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OZET

HAZIR GIYIM SEKTORUNUN SOSYAL MEDYADA
KULLANDIGI PAZARLAMA STRATEJILERININ ANALIiZI

Orhan ARSLAN

Yiiksek Lisans, Isletme Yonetimi
Tez Damgmani: Dr. Ogr. Uyesi Riimeysa BILGIN
Haziran - 2020, 109 sayfa

Bu arastirmanin amaci hazir giyim sektoriinde faaliyet yiiriiten kiiresel marka niteligi
kazanmig bes markanin sosyal medya hesaplarinda benimsemis olduklar1 pazarlama
stratejilerinin incelenmesidir. Arastirmada betimsel aragtirma deseninde dokiiman
inceleme teknigi kullanilmistir. Caligmanin 6rneklemini amacl 6rnekleme yoluyla
belirlenen ve hazir giyim sektoriinde kiiresel marka haline gelmis bes marka
olusturmaktadir. Verilerin toplanmasinda igerik analizi teknigi, yorumlanmasinda
tablolama, siralama, gruplama, grafikle betimleme, verilerin analizinde frekans,
ortalama ve ylizde istatistik tekniklerinden yararlanilmigtir. Arastirma sonucunda
instagram, facebook, linkedin, youtube ve pinterest gibi sitelerin takip¢i sayisini
artirarak pazarlama sayisinit artirmaya yonelik caligmalar yapildigi goriilmiistiir.
Platform tercih ederken ve igerik gelistirirken platformun yapisal anlamda
uygunlugundan ziyade hedef kitlenin satin alma davraniglarina gore hareket ettikleri

ve bu baglamda reklam ve tanitim igerigi paylastiklar tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama stratejisi, Sosyal medya, Hazir giyim



ABSTRACT

ANALYSIS OF MARKETING STRATEGIES USED BY THE
CLOTHING INDUSTRY IN SOCIAL MEDIA

Orhan ARSLAN
Master, Business Administration
Thesis Advisor: Dr. Riimeysa BILGIN
June - 2020, 109 pages.

The aim of this research is to examine the social media marketing strategies of five
brands, which have become global brands operating in the apparel industry. In the
research, document analysis technique was used in descriptive research design. The
sample brands are determined by purposeful sampling and have become a global brand
in the apparel industry. Beside the content analysis technique employed during the data
collection, sorting, grouping, graphical description, frequency analysis and other
descriptive statistical techniques were used in data analysis. As a result of the research,
it has been observed that firms try to increase the number of followers in social media
platforms such as instagram, facebook, linkedin, youtube and pinterest as a marketing
strategy. Another interesting finding is that firms do not usually take into consideration
the purchasing behavior of the target audience and do not share platform-specific

advertising and promotional content.

Keywords: Marketing strategies, Social media, Clothing industry
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BIRINCi BOLUM
GIiRiS

Pazarlama, isletmelerin tiretmis olduklar1 iiriinii ya da hizmeti tiiketiciye arz hizmeti
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fakat degisen zaman ve teknoloji, tiiketici talep ve
ihtiyaclarini, satin alma tercihlerini ve davranislarini degistirmektedir. Isletmelerin bu
gibi degisimleri dikkatle takip etmektedir. Ozellikle son yillarda miisteri odakli
pazarlama yaklasimlarinin daha da yaygimlasmasi nedeniyle tiiketiciye daha yakin

pazarlama ortamlar1 kesfedilmistir.

Sosyal medya yapist ve 6zelligi geregi toplumun hemen her kesiminin neredeyse
giiniin her saatinde etkin oldugu yeni nesil bir iletisim ve paylasim ortami haline
gelmistir. Is arayislarindan, begenilere, {iriiniin es-dost ve yakinlara tavsiyeye ve hatta
sahip oldugu baz1 degerlerle kendine has bir etki grubu olusturmaya varan kullanim
cesitliligi meydana gelmistir. Iletisimin zaman ve mekan simirlamasina takilmadan
saglanabilmesi, sosyal medyanin tercih edilirligini artiran 6nemli bir etkendir. Her
kullanicinin talep ve ihtiyaglari dogrultusunda erisim saglanabilmesi, insanlarin sosyal
medyada gecirdigi zamani artirmaktadir. Almak istedigi bir iiriin ya da hizmetle ilgili
bilgi, yayin giiniinii kagirdig1 bir programu tekrar izleme imkani, miizik dinleme, film,
belgesel, spor programlari vb. izleme, moda takip etme, sinema fragmanlarina bakma
gibi pek ¢ok etkinligi bir arada bulmasi sosyal medyay1 kullanicilar i¢in agik bir pazar
haline getirmektedir. Ayn1 sekilde isletmeler i¢in de yogun bir sekilde kullanilan
sosyal medya platformlari, iiriin ve hizmetleriyle ilgili faaliyetlerin gergeklestirildigi
etkili mecralardir. Isletmeler, sosyal medya platformlarini, “online” kavrami ile
tanimlayip agizdan agiza yapilan pazarlama olarak degerlendirmekte ve bu baglamda
faaliyetlerine yon vermektedir. Bas dondiiriici bir hizla degisen tiiketici talep ve
ihtiyaglarin1 sosyal medya aglar iizerinden belirleyebilmekte, {iriin ve hizmet
{iretimini buna gore sekillendirmektedir. Isletmeler, sik kullanilan sosyal medya

hesaplarindan yorumlar takip ederek trendleri belirleyebilmekte, hatta kendi kurumsal



trendlerini de bu hesaplar tizerinden yaratmaktadir. Bununla birlikte isletmeler ¢ok
sayida takipciye sahip kullanicilari belirleyerek {irettigi {irlin ve hizmetlerin
popiilerligini artirmak ve tercih edilirligini saglamak i¢in bu hesaplar araciligiyla
reklam ve bilgilendirme etkinlikleri gergeklestirmektedirler. Sosyal medyanin

isletmelere sagladigi bu tiir kazanimlar bir hayli 6nem tagimaktadir.

Gliniimiiz kosullarinda her sektor i¢in olduk¢a Onemli olan interaktif ortamlar,
tiikketicinin satin alma davraniglarinin 6nemli bir belirleyicisi olmustur. Hazir giyim
sektoriinde de tiiketicinin satin alma davranislarindaki anlik degisimin yakindan takip
edilmesi ve buna goére yeni lrilinlerin pazara siiriilmesi, pazarlama faaliyetleri igin
vazgecilmezdir. Bu bakimdan ¢ogu biiyiik hazir giyim igletmesi, sosyal medyay1 etkin
bir sekilde kullanmakta, reklam, satig, miisteri iliskileri veya hedef kitle odakli yeni
kampanyalar dahil olmak {izere pazarlama etkinliklerini artirmaktadirlar. Bu maksatla
kullanilan pazarlama stratejileri klasik pazarlama stratejilerinden farklilagmakta, cogu
kez daha etkin olabilmektedir. Bu etkiyi fark eden isletmeler kisa siirede sosyal medya
hesab1 olusturmakta ve pazarlama amacl etkinliklerini araliksiz siirdiirmeye

calismaktadirlar.

Sosyal medya hem yapist hem de kullanim yontemi bakimindan ¢oklu etkilesime
imkan veren ortamlara sahiptir. Ayrica internet teknolojisinin kullanimi sosyal ¢evre
ve sosyal etkinin cer¢evesini cografi sinirlarin Gtesine tasiyarak, karsilikli tepkileri
daha hizli gosterebilmektedir (Akar, 2011: 56). Bu yontemle 6zellikle igletmeler,
tilkketicilere daha g¢abuk ulasabilmekte, miisteri odakli pazarlama kampanyalarim
yiriitiirken hedef kitlelerinin tepkilerini daha kolay takip edebilmektedirler (Olgun,
2015: 485). Isletme ve tiiketici arasindaki bu etkilesim pazarlamayla ilgili karar alma
siirecinde dogru stratejilerin gelistirilmesi icin olduk¢a &nemlidir. Interaktif ortamlar
araciligiyla gerceklesen iletisim sonucu ortaya ¢ikan etkilesim hem tiiketicilerin kendi
aralarinda hem de isletme ve tiiketici arasinda gerceklesmektedir. Biiytik bir ilgi odagi
olan Facebook, Instagram, Twitter ve ¢evrimici diger topluluklar kisilerin kendi kisisel
ozelliklerini 6ne ¢ikartmaktadir. Bu tercihlere gore igerik ve reklam planlamasi
yapabilen bu tiir platformlar bir yoniiyle tiglincii taraflara hazir tanimh kitleler ve
miisteriler sunmaktadir. Kisilerin birbirlerini tanimadan kolaylikla bilgi ve igerik
paylasabilmesine imkan saglayan sosyal medya kapsadigi kullanicilart yayinlariyla
yonlendirebilmekte ve hatta birbirine benzetebilmektedir (Aydede, 2006: 43). Sosyal

medya hem igerdigi bilgi yogunlugu ve c¢esitliligi hem de kullanicilar arasinda
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olusturdugu yaygin ag sayesinde saglikli tercihler veya kararlar vermeye imkan
saglamaktadir. Boylece iiriin sonras1 hizmetlerde veya satis Oncesi miisteri iliskilerinde
daha etkili kampanyalar stirdiriilebilmektedir. Sosyal paylasimlarin aninda
yayllmasmin ve bu platformlarin kullanicilar arsinda ayni hizla popiiler olmasi,
kullanicilarin  begeni ve tercihlerini diger kullanicilara duyurma hususundaki
istekliliklerinden kaynaklanmaktadir. Bilhassa resim ve video paylasimlarinin ¢agin
bilgi paylasiminda siklikla kullanilmasi da sosyal medyay1 daha ¢ekici kilmaktadir.
Sosyal medya platformlarinin zaman, giivenirlilik, hiz, maliyet, giincel bilgi a¢isindan
hem tiiketici hem de isletmeler i¢cin uygun Ozellikte olmasi, bu platformlar1 6ne
tagimakta ve platformlarin her gecen giin kullanici sayisinin baska bir ifadeyle
platformlarda zaman geciren kisi ve kurum sayisinin artmasini saglamaktadir. Bugiin
bu alandaki gelismelerin hizi o kadar artt1 ki Facebook, Instagram ve Twitter gibi
biiyiik sosyal aglar diger cogu aglarin sundugu hizmeti daha iyi sunabilmektedir. Bu
tir 6zellikler incelendiginde toplumun neden zamaninin ¢ogunu etkin bir sekilde
sosyal medyada gecirdigi ya da sosyal medya hesaplarini bu kadar 6nemsedigi daha

rahat anlasilir.

Sosyal medyanin tiim bu 6zellik ve kapsami, isletmelerin pazarlama faaliyetleri i¢in
de bir mecra olmasini saglamistir. Eger bu alanda iyi bir ¢alisma yiiriitiiliirse, bir
isletme marka konumlandirmasini sosyal medya iizerinden daha rahat, hizli ve etkili
yiiriitebilir. Nitekim sosyal medyanin teknik ve dijital alt yapis1 miisteriyle iletigim,
misteri sadakati, tirtin reklami, karsilikli iletisim imkani sunmaktadir ki, bu da
pazarlamada verilecek karar1 sekillendirmektedir. Baska bir ifadeyle sosyal medya
pazarlamasi i¢in iyi bir pazarlama stratejisinin nasil gelistirilebilecegini sosyal

medyanin sundugu imkanlar ortaya koymaktadir.

Hazir giyim sektoriinlin sosyal medyada kullandig1 pazarlama stratejilerini irdeleyen
bu ¢alismanin birinci boliimiinde giris kismiyla ¢alismanin genel ¢ergevesi ¢izilmis,
problem ciimlesi, alt problemler, sinirliliklar, amag, 6nem ve tanimlara yer verilmistir.
Caligmanin ikinci boliimii olan kuramsal temel basligi altinda pazarlama, sosyal
medya, sosyal medya pazarlamas: konularini detaylandiracak ilgili bashiklara yer
verilirken, alan lizerine yapilan literatiir arastirmalar1 da kuramsal temel baglig1 altinda
verilmistir. Ugiincii béliimde, yontem olarak gelistirilen arastirma modeli, materyali,
verilerin toplanmasi, analizi ve yorumlanmasi ele alinmistir. Dordiincii boliimde,

aragtirma neticesinde elde edilen bulgular, bulgularin degerlendirilmesi ve daha 6nce
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alan lizerine yapilan caligmalarla bu arastirmadan elde edilen bulgularin irdelendigi

tartisma kismi yer almistir. Besinci ve son boliim, sonug ve Onerilerden olusmustur.

1.1. Problem Durumu

Isletmeler, siirdiirdiikleri pazarlama siirecinde etkili bir gii¢c olarak degerlendirdikleri
sosyal medya pazarlamasini, ¢esitli imkanlart bir arada sundugu igin
onemsemektedirler. Glinlimiizde biiyiik bir ilgi odagi olan sosyal medya, tiiketicilerin
tutum ve davraniglar tizerinde degisiklik yaratabilen bir alandir (Olgun, 2015: 484-
507). Dolayisiyla isletmeler, tiiketicilerin kullandiklar1 sosyal medya araglarindan
yararlanilarak onlarla ilgili bilgilere ulasabilmekte ve bu dogrultuda pazar
planlamasini yapmaktadirlar (Giimiis, 2018: 391-413. ). Sosyal medyanin sagladig
kolayliklardan ve imkanlardan tiiketici kendi agisindan isletmeler de kendi agilarindan
maksimum Olgiilerde faydalanmaya ¢alismaktadirlar. Farkli sosyal mecralardan bir
iiriin ya da hizmetle ilgili bilgi edinen tiiketici elde ettigi bu bilgiyi sosyal ag iizerinde
yayinlaylp arkadas listesinde bulunan kullanicilarla paylasmaktadir (Soyleyici ve
Cetinkaya, 2017: 51-52). Dolaysiyla bu noktada iki boyuta da dikkat etmek
gerekmektedir. Bunlardan ilki isletme higbir maliyet 6demeden reklamini online
imkanlardan agizdan agiza yaymaktadir. Cok kisa siirede liriin ya da hizmet genis
kitlelerce bilinir hale gelmektedir. Paylasimin diger kullanicilar tarafindan olumlu
yorumlarla desteklenmesi iiriin ya da hizmetin reklami ve tutundurma faaliyetleri
kendiliginden daha fazla insana ulagmis olmaktadir. Sosyal medyay: aktif kullanan
birgok sektor iiye ya da ziyaretgi sayisi fazla olan sosyal aglarda da reklam ve
tutundurma faaliyetleri yiiriitmekte, tiikketicileri yonlendirmekte ve {iriin ya da hizmetin
popiilerligini yiikseltmektedir. Tiiketici kitlesi kurumun reklamini da 6nemsemektedir
ancak takip¢i sayisi fazla olan kullanicinin yorumunu daha fazla dikkate almakta ve
giiven gelistirmektedir (Kog, 2008). Bu baglamda tiiketici ve isletme igin birincil bir
Oneme sahip olan sosyal medyanin etkin kullanilmas1 bu anlamda strateji gelistirmekle
ilgilidir (Odabas1 ve Barig, 2013). Stratejik planlar daha ¢ok kurumlarin
gerceklestirmek istedikleri hedefleri i¢in 6nemlidir. Dolayisiyla kurumlar, tiiketici
istek ve ihtiyaglarini, tutumlarini, degistirme giiciine sahip olan sosyal medyayi etkin
bir pazar olarak degerlendirmek amaciyla pazarlama stratejisi gelistirmek
durumundadir. Bagarili olmay1 hedefleyen her sektor birtakim stratejiler gelistirerek

faaliyetlerini planlamaktadir.



Bu ¢alismada, hazir giyim sektoriinde sosyal medya pazarlama stratejilerinin
belirlenmesi i¢in “Tiirkiye’deki hazir giyim sektorii kendisine ait sosyal medya

hesaplarinda ne gibi pazarlama stratejileri yiirtitmektedir?” sorusuna cevap aranmustir.

1.2.Problem Ciimlesi

Arastirmanin problem ciimlesi “Tiirkiye’deki hazir giyim sektorii kendisine ait sosyal
medya hesaplarinda ne gibi pazarlama stratejileri yiiriitmektedir?” olarak

belirlenmistir.

1.3.Alt Problemler

Arastirmadan belirlenen problem ciimlesine asagidaki soru basliklarinda cevap

aranmaya c¢alisilmistir:

a. Turkiye’deki biiyiik hazir giyim isletmeleri hangi sosyal medya hesaplarina

sahiptir?

b. Tirkiye’deki biiyiik hazir giyim isletmeleri sosyal medya hesaplarini hangi

amagclarla kullanmaktadirlar?

c. Tirkiye’deki biiylik hazir giyim isletmeleri sosyal medyada hangi

pazarlama stratejilerini kullanmaktadir?

d. Tirkiye’deki biiyiik hazir giyim isletmelerinin sosyal medyada kullandiklari

pazarlama stratejileri birbirinden ne sekilde farklilagsmaktadir?

1.4. Arastirmanin Sinirhliklar:

Bu arastirmada ulasilan sonuglar durum ¢aligmasi i¢in se¢ilen 5 hazir giyim markasinin
01.10.2019-30.10.2019 tarihleri arasinda kurumsal sosyal medya hesaplarindaki

verileriyle sinirhidir.

1.5.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Sosyal medya, son yillarda tiiketicinin uzun siire vakit harcadigi, bireysel yasam
bicimini, begeni ve tercihlerini ve hatta alig-veris aligkanliklarini belirledigi bir
platform haline gelmistir. Baslangicta sadece birer bireysel iletisim ve bilgi paylasimi
amaciyla gelisen bu platformalar zamanla 6nemli bir ilgi odagi olmaya ve biinyesinde
barindirdig1 sosyal kitleler sebebiyle de isletmelerin pazar hedefleri haline gelmeye

baslamistir. Sosyal medyanin bu 6zelligi isletmelerin dikkatini ¢ekmis, dolayisiyla bu
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alani yeni bir pazarlama mecrasi olarak gérmeye baslamiglardir. Yirittiikleri cesitli
pazarlama stratejileriyle satis performanslarini daha da gelistirmektedirler. Bu nedenle
hazir giyim sektorii de bu alani etkin bir sekilde kullanmaya baglamistir. Arastirmanin
amaci, hazir giyim isletmelerinin hangi sosyal medya iizerinden ne gibi pazarlama
stratejileri tercih ettiklerini belirlemek ve bu amagla kullanim etkinligine dair bir analiz
yapmaktir. Sosyal medyada bir isletmenin ne gekilde yer alacagi ya da almasi gerektigi,
pazarlamanin tanitim disinda, halkla iligkiler ve satis gibi daha ileri ne gibi amaglari
dogrultusunda kullanilabilecegi tam olarak bilinmemektedir. Alanin heniiz yeni
geligsmis olmasi nedeniyle de literatiirde betimsel aragtirma deseni dokiiman inceleme
teknigi farkli olabilir. Ozellikle hazir giyim sektdriine ydnelik bdyle bir betimsel

arastirma az yapilmis olmasi arastirmaya 6zgiinliik kazandirmaktadir.

Yapilacak bu aragtirma ile hem literatiir zenginlestirilecek hem de alanda faaliyet
yiirliten igletmelerin pazarlama stratejilerine 151k tutarak kuramsal ¢alismalara katki
saglanmis, alanda faaliyet ylriiten diger isletmeler i¢in de bir yol haritast sunulmus
olacaktir. Bu nedenlerle yapilacak arastirma, Tiirkiye i¢in giincel, arastirmaci ve

uygulamacilar i¢in fayda saglayacaktir.

1.6. Tanimlar

Pazarlama: Pazarlama; miisteriler, isletme, paydaslar ve genelde toplum igin deger
ifade eden sunulanlar1 yaratma, duyurma, teslim ve miibadele faaliyetleri ve giiclii

miisteri iligkileri gelistirme stirecidir (Mucuk: 2014: 5)

Sosyal Medya: Sosyal medya; Web 2.0 teknolojisi ile diinyanin neresinde olursa olsun
bireylerin birbiri ile iletisim kurmasin1 saglayan, diisiincelerini karsilikli
aciklamalarina imkan veren, aligveristen is anlagmalarina, personel alimindan siyasi
kampanyalara kadar hayatin biitliin agamalarinda paylasimi saglayan, interaktif ortamin

varligini hayata gegiren genis tabanli bir platformdur (Bulunmaz, 2011: 30).

Sosyal Medya Platformlart: Bireylere sinirli bir sistemde agik ya da yar1 agik bir profil
olusturmaya, kendi listesinden sistemdeki diger kullanicilarla baglanti kurmaya,
goriintiilemeye ve baglantili oldugu kullanicilarin bir listesini olusturmaya izin veren

web tabanli servislerdir (Boyd ve Ellison, 2007: 210-230).

Sosyal Medya Pazarlamast. Geleneksel reklam kanallar ile ulasilmast miimkiin

olamayabilen daha biiyiik bir topluluk ile iletisim ve baglant1 kurmak i¢in kisilerin



cevrimici sosyal kanallar ile internet sitelerini, lirlinlerini veya hizmetlerini tanitmasini

giiclendiren bir siiregtir” (Weinberg, 2009: 3).



IKINCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Pazarlamaya Kuramsal Bakis ve Tarihsel Gelisimi

Pazarlama kavram olarak herkesin hayatina girmis ve siireklilik tagiyan faaliyetler
biitiiniinden olugmaktadir. Hayatimiz1 yasarken pek cok kez farkina bile varmadan
pazarlama faaliyetlerine maruz kaliriz. Gazeteler, televizyon, internet bize gesitli
pazarlama teknikleri uygulamaktadir ve higbir tiiketicinin bu durumdan kag¢inma
imkan1 yoktur. Isletmeler yoniiyle pazarlama faaliyetleri ¢ok biiyiikk 6nem arz
etmektedir. Isletmelerin iiriin ya da hizmetlerini hedef kitlelere ulastirabilmesi icin bu
faaliyetler biiyiik onem tasimaktadir. Isletmelerin iiretim fonksiyonlar: tiiketicilerin
beklenti ve ihtiyaclarina gore belirlenmektedir. Tiiketiciye ait istekleri daha iyi analiz
edebilmek i¢in, tiiketiciyle temasi saglayan pazarlama, olmazsa olmazlardan kabul
edilmektedir. Isletmelerin en dnemli birimi olan pazarlama ayni zamanda tiiketici

iligkilerinde de en disaridaki fonksiyonudur (Erdogan vd., 2014: 4).

