer

verilmektedir.
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Tablo 33. Sosyal Medya Pazarlama iletisim Yontemlerinin Kullanilamama

Nedenlerine iliskin Dagilim Tablosu

Sosyal Medya Pazarlama Iletisim Y&ntemlerinin Kullanilamama

Nedenleri IS
Bu alana ayiracak isgiicii kaynaklarimiz yetersiz 23
Sosyal medyanin etkinligini 6l¢iimleme yontemleri yetersiz 22
Universite olarak sosyal medya uygulamalaria sicak bakmiyoruz 25
Uygulamaya gecebilmek igin yeterli bilgimiz yok 18
Bu konuda hizmet alabilecegimiz kisi ya da kurumlar yeterince 24

uzmanlagsmis degil

Bu alana ayiracak finansal kaynaklarimiz yetersiz 20
Sosyal medyanin etkin oldugu heniiz kanitlanmis degil 13
Diger nedenler 7
Fikri yok/ cevap yok 75

Tablo 33. incelendiginde; ¢alismada yer alan kisilerin biiylik bir
cogunlugunun sosyal medya pazarlama iletisim yontemlerinin kullanilamama
nedenleri hakkinda fikri olmadigi goriilmektedir. Kisilerin burada birden fazla

secenegi isaretledigi belirlenmistir.

Kisilerin sosyal medya pazarlama iletisim ydntemlerinin kullanilamama
nedenleri olarak; {niversitelerinde bu alana ayiracak isgiicii kaynaklarinin yetersiz
olmasi, bu konuda hizmet alabilecekleri kisi ya da kurumlarin yeterince uzmanlasmis
olmamasi ifade ettigi belirlenmistir. Bunun yami sira, finansal kaynaklarin
yetersizligi, sosyal medya etkinligini 6l¢limleme yontemlerinin yetersiz olmasi ve en
onemlisi iiniversitelerde sosyal medya uygulamalarina sicak bakmamalarini, sosyal
medya pazarlama iletisim yontemlerinin tiniversitelerde kullanilamamasinin baslica

nedenleridir.
Calismada yer alan kisilerin {iniversitelerin sosyal medya iletisim

aktivitelerinin etkinligine yonelik 6l¢iimleme yapma durumlart incelenmis ve buna

iliskin sonugclara tablo 34.’te yer verilmektedir.
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Tablo 34. Kisilerin Universitelerin Sosyal Medya Iletisim Aktivitelerinin
Etkinligine Yénelik Ol¢iimleme Yapma Durumlarina iliskin Dagilim Tablosu

S.os.ya.l Mec'l.ya ilet@_sinz Aktivitelerinin Frekans Yiizde Gegerli | Kimiilatif
Etkinligine Yonelik Ol¢limleme Yapilmasi Yiizde Yiizde
Evet 35 19,3 21,2 21,2
Hayir 64 35,4 38,8 60,0
Fikri yok/ Cevap yok 66 36,5 40,0 100,0
Toplam 165 91,2 100,0

Sekil 20.’de kisilerin iiniversitelerin sosyal medya iletisim aktivitelerinin
etkinligine yonelik Ol¢climleme yapma durumlarina verdikleri cevaplarin ylizde

dagilim grafigi yer almaktadir.

M Evet
W Hayir
m Fikriyok/ Cevap yok

Sekil 20. Kisilerin Universitelerin Sosyal Medya Iletisim Aktivitelerinin
Etkinligine Yonelik Olciimleme Yapma Durumlarina iliskin Yiizde Dagilim
Grafigi

Calismada yer alan kisilerin tiniversitelerinde sosyal medya iletisim
aktivitelerinin etkinligine yonelik dl¢limleme yapma durumlar iligkin olarak sekil
20. incelendiginde; kisilerin % 21°1 6l¢limleme yaptiklarini, % 39’u ise dl¢limleme
yapmadiklarin1 ifade etmistir. Kisilerin %40’nin ise bu konuda fikri olmadig

belirlenmistir.

2011 yilm gectigimiz yil ile karsilastirdigimizda {niversitelerinin hangi
alanlara yonelik ayirdiklar biitcede degisimler oldugu arastirilmistir. Buna iligskin

olarak Orneklem gurubunda yer alan kisilere; 2011 yilm gectigimiz yil ile
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karsilagtirdiginizda iiniversitenizde hangi alanlara yonelik ayirdiklar1 biitcede
degisimler bekliyorsunuz sorusu yoneltilmistir. Kisilerin verdikleri cevaplara iligkin
olarak tiniversitelere hangi alanlarda biitce degisikligi beklendigine yonelik sonuglar

tablo 35.’te yer almaktadir.

Tablo 35. Universitelerinin Hangi Alanlara Yénelik Ayirdiklar: Biitcede
Degisimler Olduguna iliskin Dagihm Tablosu

Bitge Artig Ay Azalma Biitce Cevap/Fikri Toplam
LN Olacak | Kalacak | Olacak | Ayirmiyor Yok P
Degisim
Alanlar
80 18 8 9 49 164
Sosyal medya
48,8 11,0 4,9 55 29,9 100,0
Online reklam ve 74 36 5 7 45 167
iletisim 44,3 21,6 3,0 4,2 26,9 100,0
. 41 31 11 13 67 163
Mobil pazarlama
25,2 19,0 6,7 8,0 41,1 100,0
o 69 28 2 12 53 164
Etkinlik yonetimi
42,1 17,1 1,2 7,3 32,3 100,0
48 37 3 10 67 165
Pazar arastirmasi
29,1 22,4 1,8 6,1 40,6 100,0
Radyo/ TV 63 27 10 14 54 168
reklamlari 37,5 16,1 6,0 8,3 32,1 100,0
Yazili basin 69 24 10 9 54 166
reklamlari 41,6 145 6,0 54 32,5 100,0
. 27 24 3 14 96 164
Telemarketing
16,5 14,6 1,8 8,5 58,5 100,0

Tablo 35.te yer alan dagilimlar incelendiginde; kisilerin biiyiik
¢ogunlugunun biitge degisimlerinin artis yoniinde olacagimi diisiindiikleri, artigin
daha ¢ok sosyal medya alaninda, biitge azalmasmin ise en ¢ok mobil pazarlama
alaninda olacagmi disiindiikleri goriilmektedir. Kisilerin en kararsiz kaldiklari,
fikirlerinin olmadigr alanin telemarketing oldugu, yine bu alanda biitce

ayrilmayacagini diistindiikleri belirlenmistir.

Dagilim yiizdelerine baktigimizda; kisilerin % 40’tan fazlasinin sosyal

medya, online reklam ve iletisim, etkinlik yonetimi ve yazili basin reklamlar
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alanlarinda artig olacaginmi diisiindiigli, bu alanlarda biitce degisiminde azalma

olacagini diislinenlerin %6’lik bir yiizdeyi ge¢gmedigi goriilmektedir.

Bunun yan1 sira kisilerin %11°1 ile % 20’si bu alanlarda biitcelerin gegtigimiz
yilki biitgeye gore ayn1 kalacagini, kisilerin %7°lik bir kisminin ise mobil pazarlama
alaninda, Radyo/TV reklamlar1 ve yazili basin reklamlar1 alaninda ise biit¢ede
azalmalar olacagini diistiindiigi goriilmektedir. Bu dagilimlarda 6ne ¢ikan diger bir
diger durum ise tiim alanlar i¢in bakildiginda kisilerin % 30’una yakininin bu konuda

fikri olmadig, biitce degisimleri ile ilgili olarak yorum yapamadigi belirlenmistir.

Calismada yer alan kisilere dijital pazarlama ve sosyal medya pazarlamasi
iligkili ifadeler yoneltilmis ve tablo 36.’da kisilerin bu ifadelere katilim diizeylerine

iliskin dagilimlara yer verilmektedir.