Literatiire bakildiginda pazarlamayla ilgili ¢cok farkli tanimlara rastlanilmaktadir.
Kotler vd. (1999: 15) pazarlamay: bireyin gereksinimlerini karsilayabilmek igin

degisime gidilmesi ve pazarin yonetilmesi olarak ifade etmistir.

Mucuk (2014: 5) ise pazarlamay1 miisteriler, isletme, paydaslar ve genelde toplum
i¢in deger ifade eden sunulanlar1 yaratma, duyurma, teslim ve miibadele faaliyetleri ve

giiclii miisteri iliskileri gelistirme siirecidir” seklinde tanimlamistir.

Pazarlamayi isletme amaglarina uygun olarak miisteri iligkilerini yonetme seklinde
tanimlamak miimkiindiir. Bu tanimdan yola ¢ikarak pazarlamanin iki amaci oldugu
sOylenebilir. Bunlardan ilki ¢esitli vaatlerle gereksinimlerinin giderilecegi yeni
miisteriler elde etmek, ikincisi ise bu miisterileri memnun ederek devamliliklarini

saglamak ve isletme i¢in siirekli eleman yaratmaktir (Ozmen vd., 2013: 4).



Yaygin inanisa gore pazarlama satis ve dagitim demektir. Ancak bu inanis pazarlama
kavrammin c¢ok kiigiik bir kismini ifade etmektedir. Pazarlamada miisteri
gereksinimlerinin tespit edilip Uriinlerin ona gore gelistirilmesi daha onemlidir ve

satigin artmasindaki en biiyiik etkendir (Kotler vd., 1999: 9).

Pazarlamay1 sosyal ve yonetimsel olarak iki farkli agidan tanimlamak miimkiindiir.
Sosyal agidan pazarlama denildiginde, tiiketicilerin istek ve gereksinimlerine gore
hizmet ve lriinlerin tasarlanmasi ve uygun sekilde tiiketici gruplarina sunulmasini
kapsayan bir siire¢ akla gelmektedir. Yonetimsel agidan pazarlama ise miisterinin
anlasilmasina ve miisteriye gore iirlin ya da hizmet satilmasina ya da bunlarin kendini
satabilmesine denilmektedir. Pazarlama sonucunda iiriin ya da hizmet satin almak

isteyen goniilli musteriler meydana getirmek amaglanmaktadir (Kotler, 2002: 4).

Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association= AMA) tarafindan
1985 yilinda pazarlamanin tanimi “Kisisel ve orgiitsel amaglar dogrultusunda ¢esitli
degisimleri gerceklestirebilmek i¢in, yeni fikir, hizmet ve iriinlerin gelistirilip
fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasina yonelik plan yapilip uygulanmasi

stireci” seklinde ifade edilmistir (Candan, 2005: 3)

Pazarlama kavraminin gelisim siirecine bakildiginda bu kavramin ilk kez 1880’lerde
ortaya ¢iktig1 bilinmektedir. Zaman ilerledik¢e her donemin ihtiyaglar1 da degismis
ve geliserek giiniimiizdeki halini almistir. Ozellikle Birinci ve Ikinci Diinya
Savaglarinda niifusta diigmeler ve ekonomik durumda gerilemeler ortaya ¢ikmuistir.
Uretimin ¢ok azalmis olmas1 isletmeleri yeni arayislara itmistir. Tiiketicilerin ne
istedigini arastirarak satabilecekleri liriinleri tespit etmeye calismiglardir. Bu durumun

pazarlama kavramini1 daha ¢ok hayatimiza soktugu varsayilmaktadir (Urganci, 2015:

7).

Pazarlama kavraminin gelisim stireci iki esas lizerinden incelemeye tabi tutulmustur.
Bunlar geleneksel ve modern anlayislar seklindedir. Bu iki anlayisin da kendi i¢inde
farkli yaklagimlar1 bulunmaktadir. Geleneksel pazarlama anlayisinda iiretim, Giriin ve
satig odakli olma yaklagimlar1 bulunurken, modern pazarlama anlayisinda pazarlama
yonetimi, sosyal pazarlama ve iligkisel pazarlama yaklasimlar1 yer almaktadir

(Erdogan vd., 2014: 9-10).



Uretim Odakl1 Yaklagim; 1880 -1930 yillar1 arasin1 kapsayan bir donemdir. Isletmeler
tirettikleri her seyi satabildikleri i¢in tiretimin esas alindig1 bir donemdir (A.g.e., 10).

Bu yaklasimin anahtar kelimeleri “ne {iretirsem onu satarim” anlayisidir.

Uriin Odakli Yaklasim; 1930 -1950 yillar1 arasmi kapsayan bir donem olup
mihendislik caligmalar1 ve yeni iriinlerin ortaya c¢ikarilmasi gibi faaliyetlere
yonelmeler olmustur. Sadece iirlin tasarlamaya odaklanilmis ancak miisterilerin
gereksinimleri dikkate alinmamistir. Bunun sonucunda isletmeler arz talep dengesini
yakalayamadiklar1 igin biiyiikk zararlart olmustur (A.g.e.,10). Buradaki anahtar

kelimeler “iyi bir tiriin kendi kendini satar” seklindedir.

Satis Odakli Yaklasim; sadece liretim ve iirline odaklanmis isletmeler pazarda ortaya
cikan rekabet sonucu iirlinlerini yeteri kadar satamaz olmuslardir. Daha c¢ok kar
edebilmek i¢in iyi iirlin iiretmek yaninda iriiniin tutundurulmasinin da 6nemli
oldugunu anlamis ve satig odakli yaklasima yonelmislerdir (Tekin, Sahin ve Gobenez,
2014: 226). Satisin liretmekten daha zor oldugunu anlayan igletmeler satig birimleri
olusturarak bu zorlugun istesinden gelmeye ¢alismiglardir (Uysal, 2011: 28). Bu
yaklagimin anahtar climlesi “ne {iretirsem onu satarim, yeter ki satmasini bileyim”

seklindedir.

Pazarlama YoOnetimi Yaklasimi; bu yaklagim 1970’lerde ortaya ¢ikmis ve zamanimiza
kadar varligini siirdiirmeyi basarmistir. Bu yaklagimda tiiketicinin istek ve
gereksinimleri 6nem kazanmis ve buna yonelik veriler elde etmek i¢in caligmalar
yiriitilmistir. Her {iriinliin her miisteriye uygun olmadig1 ve dogru iiriiniin dogru
miisteriye sunulmasi gerektigi anlasilmistir. Bunun i¢in mutlaka bir pazarlama
arastirmasi yapilarak siirelere baglanilmasi esas alinmistir (Erdogan vd., 2014: 11).

Bu yaklasimda “miisteri kraldir” ilkesi 6n plana ¢ikmaktadir.

Sosyal Pazarlama Yaklasimi; Daha cok saglik alaninda karsimiza c¢ikan sosyal
pazarlama yaklagiminda isletmeler agisindan dengeli bir tutum sergilenmelidir. Birey
sagligina dikkat ederek toplumu, memnuniyet olusturarak miisterileri diisiinmeli ve
bunu yaparken isletmenin kar elde etmesini saglamalidir (Erdogan vd., 2014: 11-12).

Bu yaklagimda toplumsal sorumluluklar 6n plandadir.

Iliskisel Pazarlama Yaklasimi; degisen diinya sartlarinda rekabet artmis ve miisteriler
cok cabuk kaybedilir olmustur. Bunu istemeyen isletmeler miisterilerle etkilesime

gecerek iletisimi artirma yoluna gitmistir. Boylece isletme ve miisteri arasinda giliven
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ve baglilik saglanarak cift tarafli kar elde edilmesi amaglanmistir (Erdogan ve Torun,

2000: 47-48).

Tablo 2.1: Pazarlama Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Yaklasim Odak Amac
- . om0 ~Uretimin arttirlmass
Ure 1;;I,:‘%EE o Uretim -halivetlerin dilgiiriibmesi ve karm
o maksimizasyonu
Geleneksel T -t asir
s an . b -Uriin kalitesinin arttirbmnas: ve karm
Pazarlama Uriin (1530-1%9 30 Uriinler S ——
Amnlayisa -
-Promosyon ve satig arttirics gabalar
Satig (1930-1980) Sateglar woluyla satiglarm arttirlmasi vekarm
maksimiza syonu
Pazarlama -Tiiketici ywonlialitk
Y netimi (1970 Istek ve Thtiyac -Biittinlesik pa=zarlama gabalan
— simiimiiz) - -Uzun dénemde karlili: saFlavacak
st degisim iliskileri
Mdodern ,
Pazarlama I:Slc;s;Dal_Pga;?i;::;l; Toplum -Pazarlama anlayigs vetophimsalrefah
Amnlavisi '
P Ih;kilsﬂ -Pazarlama anlayise, tophunsalrefah we
?IZ;; S‘Ta Pawdaglar karsilikls defer waratacak uzun vadel
i) degisitn iligkileri aglarsrmn tesisi

Kaynak: Erdogan vd., 2014: 10.
2.2. Pazarlamada Ana Unsurlar

Gilinlimiiz pazarlamasinda tiiketici bagkdsede olup onun istek ve gereksinimleri biiyiik
onem arz etmektedir. Bu nedenle yeni pazarlama anlayisinda pazarin bas aktorii satici
degil, tiiketici olarak goriinmektedir. Bu anlayisa gore pazarlamanin ana unsurlari alic
(tiiketici), biitiinlesik bakis agis1 tiiketici memnuniyetinden olusmaktadir (Yiikselen,

1998: 15-21).

2.2.1. Pazarlamada Alic1 Unsuru

Alictya yonelik tutumlar isletmenin i¢i degil, disinda olanlarla ilgilenmeyi, alicinin
gereksinim ve isteklerini dikkate almay: ifade etmektedir. Bu tutum 6nce mali {iretip
satisin1 yapmaktan ziyade satilabilecek malin iiretilmesi esasina dayanmaktadir
(Islamoglu, 2002: 10-350). Bu unsur ile tiiketicinin memnuniyeti saglanarak kar elde
edilmesi hedeflenmekte ve bunu basarmak icin g¢esitli plan ve programlarin
hazirlanarak uygulamaya gecirilmesi gerekmektedir. Bu nedenle 6nce hedef pazar

tespiti yapilarak ise baslanmasi1 ve ardindan o pazara ait tiiketici isteklerinin iyice
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anlasilmasi ve onlarin memnuniyeti 6nem arz etmektedir. Bu énemlidir ¢ilinkii bu
anlayista mal ve hizmetler degil, miisterinin arzu ve gereksinimleri 6ne ¢ikmaktadir

(Mucuk, 1997: 4-13).

2.2.2. Pazarlamaya Biitiinlesik Bakis

Biitiinlesik pazarlama kavramini belirli bir hedefi olan bir isletmedeki tiim birimlerin
o hedefe ulasmak i¢in koordineli ve birlikte hareketi olarak tanimlamak miimkiindiir.
Cok biiyiik isletmelerin farkli departmanlar1 bulunmaktadir. Bu departmanlar
belirlenmis hedefe ulagsmak i¢in ortak bir plan ¢ergcevesinde hareket ettiginde o hedefe

daha kolay varilabilmektedir (Bulut, 2003: 19).

Pazarlama anlayis1 i¢cin misteriye karsi tutumlar ne kadar 6nemli ise, biitiinlesmis
pazarlama anlayis1 da ayni sekilde onem arz etmektedir. Biitlinlesmis pazarlama
anlayisinda, isletme her birimiyle biitiin olarak ele alinmakta ve basar1 elde etmek icin

sadece pazarlama béliimiiniin ¢aligmasi gibi bir anlayis1 degistirmektedir (Islamoglu,

2002: 10-350)

Biitiinlesmis ya da bir diger tabirle koordineli pazarlama gayretlerinin iki yonii
bulunmaktadir; birincisi pazarlama boliimiiniin diger boliimlerle es giidiimli
caligmasi; ikincisi ise, pazarlama boliimiiniin kendi alt birimleri arasindaki
koordinasyondur. Burada tiim isletmeye tek bir organizma gibi bakilmal1 ve alt sistem
birimlerinin kararlar1 da birbiriyle ortiigmelidir. Tiim birimler pazarlama boliimiiyle
birlikte ¢alismali, miisteri gereksinimleri ve memnuniyet odakli hareket etmelidir.
Pazarlama boliimii farkli ¢esit ve kalitede mal liretilmesini isterken, iiretim boliimiiniin
siirl kalite ve ¢esidi savunmasi, pazarlama boliimiiniin taksitli ve kredili satiglar
oOnerisi, finansman boliimiintin siki1 kredi politikas1 izlemesi hedeflere ulasmayi

sekteye ugratacaktir (Mucuk, 1997: 4-13).

2.2.3. Pazarlamada Alict Memnuniyeti

Bir isletmede miisteri, o isletmenin devamlilig1 i¢in en 6nemli unsurlardan biridir.
Bunun yaninda miisteri memnuniyetini tek amag¢ gibi diisiinmek dogru olmaz.
Isletmenin esas amaci kar elde etmektir. Bu nedenle de en kaliteli miisterisine bile

tiriinlerini karsiz vermemektedir (Islamoglu, 2002: 10-350).

Miisteri memnuniyetini tiiketicilere yalnizca giiler yiiz géstermek olarak diistinmek

yanlistir. Biitlin tiiketicilere ilgili ve saygili davranmak gerekir ancak sadece bu
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kadariyla yetinmek yeterli olmamaktadir. Miisteri memnuniyeti bunlar1 kapsamakla
birlikte ona hizmette kusur etmeyip yardimci olabilmeyi ve gerekirse sorunlarini

¢ozebilmeyi de kapsamaktadir (A.g.e.: 10-350)

2.3. Pazarlama Yaklasimlari

Yesil pazarlama kavrami ilk kez 1970’1 yillarda ortaya ¢ikmis ve AMA tarafindan
genis capli olarak diizenlenen cevreyle ilgili pazarlama su sekilde tanimlanmistir:
“Cevre kirliligi, enerji ve diger kaynaklar tiiketimi {izerine pazarlama faaliyetlerinin
olumlu ya da olumsuz etkilerini inceleyen c¢alismalar bitiiniidir” (Yicel ve

Ekmekgiler, 2008: 326-327).

Maksi pazarlamayi, firmalarin pazarlama kapasitesinin maksimum seviyede
kullanilmast ve uzun vadede degisime ugrayan kosullara her yonden maksimum
seviyede uyum saglanmasi seklinde tanimlamak miimkiindiir. Bu pazarlamada amag
toplam maliyeti minimuma diisiirmek, satistan elde edilen geliri ise en {ist seviyeye

cikarmaktir(Yiikselen, 1998: 15-21).

Veri tabanli pazarlama, tiiketicilere ait ad-soyad, satin aldig iirilin, cinsiyet, yas, e-
mail, telefon numarasi gibi bilgilerin arsivlenip depolandigi ve pazarlama amaciyla
kullanildig bir pazarlama ¢esididir. Bu pazarlama tiirii iliski pazarlamasi ile de alakali
yapidadir. Kisiye 6zel kampanya ve miisteri odakli iletisim i¢in ¢ok sik tercih

edilmektedir (Kasli ve ilban, 2009: 5)

Teknolojinin gelismesi, veri tabanli pazarlama gibi yeni pazarlama yaklagimlarini da
beraberinde getirmistir. Bilgisayar ve internet gibi yeni teknolojiler miisterilere ait
bilgilerin daha kolay arsivlenmesini ve kullanilmasini saglamistir. Bu siire¢ asagidaki

sekilde ilerlemistir:

a) Potansiyel miisterilerin tespit edilmesi

b) Miisterilere ait verilerin toplanmasi

c) Toplanan verilerin analiz edilmesi

d) Diizenli olarak miisterilerle iletisime gegilmesi

e) Biitlinlesik pazarlama yaklagimidir (Coban, 2005: 301-302)
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Iliskisel pazarlama isletmelerin satislarmi yiikseltmek igin miisterileri ile iliskiye
geemeleri, iliskilerini gelistirmeleri ve miisteri gereksinimlerini 6n planda tutarak kar

elde etmelerine yonelik bir yaklasimdir (Kash ve ilban, 2009: 4)

Jay Conrad Levinson tarafindan 1984 yilinda “Gerilla Pazarlama: Kiigiik
Isletmenizden Biiyiik Kar Yaratmak i¢in Sirlar” adli bir kitap yazilmis ve pazarlamada
yeni bir anlayis ortaya ¢ikmistir. Bu kitaptan sonra Levinson gerilla pazarlamaya dair
otuzdan fazla kitap yazmustir. Bu alanda yaptigi c¢alismalar Levinson’un gerilla
pazarlamanin babasi olarak taninmasina neden olmustur (Levinson, 2007: 5). Gerilla
pazarlamay1 kullanan kiiclik isletmeler biiyiikk firmalardan misteri kazanmaya
baslamustir. ilerleyen zamanda ana akim haline doniisen gerilla pazarlama biiyiik
sirketler tarafindan da kullanilmaya baglanmistir. 21. Yiizyila girildiginde ise
internetin yayginlagmasiyla online gerilla pazarlamasi ortaya ¢cikmistir. Bu yontemle
isletmelerin pazarlama giderleri azalirken zamandan da tasarruf saglanmistir (Chen,

2011: 12-13).

Ingilizce olarak “word-of-mouth marketing” (WOMM) seklinde ifade edilen agizdan
agiza pazarlama; kulaktan kulaga reklam veya tavsiye reklami isimleriyle de
anilmaktadir (Yozgat ve Deniz, 2011: 47). Yine WOMM kurulusu tarafindan yapilmis
bir bagka tanim da “insanlara {iriin ya da hizmetlerden bahis acip konusmalar1 i¢in bir
bahane yaratmak ve kolay konusulmasini saglamak” seklindedir (Ceritli, 2018: 51).
Agizdan agiza iletisim gok eskiden beri kullanilan bir pazarlama teknigidir. Ornegin;
miisteri iirline dair bir tecrilbbe edinmisse, yasadigi tecriibeye gore olumlu veya
olumsuz olarak bu {iriinii alacak ve ya kullanacak arkadagslar1 ile paylasir. Agizdan
agiza iletisimin internet ortaminda olusturulmus haline viral pazarlama ismi
verilmektedir. Internetin kullanilmaya baglanmasiyla beraber insanlar arasinda
bilginin yayilmasi hizli ve kolay hale gelmis, etkisi de artmistir (Argan ve Argan,
2006: 234).

2.4. Pazarlama Karmasi ve Ogeleri

Pazarlama karmasi1 kavrami yonetim tarafindan satiglar1 etkilemek amaciyla
kullanilabilecek araglar toplulugunu ifade etmektedir (Kotler, 2005: 119-156).
Isletmeler pazarlama faaliyetlerini hazirlarken pazarlama karmasina 6zellikle dikkat
etmektedirler. Bu nedenle bu kavram “isletmelerin silah1” olarak da

adlandirilmaktadir. Pazarlama karmasi kavramimi ilk ortaya atan kisi James
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Culliton’dur. 1948 yilinda pazarlama maliyetleri {izerine bir ¢alisma yapmis ve bu
calismadaki “girdilerin karistiricis1” kavramindan yola ¢ikarak “pazarlama karmasi”ni
ortaya atmistir. 1953 yilinda Neil Borden ise isletme yoneticilerini, bazi unsurlari bir
araya getiren kisiler seklinde ifade ederek pazarlama karmasini gelistirmistir (Eser ve
Stimer, 2006: 112-116). Pazarlama karmasi kavramini ilk ortaya atan kisinin Neil
Borden oldugu ve 12 bilesenden (iiriin planlama, kisisel satig, tcretlendirme,
paketleme, markalandirma, reklam, dagitim kanali, hizmet verme, tanitimlar, analiz,
gbsteri ve insan giicii) olustugu da belirtilmektedir (Oztiirk, 1998: 19; Rafiq ve
Ahmed, 1995: 4-5). 12 bilesen sadelestirilerek 4 elemana indirilmis ve pazarlama
karmasi bu haliyle literatiire girmistir. Bu dort eleman “iiriin, yer, fiyat, tanitim” olup,
bu kelimelerin Ingilizcelerinden yola ¢ikilarak “product, place, price, promotion” bas
harfleri “4P” seklinde sembolize edilmis ve pazarlama karmasini olusturmustur
(Cemalcilar, 1987: 23). McCarthy 1964 yilinda pazarlama karmasi kavramini “4P”
seklinde formiile etmistir. Ancak, 1956 yilinda Harry Hansen tarafindan da benzer bir

sistemin olusturuldugu goriilmistiir (Eser ve Stimer, 2006: 112-116).

Pazarlama karmasi ile “4P” o kadar kabul goérmiistiir ki, pazarlama alaninda yaptigi
arastirmalarla taninan bilim insan1 Kent (1986: 146) 4P’ye “kutsal dortli” adim
vermistir. Literatiirde pazarlama karmasini olusturan “product” i¢in mal, mamul;
“place” i¢in yer, dagitim kanallari, dagitim, mekén; “promotion” igin tanitim,
tutundurma, yiikseltim, satig eylemleri gibi Tiirk¢e karsiliklarin verildigi gortilmiustiir
(Aksu ve Alkan, 1997: 4-5; Altug, 2002: 58-60; Cemalcilar, 1987: 23-24; Konya,
1998: 71-90; Uner,1999: 2-11).

4P bir cergeve gorevi gormekte ve pazarlamacilarin iiriin ve onun 6zellikleri, fiyatinin
ne oldugu, nasil dagitilacag gibi konularda karar vermelerini ve {iriinlerin tanitimina
dair nasil bir yontem tercih edilecegini belirlemelerini istemektedir. Bunun yaninda bu
cerceveye elestirel yaklasip, onemli olabilecek bazi faaliyetlerin goz ard1 edildigini ya
da yeteri kadar {izerinde durulmadigini ifade eden arastirmacilar da bulunmaktadir
(Kotler, 1999: 26-163). Literatiirde 4P modelinin eksiklikleri oldugu yoniinde bilgiler
mevcuttur. 4P modelinde i¢ pazara onem verilmeyip dis pazara agirlik verildigi,
pazarlamacilarin tiiketicilere dair ne yapabileceklerinin az vurgulandig elestirilir. I¢
pazarin dnemsenmedigi, dis pazar agirlikli oldugu, pazarlama karmasinda bulunan
degiskenler arasi faaliyetlere dair yeterli bilgi verilmediginin alt1 ¢izilir. Ayrica iliskiye

degil, islemsel takasa agirlik verildigi gibi elestiriler bulunmaktadir (Van Waterschoot
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ve Van den Bulte, 1992: 83-93). McCarthy’nin 4P olarak formiile ettigi dort unsurun
pazarlama karmasi i¢in yeterli olmadigini savunan bir takim arastirmacilar, bu
unsurlara ¢esitli eklemelerde bulunmuslardir. Kotler isletmelere daha faydali olacagini
diisiindiigli “mega pazarlama” kavramini ortaya atmistir. Mega pazarlama icin 4P
lizerine glic (power) ve hakla iligkiler (public relations) olarak 2P daha eklenmesini
Oonermistir. Bunun yaninda Magrath, Booms ve Birner da hizmet pazarlamasi i¢in
geleneksel pazarlama karmasi elemanlarmin yeterli olmadigini, katilimcilar
(participants), fiziksel ortam (physical evidence) ve siire¢ yoOnetimi (process
management) olarak belirtilen 3P elemanlarmin da eklenmesi gerektigini

belirtmislerdir (Eser ve Siimer, 2006: 112-116).