Tablo 36. Dijital Pazarlama ve Sosyal Medya Pazarlamasina iliskin

Onermelerin Dagilim Tablosu

D D
5| 5 g| 52g .
Dijital Pazarlama ve Sosyal Medya = g, < % = g < S |E S| =
Pazarlamasi iliskin Onermeler gE |~ g ~ g 2 |g 3 §'
Universitelerde sosyal medya pazarlamasi 19 11 41 66 37 174
kullanimi, egltlmme%ﬁﬁzlrmlm ve biiylimesini 109 |63 | 236 | 37,9 2:;[, 100,0
Dijital Pazarlama ve sosyal medya 15 11 40 64 41 171
pazarlamasinin {iniversiteler tarafindan 24
kullanilmasi, genglerin {iniversite tercihlerini 8,8 6,4 | 234 | 37,4 0 " | 100,0
etkiler.
Universitede dijital uygulamalar aktif olarak 20 fi 61 46 ::ng 168
kullanilamamaktadir. 11,9 3 "1 36,3 | 27,4 1 " | 100,0
Sosyal medyanin pazarlama iletigimine 14 27 69 43 15 168
katilmasi ile klasik halkla iligkiler calismalar 8.3 16, 411 | 256 | 8.9 | 1000
azalmistir. 1
Internet iizerinden gerceklesen halkla 15 23 50 50 32 170
iligkiler faahy?tlerl‘ qgrencﬂere dgha objektif 8.8 13, 204 | 294 18, 100,0
ve giivenilir gelmektedir. 5 8
Universitede kullanilan klasik halkla iliskiler 16 1222 69 37 12; 171
yonteminde problemler vardir. 9,4 9 "1 40,4 | 21,6 8 " | 100,0
Sosyal medyada yer alan tiniversitenizle 10 27 50 52 30 169
ilgili icerikler, yorumlar tiniversitenize 16, 17,
bakiginizda bir degisiklik yaratiyor. 5.9 0 296 | 308 8 100,0
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Tablo 36.’da kisilere dijital pazarlamasi ve sosyal medya pazarlamasina
iligkin 6nermelere verdikleri cevaplar incelendiginde; kisilerin biiylik cogunlugunun

Oonermelere katiliyorum seklinde cevap verdigi goriilmektedir.

Tablo 36.’daki ylizde dagilimlarina bakildiginda; kisilerin %381
tiniversitelerde sosyal medya pazarlamasi ile kullanimi, egitimin gelisimini ve
bliylimesini etkiledigi goriisiine katildigini, % 21’1 kesinlikle etkiledigini
diisiindiigiinii, % 24’1 bu konuda kararsiz oldugunu ifade etmistir. Bunun yam sira
kisilerin %6’sinin {iniversitelerde sosyal medya pazarlamasi kullanimi, egitimin
gelisimini ve biiyiimesini etkiledigine katilmadigi, % 11’inin ise bu goriise kesinlikle

katilmadig belirlenmistir.

Dijital pazarlama ve sosyal medya pazarlamasinin iniversiteler tarafindan
kullanilmasi, genglerin {iniversite tercihlerini etkiler goriisiine kisilerin % 37’si
katildigini, % 24’1 bu goriise kesinlikle katildigini, % 23’1 ise bu konuda kararsiz
kaldigi goriilmektedir. Kisilerin % 7°si dijital pazarlama ve sosyal medya
pazarlamasinin tiniversiteler tarafindan kullanilmasi, genglerin iiniversite tercihlerini

etkiledigi goriisiine katilmadigini, % 9’u ise kesinlikle katilmadigini ifade etmistir.

Universitelerde  dijital uygulamalar aktif olarak kullamlamamaktadir
onermesine iliskin kisilerin goriisleri incelendiginde, % 28’1 katildigini, % 10’u ise
bu goriise kesinlikle katildigini ifade etmistir. Kisilerin % 36’1 bu konuda kararsiz
oldugunu, % 14’ bu gorlise katilmadigini, % 12’si ise tniversitelerde dijital
uygulamalar aktif olarak kullanilamadig goriisiine kesinlikle katilmadigini

belirtmistir.

Calismada yer alan kisilerin dijital pazarlama ve sosyal medya pazarlamasi ile
ilgili olan diger onermelere iliskin goriislerine baktigimizda; kisilerin % 35’1 sosyal
medyanin pazarlama iletisimine katilmasi ile klasik halkla iligkiler ¢alismalarinin
azalmakta olduguna katildigini, % 24’1 ise bu goriise katilmadig ifade edilmistir.

Kisilerin % 41’inin ise bu konuda kararsiz kaldiklar1 goriilmektedir.

Internet iizerinden gergeklesen halkla iliskiler faaliyetleri dgrencilere daha

objektif ve gilivenilir gelmektedir goriisiine iliskin dagilimlara baktigimizda, kisilerin
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% 48’1 bu goriise katildigini, % 23’1 ise bu goriise katilmadigini, internet iizerinden
gerceklesen halkla iligkiler faaliyetleri Ogrencilere daha objektif ve giivenilir
olmadigini1 diisiinmektedir. Bunun yani sira kisilerin % 38’1 iiniversitede kullanilan
klasik halkla iliskiler yonteminde problemler oldugu goriisiine katildigini, %22’°si bu

goriige katilmadigi belirtmis, % 40’ise bu konuda kararsiz oldugunu dile getirmistir.

Son olarak; sosyal medyada yer alan tiniversitenizle ilgili igerikler, yorumlar
tiniversitenize bakisinizda bir degisiklik yaratiyor onermesine kisilerin % 49’u bu
goriise katilirken; % 22’si bu goriise katilmadigini; sosyal medyada yer alan
tiniversitenizle 1ilgili igerikler, yorumlar iiniversiteye bakis acilarinda degisiklik

yaratmadigini ifade etmistir.

Calismada, Orneklem grubunda yer alan kisilerin iiniversitelerinin dijital
pazarlama uygulamalari hakkindaki goriislerine basvurulmus, dijital pazarlama
uygulamalar1 iliskin Onermelere katilim diizeyleri incelenmistir. Buna iliskin

sonugclar tablo 37.’de gdsterilmektedir.

Tablo 37. Kisilerin Universitelerinin Dijital Pazarlama Uygulamalar1

Hakkindaki Goriislerine iliskin Dagilim Tablosu

o g g <
.. = E 5| B| B|2E| ¢
Universitelerinin Dijital Pazarlama £ > S22l e g =S| £¢8 s
Uygulamalarina Iliskin Onermeler § £ “E| T g1z | ¢3 §'
SN S| 2| 2| s
Ogrencimle/Hocamla daha iyi iletisim 19 15 37 63 38 172
kuruyorum. 11,0 8,7 215 | 36,6 22,1 | 100,0
Dijital ortam ile hocalarima her an 20 20 45 54 32 171
ulasali)lhyor olmam tiniversite 117 117 | 263 | 316 187 | 1000
asarimi arttiriyor.
Dijital ortam sayesinde iiniversiteye 15 23 36 69 27 170
uyum siirecim daha kolay oluyor. 8,8 13,5 | 21,2 | 40,6 15,9 | 100,0
Universite liyesi grenci ve 15 9 49 59 39 171
akademisyenleriyle ayn1 dijital
platformda bulunabilmem {iniversite
(kurum) kiiltlirtinii 6ztimsememde 8,8 53 28,7 | 34,5 22,8 |100,0
etkili oluyor.

Calismada yer alan kisilerin {iniversitelerinde dijital pazarlama uygulamalari

iliskin gorisleri incelendiginde; kisilerin % 37’sinin 6grencimle/hocamla daha iyi
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iletisim kuruyorum onermesine katildigi, %22’sinin dijital pazarlama uygulamalari
sayesinde Ogrencimle/hocamla daha iyi iletisim kuruldugu goriisiine kesinlikle
katildig1 belirlenmistir. Bunun yani sira kisilerin % 20’si bu goriise katilmadiklarini,

% 22’si 1se bu konuda kararsiz kaldigini ifade etmistir.

Dijital ortam ile hocalarima her an ulasabiliyor olmam {iniversite basarimi
arttirtyor goriisiine ise kisilerin % 31 nin katildigt, % 19’nun ise bu goriisii kesinlikle
katildig1 belirlenmis, dijital ortamin {iniversite basarisimi artirdigi goriilmiistiir. Bu
durum aksine kisilerin %24’ bu goriise katilmadigini, % 26’s1 bu konuda kararsiz
kaldiklarin1 ifade etmistir. Dijital ortam sayesinde iiniversiteye uyum siirecim daha
kolay oluyor dnermesine iliskin katilim diizeyleri incelendiginde, kisilerin %41°1 bu
goriise katildigini, % 16°s1 ise kesinlikle katildigimi ifade etmistir. Kisilerin %
22’sinin bu goriise katilmadigi, dijital ortam sayesinde {iniversiteye uyum siirecinin

kolaylastigin1 diisiinmedigi belirlenmistir.

Dijital pazarlama uygulamalara iliskin {niversite iyesi Ogrenci Ve
akademisyenleriyle ayni dijital platformda bulunabilmem {iniversite (kurum)
kiiltiirinii 6ziimsememde etkili oluyor dnermesine katilim diizeyleri incelendiginde;
kisilerin % 57’si bu goriise katildigini, % 14’0 ise bu goriise katilmadigini
belirtirken, % 29’u dijital platformda olmanin tniversite kiiltiiriinii 6ziimsemede

etkili oldugu konusunda kararsiz kaldigini dile getirmistir.

Calismada yer alan kisilerin cinsiyetlerine gore dijital pazarlama ve sosyal
medya pazarlamasinin iniversiteler tarafindan kullanilmasi genglerin {iniversite
tercihlerini etkiledigine iliskin goriisleri arasinda farklilik olup olmadig1 incelenmek

istenmis ve buna iliskin sonuglar tablo 38.’de gosterilmektedir.
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Tablo 38. Kisilerin Cinsiyetlerine Gore Dijital Pazarlama Ve Sosyal Medya
Pazarlamasinin Universiteler Tarafindan Kullaniminin Genglerin Universite

Tercihlerini Etkileme Durumuna Iliskin Analiz

Cinsivet N Sira Sira Mann-Whitney U
y Ortalamalar1 | Toplamlar Degeri P
Bay 55 78,94 4341,50
Bayan 115 88,64 10193,50 2801,500 210
Total 170

Kisilerin cinsiyetlerine gore dijital pazarlama ve sosyal medya pazarlamasinin
tniversiteler tarafindan kullanilmas1 genclerin iiniversite tercihlerini etkiler
onermesine katilim dereceleri arasinda farklilik olup olmadigini incelemek amaciyla
Bagimsiz T Testi uygulanmig ancak normallik varsayimi saglanamadigindan dolayi

non-parametrik testlerden biri olan Mann-Whitney U Testinden yararlanilmustir.

H;:” Kisilerin cinsiyetlerine gore; dijital pazarlama ve sosyal medya
pazarlamalarinin  {iniversiteler tarafindan kullanilmasi, genclerin {iniversite
tercihlerini etkiler Onermesine katilim dereceleri arasinda bir farklilik vardir.”
hipotezine iliskin analiz sonucunda; dijital pazarlama ve sosyal medya
pazarlamasinin iiniversiteler tarafindan kullanilmasinin, genglerin {iniversite
tercihlerini etkiledigine iliskin goriislerinin cinsiyete gore, istatistiksel olarak

(p=0,210>0,05) anlaml1 bir farklilik gostermedigi belirlenmistir.

Bu durum her ne kadar bayanlarin baylara gore bu dnermeye iliskin katilim
derecelerinin daha yiiksek oldugunu gosterse de, cinsiyete gore dijital pazarlama ve
sosyal medya pazarlamasinin tiiniversiteler tarafindan kullanilmasinin genglerin
tiniversite tercihlerini etkiledigi konusunda farkli goriislere sahip olmadigini

gostermektedir.

Calismada yer alan kisilerin egitim diizeylerine gore {iniversitelerde
kullanilan klasik halkla iligkiler yonteminde problemler vardir 6nermesine katilim
diizeyleri arasinda farklilik olup olmadigi incelenmekte ve buna iliskin sonuglara

tablo 39.’da yer verilmektedir.
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Tablo 39. Kisilerin Egitim Diizeylerine Gore Universitelerde Kullanilan Klasik

Halkla iliskiler Yonteminde Problemler Olma Durumuna iliskin Analiz

Mezun Olunan N Ortalama Std. Ortalamanin = 0
' Okul Sapma Std. Hata
Tk gretim 3 46667 | 57735 33333
Lise 152 | 3,2434 | 1,12760 ,09146
Lisans 13 2,6154 | ,96077 26647 3,781 ,012
Lisanstistii 2 2,0000 | 1,41421 1,00000
Total 170 | 3,2059 | 1,14042 ,08747

Tablo 39.’a baktigimizda calismada yer alan oOgrencilerin biiyiik bir
cogunlugunun lise mezunu olduklarmi ve {iniversite Ogrencisi olduklar
goriilmektedir. Kisilerin egitim diizeylerine gore iiniversitelerde kullanilan klasik
halkla iliskiler yonteminde problemler vardir Onermesine katilim diizeylerinin
farklilik gosterip gostermedigini incelemek amaciyla uygulanan tek yonli varyans
analizi (ANOVA) sonuglar1 yer almaktadir. Buna gore Hj:“Kisilerin egitim
diizeylerine gore; iiniversitelerde kullanilan klasik halkla iligkiler y&nteminde
problemler vardir 6nermesine katilim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir farklilik vardir. “ hipotezi incelenmistir.

Hipotezine iliskin analiz sonucunda, kisilerin tiniversitelerde kullanilan klasik
halkla iligkiler yonteminde problemler vardir 6nermesine katilim diizeylerinin egitim
diizeylerine gore (p=0,012<0,05) istatistiksel olarak farklilik gosterdigi
belirlenmistir. Farkliligin belirlenmesi amaciyla uygulanan Post-Hoc Tukey testi
sonucunda ilkdgretim mezunu kisiler ile iiniversite mezunu ve lisansiistii kisilerin
katilm dereceleri arasinda farklilik oldugu, ilkogretim mezunlarinin lisans
mezunlarina gore katilim derecelerinin daha yiiksek oldugu, iiniversitelerde
kullanilan klasik halkla iligkiler yonteminde problemler oldugu goriisiine daha ¢ok

katilim gosterdikleri belirlenmistir.
Calismada yer alan kisilerin interneti kullanma sikliklar1 ile internette

ortalama geg¢irdikleri zaman arasinda bir iliski olup olmadigi incelenmis ve buna

iliskin analiz sonuglari tablo 40.’da gosterilmistir.
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Tablo 40. Kisilerin interneti Kullanma Sikliklar: ile internette Ortalama
Gegirdikleri Zaman Arasindaki iliski Analizi

Internette
Harcanan 6 .
Internet Zaman | L Sadtten 1-3 4-6 saatten | Total K|-I§arg p
Az saat saat Degeri
Kullant fazla
Siklig
Her oiin Say1 17 81 15 11 124
gl % 14% 65% 12% 9% 100%
Haftada 3-4 Say1 10 38 5 0 53
gilin % 19% 72% 9% 0% 100%
. Say1 1 0 0 0 1
Ayda 1-2 giin % 100% 0% 0% 0% 100% 13,477 | 0,143
. Say1 0 1 0 0 1
2 et loll % 0% | 100% | 0% | 0% | 100%
Total Say1 28 120 20 11 179
% 16% 67% 11% 6% 100%

Tablo 40.’da, calismada yer alan kisilerin interneti kullanma sikliklar1 ile
internette girdiklerinde ortalama harcadiklar1 zaman arasinda iliski olup olmamasiyla

ilgili olarak Ki—Kare analizi uygulanmustir.

Tablo incelendiginde interneti her giin kullanan kisilerin % 65°nin internette
ortalama 1-3 saat arasinda zaman harcadigi, haftada 3-4 giin interneti kullananlarin
ise %72’si internette 3-4 saat zaman harcamaktadir. Bunun yani interneti kullanma
siklig1 azaldikca internette gecirilen zamaninda azaldigi goriilmektedir. Calismada
yer alan Hs: “Kisilerin interneti kullanma sikliklar1 ile internette ortalama gegirdikleri
zaman arasinda iligki vardir.” hipotezine iliskin yapilan analiz sonucunda; kisilerin
interneti kullanma siklig1 ile internette ortalama harcadiklar1 zaman arasinda

(p=0,143>0,05) istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadig: belirlenmistir.
Calismada kisilerin cinsiyetlerine gore sosyal ag ve paylasim sitelerini takip

etme durumlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olup olmadig

incelenmekte, buna iligkin sonuglar tablo 41.’de gosterilmektedir.
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Tablo 41. Kisilerin Cinsiyetleri Tle Sosyal Ag ve Paylasim Sitelerini Takip Etme Durumlar1 Arasindaki Iliski Analizi