[k giinden itibaren pazarlama karmasina yonelik bu elestiride “hizmet nerede?” diyen
hizmet miidiirleri, “hizmetlerin (services) ilk harfi ‘S’ ile basladig1 i¢in mi karmaya
dahil edilmedi” diye sorma geregi duymuslardir (Kotler, 2005: 119-156). Bu
faaliyetin isminin “S” ile baglamasi bir gerek¢e s6z konusu olamaz. Buna su sekilde
cevap verilebilir. Sa¢ kesimi veya taksi yolculugu benzeri hizmetlere de iiriin
denilmektedir. Bunlar hizmet {riinleri olarak bilinir. Teslimat yapilmasi, bir seyin
yerine takilip ¢ikarilmasi, egitim gibi hizmetler de iiriine eslik eden hizmetlerden olup
iriin bilesenleri olarak anilmaktadir (Kotler, 1999: 26-163). Hizmetlerin 6nemi
arttikga, hizmeti pazarlayanlar geleneksel 4P’ye 3P daha eklenmesi gerektigini
savunmuslardir. Bunlar personel (personnel), prosediirler (procedures) ve fiziksel
kanit (physical evidence) terimlerinden olugmaktadir. Dolayisiyla bir restoranin
performansinda, kadrosu, yemegi servis etme usulii (biife, masa ortiileri, fast food, vb.)

ile fiziksel 6zellikleri ve goriintimiiniin etkisi kaginilmazdir (Kotler, 2005: 119-156).

Parfiim sirketleri de “ambalaj nerede?” sorusunu sorarak ambalajin (packaging)
besinci “P” olarak eklenmesi Onerisinde bulunmusglardir (A.g.e.,119-156).
Pazarlamacilar ise ambalajin {iriine ait bir par¢a oldugu yanitin1 vererek ve besinci P

olarak eklenmesini gereksiz bulmuslardir (Kotler, 1999: 26-163).

Satis ekibi ise “kisisel satis nerede? Satis ekibi dnemsiz bir grup mu?” sorusunu
yoneltmislerdir. Pazarlamacilar ise satis ekibinin tanitim (promotion) P’sinin
igerisinde yer aldigini belirtmislerdir. Bu duruma, bir¢ok tanitim aract bulundugunu
ve bazen bunlarin birbirinin yerine gegebilecegini gerekce gostermislerdir. Ornegin,
direkt posta yoluyla yapilan bir satista, satis mektubunu “kanatlar1 olan bir satic1”
seklinde tanimlamak miimkiindiir (Kotler, 1999: 26-163).
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“Satig giicii nerede?” diye soran satig miidiirlerine pazarlamacilar, halkla iliskiler,

reklam, dogrudan pazarlama ve satis promosyonu gibi satig giiciiniin de promosyon

araglarindan oldugu yanitin1 vermislerdir (Ondogan, 2010). Pazarlama karmasinda

“kisisellestirme neden yok?” diye soranlar kisisellestirme (personalization) kavramin

besinci P olarak dnermislerdir. Ancak 4P savunuculari pazarlamacinin {iriin, fiyat, yer

ve promosyonu ne kadar kisisellestirecegi belli olmalidir. Dolayisiyla karmanin igine

neden girmedigini sorgulayan faaliyetler 4P grubunun herhangi birinin kapsamai i¢ine

dahil olmus durumdadir (bkz. Sekil 2.1.).

Sekil 2.1: 4P Cercevesi

Pazarlama karmasi

Fiyat Tutundurma Yer

Uriin ¢esidi, o
. Liste fiyat, Kanallar, .
Kaljte, R Iskontolar, Kapsama, Tutusn%ttjsrma
Ogzellikler, Kotalar, Cesitler, ReKlam, S
Marka, Odeme Yerler, Tliskiler,
Ambalaj, Boyutlar, Siiresi Stoklar, Dogrudan
’ . azarlama.
H1.zmet} er, Kredi Kosullar Nakliye. P
Garantiler, Iadeler. )y ) ) )

Kaynak: Ondogan, 2010.

Bununla beraber Philip Kotler de son yillarda popiilaritesi siirekli artan iki P’nin daha

listeye eklenebilecegini belirtmistir. Bu iki P’yi de pazarlama kitabinda su sekilde

ifade etmistir:

Politika (Politics). Politik faaliyetlerin satiglara biiyiik etkilerinin olmasi
kaginilmazdir. Eger bir siyasal karar ile sigara reklamlarmin
yasaklanmasina dair yasalar ¢ikarilirsa, elbette sigara satislar1 azalacaktir.
Ya da demir-gelik fabrikalarinda gevre kirliligini Onleyecek tedbirler
alinmasi yasalasirsa ¢evre kirliligini 6nleyen ekipman satiglarinda biiyilik

bir artis olacaktir. Bundan dolayi pazarlamacilar, pazar talebi tizerinde
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etkili olabilmek icin c¢esitli lobi ve politik faaliyetler igerisine
gireceklerdir.

e Kamuoyu (Public opinion). Kamuoyu yani halkin psikolojisi ¢ok sik
degismekte ve talep ettigi iirlin ve hizmetler siirekli farklilagmaktadir.
ABD’de halk et ve siit tiikketimini azalttiginda bu duruma et ve siit saticilar
hemen miidahalede bulunarak reklam maliyetlerini artirmuis, gesitli

kampanyalar diizenleyerek giiven saglamis ve satislari ylikseltmistir.

Esasinda 6nemli olan P’lerin sayist degildir. Asil mesele bir pazarlama stratejisi
belirlenirken hangi cerceveden daha ¢ok yararlanilacagini tespit etmektir. Iktisatgilar
i¢in ¢erceve kavramlar olan arz ve talep neyi ifade ediyorsa pazarlamacilar i¢in de 4P
ayni seyi ifade etmektedir yani pazarlama planlarinin hayata gecirilmesi igin gerekli

olan araglardir (Kotler, 1999: 26-163).

Pazarlama araclarinin tespit edilmesinde o {iriiniin yasam egrisi basamaklarina uygun
olmasi énem arz etmektedir. Ornegin, takdim asamasindaki bir {iriin i¢in en biiyiik
faydayr reklam ve tanitim saglamaktadir. Reklam ve tanitim araglari tiiketicide
farkindalik ve ilgi olusturmaktadir. Olgunluk asamasindaki bir iirlin i¢in de satis
promosyonlar1 ve kisisel satig onemli araglardir. Kisisel satis ile miisterilerin, iiriin ile
elde edecekleri avantaj ve faydalar daha kolay anlatilmaktadir. Glinlimiizde satislara
baslanmasi igin satis promosyonlar1 uygulamasi en etkili metottur. Uriiniin gerileme
asamasinda ise isletmelerin satis promosyonlar1 uygulamasina devam etmesi ancak

reklam, tamitim ve kisisel satis gibi araglar1 azaltmasi gerekmektedir (Kotler, 2005:
119-156).

Pazarlama karmasi unsurlar1 ile miisteri memnuniyeti amaclandigina gére bu unsurlari
miisteriye bakan yoniiyle incelemek de onem arz etmektedir. Bu anlayistan yola
cikilarak “pazarlamanin 4C”si de olusturulmustur. Bunlar miisteriye deger sunulmasi
(costumer value), miisteri i¢cin maliyetin belirlenmesi (cost to the costumer), iiriine
ulasimin kolaylig1 (convenience) ve tutundurma faaliyetlerinin ikna etmek degil bilgi
vermek ve etkilesime girmek amaciyla uygulanmasi (communication) seklinde ifade

edilebilir (Ozmen vd., 2013: 100).
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2.4.1. Uriin

Bir ihtiyag ve istegin tatminini saglayan ve degisim gecirebilen her sey icin “Uiriin”
tanim kullanilabilir. Uriin kapsamina her hangi bir fiziksel nesne girebilecegi gibi, bir
hizmet veya diisiince de girebilmektedir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 170-182). Satisa
sunulan hizmet veya fiziksel nesnelere dair biitiin etmenler {iriin kapsami igine
girmektedir. Ornegin iriin cesitleri, kalite, garantiler gibi unsurlarin incelenip analiz
edilmesi de bu kapsam igerisinde ele alinmaktadir (Odabasi, 2001: 14-15). Herhangi
bir iste temel faktorii {irliin veya sunum olusturmaktadir. Bir isletmenin hedef pazar
tarafindan tercih edilmesi, gerekirse daha yiiksek fiyata almasini saglamanin yolu iiriin

ya da sunumda daha basarili veya farkli olmaktan gegmektedir (Kotler, 1999: 26-163).

Pazarlama karmasi elemanlarindan iirlin/hizmet karmasi ayrintili  olarak
incelendiginde ¢ekirdek iirlin, formal iiriin ve zenginlestirilmis iiriin olarak ii¢ cesit
temel tirtin/hizmet boyutuyla karsilagilmaktadir. Cekirdek {iirlini, tiikketicinin gergekte
satin almis oldugu {iriin olarak tanimlamak miimkiindiir. Ornek olarak bir saatin
zamani gostermesi veya bir lokantada acligin giderilmesi verilebilir. Formal iiriin ise
tilkketicinin satin aldigini diislindiigii iirlin olarak ifade edilebilir. Ayn1 6rnekten yola
cikarak bir saatin markas1 veya lokantanin adi formal iiriin olarak adlandirilmaktadir.
Zenginlestirilmis tiriin ise tiikketicilerin almis olduklari tirlinden elde ettikleri faydalarin
biitiiniinii ifade etmektedir. Zenginlestirilmis iiriin, miisterilerin satin aldig1 {iriiniin
benzer Uriinlerden farklilagmasina yarar saglamaktadir. Yine ayni ornekten yola
cikarak bir saatin benzerlerine gore daha uzun garanti siiresine sahip olmasi veya bir
lokantada yemegin yaninda fiicretsiz ikramlarin bulunmasi zenginlestirilmis {iriin

kapsamina girmektedir (Eser ve Stimer, 2006: 112-116).

2.4.2.Fiyat

Fiyat, driin/hizmeti almak veya kullanmak i¢in mdisteriler tarafindan degistirilen

degerlerin biitiinii olarak ifade edilmektedir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 170-182).

Isletmeler fiyat: stratejik bir silah olarak da kullanabilmektedirler. Fiyat, pazarlama
alaninda alicilar tarafindan bir mal veya hizmeti elde edebilmek i¢in 6denmesi istenen
para seklinde de tanimlanabilir. Bagka bir ifadeyle fiyati, bir mal veya hizmet
tarafindan alicilara sundugu faydanin parasal karsiligt olarak da ifade etmek

miimkiindiir (Eser ve Siimer, 2006: 112-116).
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Diger pazarlama karmasi 6geleri gider olustururken fiyat, gelir kazandirmasi yoniiyle
farklilik gosterir. Bundan dolay1 isletmeler fiyatlarini, {riinlerinin farkliligiyla
ulasabilecekleri diizeye c¢ikarmak icin gayret ederler. Isletmeler ayrica fiyatin satis
hacmine etki edecegini gbz Oniinde bulundurmak zorundadirlar. Bu nedenle de
maliyetler diistiikkten sonra elde edilebilecek en yiiksek kar getiren gelir oranina (fiyat
carp1 satis hacmi) ulagmak i¢in ugrasirlar (Kotler, 1999: 26-163). Bu dogrultuda,
fiyatlandirma yapilirken hedef pazarin elde edilerek karin artirilmasi ve rekabetle
savasilmas1 amaglanmalidir. Bu sekilde yapilan satiglar veya yatirim ile belirlenen geri

O6deme oranlarina ulasmak ¢ok 6nemlidir (Eser ve Siimer, 2006: 112-116).

Isletmelerin cogunlugu satis fiyatlarini tespit ederken, tahmin edilen maliyet iizerine
bir “kar” oran1 eklemektedirler. Buna “maliyet esasina gore fiyatlandirma” adi
verilmektedir. Gida sektoriindeki, iiretici ve perakendeciler, her bir {irlin grubu icin
maliyet belirlemekte ve iizerine standart oranda kar eklemektedirler. Bununla beraber
baz1 igletmeler “deger esasina gore fiyatlandirma” gergeklestirmektedirler. Bunu
yapmak i¢in de alicinin {iriine en ¢ok ne kadar para 6deyecegini tahmin ederler.
Ardindan alici i¢in bir “tiiketici fazlas1” pay1 birakarak, tahmin ettikleri fiyatin altinda
bir deger fiyat olustururlar. Satic1 genellikle maliyetin deger fiyatin oldukc¢a altinda
olacagini diisiliniir. Diislindiigii gibi olursa, saticinin kar1 yiiksek olur. Ancak saticinin
maliyetleri yiiksek olup deger fiyatina yakin olursa ya da deger fiyattan ¢ok olursa,
satict zarar etmemek icin genellikle bu iirlinii satmayacaktir (Kotler, 1999: 26-163).

Sekil 2.2°te pazarlama degisimini en kisa sekliyle ifade eden nokta gosterilmistir:

Sekil 2.2: Pazarlama Degisimi

Tiiketici MMalivetleri .
Isletme Malivetler:

Para — —
FZaman Triinm — UTretim
Bilissel Etkinlik Tutul?durtna
Davranissal Caba Dagitim
+ +
- -~
Deger Kar

Satmalk icin
Odemek icin Istekli olunan fivat
istekli olunan fivat

\ s tamn Degisimt /

Kaynak: Kurt, 2009.
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Fiyatlandirma olugturulurken dikkat edilmesi gereken nokta; arza sunanin satmak

istedigi fiyat ile talepte bulunanin 6demeyi kabul edebilecegi fiyati belirleyebilmektir.

2.4.3.Yer ya da Dagitim

Dagitim, Triinlerin  tiiketicilere = ulagabilmesi amaciyla fiziksel dagitim
gergeklestirilmesi ve dagitim kanallariin tespit edilmesi faaliyetlerini kapsamaktadir.
Uriinler tiiketiciye ulasincaya kadar pek ¢ok yolu asmaktadir. Uriinlerin izledigi bu
yola “dagitim kanali” ad1 verilmektedir. Dagitim kanalinda toptanci, perakendeci ve

komisyoncu denilen bazi aracilar yer almaktadir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 170-182).

Dagitim faaliyetlerinde iki boyut bulunmaktadir. ilk boyut dagitim kanallar1 olarak
bilinen aracilardan olusmaktadir. Ikinci boyut ise {iriin iireticiden tiiketiciye

ulastirtlirken meydana gelen fiziksel dagitimi ifade etmektedir (Odabasi, 2001: 14-15).

Biitiin saticilar iriinlerini hedef pazara ulastirma yolunu oOnceden belirlemelidir.
Bunun i¢in iki yol bulunmaktadir. Birinci yol dogrudan satmaktir. ikinci yol ise satis
icin aract kullanmaktir. Bu dagitim sekilleri her hangi bir sanayi alaninda bile

goriilebilir (Kotler, 1999: 26-163).

Dagitim hem f{iriinler hem de hizmetler yoniiyle 6nem arz etmektedir. Ancak
pazarlama karmasinin bu elamant, sahip olduklar1 6zellikler farkli oldugu i¢in iiriin ve
hizmetlerde farkl sekilde isleyis gdstermektedir. Uriinler genellikle hedef kitlelere
dogrudan ve dolayli dagitim olarak iki sekilde ulasabilmektedir. Dogrudan dagitimi
isletme bizzat kendisi yapmaktadir. Bunun icin giliniimiizde sik¢a bagvurulan
elektronik dagitim kanallarindan faydalanmaktadir. Dolayli dagitim ise araci olarak
gorev alan toptancilar, perakendeciler, bayilik ve franchising sozlesmeleri ile
yapilmaktadir. Hizmetler ise triinler gibi somut olmadigi i¢in liretim, dagitim ve
tikketim yoniiyle biitiinlesik bir 6zellik tagimaktadirlar. Bu nedenle hizmetler alaninda
dolayli dagitim gerceklestirilememekte ve dogrudan dagitim kanali kullanilmaktadir
(Eser ve Siimer, 2006: 112-116). Isletmeler iiriin ve hizmetleri iireterek tiiketicilere
ulagtirmaya gayret etmekte ve dagitim kanalinda bulunan aracilarla beraber risk
almaktadirlar. Dagitim kanalinda son durak olan tiiketiciler ise, dagitim

faaliyetlerinden yer ve zaman faydasi saglamaktadirlar (Yurdakul ve Kiraci, 2008:
170-182).
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2.4.4. Tutundurma

Tutundurma ya da tanitimi, hedef pazara {irlin veya hizmetle ilgili bilgi verilmesi ve
miisterileri satin almaya yoneltecek faaliyetler siireci olarak ifade edebiliriz. Reklam,
kisisel satis, miisteri iligkileri, satis gelistirme ¢alismalar1 ve dogrudan pazarlama gibi

birgok yontemi de i¢inde barindirmaktadir (Mucuk, 2014: 32).

Pazarlama karmasini olugturan son unsur tutundurma veya bagka bir tabirle tanitimdir.
Tutundurma tiiketiciler i¢in bilgilendirme ve duyurma calismalarin1 kapsamaktadir.
Tutundurma, bir isletmenin iiretimini yaptigi mal veya hizmetlerin daha kolay
satilmasint saglamak icin isletme kontroliinde, tiiketiciyi inandirmak amaciyla
planlanip uygulanan, bilingli ve esgiidiimlii bir iletisim stireci seklinde ifade edilebilir.
Tutundurmay1 farkli bir ifadeyle, bir isletmeye dair hedef kitlede kabul edilebilirligi
arttirip yeni ve farkli bir tepki meydana getirecek sekilde ikna edici iletisim kurulmasi

olarak tanimlayabiliriz (Eser ve Stimer, 2006: 112-116).

Tutundurma, bir isletmeye ait olan veya potansiyel miisterileri ile iletisime gegme
gbrevini yapan pazarlama karmasi elemani olarak tanimlanabilir. Isletmenin iletisim

hedefine ulasmak i¢in kullandig: araclara da “tutundurma karmasi” adi verilmektedir.

2.5. Sosyal Medya Kavram ve Gelisimi

Sosyal medya kavrami, internet teknolojisinin yarattigi bir kavramdir. Artik herkes
tarafindan bilinen ve aktif olarak kullanilan internet, iletisime yeni bir boyut
olusturarak sosyal medya kavramini insanlarin hayatina kazandirmistir. Sosyal medya
araciligiyla insanlar, diinyanin en iicra kosesinden dahi giindemle ilgili birtakim duygu
ve diislincelerini ya da 0znel hayatini sesli, goriintiilii paylasabilmekte ve giincel
haberlere ulasabilmektedir. Iletisim teknolojisindeki en hizli haberlesme ag1 olarak da
ifade edebilecegimiz sosyal medya, genis kitlelerin hayatinda olan 6nemli bir kesiftir.
Sosyal medyanin kesif kavramiyla ifade edilmesinin temelinde siiphesiz ki bu yolla
erisilebilen hizmetlerin sayisinin ¢oklugu bulunmaktadir. Kesif devam ettikce
faydalanilabilecek hizmetlerin farkina varilmaktadir. S6z konusu kesif yalnizca birey
bazinda degil grup, isletme, iilke, iilkeler seklinde diisiiniilmeli ve {iriin, hizmet,
pazarlama, ticaret gibi ¢ok genis firsatlarin tanitimi ya da elde edilmesi olarak

degerlendirilmelidir.
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Kiiresellesmenin etkisiyle hizli bir sekilde gelisen iletisim teknolojilerinden sosyal
medyayla gerceklestirilen kesiflerde sinirlar ortadan kalktigi icin bu alana duyulan ilgi
her gecen gilin artmakta ve kisiler, isletmeler, iilkeler bu gii¢ sayesinde her tiirlii
sosyallige dahil olabilmektedirler. Bu noktada sosyal medyanin iletisim araci
olmasinin yani sira énemli bir sosyallesme mecrasi olarak yeni bir boyutunun oldugu
da agik bir sekilde ortadadir. Dolayisiyla bir¢ok Ozellige sahip olan sosyal medya

kavramiyla ilgili literatiir incelendiginde ortak bir tanim yerine ¢esitli 6zelliklerini

ortaya koymaya yonelik birden fazla tanim yapildigi goriilmektedir:

Tablo 2.2: Sosyal Medya Kavramiyla ilgili Tamimlar

Safyiirelevd., 2016:
260-278

Sosyal medya, teknolojik gelismelerden yararamilarak insanlann fotofraf video ve
birgok konuda eser yva da didgiinee ve goriglenni pavylagabildiklen sanal ortanun
briitiiniidiir.

Saflove Brake,
2009-4

Tligki kurma, giiveninga etme, difer insanlara ulagma ve onlarla baflantih kalmada
letisim ve bilisim teknolojilennin kullanibmass, sosyal medyva kapsarnundadar.

Bityiiker Igler, Ciftci

Sosyal medya sirekli gincellenebilmesi, birden ok kiginin ayns anda kullansrena

we Yarangiimeliofli, | acikobmasi, sanal ortamda kullanieidlar arassnda paylagima olanalk tangmas: acisindan
2013:180 en ideal mecralardan biri olarak gésterhmelktedir.

Ozutlu vd., 2014: Sosyal medya, yenimedya olarak tansmlanglcen bu tanama uygun olarak cofulen
29-32 paylagtmveigerifini herhang bir kullamcimmm beliledim bir medya aracaidir.

Eog ve Karabatalk,
2011:1

Sosyal ag, intemet ortarminda, kullanscslanm kendilerini tangmlayarak her kiiltiirden
farkli kullanscaile dletisime gectifl, bunun vanmdaneormal sosval vasamdakullamilan
jest ve mimik hareketlenni simgeleven sembaollerle duygu ve diistincelenim sanal
olarakifade ettif, busekilde sosyaliletisim kurdugu ortamlardar.