. : Takip Ederim/ ;
sl e Tak:f Sy Fotogeaf, Video | Takip | Takip K
Profilim Var Degilim ortm Vb, Paylasirim, Ederim Etmem gl Kalre' 8
Yazarim oy Degeri
Yiklerim.
2 Sayi 38 1 1 8 5 2 55
% 69% 2% 2% 15% 9% 4% | 100%
Sosval Say1 53 10 10 24 12 4 113
Ag%;r Bayan ™, 47% 9% 9% 21% 11% 4% | 100% | 11158 | 0,048
Toplam |52 o1 11 11 32 17 6 168
% 54% 7% 7% 19% 10% 4% | 100%
2 Say1 15 7 4 6 17 4 53
ayl
Pgﬁg’}zlr‘ln Bayan % % 16% 8% 15% 44% 11% | 1000 | 0994 | 0,016
Toplam |52 23 25 13 23 67 16 167
% 14% 15% 8% 14% 40% 10% | 100%
Say1 17 4 2 4 26 2 55
Bay % 31% 7% 4% 7% 47% 4% | 100%
Siteleri Bayan % 6% 10% 10% 6% 65% 4% | 100% ! !
Toplam |52 24 15 13 11 100 6 169
% 14% 9% 8% 7% 59% 4% | 100%
S Say1 14 3 6 3 27 2 55
% 25% 5% 11% 5% 49% 4% | 100%
Say1 4 5 10 9 85 2 115
Gazete Bayan % 3% 1% 9% 8% 74% 20 100% 21,606 0,001
Toplam | Sayi 18 8 16 12 112 4 170
% 11% 5% 9% % 66% 2% | 100%
Televizyon Bay Say1 8 5 4 3 30 5 55 13,000 0,023
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% 15% 9% 7% 5% 55% 9% | 100%
Bayan | 52! 6 2 4 7 88 7 114
% 5% 2% 4% 6% 77% 6% | 100%
Toplam |_S2! 14 7 8 10 118 12 169
% 8% 4% 50 6% 70% 7% | 100%
Bay Say1 7 7 4 3 25 8 54
% 13% 13% 7% 6% 46% 15% | 100%
Say1 5 3 6 6 74 15 109

S SEYEN % 5% 3% 6% 6% 68% 14% | 100% | 12292 | 0028
Toplam |_S2! 12 10 10 9 99 23 163
% 7% 6% 6% 6% 61% 14% | 100%

Omeklem grubunda yer alan kisilerin cinsiyetlerine gore sosyal ag ve paylasim sitelerini takip etme durumlarina bakilacak olursa; Hy:

“Kisilerin cinsiyetleri ile sosyal ag ve paylasim sitelerini takip etme durumlart arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.* hipotezine

iliskin analiz sonuglar1 yukarida verilmistir.

Buna gore kisilerin cinsiyetleri ile sosyal aglar, video paylasim siteleri, haber siteleri, sosyal medyada yer alan igerikler, gazete,
televizyon ve radyoyu takip etme durumlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu (p<0,05) belirlenmistir. Iliski incelendiginde;
baylarin bu sosyal ag ve paylasim sitelerine bayanlara gore iiyelik durumlarinin daha fazla oldugu; buna karsin bayanlarin bu siteleri baylara gore
daha cok takip ettigi ve daha ¢ok video fotograf vb. paylasimlarda bulundugu gézlenmistir. Tablo 42.’de kisilerin cinsiyetleri ile sosyal aglara

iiye olma durumlar1 arasindaki iligski incelenmistir.

134




Tablo 42. Kisilerin Cinsiyetlerine Gore Sosyal Aglara Uye Olma Durumlari
Arasindaki Tliski Analizi

Cinsiyet | N | Ortalama Se?;t)%a Osrttililrl;?:;n t degeri p
Facebook (5 s raons | otp | 1624 | 08
PN NENRT BU T
Twitter Bi?/;/n 15134 iggg iggé 8:?23: 2070 ) .0407

Bay | 57 | 2632 | 17075 0,2262
Youtube BayZn 114 | 3763 | 1,5532 0,1455 ~208 0007
Xing Bi%n 15121 j:igg 2:8832 8(13322 192|848
Frendfeed (5 0 i oo | oosos | L1B | 260
Blogoer | 50" 11 [ qa0s | Toses | oaoos | L2 | A7
Netlog L e T iiios T oo | 277 | 008"
Flickr o oo | 434 | Tossm | a0 | B | 422
lelesene (22 5 | rems | osss | 00T | S04
Lastim 52 T ges T oes0 | ooeod | 2125 | 035"
FrNSC mEA et ey
T REAE BetiaE Sy
T R e A T
Friendster 8 14205 T oo0ss | ooser | o4 |

*p<0.05 anlamh

Orneklem grubunda yer alan kisilerin cinsiyetleri ile sosyal aglara iiye olma
durumlaria bakilacak olursa; Hs: “Kisilerin cinsiyetleri ile sosyal aglara {iye olma
durumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.“ hipotezine iliskin

analiz sonuglar1 tablo 42.’de verilmistir.

Buna gore bagimsiz T Testi sonuglar incelendiginde; kisilerin cinsiyetleri ile
sosyal aglardan Twitter, Youtube, Netlog, Lastfm, Yonja ve Myspace sitelerine iiye

olma durumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu (*p<0,05)
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belirlenmistir. iliski incelendiginde; baylarin bu sosyal ag sitelerine bayanlara gore
tiyelik durumlarinin daha fazla oldugu gozlenmistir. Facebook, Linkedin, Xing,
Friendfeed, Blogger, Flickr, Izlesene, Fotokritik ve Friendster sitelerine iiye olma
durumlar1 arasinda ise anlamli bir farklilik gézlenmemistir. Hem baylar hem de
bayanlar i¢in bu sitelere iiye olma durumlar1 arasinda belirgin farkliliklar

bulunmamaktadir.

Tablo 43.’de kisilerin mesleklerine gore sosyal medyanin bir sirket i¢in en
uygun ve kullanilabilir bir alandir 6nermesine katilim diizeylerine incelenmis, buna

iliskin yapilan ANOVA analizi sonuglari ise asagida gosterilmistir.

Tablo 43. Kisilerin Mesleklerine Gore Sosyal Medyanin Bir Sirket Icin En
Uygun Ve Kullanilabilir Bir Alan Olma Durumuna liskin Analiz

N Ortalama |  Std. Ortalamanin F p
_ Sapma | Std. Hatasi
Ogrenci 161 | 35280 | 117825 | 09286
Akademisyen 4 | 32500 | 50000 | 25000
T Persomc] 6 | 36667 | 121106 | 49441 1551857
Total 171 | 35263 | 116476 | 08907

Calismada yer alan kisilerin sosyal medyanin sirketler i¢in uygun ve
kullanilabilir bir alan olduguna katilim diizeylerinin mesleklerine gore farklilik

gosterip gostermedigine iliskin ANOVA analizi uygulanmistir.

He: “Kisilerin mesleklerine gore, sosyal medyanin bir sirket i¢in en uygun ve
en kullanilabilir bir alandir 6nermesine katilim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik vardir.” hipotezi sonuclarina gore; kisilerin meslek durumlarina
gore sosyal medyanin sirketler i¢in uygun ve kullanilabilir bir alan olduguna iliskin
goriisiine katilim diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik olmadig: belirlenmistir. Bu
duruma gore, sosyal medyanin sirketler i¢cin uygun ve kullanilabilir bir alan oldugu

konusunda goriisleri kisinin meslegine gore farklilasmamaktadir.

Yine calismada yer alan kisilerin mesleklerine gore sosyal medyanin
liniversitenin iletisim stratejilerinin bir pargasit olmasi durumuna iligkin katilim

diizeyleri incelenmis ve tablo 44.’te buna iliskin sonuglara yer verilmistir.
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Stratejilerinin Bir Par¢asi Olmasi Durumuna iliskin Analiz

Tablo 44. Kisilerin Mesleklerine Gore Sosyal Medyanin Universitenin iletisim

N Ortalama Std. Ortalamanin F p
Sapma | Std. Hatasi
Ogrenci 163 3,6564 | 1,12973 ,08849
Akademisyen 4 4,2500 ,50000 ,25000
Idari Personel 6 | 36667 |1,08280 | 42164 49 78
Total 173 3,6705 | 1,11600 ,08485

Calismada yer alan kisilerin sosyal medyanin {iniversitenin bir pargasi
olmalidir Onermesine katilim diizeylerinin mesleklerine gore farklilik gosterip
gostermedigine iliskin ANOVA analizi uygulanmustir.

H7: “Kisilerin mesleklerine gore sosyal medya {niversitenin iletisim
stratejisinin bir pargast olmalidir’’, 6nermesine katilim diizeyleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir. hipotezine iliskin sonuglarina gore; kisilerin
meslek durumlarina gére sosyal medyanin iiniversitenin iletisim stratejilerinin bir
pargas1 olmalidir goriisiine katilim diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik olmadig:
belirlenmistir. Bu durum kisinin mesleginin {iniversitenin iletisim stratejisinin bir

pargast olmasi goriisii lizerinde etkili olmadigini gostermektedir.
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6. SONUC VE ONERILER

Internetle birlikte dijital pazarlama ve sosyal medya kavramlarmin giderek
yasantimizdaki agirliginin artmasi, 6zellikle genglerin sosyal medyaya olan ilgisi ve
kitle iletisim araglarin1 kullanma sikliklari, tiniversitelerde sosyal medya kullanimi
tiniversitelerde dijital pazarlama konularyla ilgili arastirilmalarin  yapimini

gereksindirmektedir.

Bu konuyla ilgili olarak yapilan bu ¢aligmanin amaci, iiniversitelerin dijital
pazarlamaya verdikleri 6nemin arastirilmasi, égrencilerin internet ve sosyal medya
kullanim aliskanliklari ile baglantili dijital pazarlamanin etkin kullanim durumlarinin
belirlenmesidir. Calismada ayrica internet teknolojilerinin {iniversitelerin pazarlama
iletisimine ve halkla iligkiler ¢abalarina ne derece entegre olabildigi arastirilmistir.
Bu amag¢ dogrultusunda érneklememiz Gelisim Universitesi, Beykent Universitesi,
Bahgesehir Universitesi, Kiiltiir Universitesi’nden tesadiifi olarak segilen 181

tiniversite 6grencisinden olugmaktadir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmigtir. Alan
arastirmasindan toplanan verilerin degerlendirilmesi, diizenlenmesi ve analizinde
SPSS 18.0 istatistik paket programi kullanilmigtir. Anketteki tiim sorulara ve
Olcekteki onermelere verilen cevaplara ait frekans ve yiizde dagilimlart hesaplanmus,
bu dagilimlar tablo ve grafiklerle gosterilmistir. Calismada analizlere iliskin
tanimlayici istatistiklerden yararlanilmis, hipotez testlerine iliskin ise Ki-Kare Testi,

ANOVA Testi, Bagimsiz T Testi, Mann-Whitney U testlerine yer verilmistir.

Kisilerin demografik 6zelliklerine iligskin olarak yas gruplarina bakildiginda;
kisilerin % 90’nindan fazlasinin 19-29 yas araliginda yer aldigi, % 32’sinin bay, %
68’nin bayan oldugu ve biylik ¢ogunlugunun {iniversite ogrencisi oldugu
goriilmektedir. Calismada yer alan kisilerin % 2’sinin akademisyen, % 3’iiniin idari
personel oldugu belirlenmistir. Kisilerin ¢calisma durumlar1 incelendiginde; % 71°nin
calismadigi, % 20’sinin yarim giin, % 9’nun ise tam giin ¢alistig1 belirlenmistir. Gelir
diizeylerine bakildiginda % 32’si 1000- 1999 TL, % 24’i 600- 999 TL, % 21’1 2000-
2999 TL % 12’si 3000-3999 TL arasinda, % 6’s1 4000-4999 TL ve % 5’1 ise 5000

TL ve iistiinde gelire sahiptir.
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Calismada yer alan kisilerin hangi amagclarla bilgisayar ve interneti
kullandiklar1 incelenmis ve kisilerin biiyilk ¢ogunlugunun; internete baglanmak,
kisisel amaglar, e-mail gondermek ve web sayfa ve site tasar1 vb. beceriler
gelistirmek igin bilgisayar kullandiklarini ifade etmistir. Bu durumda kisilerin en ¢ok
internete baglanabilmek igin bilgisayar kullandigi sonucuna ulasimustir. interneti
kullanma amaglarin1 inceledigimizde kisilerin biiyiikk ¢ogunlugunun egitim,
arastirma, eglence, yeni insanlarla tanismak icin interneti kullandigi anlasilmistir.
Bunun yami sira kisilerin giindelik yasamda en c¢ok yararlandiklar1 bilgi

teknolojilerinin cep telefonu bilgisayar ve fotograf makinesi oldugu belirlenmistir.

Kisilerin interneti kullanma sikliklarina bakildiginda kisilerin biiyiik
cogunlugunun interneti her giin kullandig1 ve internete girdikleri zaman ortalama 1-3
saat arasinda internette zaman gec¢irdigi goriilmustiir. En ¢ok kullandiklart web
siteleri incelendiginde ise kisilerin biiyiik ¢ogunlugun en onem verdigi favori web
sitesinin  Google oldugu, bunu Facebook ve Hotmail sitelerinin izlemektedir.
Kisilerin liye olduklar1 ve takip ettikleri sitelere baktigimizda en cok sosyal aglara
tiye olduklar1 ve en ¢ok takip edilen sitelerin ise televizyon, haber, radyo siteleri,

gazeteler ve video ve fotograf paylasim siteleri oldugu goriilmektedir.

Calismada yer alan kisilerin sosyal aglar1 kullanim durumlarina
baktigimizda, biiylik ¢cogunlugunun sosyal aglar1 her giin kullandig1 ve ortalama 1 ile
3 saat arasinda zaman gecirdigi, kisilerin en ¢ok online sohbet etmek, {iniversite
etkinliklerini takip etmek, profil glincellemek ve arkadaslarinin ne yaptigini kontrol
etmek amaciyla sosyal aglar1 kullandiklar1 soncuna ulasilmaktadir. Kisilerin biiyiik
cogunlugun sosyal paylasim sitesi olarak en ¢ok Facebook ve Youtube sitesini aktif

olarak kullandiklar1 belirlenmistir.

Kisilerin iiye olup aktif olarak kullanmadiklar siteleri inceledigimizde; %
11 Youtube, %9’u Izlesene ve % 7’si Netlog sitelerini iiye olduklar1 ancak aktif
kullanmadiklarini, bunun yani sira % 20’sinden fazlas1 Linkedin, Xing, Friendfeed,
Flickr ve Last FM siteleri hakkinda fikri olmadig1 belirtmistir. Kisilerin sosyal
medya iizerinden iletisim yaparken kullandiklar1 {iriin/hizmetler hangilerinin daha

etkili oldugu arastirilmig ve en ¢ok teknoloji lirlinleri, sinema tiyatro ve egitimin
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kategorilerinin 6n plana ¢iktig1, kisilerin bu ii¢ lirtin/hizmet kategorisinin digerlerine

gore sosyal medya iletisim i¢in daha etkili oldugunu diisiindiikleri belirlenmistir.

Calismada yer alan kisilerin tiniversitelerinin faaliyetlerinden haberdar olma
durumlar incelendiginde biiyiik ¢ogunlugunun iiniversitelerinin faaliyetlerinden
haberdar oldugu ve en ¢ok okulun web sitesi iizerinden haber aldiklari, bunun yani
sira afis, pano ve sosyal medya kanali ile haberdar olabildiklerini ifade ettikleri

belirlenmistir.

Calismada tniversitelerin sundugu hizmet agina bakildiginda, sosyal medya
tizerinden yapilan iletisimin neler {izerinde etkili oldugu ve hangi sonuclari
dogurdugu incelenmistir. Kisilerin biiylik ¢ogunlugu {iniversitelerinin sundugu
hizmet agimi diisiindiiklerinde sosyal medya iizerinden yapilan iletisimin marka
tavsiye diizenini artirmasinin hi¢ etkili olmadig1r ancak marka bagliligini artima ve
marka farkindalig1 yaratma ve pazar payini arttirmasi iizerinde ¢ok etkili oldugunu

disiindiikleri sonucuna ulasilmistir.

Calismada kisilerin biiyilk c¢ogunlugunun sosyal medyanin bireysel ve
kurumsal iligkilere etkisi konusunda olumlu diislindiigiinii, tiniversitelerin pazarlama
iletisimi faaliyetlerinde internet kullaniminin en ¢ok {iniversite tanitimi, reklamlar,
hedef kitleyi tanima ve yenilik yaratma alanlarinda 6n plana ¢iktigini ifade etmistir.
Bu baglamda kisilerin bu dort alanda iiniversitelerin pazarlama iletisimi
faaliyetlerinde internet kullanimimin daha ¢ok oldugunu diisiindiikleri sonucuna
ulasilmaktadir. Calismada yer alan kisilerin biiylik ¢cogunlugu {iniversitenin internet

sitesinin pazarlama faaliyetlerinde énemli oldugu goriistinii savunmustur.