Mawfield, 2010: 6

Sozyal medya, en yiiksek derecede paylasimun gerceklestifi, online medyarm yeni bir
tiirii olarak firsatlar sundufn en yer fikirlerden bindir.

Akar 2011:17

Sosyal medya, gelismesini saflayan Web 2.0 teknolojisinin alt vapisiile msanlann
sosyal etkilesime girebildiklern web sitelendir

Bulunmaz, 2011: 30

Sosyal medya; Web 2.0 teknolojisi ile diinyaninneresinde ohursa olsun bireylenn
birbini ile iletizimn kurmasans salayan, diisineelerini kargslikh acetklamalarina irmbean
veren, aligveristen iy anlagmalarma personel alimundan sivasikampanyalarakadar
hayatin biitim asamalarinda pavlasam saflayvan, interaktif ortarim varlaoms hayata
geciren genis tabanl bir platformdur.

Eaplanve Haenlemn,
2012:101

Sosyal medya bugiin, bireylenn, kunimlarnm ve devletlenn kullandids tekmolojirn
mnsan hayatii degistinmesiun bir {iriniidir.

Boydwve Ellison,
2007:211

Enllanicilann tamamen veyvalkismen acik birer profil olusturip, fliskide olduklar
insanlar listesi hazirladiklan, sergiledilden, pavlastiklan ve difer kullamicilarm profil
ve lligkilerini  gézlemlevebildiklen sanal ortamlardir.

Tanimlara bakildiginda bir¢ok yenilik, firsat ve donanim anlaminda kullanilan sosyal

medya, bireyler, topluluklar, kurumlar, isletmeler ve iilkeler agisindan 6nemli bir gii¢

olarak da genellestirilebilir.
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Sosyal medyanin ortaya ¢ikisinda internetin kullanilmasinin biiyiik bir etkisi olmustur.
Nitekim internet, sosyal medyanin kullanilmasi i¢in gereksinim duyulan bir alt yapidir.
Birbirine bagli kiigiik aglarin meydana getirdigi biiylik bir bilgisayar ag1 olan internet,
teknolojinin gelismesiyle beraber bilgisayarlarda ve mobil uygulamalarda sik
kullanilan bir iletisim aracina déniismiistiir (Timisi, 2003: 121). Internetin interaktif
Ozelliginin bulunmasindan dolay:1 etkilesim ve erisim saglanmaktadir. Yalnizca
bilgisayar kullanarak ag baglantis1 aracilifiyla bilginin herkesle paylasabilmesi ve
herkesin kolayca bilgi edinebilmesi, bireylerin es zamanl iletisim kurulabilmesi,
dogrudan geri doniitiin alinabilmesi, zaman ve mekan sinirlamasini ortadan kaldirmasi
internetin kullanicilarina sagladigi faydalardir (Marangoz vd., 2012: 59). Bu faydalara
yenilerinin eklenmesi ve hizli bir sekilde teknolojik olarak yeni gelismelerin
yasanmasi ¢ok da uzun siirmemistir. Teknolojideki ivme, bilgisayar teknolojisini
gelistirmis ve bilgisayarlarin hafizalarinda bilgi ve goriintiilerin saklanmasinin
saglanmasi1 bilgisayarlarin birbirlerine baglanabilecegi fikrini ortaya c¢ikarmistir
(Yayla, 2010: 6). Bilgisayarlarin birbirlerine baglanmasiyla saglanan iletisim ve
internet teknolojisi glinlimiize kadar ¢esitli asamalardan ge¢mistir. Baslangicta WEB
1.0 ile kullanilan yazilimla bireyler bilgiyi alabiliyor ve okuyabiliyordu ancak
birbirleri arasinda etkilesim gerceklestiremiyorlardi. Oysa etkilesim sosyallesmenin
sosyal bir statli kazanmanin en 6nemli gerekliligiydi. Bu yazilim zamanla ihtiyaglari
karsilayamaz duruma gelince dnce WEB 2.0 daha sonra WEB 3.0 yazilimlar
gelistirilmistir. WEB 2.0 kullanicilarin etkilesim sonucu yarattiklar1 bir siiriimiin
aciklamasidir. Bu yazilimla kullanicilar, icerikleri baskalariyla paylasabilmekte,
sosyal ag siteleriyle iletisim kurabilmekte ve paylagimlarda bulunup etkilesim
saglayabilmektedirler. WEB 2.0 siiriimiiniin gelistirilmesiyle olusturulan WEB 3.0 da
kullaniciy1 tantyan akilli bir sistem olarak belirtilmekte ve kisiye 6zgii sekreter olarak
tanimlanmaktadir. Yapilan aramalarin hafizada tutulmasi da bu yazilimin sagladig: bir
Ozelliktir. Sosyal medyanin temelini olusturan WEB 2.0 yaziliminin (Tosun, 2010: 17)
ardindan gelistirilen WEB 3.0 bu agin kullanimin1 gelistirmis ve yazilima eklenen yeni
ozellikler sosyal medya agin1 yayginlastirmistir. Bilgisayar teknolojisinin gelismesiyle
paralel ilerleyen sosyal medyanin gelisimini su sirayla vermek miimkiindiir (Sosyal

Medya Kuliibii, 2013):
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Tablo 2.3: Yillara Gore Sosyal Medyanin Gelisimi

1970 [k e-posta génderildi.

1980 “screen name” adiile ilk takma isimler kullanicdar tarafindan kullandmava baslandi.

2000 [k bloglar olarak “Livejournal ve Blogger™ servisleri olusturuldu. Ilk popiiler sosyal ag
kuruldu (Friendster).

2003 Ik profesvonel sosval ag kuruldu (Linkedin). Yepyveni szelliklerle Myspace kuruldu ve
bu sosval ag resmen bir devrime sebep oldu.

2004 Mark Zuckerberg Facebook™ kurdu.

2005 Youtube varatddi

2006 Twitter kuruldu. David Karp Tumblr’1 kurdu ve blog vazmak kullanicilar icin son derece
kolay ve eglenceli bir hale geldi.

2008 Spotify kuruldu.

2010 Instagram kuruldu. Pinterest de yavma baslads

2013 Vine varatilds

Kaynak: Sosyal Medya Kuliibii, 2013.

Yillara gore verilen sosyal medya gelisimine bakildiginda daha fazla etkilesimin
gerceklesecegi sosyal ag kanallarinin olusturuldugu goriilmektedir. Bu sekilde
kullanicilar arasinda artan bilgi alis verisi, ortak fikir ve zevklerin olusmasi blog
yazari, gazeteciler, firma danigsmanlar1 gibi ¢ok ¢esitli gruplar1 bir araya getirmistir.
Bu kalabalik kitle, sosyal aglarin yardimiyla kendi igerisinde rahatlikla bilgi alig
verisinde bulunabilme imkani elde etmislerdir (Bozkurt, 2010: 50). Dolayisiyla her

gecen giin internet kullanicilarinin sayilart da artmistir.

Insanlarin yasantisinda 6nemli bir yere sahip olan sosyal medyanin diinyada erisim
oranma bakildiginda 2019 yili itibariyle olusturulan rapora gore, diinyada toplam
niifus 84 milyon artarken, internet kullanicilar1 sayist 367 milyon artmistir. Aktif
sosyal medyada kullanict sayisinin 288 milyon ve mobil sosyal medya kullanici
sayisinin 297 milyon arttig1 belirtilmektedir (www.dokuz8haber.net, 2019: 1). Farkli
bir sekilde ifade edilecek olursa 4.38 milyar Internet kullanicisi, diinya niifusunun
%356’s1; 3.48 milyar sosyal medya kullanicisi, diinya niifusunun %45°1; 5.11 milyar
mobil kullanicisi, diinya niifusunun %67°si; 3.25 milyar mobil sosyal medya
kullanicisi, diinya niifusunun %42’sini ifade etmektedir. 2018 verilerine gore, 4.02

milyar internet kullanicisi, diinya niifusunun %53°1; 3.19 milyar sosyal medya
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kullanicisi, diinya niifusunun %42’si; 5.13 milyar mobil kullanicisi, diinya niifusunun
%68’1; 2.95 milyar mobil sosyal medya kullanicisi, diinya niifusunun %39’unu ifade
etmektedir. 2017 yil1 sosyal medya istatistikleri verilerine gore diinyada 3.2 milyar
sosyal medya kullanicis1 bulunmaktayd: (www.dijilopedi.com, 2019: 1). Rakamlar
degerlendirildiginde diinya niifusunun yarisina yakinin sosyal medya kullanicisi
oldugu sdylenebilir. 2019 rakamlari, 2017 ve 2018 icin aciklanan rapora gore
degerlendirildiginde ifade edilen istatistik gostermektedir ki sosyal medya kullanici

sayis1 Oonceki yillara oranla 6nemli bir artis gostermistir.

2.5.1. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Kullanicilara birtakim cihazlar aracilifiyla erisim imkani sunarak icerigi tekrar
tasarlama ve yayinlama olanagiyla paylasimda bulunulmasini saglayan sosyal
medyanin 6zellikleriyle ilgili arastirmacilar, konuyu ¢ok ¢esitli boyutlarla ele almakta
ve farkli 6zelliklere dikkat cekmektedirler.

Sosyal medyanin 6zelliklerini Kim, Jeong ve Lee su sekilde agiklamaktadirlar (Kim,
Jeong ve Lee, 2010: 218-220):

o Sosyal medya kullanicilarinin kendine 6zgii bilgileri yayinlamalari,
sistemin sagladig: olanak sayesinde diizenledikleri gizlilik ayarlariyla
valnizca kendilerinin belirledikleri kisilere paylasimda bulunmalari,
sosyal medyanmn kisisel profil ozelligidir.

o Sosyal medyanin online baglanti kurma ozelligi bulunmaktadir. Bu
ozellik sayesinde kullanicilar birbirleriyle baglanti kurabilmekte ve
paylasimlardan haberdar olabilmektedirler.

o  Sosyal medyada sanal gruplara iiye olma olarak ifade edilen ozellik,
online gruplara katilmadwr. Kullanicilar bu ozellikle grup adina
calisma yapabilmektedirler.

o Sosyal medyanmin online baglantilarla iletisim kurma ozelligiyle
eszamanli  goriisme yapabilme ve konugsabilme imkani elde
edilmektedir.

o Kullanmicilar  tarafindan  hazirlanan  icerik  sosyal medyada
paylasilabilmektedir. Bu ozellik, kullamicilarin olusturdugu icerigi
paylasma olarak ifade edilmektedir.
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Herhangi bir konu hakkinda duygu ve diisiincelerin agiklanmast ve
yorumlanmasi, soz konusu icerigi yeniden iireterek gelistirmek,
diisiincelerin ag¢iklanmast ve yorumlanmast ozelligidir.

Sosyal medya kullanicilarmin  cografya simirlamast  olmaksizin
herhangi bir haberi es zamanli oOgrenebilmeleri, bilgi edinme
ozelligidir.

Sosyal medyanin kullanicilarini uzun siire elinde tutabilme ozelligi
bulunmaktadir. Mevcut ozellikleri biinyesinde barindirdigi icin yeni
araglarla da bu ozellikleri destekleyerek kullanicinin uzun siireli sosyal

medya aracini tercih etmesini saglamaktadir.

Konuya yonelik ¢alismalar yapan Kristina Lerman, sosyal medya siteleri i¢in dort

ortak Ozellik belirtmektedir (Lerman, 2006: 16):

Kullaniciar kullandigi medya tiiriine gore icerik olusturabilmekte ya
da olusturulan igerigi gelistirebilmektedir.

Icerikler kullanici tarafindan etiketlenebilir.

Kullanmicilar  icerikleri  pasif ya da aktif oylama seklinde
degerlendirebilmektedirler.

Kullanicilar kendi aralarinda ortak ilgi alanlart yaratarak sosyal

medya aglari olusturabilirler.

Sosyal medyanin Ozellikleriyle ilgili baska bir siralama da Telli Yamamoto ve

Karamanli Sekeroglu, tarafindan yapilmistir:

Sosyal medya geleneksel medyadan farkl olarak dinamik bir yap:
ozelligi gostermektedir.

Karsilikli etkilesim olusturmaktadir.

Kullanicilarin her biri esit s6z hakkina sahiptir.

Uriin ya da hizmet pazarlamasi agisindan dogru bir sekilde
degerlendirilirse onemli bir giice doniigmektedir.

Kullanicimin her bilgiye ulasabilme kolayligi oldugundan bu iletisim
aract dogru kullanildiginda bireysel bir gelisim saglayabilmektedir.
Bilgiye erigmenin maliyeti yok denecek seviyededir.

Icerik paylasimlar: genis kitlelere ulasabilir.
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o Marka veya kurumlar tamitimlari bu yolla yapabilir ya da sahip
olduklart imaj1 pekistirebilir, giiclendirebilirler (Telli Yamamoto ve
Karamanli Sekeroglu, 2014: 10-11).

Sosyal medya ile ilgili 6zellikler, aragtirmacilara gore ufak farklilik géstermis olsa da
genel itibariyle benzer ifadeler kullanilmistir. Kullanicilarin ortak ilgi alanlar1 ya da
aktiviteler gibi hususlarda birbirleriyle iletisim kurmalarina olanak saglayan sosyal

medya, tagidig1 6zellikler itibariyle kullanicilara 6nemli bir hizmet sunmaktadir.

2.5.2. Sosyal Medya Platformlari

Kullanici tabanli icerik paylagimini saglayan sosyal medya araclari, farkli 6zelliklere
sahip sitelerle telefon ve bilgisayar gibi araclarin destegiyle kullanicilarina hizmet
vermektedir. Kullanim alanlarina gore olusturulan platformlar, teknolojinin ilerlemesi,
ihtiyaglarin  degismesi, taleplerin artmast gibi nedenlerle yenilenmekte ve
gelistirilmektedir. Her gegen giin bu tiir platformlara yenileri eklenerek sosyal medya
mecralart sayica artirllmaktadir. Boylelikle daha genis kitlelere ¢ok c¢esitli hizmetler

sunulmus olmaktadir.

Diinya genelinde sik¢a kullanilan sosyal medya araglariyla ilgili literatiirde farkli
siiflandirmalar yapilmistir. Bu siniflandirmalardan kullanimi en yaygin olan sosyal
medya araglari su sekilde siralanmaktadir (Akar, 2011: 53): Bloglar, wikiler, forumlar,
podcastingler, sosyal ag siteleri, paylasim siteleri, ¢evrimi¢i topluluklar, sanal oyun
ortamlari. Kullanicilar, ihtiya¢ duyduklar: konulara, ilgi alanlarina, taleplerine gore bu
platformlarda igerik tiretebilmekte ya da bu platformlari bilgi edinme amacina yonelik

kullanabilmektedirler.
a) Bloglar

Bloglar, ag giinliigii olarak da adlandirilmakta ve kullanicilarin kendileriyle ilgili
duygu, diisiince, yasanan bir olay1 herhangi bir teknik bilgi olmaksizin paylastiklari
web sitesidir. Bu 6zellikten dolay1 bloglar “giinliik” olarak adlandiriimaktadir (Birsen
vd., 2013: 59). Kisiler ag glinliigii sayesinde mesleklerinden bagimsiz olarak online
ortamlarda diislincelerini ve yasadiklarin1 paylasarak sanal bir giinliik
olusturmaktadirlar. Bu yoniiyle sanal giinliikler, haberlerin yorumlandigi, giincel
gelismelerin degerlendirildigi bir ortama doniismiis ve artik haber liretim siireci grup

etkinligi yerine bireysel bir islev seklini almistir. Bu sitede paylasilan haberler, gazete
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ve dergi gibi yazili materyallerle duyurulan haberlerden farkli olarak aninda
aktarilabilmektedir. Hiz, dogruluk, olaylarin sicagi sicagina degerlendirilmesi ve ¢ok

sayida yorumun yapilmasi kamuoyu olusturulmasinda énemli goriilmektedir (Kose,

2007: 10-11).

Genis kitlelere daha hizli ulasilmasinda 6nemli bir ara¢ olan bloglar, isletmelerin de
yararlandigi bir platformdur. Bu platform ile isletmeler, iletisim baglantilarin
kurmaya, genisletmeye, diizenlemeye odaklanmaktalar ve bu sayede pazarlama
stratejisi  olusturarak  hedef kitlenin talep ve ihtiyaglarim1  rahatlikla
belirleyebilmektedirler. Sosyal medya aracinin yaygin kullanilmasi, isletmelerin de bu
aglar1 kullanmasimi zorunlu kilmaktadir. Nitekim bloga gelen yazilarin paylasiima
oranlari, yapilan yorumlar hedef kitlenin talep ve ihtiyaclarinin anlasilmasini ve hedef
kitleyle daha rahat iletisim kurulmasini saglamaktadir (Cross ve Parker, 2004: 32).
Dolayisiyla bir¢ok isletme bu farkindaligi yasadigir i¢in blog olusturmaktadir.
Olusturulan bloglar, paylasimda bulunan kullanicinin disiincelerini daha 1iyi
vurgulamak, yeni diisiincelerin iiretilmesine zemin hazirlamak ve tartisma ortami
olusturmak i¢in kullanilmaktadir. Blog yazarlari, sosyal medyayla ilgili tiim mecralar
aktif bir sekilde kullandig1 i¢in kullanicilarla ¢ok kolay bir sekilde iletisime
gecebilmektedirler. Bu durum da pazarlamacilar i¢in ¢ok biiyiik bir firsat niteliginde
bir gelismedir. Bloglarda baslayan olumlu ya da olumsuz tepkiler biiyiiyerek genis bir
halka olusturabilmektedir (Kahraman, 2010: 16). Bu sekilde hedef kitlenin
tepkilerinden haberdar olan isletmeler, faaliyetlerini bu dogrultuda planlar. Elinde

bulundurdugu sanal giicii yoneterek stratejik adimlar atip bu durumu firsata ¢evirebilir.
b) Mikrobloglar

Diger bloglara goére kisa gonderilerin paylagildigi bu blogda kullanicilar anlik
durumlarini, ses kayitlarini, videolarini, yazdiklart bir metni, fotograflarin
paylasabilmektedirler. Mikroblog kullanicilart gonderilerini kimlerin gérmesini
istiyorsa ona gore ayarlayabilir. Kullanic1 herkes i¢in goriiniir yapabilir ya da belli
kisilerin gdérmesi i¢in ayarlardan kisitlama getirebilir. Bu blog tiirlinde igerik
olusturulmasi oldukc¢a kolay yapilabilmektedir. Kisa climleler kurularak olusturulan
mikrobloglar sayesinde gilincel gelismeler daha hizli duyurulabilmektedir.
Bilgisayarlardan ¢ok mobil araglarda yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. 2007
itibariyle kullanicilara agik hale getirilen Twitter en iyi mikroblog 6rnegidir ve yazilan
mesajlar 140 karakter icermektedir (Sanlav, 2014: 110). Oldukca yaygin bir sekilde
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kullanilan Twitter, her kesimden insanin goriis bildirebildigi bir iletisim aracidir. Sivil
toplum oOrgiitleri, siyasi parti temsilcileri, devlet kurumlari, isletmeler Twitter
sayesinde genis kitlelere seslenebilmektedirler. Her sektdrden isletmenin ilgisini
cezbeden sosyal medya araci, bilgi vermek amaciyla kullanilmaktadir. Diger bir

ifadeyle sosyal etkilesim ve bilginin yayilmasinda énemli rol oynamaktadir.

Bilgi paylasim ve tiiketim platformu olarak degerlendirilen mikroblog sitelerinde ¢ok
sayida icerik yaratilmakta ve ¢ok genis bir kullanic1 hacmi olugsmaktadir (Zhang et al.
2014: 1469). Kullanicilar tarafindan hizli bir sekilde paylasilan haberler aninda
goriilmekte ve ulastigr kullanicinin takipgileri de ayni bilgiyi gorebilmekte ve tekrar
mesaj olarak gonderebilmektedir. Dolayisiyla her dakikada yiizbinlerce mesaj
mikroblog sitesi araciligiyla kullanicilara ulasmaktadir. Bu siteyi takip eden
kullanicilarin herhangi bir yerden ya da baska bir kullanicidan onay almasina ihtiyaci
yoktur (Hsu vd., 2010: 294). Bu o6zellik mikrobloglarin rahatlikla kullaniimasini

saglayan yapisal bir 6zelligidir.
c) Wikiler

Yaygin bir sekilde kullanilan ve en fazla ziyaret edilen sosyal medya araglarindan
Wiki, ¢ok sayida web sayfasinin birbirine baglanmasiyla olusmaktadir. Ayrica sitede
yayinlanacak icerikler diizenlenebilme ve giincellenebilir 6zellik tasidigi i¢in bu site,
dinamik bir yapidadir (Tazzoli vd., 2004). “Wikipedia” olarak gecen Wiki, kurum ve
kuruluglarla ilgili bilgilerin yer aldig1 6zgiir ansiklopedidir. Cesitli bilgilere yer verilen
sitede bilgilerin dogrulugu kontrol edilerek mesaj, manipiile edilmeden
diizenlenebilmektedir (Scott, 2007: 36). Kurum ve kuruluslar bu siteden orgiit ici
iletisimde beyin firtinas1 yapmak, bilgi edinmek ve bilgiyi yonetmek ig¢in
faydalanmaktadirlar. Wiki’ler proje yonetimi ¢alismalarinda belgelerin saklanmasi
amaciyla da kullanilmaktadir. Projede yer alanlar, mekan sinirlamasi olmadan diger
tiyelerle kolaylikla iletisim saglayabilmektedirler. Proje kapsaminda hazirlanan

belgeler tizerinde gerekli degisiklikler yapilabilmektedir.
d) Sosyal Ag Siteleri

Toplumsallasmanin farkli bir boyutu olarak degerlendirilen sosyal ag siteleri,
kullanicilan iletisim ve etkilesime soktugu i¢in sosyallestirme islevi iistlenmektedir.
Kullanicilarin sanal ortamda birbirleriyle iletisim kurmaya yonelik bir ¢aba icerisinde

olmalar1 biiyiik kitlelerin arasinda baglanti olusmasina ve paylasimlara olanak
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tanimaktadir. Sosyal ag ile paylasilan profiller daha ¢ok kisinin birbiriyle iletisim
kurmasini saglarken ayni zamanda kullanicilar arasinda arkadaglik kurulmasinda, bilgi
degisiminde, kaynak paylasilmasinda, ulasmak istedigi sonuca dair etkilesim
olusturulmasinda oldukga biiyiik bir 6neme sahiptir (O’Murchu vd., 2004: 9). Sosyal
ag lizerinde bireysel caligmalara izin verilmekte ve istenen ayarlar kisi tarafindan
yapilabilmektedir. Listeye ekli kisiler istedikleri her tiirlii bilgi ve belgeye kullanicinin
izni Olgiisiinde sahip olabilir. Kullanici, paylasimlarinin goriintirliigiinii ayarlayarak
bazi kisilerin erisimlerini sinirlandirabilir. Body ve Ellison (2007: 222) sosyal aglari,
kullanicilarin agik veya yari agik profil olusturmalarmma imkan taniyan, iletisim
kurdugu kisilerin listesini goriintiileyerek aralarinda gec¢is yapmalarini saglayan web

tabanl1 hizmetler olarak ifade etmektedir.

Sosyal ag sitelerin olusturulma amaci, etkilesimi tesvik etmektir. Bu tiir sitelerde
kullanicilarin - genel kimlik bilgileri yer almakta, ilgi alanlari, fotograflar
bulunmaktadir. Bu sayede diger kullanicilar daha kolay iletisim saglayabilmekte ve
etkilesime gecebilmektedirler. Kullanici, baglanti saglayamadigi, herhangi bir iletisim
kanali olugturamadig1 arkadaglarina sosyal ag siteleri vasitasiyla ulagmaktadir. Uzak
bir cografyada dahi olsa tanidiklariyla haberlesme imkan1 elde etmektedir. Paylasilan
iceriklerle ilgili yorum yapmak, yeni bir igerik olusturmak, fotograf paylasmak, ilgi
alanlarini duyurmak, kullandigi {irtin ve iriinle ilgili memnuniyeti ya da sikayetini bu
yolla duyurmak sosyal ag sitelerinin kullanicilara sagladigi 6nemli hizmetlerdir (Kara,
2013: 104). Saglamis oldugu hizmetlerden dolay1 sosyal ag sitelerinin her gecen giin
kullanici sayisini artirmasi, liyeleri arasindaki organizasyonu ortaya koymaktadir. Bu
baglamda sosyal aglar sanal topluluklar olarak yeni bir organizasyon ve degisim
anlamina da gelmektedir (Durmus vd., 2010: 26). S6z konusu sanal topluluklarin aktif
olarak kullandig1 sosyal aglar heterojen bir yap1 ozelligi gostermekte ve farkli
organizasyonlar olarak gruplara ayrilmaktadir. Kullanicilar, talep ve ihtiyaglar

dogrultusunda hangi sosyal ag1 kullanacagina karar vermektedir.
e) Facebook

Kompleks bir yap1 6zelliginde olan Facebook, kullanicinin arkadas listesinin oldugu,
icerik olusturdugu ya da hazirlanan igerigi begendigi, yorum yaptigi, fotograf
paylastigi, bu agi kullanan kisilerin sayfalarina girerek onlar hakkinda bilgi
edinebildigi bir sitedir (Burgaz, 2014: 61). Sitenin gelirleri, diger sosyal paylasim
aglarindan ve reklam kuruluslarindan gelmektedir. Isletmeler, iiriin ve hizmetlerini
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tanitmak i¢in yogun olarak kullanilan ve milyonlarin baglandig1 ag olan Facebook u
tercih etmektedirler. Nitekim Facebook; video, durum, fotograf, chat, e- posta, oyun,
tartisma gibi alanlarin geneline yonelik hizmet vermektedir. Dolayisiyla milyonlar

tarafindan bu ag, ilgi odagi olmustur (Deniz, 2012: 29-30).

Facebook’un o&zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir (tr-tr.facebook.com,
2019):

e Paylagimlarin goriiniirliigii kullanici tarafindan belirlenebilir.

e Metin, fotograf, video, konum, duygular ifade eden emoji paylasma
imkani1 vardir.

e Sohbet uygulamasiyla kisilerarasi ileti gonderilebilmektedir.

e Kisi davet etme etkinligi gerceklestirilebilir.

e Canli yaym yapabilme 0Ozelliginden dolay:r canli olarak bilgi ya da
icerik paylasabilme imkani1 sunar.

e Hikaye paylasilabilmektedir. Bu hikayeler, 24 saat boyunca sayfada
kalabilir.

e Facebook uygulamalarindan biri olan Marketplace (Pazar yeri) ile
ikinci el {irlin satig1 yapilabilmektedir.

e Reklam igerigi yoniiyle digerlerinden c¢ok 6nde olan Facebook,
isletmelerin {iriin ve hizmetlerini tanitmak i¢in yararlandiklar1 6nemli

bir sosyal ag alanidir.

Her kesimden insanin ilgi duydugu Facebook, 2019 yilinda 2 milyar 121 milyon kisi
tarafindan kullanilmistir. Bir onceki yilin rakamlarina goére kullanici sayisinda
%1,7°lik artis olmustur. Ulkemizde de bu sosyal ag 43 milyon kullanici tarafindan
ilgiyle takip edilmektedir.

f) Twitter

Diinya genelinde yaygin kullanilan ikinci sosyal agdir. Cok uzun bir ge¢mise sahip
olamayan Twitter, dnemli mikroblog sitelerinden biridir. Anlik haber, bilgi paylasima,
duyuru, etkinlik olusturma gibi faaliyetlerin yapilabildigi Twitter’da 2017 yilinin
sonlaria dogru 140 karakterle kisa mesaj atilabiliyorken, bu rakam 280 karaktere
ulagsmistir (help.twitter.com, 2019). Twitter, diger sosyal medya araglarina gore giincel

gelismelerin daha rahat takip edilebildigi, kurumlarin ve markalarin yeniliklerini hizl
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bir sekilde paylasabildigi, tiiketicilerle iletisimin saglanabildigi bir platformdur
(Burgaz, 2014: 63).

Nisan 2018 itibariyle kullanic1 sayis1 336 milyon olarak tespit edilmis
(www.statista.com, 2019) ancak bu rakam 2019 itibariyle 280,8 milyona gerilemis,
gegen yila kiyasla %-1,5 diisiis olmustur (www.fundalina.com, 2019). Her ne kadar
diinya genelinde Twitter kullanici sayisinda gerileme tespit edilmisse de Tiirkiye’deki
kullanict sayis1 bir 6nceki yila gére %1,9’luk artmistir. Tiirkiye’de 9 milyon Twitter
kullanicis1 vardir (www.fundalina.com, 2019). Bu platformun iilkemizde yaygin
kullantyor olmas1 pazarlamacilar i¢in ¢ok biiylik bir 6nem tagimaktadir. Nitekim
pazarlamacilar, hedef kitlelerine bu iletisim kanalim1 kullanarak dogrudan

seslenebilmektedirler.
g) Linkedin

Linkedin, mesleklerle ve is yasamiyla alakali bir sosyal agdir. Linkedin sitesini
kullanan kisiler is ilanlari, haberler ve giincellemelerle ilgilenmektedir. Diinyanin en
kapsamli sosyal ag1 olarak ifade edilen linkedin, Reid Hoffman tarafindan 2002 yilinda
kurulan bir profesyonel is ag1 sitesidir. Is arayanlar, profesyonel ¢alisanlara ihtiyag
duyanlarin bagvurdugu bir sitedir (Desautels, 2008: 103-104). Resmi olarak 2003
yilinda agilan siteye ilk ay 4500 kisi iiye olmustur (www.press.linkedin.com, 2011).
Bugiin iiye sayisina bakildiginda 2019 raporunda 604.4 milyon olarak agiklanmistir

(www.fundalina.com, 2019).

Isletmeler bu ag1 da aktif bir sekilde kullanarak pazarlama ve tanitim yoniiyle faydaya
cevirmektedir. Kullanicilarin bilgilerine erisim saglayabilen isletmeler iiriin ve marka
tanitim1 yaparken bu baglamda hareket etmekte ve hedef kitlesine gore strateji
gelistirmektedir. Benzer ilgi alanlarina sahip kullanicilarla iirtinler arasinda giiclii bir
bag olusturulmaktadir. Tiiketicilerle iletisim kolay bir sekilde kurulmaktadir,
tiikketiciler de kendi aralarinda sosyal ag1 olarak kullanarak iletisim kurmakta ve {iriin
ve markalarla ilgili bilgi alis verisinde bulunmaktadirlar. Isletmeler tiiketicilerin ilgi
alanlarina yonelik bilgi edinebildikleri i¢in onlarin ilgilerini ¢ekebilecek iiriin ve
marka tanitimi yaparlar, hedef kitleye uygun pazarlama stratejisi uygularlar (Kudug,
2011: 28). Bu sitenin olusturulma amaci is kurumlar1 ve profesyonel kisiler arasindaki
iletisimi ve etkilesimi saglamak oldugu igin bir isletme iriin ya da hizmetini en iyi

sekilde bu kanali kullanarak yapabilmektedir.
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h) Youtube

Sosyal medya kanallarindan olan Youtube 2005 yilinda kurulmustur. Bu ag iizerinden
hem profesyonel hem de amator kisiler gesitli videolar, kampanyalar, duyurular, haber
icerikli metinler paylagabilmektedirler. Youtube kullanicilari, cografya fark
etmeksizin diinyanin her bolgesindeki kullanicilarla orijinal videolar1 paylasabilmekte,
baska paylasimlar1 kesfedebilmekte, giiniinde izleyemedigi program, dizi, eglence gibi
programlari izleyebilmektedir. Ucretsiz bir platformdur ve izlenilen video tekrar tekrar
izlenebilmektedir. Kullanicilarin aradiklar1 birgok seyi Youtube’da bulabilmeleri bu
ag1 popiiler yapmakta ve her gegen giin ag1 kullanan kisi sayisin1 artirmaktadir. 2019
verilerine gore Tirkiye’de en fazla zaman gegirilen sosyal medya ag1 %92°lik oranla
Youtube verilmektedir (www.fundalina.com, 2019). Dolayisiyla bu kadar ¢ok
kullanilan bir ag, isletmelerin ilgi odagi olmakta ve pazarlama kampanyalarini bu
kanal iizerinden yapmaktadirlar (Giirsakal, 2009: 83). Youtube un kullanilmasiyla
verilmek istenen ileti diinyanin her yanina aninda yayilmaktadir. Bunu fark eden
isletmeler, ¢evrimi¢i video portallarinda varlik gostererek mesajlarint iletmek ve
paydas isletmelerle iletisim kurmak icin bu agi aktif kullanmay1 hedeflemektedirler

(Alikilig, 2011: 47).
1) Instagram

2010 yilinda acgilan Instagram19 ay gibi bir siirede 50 milyon kullanici tarafindan
ziyaret edilmistir. Facebook 2012 yilinda Instagram’i almis ve bu gelisme {izerine
biliyiime hizlanmistir (instagram-press.com, 2019). Instagram, fotograflarin {icretsiz
paylasildigr ve diizenlendigi bir uygulamadir. Baslangicta Iphone telefonlar ig¢in
uyumlu bir ag iken sonradan Android telefonlara da uyumlu hale getirilerek yazilim
giincellemesi yapilmistir (Burgaz 2014: 67-68). Dolayisiyla akilli telefonlarin
hepsinde kullanilmaya baslanmistir. Telefonlarla ¢ekilen fotograflar hizli bir sekilde
bu agda yayinlanabilmektedir (Ziimriit, 2016: 40). Bu 6zellik bireysel paylagimlarin
disinda kurumlar tarafindan da aktif olarak kullanilmaktadir. Kurumlar, Instagram’da
hesap agabilmekte ve hedef kitlesine bu yolu kullanarak faaliyetleriyle ilgili bilgi
vermektedir. Uriin ve hizmetlerin tamtiminda fotograf, video paylasimlari
yapilmaktadir. Bu agda diizenlenen etkinlikler, iiriin ve hizmetlerle ilgili fotograflar ve
markanin yansitilmasi isletmenin hedef kitlesine iletmek istedigi mesajlar

icermektedir (Cross ve Parker, 2004: 67).
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Isletmelerin Instagram agmi yogun olarak kullanilmasinda bu ag1 kullanan kisi
sayisinin 6nemli bir katkist bulunmaktadir. Nitekim 2019 y1l1 dijital raporda yansitilan
rakamlar, diinya genelinde de Tiirkiye’de Instagram’in biiyiik bir kitle tarafindan
kullanildigin1 ortaya koymaktadir. 2019 yili Instagram kullanici rakamlarina
bakildiginda diinyada 894,9 milyon kullanici oldugu, Tiirkiye’de ise 38 milyon
kullanicinin bu ag1 tercih ettigi anlasilmaktadir. Tiirkiye bu rakamla diinya
siralamasinda besinci sirada yer almaktadir (www.fundalina.com, /019). Ulkede bu
yogun bir sekilde kullanilan ag, isletmelerin iirlin ve hizmet pazarlamasinda 6nemli bir

firsat olarak goriilmektedir.
1) Forumlar

Cevrimigi topluluklarin 6zellestirilmis bir tiirii olarak belirtilen Forumlar, ortak ilgi
alanlarina sahip kullanicilarin internet teknolojisiyle bir araya gelerek konustuklari ve
tartigtiklart bir platformdur (Phippen, 2004: 179). Forumlarin en belirgin 6zelligi
tartismalarin yapildig1 bir sanal ortam olmasidir. Bu sosyal ag tiirti, Wikiler ve
Bloglardan tiyelik sistemleri ve kurallar1 yoniiyle ayrilmaktadir. Siki bir sekilde
denetlenen bir site olarak ciddi kurallar dlgiisiinde tiyelik girigini kabul etmektedir.
Forumlar, sitenin yoneticileri tarafindan devamli olarak denetim altinda tutulmakta ve
stirdliriilen tartigmalarin kontrollii ilerlemesi i¢in kurallar igletilmektedir. Forumlarda
baslik olusturulup tartigmalarin bu basliklar {izerinden yapilmasi saglanir. Bazen
tartisma basliklar kilitlenir ya da tamamen silinebilir. Bagliklara yorum yapilmamasi
durumunda tartisma basliklar kilitlenmektedir. Forumlarda politika, din, irk¢ilik gibi
hassaslik gerektiren konularda tartisma ortami olugmasina izin verilmemektedir.

Kurallar ihlal edilirse kurali uygulamayan kullanicinin iiyeligi Forum yoneticisi

tarafindan iptal edilmektedir (Eldeniz, 2010: 25).

Forumlarin 6zelligi geregi kullanicilarin fikir, sikayet, yorumlarinin paylagildigi yer
olmast bu agi isletmeler i¢in cazip kilmaktadir. Bu ag iizerinden miisterilerin
sikayetlerinin alinmasi diger kullanicinin bu duruma degerlendirme yapmasi baska bir
ifadeyle iiriin ya da hizmetin tartisiliyor olmasi isletmeye faaliyetleri noktasinda yon
verici etki olusturmaktadir. Ozellikle miisterilerin sorularma cevap verilmesi

sorunlarin bu yolla giderilmesi miisteri memnuniyetine yonelik dnemli bir hizmettir.
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J) Podcastler

Kuruldugu doénemde genclerin yasa dist yollarla miizik indirmesine engel olmak
amaciyla alternatif radyo olarak gelistirilmistir. Podcatler, ses veya videolar1 bilgisayar
ortaminda indirmek, dinlemek, izlemek i¢in yayina giren bir agdir (Scott, 2009). Bu
agin en dnemli 6zelligi cevrimi¢i olunmasina gerek duyulmamasidir, zaman ve mekan
siirlamasina takilmadan bilgiye erisilebilmektedir (Iyiler, 2009: 16). Kullanicilar
tarafindan tercih edilen popiiler bir ortamdir. Bu ag lizerinden miizik, eglence, egitsel

igerikler, haber goriintii olarak ya da sesli sekilde paylasilabilmektedir (Karaman vd.
2008: 36).

K) Paylasim Siteleri

Teknolojik gelismenin kullanilan ara¢ gereglerin bircogunda yasanmasi insanlari bu
ozellikleri kesfetmeye itti. Fotograf makinelerinin 6zelliklerinin artirilmasi, yeni
ozelliklerin eklenmesi, telefonlarin inanilmaz bir hizla degisim donilisiim gecirmesi
eklenen ve yenilenen her tiirli 6zelligin insanlar1 heyecanlandirmasi ellerindeki
teknolojiyi nasil kullanacaklariyla ilgili adimlar1 hizlandirmistir. Bu sekilde kullanimi
kolay fotograf makineleri ve dijital kameralarla cekilen video ve fotograflarin
paylasilmaya baglanmasi paylasim sitelerini popiiler yapmistir (Giirsakal, 2009: 42).
Sosyal medyada paylasim sitelerinin en onemli 6zelligi kolay bir sekilde video ve
fotograf igeriklerinin paylagilmasint miimkiin kilmasidir. Bu agda kisisel profil sayfasi
olusturmaya gerek duyulmadan olusturulmus profillerde video ve fotograflarini
yayinlayabilmektedirler. Bu agin kullanilmas: i¢in teknik bilgiye ihtiya¢ duyulmaz.
Fotograf ve video paylasimimin disinda igeriklere yorum yapilmasi 6zelligi de

bulunmaktadir (Binark, 2007: 56).
1) Cevrimigi Topluluklar

Internet teknolojisinden yararlanarak kullanicilarin birbirleriyle iletisime gegmek ve
ortak ilgi alanlar1 hakkinda konusmak igin tercih ettikleri bir baska sosyal ag da
cevrimigi topluluklardir (Phippen, 2004: 179). Kullanicilarin sik sik ziyaret ettikleri
bu platformlarin teknolojinin isletmelere sundugu bir firsat olarak diistiniilmektedir.
Nitekim bu platformlart kullanan kisiler diger bir ifadeyle tiiketiciler, teknolojinin
yarattigi imkani kullanarak iiriin ve hizmet degerlendirmesinde siirece dahil
olmaktadir. Bu sayede kullanici, kendisinin disindaki tiiketicilerle etkilesime gegerek

iirtin ya da hizmetlerle ilgili fikir belirterek taleplerini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla
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bu ag lizerinden isletmeler hedef kitlelerine herhangi bir aract olmadan
ulagabilmektedirler. Cevrimici topluluklar isletmeler icin bir nevi pazar yeri olarak
degerlendirilmektedir (Akar, 2011: 45-46). Bu sitenin takip edilmesiyle isletmeler,
hedef kitlelerinin diisiince ve taleplerine gore {irlin ya da hizmetlerini

gelistirmektedirler.
m) Sanal Oyun Ortamlari

Uc¢ boyutlu gorsel efektlerin kullanildign 3D olarak adlandirilan sanal oyun
ortamlarinda kullanicilar, kurgudan yaratilmis bir diinyada degisik karakterlerin
gorevlerini yerine getirirler ve es zamanl bir iletisim gergeklesir. Yaratilan sanal
diinyadaki goriintiiler gercek hayattaki fiziki mekanlara benzemektedir. Dolayisiyla
oyunun i¢indeki kullanic1 kendini gergek diinyada hissetmektedir. Bu 6zellik, sanal
oyun ortamini ¢ekici kilarak yiizbinlerce kisinin bu agi1 tercih etmesini saglamaktadir
(Sucu, 2012: 55). Oyunlarin kurgu 6zelligine gore kullanicilar, belli gorevleri sira takip
ederek yerine getirmek durumundadirlar. Dolayisiyla giiniin belli saatlerinde oyuna
katilma zorunlulugu dogmaktadir. Oyun diinyasina katilan kullanicilar, sanal topluluk
kurmakta is dagilimi ve goérev paylasimi yaparak rakip oyuncularla miicadele
etmektedirler (Binark, 2017: 13). Her sey sanal ortamda yaratildigindan kurgu
kullanicilarin ~ zihin iriinleridir denilebilir. Isletmeler agisindan bu  durum
degerlendirildiginde, en fazla oynanan oyunda kullanilan malzemelerin iiriin ya da
hizmet olusturulurken yonlendirici bir etkiye sahip oldugu belirtilebilir. Ttrkiye’de
sosyal aglar icerisinde yer alan tiim mecralara yonelik kullanici oranlar1 asagidaki

grafikte yansitilmistir.
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Sekil 2.3: 2019 Yih Tiirkiye’nin Sosyal Medya Verileri

oo MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF INTERNET USERS WHO REPORT USING EACH PLATFORM [SURVEY BASED]

YOUTUBE
INSTAGRAM
WHATSAPP
FACEBOOK
TWITTER

FB MESSENGER
SKYPE
SNAPCHAT
UNKEDIN
PINTEREST
TUMBLR
TWITCH
WECHAT
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2019 yili i¢cin elde edilen verilere bakildiginda 82,44 olan Tirkiye niifusunun
%63 1liniin sosyal medya kullanicist oldugu ifade edilebilir. Gegen yilin verilerine gore
%?2’lik bir artisla sosyal medya kullanici sayist 52 milyona ulagmistir. En fazla zaman
gecirilen platformlar %92 ile Youtube, %84 Instagram, %83 WhatsApp, %82

Facebook, %58 ile Twitter olarak belirtilmektedir.

2.6. Sosyal Medyada Pazarlama

Resmi veya 6zel her tiirlii kurum ve kurulus hedef kitlesine mesajlarini ulastirabilmek
i¢in uzun bir dénem televizyon, radyo, dergi, gazete ve billboardlar1 kullanmiglardir.
Ancak teknoloji ve buna bagli iletisim diinyasindaki hizli gelismeler hem tiiketicileri
hem de isletmeleri derinden etkilemis ve buna bagli yeni bir siirecin baslamasinda
etkili olmustur. Bu yeni siirecte radyo, televizyon, dergi ve gazete gibi tek tarafli bir
iletisimin Gtesinde internet merkezli bir¢cok kisinin ayni anda katilabildigi ¢cok yonli

konusmalarimn yapilabildigi yeni bir ortam ortaya ¢ikmustir (Akar, 2010a: 25).