Ayrica Tlniversitelerinin  web sitelerini  haftada bir gilincelledigi ve
Ogrencilerin iiniversite internet sitesi lizerinden kolayca aradiklar1 hizmete
ulasabildikleri belirlenmistir. Kisilerin tiniversitelerin sosyal medya uygulamalarinda
yer almasi nedenlerine iligkin verdikleri cevaplar incelendiginde; kisilere gore en ¢ok
artan rekabet ortam1 nedeniyle, {niversite Ogrencilerinin sosyal medya
kullanimlarinin fazla olmasi ve her tiirli gelismeyi Ogrencilerin takip etmesinin
kolaylastirilmak istenmesi nedeniyle tiniversitelerin sosyal medya uygulamalarinda

yer almasinda etkili olmaktadir.

140



Calismamizda yer alan kisilerin sosyal medya kullanimi ve yonetimiyle
ilgili diisiincelerine bagvurulmus kisilerin biiyiik ¢gogunlugunun  sosyal medya
yonetilmedigi takdirde iiniversitenin itibarina zarar verebilecek giicte oldugunu
diisiindiigii, sosyal medyanin tiiketicilerin tiriinler ve hizmetlere iliskin goriisleri
tizerinde etkili oldugunu belirttigi sonucuna ulagilmistir. Bunun yami sira kisilere
gore sosyal medyanin tiniversitenin iletisim stratejisinin bir pargast olmas1 gerektigi,
sosyal medyanin tiiketicilerin tirtinlere ve hizmetlere baglilig1 tizerinde etkili oldugu
ve sosyal medyanin bir sirket i¢in en uygun ve kullanilabilir alan oldugu ortaya

cikmustir.

Universitelerde  bugiine kadar sosyal medya pazarlama iletisim
yontemlerinin kullanilamamasinin nedenleri arasinda; {niversitelerinde bu alana
ayiracak isgiicli kaynaklarinin yetersiz olmasi, bu konuda hizmet alabilecekleri kisi
ya da kurumlarin yeterince uzmanlasmis olmamasi ve en dnemlisi iliniversitelerde
sosyal medya uygulamalarina sicak bakmamalar1 Sayilabilir. 2011 yilin1 gectigimiz
yil ile karsilagtirdigimizda tiniversitelerinin hangi alanlara yonelik ayirdiklar biitgede
degisimler oldugu arastirilmistir. Buna iligkin olarak kisilerin biiyiikk ¢ogunlugunun
biitge degisimlerinin artis yoniinde olacagini diisiindiikleri, artisin daha ¢ok sosyal
medya, online reklam ve iletisim, etkinlik yonetimi ve yazili basin reklamlari
alaninda, biit¢ce azalmasinin en ¢ok mobil pazarlama alaninda olacagini diistindiikleri

gorilmektedir

Kisilerin dijital pazarlama ve sosyal medya pazarlamasina iliskin goriisleri
incelendiginde ise; kisilerin bilyiik ¢ogunlugunun iniversitelerde sosyal medya
pazarlamasi kullaniminmn, egitimin gelisimini ve bilyiimesini etkiledigini, genglerin
tiniversite tercihlerini etkiledigini diisiindiigli sonucuna ulagilmaktadir. Bunun yani
sira kisilerin c¢ogunlugu, {niversitelerde dijital uygulamalarin aktif olarak
kullanilamadigini, sosyal medyanin pazarlama iletisimine katilmasi ile klasik halkla
iligkiler ¢aligmalarinin azaldigini, internet iizerinden gerceklesen halkla iligkiler
faaliyetlerinin 6grencilere daha objektif ve giivenilir geldigini ve sosyal medyada yer
alan tniversitelerle ilgili igeriklerin, tiniversiteye olan goriisleri degistirdigi goriisiine

katildiklar1 belirlenmistir.
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Kisilere gore tiniversitelerinin dijital pazarlama uygulamalarinin; 6grenci-
uyum siirecini kolaylastirdig1 ve {iniversite liyesi 6grenci ve akademisyenleriyle ayni
dijital platformda bulunmasinin tiniversite (kurum) Kkiiltiiriiniin 6ziimsenmesinde

etkili oldugu sonucu elde edilmistir.

Bu durumlarin yani sira ¢caligmada kisilerin demografik 6zellikleri ile sosyal
medya ve dijital pazarlama ile ilgili goriislerinde farklilasmalar olup olmadigi
incelenmistir. Yapilan analiz sonucunda cinsiyete gore dijital pazarlama ve sosyal
medya pazarlamasinin iiniversiteler tarafindan kullanilmasinin genglerin tiniversite

tercihlerini etkiledigi goriisiinde farklilasmalarin olmadigi belirlenmistir.

Kisilerin egitim diizeylerine gore tiniversitelerde kullanilan klasik halkla
iligkiler yonteminde problemler olduguna iliskin goriisleri arasinda anlamli
farklilbiklar  bulundugu, ilkdgretim mezunlarinin  lisans mezunlarina  gore
tiniversitelerde kullanilan klasik halkla iligkiler yonteminde problemler oldugu

goriisiine daha ¢ok katilim gosterdigi sonucuna ulasilmistir.

Kisilerin cinsiyetlerine gore sosyal ag ve paylasim sitelerini takip etme
durumlar arasinda iliski olup olmadig1 incelendiginde; kisilerin cinsiyetleri ile sosyal
aglar, video paylasim siteleri, haber siteleri, sosyal medyada yer alan igerikler,
gazete, televizyon ve radyoyu takip etme durumlari arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iligki oldugu belirlenmistir. Baylarin bu sosyal ag ve paylasim sitelerine
bayanlara gore iiyelik durumlarinin daha fazla oldugu; buna karsin bayanlarin bu
siteleri baylara gore daha c¢ok takip ettigi ve daha ¢ok video fotograf vb.

paylasimlarda bulundugu sonucuna ulagilmistir.

Kisilerin cinsiyetleri ile sosyal aglara iiye olma durumlarina bakildiginda
ise; kisilerin cinsiyetleri ile sosyal aglardan Twitter, Youtube, Netlog, Lastfm, Yonja
ve Myspace sitelerine iiye olma durumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski oldugu belirlenmistir. Baylarin bu sosyal ag ve paylasim sitelerine bayanlara
gore liyelik durumlarinin daha fazla oldugu sonucuna ulagilmigtir. Hem baylar hem

de bayanlar icin Facebook, Linkedin, Xing, Friendfeed, Blogger, Flickr, Izlesene,
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Fotokritik ve Friendster sitelerine iiye olma durumlar1 arasinda belirgin farkliliklar

bulunmamastir.

Kisilerin mesleklerine gore sosyal medyanin bir sirket i¢in en uygun ve
kullanilabilir bir alan olduguna iliskin goriisiine katilim diizeyleri arasinda anlamli
bir farklilik olmadigi, benzer bir yaklasimla kisilerin sosyal medyanin iiniversitenin
iletisim stratejilerinin bir parcasi olmasi gerektigi goriisiine katilm diizeyleri
arasinda anlamh bir farklilik olmadigi, meslegin bu goriislerin iizerinde etkisi
olmadigr belirlenmistir. Kisilerin interneti kullanma sikliklari ile internette ortalama
gecirdikleri zaman arasinda bir iliski olmadigi belirlenmistir. Analiz sonucuna gore
interneti kullanma siklig1 azaldikga internette gecirilen zamaninda azaldig1 sonucuna

ulasilmstir.
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EKLER
Ek-1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

OGRENCILERIN SOSYAL MEDYA KULLANIMINI VE UNiVERSITELERDE
DIiJITAL PAZARLAMA ILETiSIMi UYGULAMALARINI BELIiRLEMEYE
YONELIK BiR ANKET CALISMASI

Degerli Katilimci,

Beykent Universitesi, Isletme Yonetimi Béliimiinde yiiriitiilmekte olan tez caligmam
kapsaminda; Universitelerin Dijital Pazarlama Uygulamalar1 ile ilgili bir arastirma
tasarladim. Calisgmamin amaci, T{niversitelerin dijital pazarlamaya verdikleri Onemi
arastirarak, internet teknolojisinin {iniversitelerin pazarlama iletisimine ve halkla iliskiler
cabalarina ne derece entegre olabildigini, 0grencilerin internet ve sosyal medya kullanim
aliskanliklar1 ile baglanti kurarak dijital pazarlamanin kullanimu ile ilgili bir takim degerler

ortaya koymaktir.