Kisaca sosyal medya olarak ifade edilen bu sosyal iletisim aglari, gliniimiizde hitap
ettigi kitlelerin coklugu ve cesitliligi yoniiyle isletmeler agisindan Onemli bir
pazarlama alan1 durumundadir. Bu alandaki gelismeler isletmeler igin “sosyal medya

pazarlamas1” adiyla yeni bir pazarlama ¢esidinin dogmasini saglamistir.
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Literatiirde sosyal medya pazarlamasi ile ilgili ¢esitli tanimlamalar bulunmaktadir. Bu

tanimlarin bazilari su sekildedir:

Sosyal medya pazarlamasi, mevcut ve popiiler {iriin ve hizmetleri hakkinda paydaslar
arasinda etkilesimi, bilgi paylasimini artirarak, kisisellestirilmis satin alma tavsiyeleri
sunarak ve kulaktan kulaga iletisim yaratarak paydaslarin degerini artiran paydas
iligkileri yaratmak ve siirdiirmek i¢in sosyal medya platformlar1 vasitast ile
isletmelerin ¢evrimic¢i pazarlama Onerilerini yaratma, iletisimini yapma ve ulagtirma
stirecidir (Yadav ve Rahman, 2017: 1296).Sosyal medya pazarlamasi, paydaslar igin
deger yaratarak oOrgiitsel amaclara ulagsmak i¢in sosyal medyayr (¢ogu kez diger
iletisim kanallar1 ile birlikte) kullanan disiplinler arast ve ¢apraz-fonksiyonel
kavramdir (Felix vd., 2017: 123). Sosyal medya pazarlamasi, genellikle
tilkketiciler/kitleler veya isletme/iirlin/hizmet tarafindan baglatilan birtakim tanitici
bilginin iletisimini ortaya ¢ikarmayi veya birbirlerinin kullanim deneyimlerimden
O0grenmeyi amaglayan ve sonunda bir tarafa veya tiim taraflara fayda saglayan, ilgili
taraflar arasinda dairesel sekilde dolasan bir diyalogdur (Dwivedi vd., 2015: 289-292).
Sosyal medya pazarlamasi, kisilerin ve gruplarin gereklilikleri ve isteklerini internet
temelli uygulamalardan edindigi sosyal ve yonetimsel bir siire¢ olup (Kotler vd., 2006:
30), bu siire¢ etkilesim, iletisim, kullanici temelli igerigin isbirligine ve dolayisi ile
fikirler, diisiinceler, icerik ve iliskiler gibi bilgilerin paylasimina olanak saglamaktadir
(Chan ve Guillet 2011: 347). Sosyal medya pazarlamasi, geleneksel reklam kanallar
ile ulagilmas1 miimkiin olamayabilen daha biiyiik bir topluluk ile iletisim ve baglanti
kurmak i¢in kisilerin ¢evrimici sosyal kanallar ile internet sitelerini, iiriinlerini veya

hizmetlerini tanitmasini gii¢lendiren bir siiregtir (Weinberg, 2009: 3).

Yapilan tiim tanimlamalarda da goriildiigli lizere sosyal medya pazarlamasi sosyal
medya araglari kullanilarak {iriin, hizmet, kisi, isletme, kurum, marka gibi somut veya
soyut kavramlar ve tekil veya ¢ogul olusumlarla ilgilidir. Giincel ve hizli igerik
yaratimi-paylasimi  ve karsilikli etkilesim gibi sosyal medya ile biitiinlesmis

kavramlarin 6n plana ¢iktig1 tiim pazarlama faaliyetlerini ifade etmektedir.

Sosyal medya pazarlamasinin temel amaci, Olgiilebilir veriler esliginde tiiketicilerin
zihinlerinde isletme, hizmet ve tirlinlerle ilgili marka farkindaligi, kurumsal itibar ve
imajin arttirlmasidir. Etkinliklerin pazarlama amaglarina hizmet edecek sekilde

olusturulmasini da kapsayan sosyal medya pazarlama etkilesim ve iletisim imkéanlarini
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kullanarak tiiketiciler lizerinde bir etki ¢cemberi kurmay1 hedefler (Onat ve Alikilig,

2008: 1111-1143).

Pazarlama agisindan sosyal medya, geleneksel pazarlama anlayisina gore farkli, daha
az maliyetli, basit ve kolay bir pazarlama iletisim kanalidir. Geleneksel pazarlamadaki
yiiz ylize iletisim, sanal ortamda teknolojik imkanlar dahilinde yapilmaktadir. Sosyal
medya pazarlamasi, yalnizca web sitesinden {irlinlerin tanitilmasini saglamak ve e-
ticaret yapmak degildir. Bu sistem ayni zamanda tiiketicilerin hedeflerinin ne
oldugunu, olaylar ve firiinler karsisinda nasil davrandigini, ne hissettigini ve ne

diistindiigiinii 6grenme agisindan 6nemli bir bilgi kaynagi konumundadir.

Firmalarin sosyal medyada aktif ve etkili bir sekilde pazarlama yapabilmeleri igin
birtakim pazarlama stratejileri belirlemesi gerekmektedir. Bu dogrultuda oncelikli
olarak firmanin veya {iriniin amaci ve bu amaca yonelik hedef kitleler belirlenmelidir.
Bu hedef kitlelerle hangi sosyal aglar vasitasiyla ¢ift yonlii bir iletisim kurulacag:
netlestirilmelidir (Yesildal, 2017: 38). Geleneksel pazarlama stratejilerinde Onemli
hususlardan biri olan miisteri profili, sosyal medya pazarlamasi i¢in de son derece
onemlidir. Bu baglamda miisteri profili ¢ikarilmadan yapilacak pazarlama faaliyetleri

istenen hedefe ulagsma noktasinda isletmeleri akim birakabilecektir.

2.6.1. Sosyal Medyada Miisteri Profili

Iletisim teknolojileri ve haberlesme alanindaki hizli gelisme ve degismeler toplumsal
yasamin hemen her alaninda ciddi degisikliklerin yasanmasina sebep olmaktadir.
Kiiresel anlamda internet, mobil iletisim araglari ve sosyal medya kullanimindaki
artiglar, miisteri profilinde de ciddi degisikliklere neden olmustur. Miisteriler bu
degisim siirecinde bir taraftan isletmelerin iiretim-pazarlama-satis dongiisiiniin
odagma otururken, diger taraftan eskiden pazarda ne bulursa sorgulamadan alan
miisteri profilinden uzaklasmig, teknoloji sayesinde kolaylikla tiim diinya pazarina
erisebilen, farklt hizmet ve iirlinleri kiyaslayabilen, olumsuzluklari, haksizliklari
desifre eden, buna karsilik yasadig: giizellikleri de anlatabilen ve tiim bunlar1 sosyal

medya kullanicilart ile paylasabilen bir yapiya biirinmistiir (Yereli, 2001: 29).

Bu siiregte; degisen, farklilasan yalnizca miisteriler degildir. Sirketlerde iirlinlerini
tanitma ve miisteriler ile iletisime ge¢gme adina internetin etkilesimli yapisindan
yararlanmakta ve bu baglamda sosyal platformlarin1 etkin bir sekilde

kullanmaktadirlar. Miisteriler, internetin etkilesimli iletisim modeli sayesinde istemis
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oldugu her tiirlii destek ve hizmeti elde edebilmekte, kendisi i¢in en uygun ve en iyi

hizmete ulasabilmektedir (Karagiille ve Cayci, 2014: 155).

Sosyal medya platformlar1 bireylerin iriinlerle ilgili yorumlarmi, istek ve
deneyimlerini de paylastiklar1 bir ortam oldugundan isletmeler agisindan oldukga
onemli alanlardir. Ciinkii gliniimiiz miisteri profili 6zellikle sosyal medya aracilig1 ile
baskalarinin deneyimlerine ulasmakta ve iirlinlere ve firmalara karsi tutumlarini
belirlemektedirler. Sosyal medyanin sagladigi bu etkilesimlilik 6zelligi sirketlerin ve
markalarin hedef Kkitlelerini ayrintili tanimalarina ve bu kitleye daha kolay

ulagmalarina imkan sunmaktadir (Tosun, 2009: 37).

Bilisim teknolojilerinde yasanan bu hizli degisme ve gelismeler ilgili literatiire de yeni
yeni kavramlarin eklenmesini saglamaktadir. Giiniimiizde satin aldiklar1 iiriinlerle
ilgili yasadiklar1 sorunlarin ¢6ziimii i¢in tiiketicilerin sosyal medyay1 kullanmalar1 ve
bu baglamda ilgili ortamlarin herkesin kullanimina agik bir yap1 olmasi neticesinde
geleneksel tiiketici “sosyal tliketici”ye, miisteri iliskileri yonetimi de “Sosyal CRM”ye
dontigmistiir (Fersoy, 2011: 1). Bu baglamda sosyal medyay1 yogun kullanan ve iiriin
tercihini buradaki bilgilere gore yapan miisteriler “sosyal tiiketici” olarak ifade
edilmektedir. Bu tarz tiiketiciler, iiriinlerle ilgili deneyimlerini paylasan diger tiiketici
yorumlarina bakarak satin alma davranislarin1 gergeklestirmektedirler (Karagiille ve

Cayci, 2014: 155).

Sosyal miisteri kavramu ile birlikte kullanilmaya baglanan “Sosyal CRM” geleneksel
CRM’ye gore biyiik farkhiliklar gostermektedir. Firmalarin elinde olan gii¢, bu
kavramin yayginlagsmasiyla birlikte tiiketiciye gecmistir. Bu noktada amag
misterilerin yonetilmesinden ziyade dogrudan siirece dahil edilmeleridir. Sosyal
miisterilerin sosyal aglar {izerinden iletisime ge¢melerinde yasadiklari sorunlari
¢ozmek, yaptiklar sikayetlere doniitler almak ve cesitli eglence ve 6zel tesvikler

etkilidir. Bu baglamda sosyal tiiketiciler (Marsden, 2011: 3);

o Ogrenme siirecini gerceklestiren,
o Her tirlii enformasyonu tiiketen,
o Yeni iiriinlerden haberdar olan,

e Son dakika haberleri takip eden,

o Markalar/hizmet saglayicilarini takip eden,
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e Bu saglayicilarin yorumlarimi okumalarimi ve kisa siirede cevap
vermelerini bekleyen,
e Busaglayicilarla istedigi zamanda iletigime ge¢meyi amaglayan sosyal

medya kullanicilaridir.

Dolayisiyla sosyal medya ile birlikte miisteri/tiiketici profilinde de biiyiik degisiklikler
yasanmistir. Tiiketiciler artik bilgi arayisi igerisinde bulunan daha bilingli bireyler
olduklarindan, istek ve sikayetlerini rahatlikla ifade etmekten ¢ekinmeyen ve ne

istedigini bilen bir tiiketici topluluguna doniismiislerdir.

2.6.2. Pazarlamada Dijital Donem ve Sosyal Medya Kullanimi

Pazarlama konusundaki yeni anlayis, teknolojinin ve buna bagl bir¢ok gelismenin
yasanmasi iizerine sekillenmistir. Kiiresel bir boyut kazanan pazarlama anlayisinda
tiikketiciler, cografya farki gozetmeksizin diinyanin her yerinden istedikleri iiriin ya da
hizmete ulasabilme olanagi elde etmislerdir. Teknolojik imkanlarin artmasi iletisimi
ve etkilesimi de artirmistir. Bu baglamda tiiketicilerin ulasabildikleri her yer pazar
ortamina doniigsmiistiir. Bu gelisme isletmeleri {iriin ve hizmet konusunda daha ciddi
diisiinmeye, strateji gelistirmeye ve hareket etmeye itmistir. Ozellikle miisteri
beklentilerine cevap verebilmek, miisteri odakli hareket etmek isletmelerin oncelikli
konular1 arasina girmistir. Bu sekilde bir yaklagim, pazarlama etkinliklerini tiretimin
Oniine gec¢irmis ve isletmeler, daha fazla miisteriye ulagsmak i¢in iiriin ya da

hizmetlerini pazarlayabilecegi dijital platformlara yonelmislerdir.

Baslangicta gazete, dergi, televizyon gibi kitle iletisim araglar araciligiyla iiriin ya da
hizmet tanitimlar1 yapilirken internetin yayginlasmasiyla birlikte sosyal medya
mecralart ilgi odagi haline gelmistir. Boylelikle tek yonli iletisim yerine c¢oklu
ortamlarin kullanildig1 etkilesime agik, aninda yiizbinlerce kisiye ulagsma imkan
yaratan aglar kullanilir olmustur (Akar, 2010a: 25). Isletmeler sosyal medyayi
kullanarak pazarlama yoniindeki arastirmalarini cok daha hizli
gerceklestirebilmektedirler (Bilge ve Goksu, 2010: 69). Tiketici kitle de almak
istedigi Uriin/hizmetin magazanmn stokunda olup olmadigimi zaman ve mekan
siirlamasina takilmadan 6grenebilmekte, yaptig1 sorgulamanin doniitiinii de aninda
alabilmektedir. Weinberg (2009: 6) hem isletmeler i¢in hem de tiiketici kesim igin
avantajlarla dolu sosyal medya pazarlamasiyla ilgili basarilmak istenen amaglar1 su

sekilde siralamistir:
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o Markaya yonelik farkindalik yaratma,

o Tiiketici davranislarint tanima ve bu yolla iiriin geligtirme diisiincesi
edinme,

o Tiiketici yorumlarini degerlendirerek fikir liderlerini belirleme,

o Yeni pazarlama stratejileri olusturmaya ¢alisma,

o Spesifik diistinceleri viral olarak yayginlastirma,

o  Markayla ilgili iletilerin teghir siiresini uzatma,

e Organik linkler araciligiyla sosyal arama siniflandirmasini gelistirme,

o [sletme web sitesinin trafigini yonlendirme,

o Marka imajint artirma ve i¢sellesmesini destekleme,

o Pazarlamaya yonelik belirlenen amaclart yerine getirmeye ¢aligma,

o Miisterilere iletisime gegerek etkilegimi stirdiirme,

o Uriin satiglarimin artmasini saglama amag¢lanmaktadir.

Sosyal aglar, iletmelerin imajlari, satis gelirleri, markalari i¢in 6nemsemek durumunda
olduklar1 platformlardir. Yeni iiriin ve hizmetlerin pazara ¢ikmadan 6nce sosyal aglar
araciligiyla ilan verme, haber, forumlardaki tartisma gruplarina katilma, e-posta
listelerinden yararlanarak ilan génderme gibi etkinlikler gerceklestirilerek daha genis
Kitlelere ulasilmaktadir. Bu sekilde bir yol takip edilmesi, maliyeti diisiirmekte, zaman
kaybmmin oOniline ge¢cmekte ve hedef Kkitleye erisimi hizlandirarak iletilerin

yayginlagmasini saglamaktadir (Akar, 2011: 38).

Pazarlama faaliyetlerinde sosyal medya kullanilmasinin en temeldeki amaci, kitlelere
ulagarak onlar1 dinleme, talep ve ihtiyaglar1 dogrultusunda uygun cevaplar
verebilmedir. Sosyal medya aracilifiyla yapilan pazarlamalar, iiriin ve hizmet
tutundurma karmasinin yeni bir bileseni olarak degerlendirilmektedir. Aslinda bu
cercevenin daha genis tutulmasi gerekir. Nitekim dogrudan bagka bir ifadeyle aracisiz
bir sekilde miisterilere ulagma, reklam faaliyetleri, halkla iligkiler amacli da
kullanilmaktadir. Sosyal medya pazarlamasinin bu yaklagimla ele alinmas1 gerekir ki
bu mecralar etkin kullanilmis olsun. Popiiler aglarin kullanilarak miisterilerle iletisime
gecilmekte ve liriin ya da hizmetin eksik ya da begenilen yanlar irdelenmektedir.
Bununla birlikte marka sadakati yaratma, kurum imajimni destekleyen iletiler paylasma,
alinan geribildirimler dogrultusunda dogru olan pazarlama kararini1 verme gibi ¢cok

yonlii fayda elde edilmektedir (Koksal ve Ozdemir, 2013). Ayn1 zamanda bu siirecin
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dogru bir sekilde yonetilmesi de isletmeler agisindan degerlendirilmesi gereken bir

durumdur.
a) Sosyal Medyada Pazarlamacilar

Isletmeler, iiriin/hizmetlerini geleneksel yollarla tanittigi zaman verilmek istenen
iletilerin hedef kitleye ulasip ulagsmadig1 konusu tartisilmaktaydi. Oysa sosyal aglar
lizerinden yapilan pazarlamalarda isletme arada herhangi bir araci olmaksizin
dogrudan miisteriyle iletisim  kurabilmekte ve bu sekilde etkilesim
gerceklestirmektedir. Sosyal medyanin avantajlarindan en basit olan1 budur aslinda.
Sosyal medya, tasidigi 6zelliklerden dolay1 ¢ok sayida kullanicinin ziyaret ettigi ¢esitli
platformlar1 bilinyesinde bulundurmaktadir. Bu platformlarda zaman gegiren
kullanicilar arkadaslik kurma, 6zel igeriklerini paylasmanin yani sira kullandigi tiriinle
ilgili goriis bildirmekte, yorum yapmakta ve diger kullanicilari yonlendirmektedir.
Bunun farkindaligini yasayan isletmeler, sosyal medya araciligiyla platformlari ziyaret
eden, platformlara iiye olan kisilere rahatlikla ulasabilmekte ve kurumu adina
pazarlama faaliyetlerini siirdiirmektedir. Aglar {iizerinden miisterilerine ulasan
isletmeler, dogru iirlinlin pazarlamasini talep eden miisterisine yapmaktadir. Arabasi
olmayan bir miisteriye araba aksesuari pazarlamasina yonelmemektedir (Akar, 2011:
25). Dolayistyla mesajlar ulastirilmasi gereken kitleye iletilmektedir. Miisteri dogru
tiriinle sanal ortamda bulugmakta ve iiriine dair miisteri yorumlarini gorebilmekte,

stokta olup olmadigini sorgulayabilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasina yonelen pazarlamacilarin yapmasi gereken uygulamalari

Weber’den (2007) aktaran Islek (2012: 72-73) su sekilde siralamustir:

o Isletmeler, oncelikle plan olusturmalidir.

o Miisterilerle ilgili bilgiler bir havuzda toplanmalidir.

o Miisterilerin talep ve ihtiyaglarinmin belirlenmesinin ardindan hedef
kitlesini tespit etmelidir.

o Hedef kitleye yonelik stratejiler olusturulmalidir.

o Kullamicilar belli bir mecraya ¢ekildikten sonra katilim oran
olctilmelidir.

o Olusturulan  kullanicilarin  digerlerinin  dikkatini  ¢ekmesi  igin
etkinliklerin yapilmast saglanmali, kullanici sayisi artiridlmaya devam

edilerek fayda maksimum seviyeye tasinmalidir.
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Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri siirdiiren isletmeler, tiiketici kitlesini
dinleyerek, onlarin ihtiyaglarini tespit ederek giiclii bir bag kurup bu dogrultuda iiriin
ya da hizmet gelistirdiklerinde biiyime hedeflerini yakalamalar1 miimkiin
gorilmektedir. Siirdiiriilebilir basari i¢in aglar tizerinden gerceklestirdikleri pazarlama
kampanyalariyla daha fazla kullaniciya bagka bir ifadeyle tiiketiciye ulagmalar
gerekmektedir. Nitekim sosyal medya, her tiirlii bilginin hizl1 bir bi¢imde yayginlastig
interaktif bir ortamdir. Her tiirli bilginin aninda kullanicilara yayilmasi durumu
isletmeyle ilgili yasanan olumsuz bir deneyimin aym hizla yayilmasi anlamina da
gelmektedir. Ayrica sahte hesap olusturularak igsletmenin faaliyetleriyle ilgili karalama
eylemine de girigilebilir. Tiim bunlarin 6niine gegmek ya da etkilerini azaltmak igin
sosyal medyanin dogru kullanilmast gerekmektedir. Bu durum pazarlamacilar i¢in

oldukc¢a 6nemlidir.
b) Sosyal Medyada Tiiketiciler

Teknolojik gelismelerin kitle iletisim araglarimi ¢esitlendirmesi ve iletisimi dijital
platforma tasimasi, tiiketicilerin bilgiyi {iriin olarak algilamasina ve kullanmasina
neden olmustur. Tiiketiciler dijital platformlarda kurduklari iletisim sayesinde
etkilesime gegerek iiriin/hizmetlerle ilgili deneyim, memnuniyet, sikayetlerini
paylagsmaktadirlar. Artik tiiketiciler tiriin/hizmet satin almadan 6nce interaktif ortamin
sagladigi avantajlar degerlendirerek iirlin hakkinda bilgi edinmektedir. Tiiketici hem
aldig1 iriinden maksimum fayda elde etmek istemekte hem de daha az iiriin
karsiliginda daha az iicret 6demek istemektedir. Dolaysiyla tiiketici, bu arastirmayi

yapmak i¢in sosyal medya platformlarini kullanmaktadir (Ding, 20018: 5).

Kogak (2012: 86) tiiketicilerin satin alma karari verirken sosyal medya pazarlamasinin

su Ozelliklerinin etkisi altinda kaldiklarini belirtmektedir:

e [htiva¢ duyulan iiriin/hizmetleri nitelik, fiyat ve bireysel ihtiyaclara uygun
olup olmama yoniiyle karsilastirma imkant bulmaktadir. Bu sekilde hiz ve
zamandan tasarruf etmektedir.

e Diinyamin herhangi bir yerinden dahi iiriin/hizmete ulasilabiliyor olmasu.
Uretici ile tiiketici mekan ve zaman sinirt olmadan bulusabilmektedir.

e Satin alma karart verilmeden dnce iiriin/hizmete yonelik sorgulama

yvapilabilmekte, bilgi edinilerek siire¢ tiiketici tarafindan yonetilmektedir.
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Uriinii  alma islemi swrasinda  tiiketicinin ~ vazge¢me hakki da
bulunmaktadir.

o Fiziki olarak magazada bulunmasina gerek kalmayan tiiketici, istedigi
sehirden hatta iilkeden alig veris yapabilmektedir.

o Uretici firma ve iiriinii ile ilgili tiiketiciler deneyimlerini iicretsiz

paylasmaktadiriar.

Sosyal medya aracilifiyla tiiketiciler, iirtin/hizmetler konusunda ihtiyag
duyabilecekleri her tiirlii imkana sahiptirler. Tiketici goriislerinin sosyal medya
pazarlamasinda olduk¢a Onemli oldugunu ortaya koyan arastirmalarda, olumsuz
deneyimlerin birinin bile sosyal aglar iizerinden paylasilmasinin isletmenin reklam ve
tutundurma faaliyetlerini olumsuz etkiledigi belirtilmektedir (Soyleyici ve Cetinkaya,
2017: 51-52). Bu durum igletmelerin de giindemini siirekli olarak mesgul eden bir
husustur. Dolayisiyla isletmeler, tiriin ve markalartyla ilgili sosyal medya sayfalarinda
yayinladiklar1 reklam, tutundurma etkinlikleri, pazarlama kampanyalari, kuruma ait
bilgiler, miisterilerle iletisim gibi bircok faaliyetleri bir biitiin olarak degerlendirmekte
ve slirdiirmektedir. Sosyal aracilifiyla siirdiiriilen pazarlama faaliyetlerinde markaya
yonelik c¢ekilisler, sanal oyunlar, iiriin/hizmetle ilgili duygu ve diisiincelerin ifade
edilebilecegi alanlarin yaratilmasi tiiketici grup tizerinde ¢ok etkili olmaktadir.
Ozellikle yogun bir ilgiyle takip edilen Facebook, Instagram, Twitter gibi sosyal aglar
tilkketici grup iizerinde dnemli bir etki ve tepki yaratmaktadir (Kara ve Coskun, 2012:
76). Bu etkilesim diinyanin “kiiresel bir kdy” olarak algilanmasinda 6nemli bir role

sahiptir.