TEZ DANISMANI : YRD. DOC. DR. SEFER GUMUS
TEZi YURUTEN : MELTEM OZEL

1) Yas arahigimz:
] 16-18 0 19-29 [0 30-39 [0 40-49 [0 50-59 60
ve usti

2) Cinsiyetiniz:
[l Bay [] Bayan

3) Medeni durumunuz:
[ Evli [ Bekar [ Dul/Bosanmis

4) Son mezun oldugunuz okul:
0 kogretim [J Lise ] Lisans [J Lisansiistii [J Doktora

5) Mesleginiz:
1 Ogrenci (] Akademisyen [ Idari Personel

6) Calisma durumunuz:
[J Tam giin ¢alistyorum [J Yarim giin ¢alistyorum
[J Calismiyorum

7) Gelir diizeyiniz (aym evde yasayan aile bireyleri ise toplam hane halki geliriniz):
[1600-999 TL
[11.000 -1.999 TL
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[J2.000-2.999 TL
0 3.000-3.999 TL
04.000-4.999 TL
[J 5.000 TL ve tstii

8) Giindelik yasamda bilgisayar1 hangi amaglarla kullamirsiniz? (6nem derecesine gore
1’den 9’a kadar siralayiniz. 1 en 6nemli)

7] Internete baglanmak

[J Kisisel amaglarla (6dev, tez, aragtirma, vb.)

[J Miizik dinlemek i¢in

[0 Tv-video seyretmek i¢in

[J Gazete okumak i¢in

[J E-mail gondermek ve/ veya almak i¢in

[J Yeni insanlarla tanigmak i¢in

[J Web sayfa ve site tasarimi, vb. beceriler gelistirmek igin
ODIiger ...coovvvvveineinennn

9) Hangi amaclarla interneti kullamirsimiz? (6nem derecesine gore 1’den 10’a kadar
siralaymiz. 1 en onemli)

[J Resmi hizmetler

[] Banka iglemleri

[J Eglence

[J Sosyal aglar

1 Video izleme

[J Egitim

[ Arastirma

[J Uzaktaki kisi/ grup/ kurumlarla iletigim
") Internette sorf

ODiger ..ocoovvvvvivvneinennn

10) Giindelik yasamda yararlandiginiz bilgi teknolojileri nelerdir?

[0 Cep telefonu [ Fotograf Makinasi [ Bilgisayar [J Kamera
0 Diger .........

11) Favori web sitelerinizi onem derecesine gore siralaymmz? ( 6nem derecesine gore
1’den 11°e kadar siralayiniz 1 en 6nemli)
[J MySpace

(1 Facebook

O Twitter

1 Linkedin

[ Google

1 Yahoo

71 Universite web sitesi

1 Hotmail

[1 MSN

[J YouTube

ODiger ..oooovvvvvvnnnnnnn.

12) Hangi sikhikla internet kullaniyorsunuz?
[0 Hergiin [ Haftada 3-4 giin [0 Ayda 1-2 giin (] 3-4 ayda bir

13) Internete girdiginizde ortalama kac saat zaman harciyorsunuz? (sadece 1 secenek

isaretleyiniz)
[] 1 saatten az | 1-3 saat [] 4-6 saat [] 6 saatten fazla
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14) Liitfen size en uygun olan kutuyu isaretleyiniz.

(3) Takip (421 T"?‘k‘/p
. . : ederim .
(1) Uyeyim/ (2) Uye ederim/ » . (5) Takip .
Profilimvar |  degilim yorum | Jotograf, video ederim (6) Takip
azarum vb. paylasirim, etmem
Y yiiklerim
112 4156

a) | Blog

b) | Sosyal aglar (Facebook,Twitter, Myspace)

¢) | Is aglari (Linkedin, Xing, vb.)

d) | Sosyal imleme siteleri (Delicious, Digg, vb.)

e) | Video paylasim siteleri

f) | Fotograf paylasim siteleri

g) | Podcast yaymlari

h) | RSS okuyucu

i) | Haber siteleri

j) | Sosyal medyada yer alan igerikler

k) | Gazete

1) | Televizyon

m) | Radyo

15) Sosyal aglar hangi siklikla kullamyor ve sosyal aglarda ortalama ka¢ saat zaman

harciyorsunuz?

(1) 1 saatten
az

(4) 6 saatten

(2) 1-3 saat (3) 4-6 saat fazla

a) | Hergiin

b) | Haftada 3-4 giin
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c) | Ayda 1-2 giin

d) | 3-4 ayda bir

16) Hangi amaclarla sosyal aglar1 kullamirsimiz? (6nem derecesine gore 1°den 9°a siralayimiz.

1 _en onemli)

1 Online sohbet etmek

[J Profil giincellemek

[0 Arkadaglarinizin ne yaptigini kontrol etmek
1 Online oyun oynamak

"1 Universitelerin etkinliklerini takip etmek

[J Arkadas edinmek

[J Video yiiklemek

[J Fotograf yiiklemek

ODiger ..ocooovvvvieiniinennn

17) Liitfen size en uygun olan kutuyu isaretleyiniz.

(1) Uyeyim, (2) Uyeyim, sadece (3) Fikri (4) Uyeyim, ama | (5)Uye
aktif olarak takip ediyorum yok/cevap yok diizenli olarak degilim
kullaniyorum kullanmiyorum

1|2 415

a) | Facebook

b) | Linkedin
c) | Twitter
d) | Youtube
e) | Xing

f) | Friendfeed

g) | Blogger
h) | Netlog
i) | Flickr

j) | Izlesene

k) | Lastfm

I) | Yonja

m) | Fotokritik

158




n) | Myspace

0) | Friendster

18) Sosyal medya iizerinden iletisim yapmak asagidaki iiriin/ hizmet kategorilerinden
hangileri icin daha etkilidir? (3 secenek isaretleyiniz)
[J Cafe/ bar/ restoran

[J Teknoloji tirtinleri

{1 GSM hizmetleri

[J Hizli tiiketim tirtinleri

[ Kitap/gazete/dergi/CD

0 Egitim

[] Sinema/ tiyatro

1 Turizm ve otelcilik

) Finansal hizmetler

1 Otomotiv

[ Tekstil

[J Dayanikl tiikketim

[J Saglik hizmetleri

ODiger ..ocoovvvvvivvneinennn

19) Universitenizin faaliyetlerinden haberdar olabiliyor musunuz?
[ Evet ] Hay1r

20) Universitenin faaliyetlerinden hangi yollarla haberdar olursunuz? (6nem derecesine
gore 1’den 11°e siralayiniz. 1 en 6nemli)

[ Afigler

1 Web sitesi

1 Panolar

[] Sosyal Medya (Facebook, Twitter, Blog)

[J Arkadaslarimdan

[J Tesadiifen

1 SMS

[1 MMS (goriintiili mesaj)

7 E-Mail

1 iPhone — iPad Uygulamalari
R DIT:

21) Universitenizin diizenledigi herhangi bir etkinlige katildimiz rm?
[] Evet [] Hayir

22) Universitenizin iiyeliginin bulundugu sosyal paylasim sitelerine nasil
ulasiyorsunuz?

"] Universite web sitesi lizerinden

[ Arama motorlarindan aratarak

[J Sosyal aglardaki profilimden

O DIger ..ovvvvvviiiniinnnnn

23) Universitenizin sundugu hizmet agim diisiindiigiiniizde, sosyal medya iizerinden
yapilan iletisimin asagidaki sonuclar iizerinde ne derece etkili oldugunu
diisiiniiyorsunuz?
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(1) Hi etkili | (2) Etkili degil | (3) Orta (4) Etkili (5) Cok etkili
degil

a) | Marka tavsiye diizeyini arttirma iizerinde

b) | Marka farkindalig1 yaratma iizerinde

¢) | Uriin/ hizmet hakkinda bilgilendirme {izerinde

d) | Marka baglilig1 arttirma {izerinde

e) | Marka Pazar payini arttirma iizerinde

24) Sosyal medyanin bireysel ve kurumsal iliskilere etkisi hakkinda ne
diisiiniiyorsunuz?

(1) Cok (2) Olumsuz Karﬁgmm (4) Olumlu (5) Cok olumlu
olumsuz

a) | Kurum i¢in iligkiler

b) | Kurumlarin dis iliskileri

c) | Bireylerin kisisel iligkilerini

25) Universitelerin pazarlama iletisimi faaliyetlerinde internet kullanimi daha ¢ok
hangi alanlardadir? (birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)

Hedef kileyi tanima

Yenilik yaratma

Rakiplerin takibi

Yurtdisindaki iiniversitelerle iligkilerin koordinasyonu

Teklif gonderme ve diger pazarlama cabalari

Universite tanitimm

Reklam

Diger .....ccooiiiiiiiiiin

26) Universitelerin internet sitelerini giincelleme sikligi nasildir?

[12-5ayarast [1Aydabir [1Haftada 3-5 giin  [] Haftada bir [1 Her giin

OoOoOoogooono

27) Ogrenciler iiniversite internet sitesi iizerinden kolayca aradiklar1 hizmete
usabiliyor mu?
[ Evet [J Hayir

28) Universitenin internet sitesi pazarlama faaliyetleri acisindan 6nemli midir?
[ Evet [J Hayir
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29) Universitenizde sosyal medya pazarlama ve iletisim yontemlerini kullaniyor
musunuz? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)

Sosyal medya, pazarlama ve iletisim aktivitelerimizin bir pargast

6 aya kadar sosyal medya yontemlerini uygulamay1 planliyoruz

Oniimiizdeki 1 y1la kadar sosyal medya ydntemlerini uygulamay1 planliyoruz
Oniimiizdeki yi1ldan sonraki dénemde sosyal medya yontemlerini uygulamay1 planliyoruz
Universite olarak sosyal medya ydntemlerini uygulamay diisiinmiiyoruz

Fikri yok/ Cevap yok

N o

30) Sizce iiniversitelerin sosyal medya uygulamalarinda yer almasinin nedeni nelerdir?
(Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)

[0 Artan rekabet ortami

Pazarlama ve halkla iligkilerin internet ortamina kaymasi

Yogun iletisim ortamindan dolay1 hedef kitleye ulasmada ortaya ¢ikan zorluklar
Universite dgrencilerinin sosyal medya kullanimlarmin fazla olmasi
Bulundugumuz teknoloji ¢aginda siirekli olarak kendini yenilemek zorunda kalmas1
Her tiirli gelismeyi 6grencilerin takip etmesinin kolaylastirmak istemesi
Geleneksel medyanin etkisinin diigmesi

Veri tabaninin kolay ve diisiik maliyetle olugturulmasi

Kurum kiiltiiriiniin yayginlastirilmak istenmesi

Kurum igi ve 6grenci — Universite iligkilerinin gii¢clendirilmek istenmesi

OOoooOooood

31) Asagidaki ifadelere ne derece katildigimizi isaretleyiniz.

(1) Kesinlikle 2 3 (5) Kesinlikle
katilmwyorum | Katilmiyyorum | Kararsizim (4) Katilyyorum Katiliyorum
1(2(3(4|5

a) | Sosyal medya yonetilmedigi takdirde iiniversitenin itibarina
zarar verebilecek giictedir.

b) | Sosyal medya tiiketicilerin {iriinler ve hizmetlere iligskin
goriisleri tizerinde etkilidir.

€) | Sosyal medya iiniversitenin iletigim stratejisinin bir pargasi
olmalidir.

d) | Sosyal medya tiiketicilerin iiriinlere ve hizmetlere baglilig
tizerinde etkilidir.

e) | Sosyal medya bir sirket i¢in en uygun ve kullanilabilir alandir.

32) Akademik / idari personelin mesai saatleri icinde sosyal medya erisimine yonelik
iiniversite politikasi1 nasildir?

[0 Erisim izni yok

[J Erisim miimkiin

[ Smurli erisim (belli saatlerde)

[0 Fikri yok/ cevabim yok

33) Universitenizin bugiine kadar sosyal medya pazarlama iletisim yontemlerinin
kullamlmamasinin bashca nedenleri nelerdir? (birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)
Bu alan ayiracak isgiicii kaynaklarimiz yetersiz

Sosyal medyanin etkinligini 6l¢iimleme yontemleri yetersiz

Universite olarak sosyal medya uygulamalarina sicak bakmiyoruz

Uygulamaya gegebilmek i¢in yeterli bilgimiz yok

Bu konuda hizmet alabilecegimiz kisi ya da kurumlar yeterince uzmanlagmis degil
Bu alana ayiracak finansal kaynaklarimiz yetersiz

I A

161



[0 Sosyal medyanin etkin oldugu heniiz kanitlanmis degil
[ Diger ....oovvvvivninnnnnn.
[ Fikri yok/ cevap yok

34) Universitenizin sosyal medya iletisim aktivitelerinin etkinligine yonelik 6lciimleme

yapiyor musunuz?

[ Evet | Haywr 1 Fikri yok/ cevap yok

35) 2011 yilim gegtigimiz yil ile karsilastirdiginizda iiniversitenizin asagidaki alanlara

yonelik ayirdigi biitcede nasil bir degisim bekliyorsunuz?

(1) Artis (2) Aym (3) Azalma (4) Biitge (5) Cevap yok/
olacak kalacak olacak ayirmiyor fikri yok
11234
a) | Sosyal medya
b) | Online reklam ve iletisim
c) | Mobil pazarlama
d) | Etkinlik yonetimi
e) | Pazar arastirmasi
f) | Radyo/ TV reklamlar1
0) | Yazili basin reklamlarn
h) | Telemarketing
36) Asagidaki ifadelere ne derece katildigimizi isaretleyiniz.
%)tzll(:,?;:%i Katlln(tzl)))orum Kangztzlm (4) Kattlyorum (?aslel;ionrlzitlfrlie
11234

a) | Universitelerde sosyal medya pazarlamasi kullanimi,
egitimin geligimini ve biiyiimesini etkiler.

b) | Dijital Pazarlama ve sosyal medya pazarlamasinin

tercihlerini etkiler.

iiniversiteler tarafindan kullanilmasi, genglerin {iniversite

¢) | Universitede dijital uygulamalar aktif olarak
kullanilamamaktadir.

d) | Sosyal medyanin pazarlama iletisimine katilmasi ile
klasik halkla iligkiler caligmalar1 azalmistir.

e) | Internet iizerinden gerceklesen halkla iliskiler faaliyetleri

ogrencilere daha objektif ve giivenilir gelmektedir.

162




f) | Universitede kullanilan klasik halkla iliskiler yonteminde
problemler vardir.

9) | Sosyal medyada yer alan liniversitenizle ilgili igerikler,
yorumlar iiniversitenize bakisinizda bir degisiklik
yaratiyor.

37) Universitenin dijital pazarlama uygulamalar1 hakkinda asagidaki ifadelere ne
derece katildiginizi isaretleyiniz?

(1) Kesinlikle 2 3) (5) Kesinlikle
katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsizim (4) Kattlyorum Katiliyorum
112|3]4]5

a) | Ogrencimle/ Hocamla daha iyi iletisim kuruyorum.

b) | Dijital ortam ile hocalarima her an ulasabiliyor olmam
tiniversite basarim arttirtyor.

c) | Dijital ortam sayesinde {iniversiteye uyum siirecim daha kolay
oluyor.

d) | Universite {iyesi 6grenci ve akademisyenleriyle ayni dijital
platformada bulunabilmem iiniversite (kurum) kiiltiirtinii
oziimsememde etkili oluyor.

Zamaninizi ayirdiginiz ve anketime katildiginiz i¢in tesekkiir ederim.
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OZGECMIS

27 Ekim 1984 tarihi, Istanbul ili Arnavutkdy ilgesi dogumluyum. ilk ve Orta
Okulu ayn1 ilgede tamamladiktan sonra, lise &grenimime Bahgelievler Ilgesi’nde

devam ettim.

2003 yilinda Isik Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi,
Uluslararasi Iliskiler boliimiine %100 Burslu olarak kaydoldum. Bu bdliimden 2008
yilinda mezun oldum. 2008 yilindan beri, 6zel bir iiniversitede halkla iligkiler
miidiirliigii gérevimi siirdiirmekteyim. 2009 yilinda da Beykent Universitesi Isletme

Anabilim Dalinda yiiksek lisans egitimime basladim.

Ozel ilgi alanlarim, iiniversitelerde egitim, dijital pazarlama, halkla iliskiler
ve sosyal medyadir.

Yabanci dilim Ingilizce olup, 6 aylik evliyim.

Meltem OZEL
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