2.7. Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri

Marka ve tiiketici arasindaki iligkinin yonii, interaktif ortamlarin artmasiyla
degismistir. Sosyal medyanin marka, iirin/hizmetleri derinden etkileyeceginin farkina
varan isletmeler, pazarlama noktasinda sosyal medya icerisinde kendilerine bir yer
acmislardir. Boylelikle hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarini birebir 6grenme imkani
elde etmislerdir. Sosyal medya pazarlama faaliyeti miisteriyle isletme arasindaki her
tiirlii eksik noktay1 tespit edip sorunu gidermek adina Oneriler gelistiren ve siireci
yoneten faaliyetlerdir (Kim & Ko, 2012). Bu faaliyetler bes boyut olarak ortaya

konmaktadir.
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Eglence; miizik, oyun, mizah gibi iceriklerden olusan eglence boyutunda keyif verme
seviyesi Onemlidir (Sabuncuoglu & Giilay, 2016: 118). Bu boyut, sosyal medya
kullanicilarinin deneyimleriyle ortaya ¢ikar ve amag, eglenmek, eglendirmek ve
eglence aramaktir (Munar & Jacobsen, 2014: 47). Sosyal medyanin eglence boyutu
kullanicinin sayisin1 artirmakta ve sosyal medya kullanimimi tesvik etmektedir.
Kullanicinin sosyal medyadan kopamamasinin gii¢lii bir nedeni olarak eglence boyutu
gosterilebilir. Yapilan arastirmalarda sosyal medyanin eglence yoniiniin reklamlara
olan tutumu ve reklamlarin kabuliinii olumlu y6nde etkiledigi belirlenmistir (Aydin,
2016: 95).

Etkilesim; c¢evrimici topluluklar aracilifiyla isletmeler, iiriin/hizmetlerle ilgili
miisterilerden bekledikleri geribildirimi almalari, miisterilerin ihtiyaglarin
karsilamalar1i, memnuniyetlerini saglama gibi imkanlar elde etmektedirler. Baska bir
ifadeyle tek yonlii bir iletisim yerine ¢ift yonlii iletisime bagh etkilesim
gerceklesmektedir (Chou, 2014: 128). Sosyal medya, teknolojik gelismelerin etkisiyle
gelistikce tiiketicilerin de birbirleriyle baglantisin1 kolaylastirmakta ve sosyal
etkilesimi ortaya ¢ikarmaktadir (Kaplan & Haenlein, 2010: 60). Sosyal etkilesim
kisiler aras1 olabilecegi gibi kisiler ve kurumlar arasinda da gerceklesebilmektedir.
Sosyal etkilesim, ayn1 zamanda sosyal medyanin en 6nemli 6zelliklerinden biri olarak
sosyal medyanin yayginlagmasini ve etki giiciinii artirmaktadir (Kircova & Enginkaya,
2015: 11).

Moda; sosyal devamli olarak haber giincelliyor olmasi, yeni olanin takip edilmesini
kolaylastirmaktadir. Bu sekilde iirliin almak istedikleri zaman kullanicilar, sosyal
medya igeriklerinden yararlanmaktadirlar. Gozlem, bilgi, satin alma oncesi bilgi ve
ilham kavramlar1 sosyal medyada moda ile ilgili ifadelerdir (Muntinga vd. 2011: 26-
27).

Ozellestirme; pazarlama faaliyetinin kullanicinin ilgi alanma gore yayinlanmasi
olarak belirtilmektedir. Internet kullanilarak yapilan faaliyetlerin sayisinin artmast,
isletmelerin reklam igeriklerini kigisellestirmesi noktasinda tiiketici bilgilerini
kullanma becerisinde biiyiik oranda etkili olmustur. Bu boyut, bilgi ve hizmetin
ozellestirilerek sunulmasi anlamma gelmektedir (Godey vd., 2016: 2). Ozellestirme
boyutunun islevsel hale gelmesi icin sosyal medya pazarlama boliimlendirmesinin
demografik ve psikografik 6zellikler dikkate alinarak yapilmasi énemlidir (Aydin,
2016: 95).
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Sosyal medyanin agizdan agiza iletisim boyutu; internet erisimini kullanabilen her
kullanict sosyal medyanin bir pargasi olarak degerlendirilmektedir. Bilgiyi
yayginlastirmanin en basit ve hizli yolu sozlerdir. Bilgiyi sozle karsi tarafa iletmektir.
Facebook, Twitter, Blog, Flickr ve ¢evrimigi tartisma forumlar1 gibi sosyal medya
araclarint kullanan tiiketiciler, bu yolla bilgiyi gilivenilir ve hizli bir sekilde
paylasmaktadirlar. Uriin ya da hizmet ile ilgili olarak da sosyal medya araclar
kullanilarak goriis bildirilmekte, begeni ya da sikayet dile getirilmektedir
(Balakrishnan vd., 2014: 178). Bu durum da bir yoniiyle agizdan agiza iletisim olarak

degerlendirilmektedir.

Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri planlanirken yukarida bahsi gecen boyutlar
dikkate alinarak hareket edilmesi marka ve kurum agisindan olumlu sonuglarin ortaya
¢ikmasinda destekleyici olmaktadir. Sosyal medya pazarlama faaliyeti, isletmeyle
tilkketicinin daha saglikli iletisim kurup etkilesim gergeklestirmesi i¢in nelere ihtiyag

duyuldugunun tespit edilmesi anlamina da gelmektedir.

2.8. Sosyal Medyada Pazarlama Yonetimi

Gilinltimiizde milyonlarca kisinin bulugma yeri olan ve kullanict profili ve ihtiyaglar
bakimindan biiylik cesitlilik arz eden sosyal medya, bu yoniiyle pazarlamacilar
acisindan da tiiketiciye ulagabilmek igin oldukga etkili ve 6nemli bir iletisim kanalina
doniismiis durumdadir. Kurumlarin pazarlama yonetimleri bu kanalin isleyis seklini
ve Ozelliklerini Ogrendikleri takdirde etkin ve verimli bir pazarlama stratejisine

kavusmus olacaklardir (Akar, 2010b: 107-122).

Sosyal medya yonetiminin {i¢ anahtar unsuru vardir. Bunlar etkilesim, deger ve
pazarlamadir. Kurumlar bu unsurlar etkin bir sekilde kullanabildikleri 6l¢iide sosyal
medyadan sagladiklar1 verim de artacaktir. S6z konusu anahtar unsurlar ve tanimlari

asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo 2.4: Sosyal Medya Yonetiminin 3 Anahtar Unsuru

Kaynak: Altindal, 2013: 1147.

Sosyal medya yonetiminin temel faaliyet alanlar1 kurumsal iletisimin amaglari
dogrultusunda, belirli 6zelliklere sahip sosyal medya araglarinin bu ozelliklerine
uygun kullanilmasi1 ve diger iletisim araclariyla bu araclarin esgiidiimiiniin
saglanmasidir. Coroglu (2002: 43) basarili bir sosyal medya yonetimi igin {i¢ temel

ilkeden s6z eder

o Toplulugun degisim ve geligimine uygun bir tasarim olusturulmas,

o Kullanicrya istikrarl ve gelistirilebilir diyalog imkaninin sunulmasi,

o Zaman gectikce topluluga baglhligr artan ve daha fazla deger veren

kullanicilar: tatmin etme basarisini gostermek.

Glniimiizde bazi kurumlarin hala kurumsal iletisim veya halkla iliskiler birimi
bulunmamaktadir. Bu tarz kurumlarda iletisim faaliyetlerinin yani sira sosyal medyaya
yonelik faaliyetler pazarlama birimlerince gergeklestirilmektedir. Ayrica bazi
kurumlar bu birimlere sahip olsalar dahi sosyal medyay1 bir pazarlama araci olarak
gordiiklerinden bu alana yonelik faaliyetleri pazarlama departmanina veya sosyal

medya uzmani olarak ifade edilen kisilere vermektedirler.

Ideal bir sosyal medya uzmaninin temel gorevi sik kullanilan sosyal medya
uygulamalari araciligiyla kurumun veya markanin insanlarla iletisimini iyilestirecek,

itibarin1 koruyacak, gelirini artiracak stratejiler liretmek ve yeri geldik¢e bunlari
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uygulamaktir. Ayrica sosyal medya takibi, analizi ve 6l¢iimlemesi yapmak, iletisim
tonunu belirlemek, marka iletisimini planlamak, markanin sosyal medya
okuryazarligimmi arttirmak ve fikir liderleri ile birebir iletisim kurmak siire¢lerini
yonetir. Bir sosyal medya uzmaninin bunlar gerceklestirebilmesi icin iletisim ve
mecra bilgisine sahip olmas1 gerekir (Hacthasanoglu, 2017: 57; Gorgiili ve Gorgiilii,
2010: 71). Sosyal medya pazarlama yonetimi giderek artan etkinligi ¢ergevesinde

giinlimiizde kendine 6zgii bir iletisim disiplini olma yolunda ilerlemektedir.

2.9. Sosyal Medyada Tiiketici Satin Alma Davranmisina Etki Eden Faktorler

Sosyal medya platformlari, bireylere sinirlt bir sistemde acik ya da yar1 acik bir profil
olusturmaya, kendi listesinden sistemdeki diger kullanicilarla baglanti kurmaya,
goriintiilemeye ve baglantili oldugu kullanicilarin bir listesini olusturmaya izin veren

web tabanli servislerdir (Boyd ve Ellison, 2007: 210-230).

Sosyal medya platformlart giinlimiizde ayn1 anda milyonlarca insana ulasilabilecek
olduke¢a kapsamli sistemlerdir. Bu nedenle firmalar ve arastirmacilar bu alana yonelik
calismalarin1 her gecen giin artirmaktadirlar. Bu baglamda yaptiklar1 ¢aligmalarda
hedef kitle konumundaki tiiketicilerin sosyal aglarda nasil davrandiklar1 ve sosyal
medya uygulamalarinda kendilerini nasil konumlandirdiklar1 ayrintili bir sekilde
incelenmektedir. Ornegin Tiirkiye’deki Facebook kullanimi iizerine yapilan bir
aragtirmada, Facebook kullanimimin yas, cinsiyet, sosyo-ekonomik durum gibi
degiskenlere gore farklilik gosterdigi belirlenmistir. Tiirkiye’deki bu arastirmada
kullanicilarin genel olarak bos vakitlerinde siklikla Facebook’a baglandiklar1 ve
uygulamay1 adeta gilinliik yasantilarinin bir parcasi haline getirdikleri sonucuna
ulagtlmistir (Sener, 2009: 7). Bu durum Facebook’un bir pazarlama araci olarak
tilkemizde ne kadar etkili olarak kullanilabilecegini de gostermektedir. Bu noktada
sosyal aglarim tiiketicilerin demografik bilgilerini sunuyor olmasi, firmalar agisindan

oldukca 6nem tasimaktadir.

Giinliik yasamda nasil ki birey i¢inde bulundugu ortamda cesitli konularda arkadas
veya diger ¢evresi tarafindan baski gorebiliyorsa, benzer durum sosyal medya i¢in de
gecerlidir. Bu platformlarda da iiyeler arkadas c¢evresinin diislincelerinden
etkilenmektedirler. “Sosyal baski” olarak ifade edilen bu durum, sosyal medya
kullanicilarinin satin alma davranislarina da etki etmektedir (lyengar, Han ve Gupta,
2009: 9-123).
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Geleneksel anlamda tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler Tablo 2.5°te de
goriildiigl gibi sosyal, psikolojik ve bireysel faktorler olarak sekillenmektedir. Alana
yonelik calismalardan elde edilen bulgur ayni faktorlerin sosyal medyadaki tiiketici

davraniglarinda da etkili oldugunu gostermektedir.

Tablo 2.5: Tiiketicilerin Satin Alma Davramislarim Etkileyen Faktorler

TUKETICI
Sosyal Faktirler Psikolojik Faktorler Kisisel Faktorler
- Kiiltiir ve alt kiiltar - Motivasyon ( giidiileme) - Demografik faktorler
- Sosyal suuf - Algilama - Durumsal faktorler
- Referans guruplar: - Ogrenme
- Roller ve aile - Tutumlar
- Kigilik

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2013: 30.

Iyengar, Han ve Gupta (2009) tarafindan bireyin satin alma davraniglarina sosyal
medyadaki arkadas grubunun etkisinin arastirildigi bir calismada tiiketiciler ii¢ gruba
ayrilmistir. Satin alma kararlarinda arkadaslarinin diisiincelerinden higbir sekilde
etkilenmeyen, diislik statiilii ve diger kullanicilarla ¢ok fazla iletisim kurmayan
tiikketiciler birinci grubu olusturmaktadir. Arkadaslarinin satin alma kararlarindan ve
satin aldiklar1 seylerden ciddi sekilde etkilenen ve genellikle orta statiilii olan
tiiketiciler ikinci gruptur. Uciincii grup ise cevresi genis, yiiksek statiilii ve insanlar
tizerinde etkili olan tiiketicilerdir. Bu gruptakiler birinci ve ikinci gruptan farkli olarak
kullanicilarin satin alma kararlarindan olumsuz etkilenmektedirler. Ornegin aldiklar
iriinlerle ikinci gruba yon verip Onciiliik ederken, bu grubun aldigi iriinlerden

kesinlikle satin almak istememektedirler (lyengar, Han ve Gupta, 2009: 9-123).

Facebook, Twitter, Instagram, youtune vb. sosyal platformlar milyonlarca
kullanicilariyla firmalar agisindan tiiketiciler hakkinda onemli bir veri kaynagi
konumundadir. Bu platformlar iiyelerinin demografik o6zelliklerini yansitmalar
yoniiyle sirketlerin belirledikleri hedef kitlelere en etkili ve en hizli sekilde
ulagabilmelerine imkan sunmaktadirlar (Kara, 2012: 57). Ayrica bu bilgiler iiyeler
tarafindan, kendi istekleri dogrultusunda siirekli giincellenmektedir. Firmalar da bu
bilgilerden yola c¢ikarak potansiyel tiiketici konumundaki {iyelerin demografik
ozelliklerine gore {irlinlerini 1lgili hedef kitleye rahatlikla tanitabilme imkam

bulmaktadirlar.
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Sosyal medyada tiiketicilerin satin alma davranislarina etki eden 6nemli bir husus da
kullanicilarin birbirlerini etkileyebilme 6zelligidir. Yukarida sosyal baski olarak ifade
edilen bu durum firmalar agisindan olumlu veya olumsuz olabilmektedir. Kullanicilar
dijital diinyanin verdigi avantajlar1 kullanarak friinlerle veya firmalarla ilgili
yasadiklarim1 veya disiincelerini binlerce insanla ayni anda paylasabilmektedir.
Boylelikle sosyal medya kullanicilar birbirlerinin tecriibelerinden faydalanmakta ve
kolaylikla birbirlerini etkileyebilmektedirler. Bu durum bireyin dogrudan tecriibe
etmese bile herhangi bir durumla ilgili diisiincelerini, teknik anlamda etkilenmis ve
desteklenmis algilamaya birakmaktadir. Bu acidan sosyal medya platformlarinin
tiiketici algilarini, dolayistyla satin alma davraniglarini etkileme 6zelliginin oldugu da

net olarak goriilmektedir (Kog, 2009: 112).

2.10. Sosyal Medyanin Pazarlama Degiskenleri

Sosyal medya pazarlamasi, firmalarin dnceden belirledikleri stratejiler ¢ergevesinde
gerceklestirilen bir dizi faaliyeti barindirmaktadir. Sosyal medyada pazarlama
degiskenleri olarak da ifade edebilecegimiz bu pazarlama siirecinde veri tabanl
pazarlama, viral pazarlama ve medya yakinsamasit gibi cesitli faaliyetler

gerceklestirilmektedir.

2.10.1. Veri Tabanmina Dayah Pazarlama

Isletmeler tarafindan pazarlama siirecinin, miisteri sadakatini artirma adina miisteri
bilgileri dogrultusunda olusturulmas1  “veri tabanli pazarlama” olarak ifade
edilmektedir. Bu tarz bir pazarlamanin aktif olarak kullanilabilmesi icin veriler
oncelikli olarak enformasyona daha sonra da yararli bilgiye donustiiriilmelidir. Veriler
bu sekilde stratejik olarak degerlendirilmekte ve potansiyel miisterileri belirleyerek
bunlarin miisteri tatminlerinin saglanmasinda ve kalict miisteri haline getirilmelerinde
kullanilmaktadir. Dolayisiyla isletmeler tarafindan veri tabanli pazarlama
yapilabilmesi icin ilk olarak bireylerin miisteri bilgilerine ulasilmasi1 gerekmektedir

(Hasiloglu, Sezgin ve Bardakg1, 2008: 3).

Her bir miisterinin 6nemli oldugu ve deger verildigi giiniimiizde, veri tabanl
pazarlama ile firmalar ciddi avantajlar elde etmektedir. Rekabetin iyice arttig1 sektorel
piyasada igletmeler miisterileri ile ayr1 ayr ilgilenmez, isteklerini degerlendirmez
iseler kendi pazarlarinda geri kalmalar1 kaginilmazdir. Bu baglamda veri tabanli

pazarlama anlayisi, isletmeler acisindan giliniimiizde miisteri sikayet istek ve
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taleplerinin ~ 6grenilmesinde, diisiik tcretle etkili bir pazarlama ydntemi
gelistirilmesinde ve isletmenin pazarlama etkinliginin arttirllmasinda mutlaka

uygulanmasi gereken bir yontemdir (Uyar, 2016: 1697).

Sosyal medya ile birlikte veri tabami pazarlamasina getirilen kolayliklar,
pazarlamacilarin sosyal medya uygulamalarina yonelmelerinde 6nemli bir etken
olmustur. Isletmeler karliliklarini artirp sektorel rekabette 6n saflara gegebilmeleri
i¢in dnemli bir kriter, hedef kitleleri ile ilgili bilgi sahibi olmalaridir. Isletmeler veri
tabanlarii Onceleri iki sekilde olusturmaktaydilar. Bunlar listbroker olarak ifade
edilen 6zel firmalar tarafindan olusturulan ve isletmelere satilan veri tabanlar ile
isletmelerin dogrudan kendi miisterileri ile olan iliskileri dogrultusunda olusturduklari
veri tabanlaridir. Isletmelerin pazarlama stratejileri belli bir dénem bu iki veri tabanina
gore gelistirilmistir. Sosyal medya kullaniminin giderek artmasiyla birlikte veri
tabanlari, kisilerin bu uygulamalara {iiye olduklarinda verdikleri bilgilerden
olusturulmaya baglamistir. Dolayistyla pazarlama stratejileri de bu yeni ve oldukca
zengin sosyal medya veri tabanlarina gore olusturulur hale gelmistir. Gelinen siiregte
veri tabani ile pazarlama, pazarlamada olduk¢a Onemli bir yere sahip olurken
kisilestirilmis mesajlarin iletilmesinde de etkin bir sekilde kullanilmaktadir (Bozkurt,
2006: 173).

Tiiketicilerinin ihtiyaglarma uygun {irlinlerin bilinmesi ve profillerine en uygun
mesajin yaymlanmasinda sosyal medya isletmelere 6nemli veriler sunmaktadir. Sosyal
medya kullanicilarinin bilgileri veri tabanli pazarlamada 6nemli veri kaynaklaridir.
Tiketicilerin, satin alma aliskanliklari, hayat tarzlari, demografik 6zellikleri vb.
tilketici davranigin etkileyen birgok faktdr sosyal medya aracilifiyla veri tabanina
islenmektedir. Isletmeler pazarlama mesajlarinmn etkinligini arttirma adma tiiketici

tercihlerini 6grendikleri bu bilgileri kullanilmaktadirlar (Kitapgi, 2008: 161).

2.10.2. Viral Pazarlama

Isletmelerin pazarlamaya yonelik mesajlarim daha genis kitlelere yayma adina
kullandiklar1 pazarlama gesitlerinden biri de viral pazarlamadir. Viral pazarlama;
“halihazirda var olan networkler icerisinde baglatilan ve agizdan agza veya internetin
iletisim ag1 sayesinde bir viriis gibi yayilan pazarlama mesajlar”dir (Viral Pazarlama,
2008: 1). Daha net bir ifadeyle viral pazarlama, yayilmasi planlanan igerigin iletisim

kanallar1 araciligiyla, belirlenen hedef kitleye en samimi ve en etkin sekilde ulagmasini
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amaglayan bir yontemdir. Viral pazarlamanin sosyal medya ile daha biiyiik etkiler
saglamasi pazarlamacilarin sosyal medyaya yonelmesini saglayan 6nemli nedenlerden

biridir (Ying, 2012: 52).

Sosyal medya kullanicilarin, arkadaslar1 ve arkadasi olmasmi istedigi kisilerle
iletisime gectigi, sosyallesmek i¢in kullandiklar1 bir mecradir. Bu durum, sosyal aglari,
viral Ozelligini artirmak suretiyle kullanici paylasimli pazarlama i¢in en uygun
alanlardan biri haline getirmektedir. Isletmeler, kullanici paylasimma dayali bu
pazarlama yOntemi ile sosyal aglardaki en basarili calismalara imza atabilmektedirler.
Ancak olumsuz bir durumun da ayn1 hizla belki de daha hizli bir sekilde kullanicilar
arasinda yayilabilecegi gercegini de siirekli olarak g6z Oniinde bulundurmak

zorundadir (Kara, 2012: 42).

Viral pazarlamada kullanilan araglar arasinda metin bazli igerikler, sunumlar, bloglar,
ses dosyalari, resimler, advergame’ler, interaktif uygulamalar ve 6zellikle videolar yer
almaktadir. S6z konusu araglar icerisine pazarlama amagli ticari mesajin gizlenmesi,

tiim bu {rlinleri birer pazarlama arac1 yapmaktadir (Duran, 2010: 1).

Bir pazarlama mesajinin diger insanlara aktarilmasi adina hazirlanan stratejiler, viral
pazarlamanin en dnemli 6zelligidir. Bu stratejinin basarili oldugunun temel gostergesi
mesajin bagka kullanicilarla paylasilmasidir. Viral pazarlama ile isletmeler genellikle
toplumsal bir olaya yonelik duygusal mesajlar verirken, ayn1 zamanda kurumsal
itibarlarin1 ve kurumsal sosyal sorumluluklarini da gerceklestirmektedirler (Argan ve

Argan, 2006: 231).

Viral reklam olarak da ifade edilen bu yontem de verilen mesajlar gercek kisiler
tizerinden verilebildigi gibi bir kurgusal bir hikayeye de dayanabilmektedir. Hangi
sekilde yapilirsa yapilsin faaliyetler yenilik¢i ve duygusal bir mesaj tasimaktadir.
[sletmenin pazarlama amaci da bu mesajin igerisine gomiilmiis vaziyettedir. Boylelikle
pazarlama amact igerigin diger kullanicilarla paylagmasi dogrultusunda sayisiz
yayilma potansiyeline ulasmaktadir (Deveci, 2019: 33). Ornegin gercek hayatta gdrme
engelli bir bireyin giindelik yasami tizerinden gorme engellilere yonelik ¢ikartilan bir
iriiniin anlatilmast ve kurumun markasinin hi¢ goriinmemesi bir viral reklamdir.
Isletme logosunun arka planda bulunmasi izleyicide isletme imajiyla ilgili olumlu
duygular olusturabilir. Sosyal medya araglarinda viral reklamin yogun bir sekilde

paylasilmasi hem {irlinlin hem de isletmenin tanmirliinin artmasini ve imajinin
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giiclenmesini saglayacaktir (Deveci, 2019: 33). Bununla birlikte sosyal medya konulu
makalelerin birgogunda bir sosyal medya kampanyasinin viral bir etki olusturmamasi
durumunda, yapilanin internet kampanyasindan farkli bir yoniiniin olmayacagi da

belirtilmektedir (Yalgin, 2010: 7).

2.10.3. Medya Yakinsamasi

Son yillarda bilisim sektoriinde yasanan hizli degisim ve gelismeler ve buna bagl
bilgisayar sahiplenme oranindaki artis ciddi boyutlara ulasmis durumdadir. Ornegin
birka¢ yil O6ncesinde yalnizca iletisim ic¢in kullanilan cep telefonlari, teknolojideki
gelismeler dogrultusunda akilli telefon haline gelmisti. Telekom altyapisindaki
iyilestirmelerle mobil {iriin kullaniminda ciddi artislar yasanmustir. letisim alanindaki
bu hizli degisme ve gelismeler “yakinsama” olarak ifade edilen yeni bir kavramin

insan hayatina girmesine neden olmustur.

Teknoloji ile birlikte televizyon, diziistii bilgisayar ya da cep telefonu ayrimi
yapilmaksizin, ayn1 hattan {i¢ yayinin da evlere ulasmasi “yakinsama” olarak ifade
edilmektedir. Bu teknoloji ile insanlar akilli telefon ya da diziistii bilgisayarlar
aracilifiyla mobil ortamda tiim diinyayr yaninda tasimaya baglamistir. Yakinsama
teknolojisi ile birlikte televizyon dizileri ve vizyona girmis ve heniiz bitmis olan
filmler bilgisayar ekraninda tiklanmaya hazir hale gelmistir. Is yasaminda ve giinliik
hayatin hemen her aninda bilgiye ¢abucak ulasabilme adina bilisim {iriinlerine yonelik
ithtiyac daha da artmistir. Bu durum sektordeki iiriin gidisatina da biiyiik oranda etki
etmis ve tiim irilinlerin bir arada oldugu “yakinsama” teknolojisinin olugmasin

saglamistir (Yolcu, 2009: 1).

Yakinsama teknolojisi ile birlikte medya ve pazarlama iletisimi giderek daha fazla
seffaflasmaya ve demokratiklesmeye baslamistir. Ayrica neredeyse tiim igeriklerin
insanlara bedava sunulmasi internet kullanimimi daha da artirmaktadir. Kisilerin
stirekli online olmalar1 bazi sektorlerde ¢alisanlarin goérev konumlarinda degisiklikler
yapilmasini gerektirmistir. Bu degisim ozellikle medya sektoriinde biiylik caplh
degisikliklere yol agmis bu da firmalarin tiiketicilere ulagmalar1 i¢in yeni yollar
aramalarina neden olmustur. Cilinkii medya calisanlarinin is yapis sekilleri degismis,
haber akislar1 ve iiretimleri de daha verimli hale gelmistir. Bu noktada bir alternatif
olarak sosyal medya, sektdrde énemli bir pazarlama alani haline gelmistir. Ozellikle

her gecen giin artan kullanici sayisi ile sosyal medya platformlari igsletmeler tarafindan
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tiikketicilerle hizli ve etkin bir sekilde iletisime gegme adina degerlendirilmesi gereken
onemli bir alan olmustur. Yakinsama teknolojisi ile birlikte sosyal medyanin
isletmelerin pazarlama stratejileri i¢in 6nemi daha da artmistir. Ciinkii bu platformlar
iletisim oOzelliklerinin yani sira az bir biit¢e ile ciddi sonuglar elde edilmesini
saglayabilmektedir (Martner, 2009: 1). Ayrica bu teknoloji okurlara da biiyiik
kolayliklar saglamistir. Yeni iiriin ve servislerle birlikte okuyucular gazete, dergi ve
haber sitelerine her an her yerden erisme imkani bulmustur. Bu baglamda yakinsama;
“mevcut hizmet ve teknolojilerin bir odak noktasina dogru birbirine yaklasmas1”
olarak da ifade edilebilir. Oyun konsolu, el bilgisayart ve cep telefonunun tek bir
cihazda bir arada kullanilmasi giizel bir yakinsama ornegidir (Yakinsama Cok

Yakinda Evde, 2010: 1).

Operatorlerin iiriinler ve teklifleri yakinsama ile i¢ ice ge¢mis ve tamamen birbirine
karigmistir. Buna gore zaman zaman siirekli yenilenen teknolojilere yonelik teklifler
aliabilmektedir. Boylelikle miisteriye sunulan deger, ortaklik ve sinerjiler kaginilmaz
hale gelmistir. Bu teknoloji ile birlikte insanlar iirlinlerin tek bir mecranin ve
operatoriin tekelinde olmadigi, tiriinlerin degisik kanallarda birlestigi, toplam degerin
destekleyici, tamamlayic1 ve birlikte oldugu bir yakinsama donemine ilerlemektedir

(Ying, 2012: 54).

2.11. Alanda Yapilan Arastirmalar

Seyran (2017), “Pazarlama Stratejilerinde Sosyal Medyanin Rolii” baslhikl
caligmasinda sosyal medyanin pazarlama stratejileri lizerindeki roliinii belirlemek
amaciyla betimsel bir arastirma yapmustir. Istanbul ilinde 10 kisi ile miilakat yapilarak
veriler analiz edilmistir. Arastirma sonucunda katilimcilarin gorev yaptigi kurumlarin
onemli bir boliimiinde sosyal medya uzmani bulundugu gortilmiistiir. Katilimcilarin
yarisinin, yaptiklart ¢alismalarin tamaminda sosyal aglardan yararlandiklar tespit
edilmistir. Diger katilimcilarin da biiyiik bir kism1 tiim calismalarinda olmasa bile
genellikle sosyal aglari kullandiklarini belirtmislerdir. Farkli sektorlerde sosyal medya
araclarinin 6nemli oranda kullanildig1 goriilmiistiir. Farkli sektorlerden segilen
kurumlarm en fazla kullandiklar1 sosyal aglar, Facebook ve Instagram olarak tespit

edilmistir.
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Onurlubas, Oztiirk ve Cetin (2016), yaptiklar1 arastirmalarinda sosyal medya
pazarlamasinin tiiketicilerde yarattigi algiyr incelemislerdir. Yedi biiyiik ilde 1225
kisiye yapilan anket uygulanmasimin ardindan toplanan veriler analiz edilmistir.
Analiz sonuglarina gore sosyal medya pazarlamasi, tiiketici algisinda bes faktérden
olustugu ifade edilmistir. Bu bes faktdr; glivenilir olma, faydali, iletisim kurulabiliyor
olmasi, yol gosterici ve eglenceli olma, ve trend olanlarin takip edilmesi seklinde
belirlenmistir. Sosyal medya pazarlamasiyla ilgili faydali olma, giivenilir olma, yol
gosterici ve eglenceli olma, trend olanin takibi, tiiketicilerin yas, egitim, meslek ve
gelir durumuna farklilik gosterirken; iletisim kurma, yol gosterici ve eglenceli olma

faktorleri medeni duruma gore farklilagmaktadir.

Kara (2012), “Sosyal Aglarin Tiiketici Davramglar1 Uzerindeki Etkisi: Hazir Giyim
Sektorii Ornegi” adli ¢aliymada Tiirkiye’de yogun ilgi gosterilen sosyal ag olan
Facebook'un tiiketicilerdeki etkilerini tespit etmek igin bu agi aktif olarak kullanan
hazir giyim firmalariyla miilakat tekniginden yararlanilarak goriismeler yapilmistir.
Bu goriismeler sonucunda isletmelerin hedef kitleleri ve sosyal aglardan beklentileri
tizerine Facebook stratejisi olusturduklar1 anlagilmaktadir. Bu stratejiye bagli olarak
Facebook’un kisa vadede kurumun tanmirhigint ve tiiketicilerin bagliligini artirdigi,

uzun vadede de kurumun satiglarini arttirict yonde etkili oldugu ortaya konmustur.

Keskin ve Bas (2015) sosyal medyanin tiiketici davraniglar1 {izerinde nasil bir etkiye
yol actigmi arastirdigr calismasimi 350 kisi lizerinde test etmistir. Arastirmanin
sonucunda tiiketicilerin 6nemli bir bolimiiniin sosyal medya paylasimlarindan
etkilendigi belirlenmistir. Bu sonuca gore arastirmaci sosyal medya araglarinin
tilketicilerin davraniglarini degistirdigini ifade etmektedir. Facebook, Instagram,
Twitter’in tiiketiciler tarafindan en fazla kullanilan sosyal medya araclar1 oldugu tespit
edilmistir. Sosyal medya araclar igerisinde Facebook ve Forumlarda paylasilanlarin
tiikketicilerin davranislarini daha fazla etkiledigi belirlenmistir. Tiiketicilerin biiyiik bir
boliimiiniin sosyal medyada yapilan yorumlara 6nem verdigi ancak kendilerinin goriis
paylasmadiklar1 tespit edilmistir. Kadinlarin erkeklere gore sosyal medya

paylagimlarindan daha ¢ok etkilendikleri ve fikirlerini degistirdikleri anlagilmistir.

Erdem (2017) “Hazir Giyim Markalarinda Sosyal Medyanin Etkisi” c¢aligmasinda
etkisini inceledigi degiskeni ortaya koymak icin Istanbul ilinde yasayan 18 yas iistii
olan 389 sosyal ag kullanicisina 6nceden belirlenen 9 soru sorularak cevap aranmuistir.
Sosyal medya kullanim sikligiyla marka arasindaki baglantinin sorulmasina karsilik
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verilerin cevaplar analiz edildiginde anlamli fark ortaya konamamistir. Facebook
kullanim1 ile marka takip etme arasindaki iliski degerlendirildiginde anlamli bir
farkliliga rastlanmamistir. Instagram ile marka takip etme arasindaki iliskiye
bakildiginda anlamli diizeyde farklilik bulunmustur. Hazir giyim markalarini takip
eden kullanicilarin  taninmayan birinin marka paylasimindan etkilenmedigi
belirlenmistir. Hazir giyim markalarmi takip eden kullanicilarin giyim markasinin
yaptig1 paylagimlardan etkilendikleri belirlenmistir. Hazir giyim markalarii takip
etme durumu ile giivenilen birinin markalarla ilgili paylasimi arasindaki iliski
degerlendirildiginde anlamli farklilik belirlenmistir. Egitim durumu ile hazir giyim
markalarinin reklamlarini inceleme arasinda iligki bulunamamistir. Egitim durumu ile
giivenilen birinin paylasiminin marka algisin1 degistirme durumu arasindaki bag
incelendiginde iligki belirlenmistir. Egitim durumu ile taninmayan birinin marka

paylagimlarinin marka algisin1 degistirme durumu incelendiginde bag tespit edilmistir.

Sahin, Caglayan ve Baser (2017), sosyal medyada yapilan pazarlama etkinliklerinin
tilketicilerin satin alma davranisini etkileyip etkilemedigini belirlemek i¢in anket
uygulamasit yapmislardir. Arastirmanin sonucunda sosyal medya pazarlamasinin
boyutlarin1 6lgen sorulara verdikleri yanitlara gore katilimcilarin algilarinin orta ve
yiiksek diizeyde etkilendikleri belirlenmistir. Ayrica sosyal medya pazarlamasinin

tiikketici davranislari iizerinde de olumlu yonde anlamli iliski tespit edilmistir.

Omarli ve Parlti (2017) siirdiirdiikleri ¢alismada sosyal medya pazarlamasinin
tiketicilerin satin alma davramislarinda herhangi bir degisiklik olusturup
olusturmadigini incelemislerdir. Arastirma Gazi Universitesi dgrencileri iizerinde
denenmistir. 315 6grenciye anket uygulanmistir. Ulasilan sonuglar farkl bir iilkede
uygulanan sonuglarla istatistiksel agidan karsilastirilmis ve test sonucuna gore, iilke
degiskenin anlamli bir farklilik olusturdugu anlagilmistir. Tiiketicilerin sosyal medya
pazarlarina yonelme sebepleri ve sosyal medya pazarlarinda kurumun yaptigi

tutundurma faaliyetlerinin tiiketici davraniglarim1 degistirdigi tespit edilmistir.

Deveci (2019), “Sosyal Medya Pazarlama Stratejilerinin Tiiketici Uzerindeki Olumlu

ve Olumsuz Etkileri: Antalya Ili Ornegi” baslikli arastirmasinda sosyal medya

pazarlama stratejilerinin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini belirlemistir.

Tiiketicilerin sosyal medya pazarlama algisinda demografik etkenlerin etkisinin olup

olmadig1 incelenmistir. iliskisel tarama ydntemiyle yapilan anket 243 kisiye

uygulanmistir. Yapilan ¢alismanin sonucunda tiiketicilerin sosyal medya pazarlama
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algis1 iizerinde iletisim, glivenilirlik, bilgilendirme ve faydali olma boyutlarimin etkili
oldugu belirlenmistir. Bu boyutlar arasinda orta ve yiiksek diizeyde olumlu yonde bir
bag tespit edilmistir. Demografik oOzelliklere gore, erkeklerin gelir durumu
degerlendirmesinde kadinlardan daha yiiksek sosyal medya iletisim algisina sahip
olduklari, yas aralig1 olarak bakildiginda 36-45 yas arasindaki tiiketicilerin sosyal
medya iletisim algilarinin 18-25 ve 26-35 yas araligindakilere gore diisiik oldugu

belirlenmistir.

Yesildal (2017) “Hazir Giyim Uriinlerinin Sosyal Medya Uzerinden Satin
Alinmasinda Tiiketici Algisinin Rolii (Instagram Ornegi)” baslikli ¢alismast icin
Google formda hazirlanan anketi 1667 kisiye uygulamistir. Yapilan anketin
degerlendirilmesinin ardindan elde edilen sonuca gore, 837 (% 50,2) kisi bir giysi satin
almadan Once Instagram’daki baska butikleri de degerlendirdigini, 795 (% 47,7) kisi
takip¢i sayis1 fazla olan Instagram hesaplarindan hazir giyim iriinleri satin almay1
tercih ettigini, 759 (% 45,5) kisi diger kullanicilarin goriiglerinin etkisinde kaldigini
belirtmistir. Bu ¢alismada Instagram hesabi iizerinden hazir giyim satin alanlarla yas
degiskenin arasinda gii¢lii bir bag oldugu anlasilmistir. Ayrica egitim durumuyla satin

alma davranisi arasinda da anlamli iligki bulunmustur.

Toprak (2018) “Hazir Giyim Sektoriindeki Liiks Markalarin Sosyal Medya Kullanimi:
Instagram Uzerine Karsilastirmali Bir Arastirma” baslikli ¢calismada hizla biiyiime
gosteren hazir giyim markalarinin sosyal medya kullanimi incelenmistir. Sosyal
medya araclarindan Instagram, bu arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Bu
calismada, genis kitlelere hitap eden giyim ve liikks giyim markalarinin sosyal medyada
tilkketicilerle kurduklart iletisim ve bu iletisimin hangi noktada farklilagtigi sorusuna
cevap aranmistir. Calisma kapsaminda {i¢ likks giyim markas: ile ii¢ kitlesel giyim
markasinin Instagram hesaplar1 degerlendirilmis, icerik ve gostergebilimsel analiz
yontemi kullanilarak degisik niteliklere sahip 1ki marka arasindaki farklar
belirlenmistir. Arastirma sonucunda liiks ve kitlesel giyim markalarinin ayni sosyal
medya aracin1 kullaniyor olmasma ragmen hitap ettikleri hedef kitlenin farkl
olmasindan dolay1 bu kurumlarin Instagram hesabin1 farkli kullandiklar1 anlagilmastir.
Liiks markalarin kitlesel markalardan farkli olarak sosyal medya pazarlamasinda
markanin hedef kitlesine uygun iletisim stratejileri kullandig1, dikkatli se¢cimler yaptigi

belirlenmistir.
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Cagliyan, Isiklar ve Hassan (2016), sosyal medyada yapilan reklamlarin tiiketici
davraniglarint degistirip degistirmedigi incelenmistir. Calisma &grenciler lizerinde
denenmistir. Yapilan arastirmanin sonucunda dgrencilerin %78,4’{iniin 3 ila 6 saat
boyunca sosyal medyada kaldiklar1 belirlenmistir. Bu baglamda 6grencilerin satin
alma davraniglariyla sosyal medya reklamlari arasinda anlamli diizeyde iligki
bulundugu belirtilmistir. Arastirmacilar, sosyal medya araciligiyla yapilan reklamlarin

satin alma davranisini degistirdigini ifade etmislerdir.

Hacihasanoglu (2017), “Sosyal Medyada Pazarlama Stratejilerinin Olusturulmasi ve
Telekomiinikasyon Sektoriine Iliskin Bir Uygulama” baslikli arastirma kapsaminda
200 katilimeiya anket uygulanmistir. Katilimcilarin biyiik bir kismini bekar ve yiiksek
Ogrenim sahibi ve 31 yas tizeri kisiler olusturmaktadir. Katilimeilar kamu ve 6zel
sektorde gorev alan sosyal medya kullanan bireylerdir. Katilimcilarin cep
telefonlarindan gilinde 5 ila 8 saat sosyal medya kullandiklari tespit edilmistir. Sosyal
medya araglar1 arasindan Instagram, Twitter ve Facebook hesaplarinin daha fazla
ziyaret edildigi anlasilmistir. Sosyal medya kullanicilarinin iirlin/hizmet tercih
etmeden Once paylasimlara g6z attiklar1 ve bilgi topladiklar1 belirlenmistir.
Dolayisiyla arastirmaci, elde ettigi sonuglara dayanarak sosyal medyanin ¢ok kapsamli
cevreler tarafindan benimsendigini ve satin alma davranisinin sosyal medyadaki

paylasimlardan etkilendigini ifade etmistir.

Giimiis (2018) “Sosyal Medya Pazarlamaya Y 6nelik Tiiketici Algilarinin Incelenmesi:
Kirgizistan Uzerinde Bir Arastirma” bashikli calismasinda Kirgizistan’daki
tiketicilerin sosyal medya iizerinden yapilan pazarlamaya yonelik algilarim
incelemistir. Kirgizistan’in Bigkek ve Os bolgelerinde yasayan 297 katilimciya anket
uygulanmistir. Arastirma sonucunda en fazla kullanilan sosyal medya aginin Facebook
oldugu belirlenmistir. Kullanicilarin pazarlamayla ilgili algilari;; Online Agizdan

Agiza lletisim, Alg1, Fayda, Giiven olmak {izere dort boyut olarak tespit edilmistir.

Ying (2012) “Sosyal Medya Platformlar1 Uzerinden Pazarlama ve Bu Mecray1 Etkin
Kullanan Sektorler” adli ¢alismasinda pazarlama faaliyetlerinin, sosyal medya aglar
kullanilarak nasil yiiriitiileceginin cevabin1 aramistir. Elde ettigi bulgulara dayanarak
arasgtirmaci, 2006 yilindan sonra ivme kazanmaya baslayan e-ticaretin zamanla yerini
f-ticarete biraktigini belirtmektedir. Tiketici kitlesinin, firmalarin web sitelerini

gezinmek yerine firmalarin Facebook ve Twitter uzantilarini takip ettikleri

60



belirlenmistir. Arastirmaci elde ettigi sonuglar dogrultusunda “pazarlama konusunda

sosyal medya platformlar1 etkindir” ifadesini kullanmistir.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

3.1. Arastirma Modeli

Betimsel desende tasarlanan bu arastirmada tarama tekniginin kullanildigi dokiiman
incelenmesi modeli tercih edilmistir. “Dokiiman incelemesi, arastirilmasi hedeflenen
olgu veya olgular hakkinda bilgi i¢eren yazili materyallerin analizini kapsar” (Y1ildirim
ve Simsek, 2013: 217). Tarama tekniginin kullanilacagi tarama modelinde &nce
kaynaklar toplanir, sonra bu kaynaklar sistematik bir yapiyla incelenir ve sonrasinda
degerlendirilir (Ekiz, 2009). Elde edilen dokiimanlar icerik analizine tabi tutularak
sosyal medyanin satis ve pazarlamada nasil kullanildig1 tespit edilmeye ¢alisilmistir.
Icerik ¢oziimlemeleri igerige yer veren metin, belge, kitap, gorsel gibi materyallerin
belirli ozelliklerini sayisallagtirarak belirtme amaci tasir (Gokge, 2006). Tarama

modelinin nasil gergeklestirildigi ise asagidaki sekilde gosterilmistir:

Sekil 3.1: Arastirma Deseni ve Siire¢c Adimlari

Veri analizi Incelenecek S(l)\;Ia;llczrt]l%réna Sosyal Medya
anahtar tablola markalarin heglaplarlm)lll hesaplarinin
hazirlanmasi se¢imi 5 e incelenmesi

- E

3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin evreni i¢in Tiirkiye menseli ¢ok bilinen, {iriin ¢esitliligi fazla, kapasitesi
bliyiik, sayginlik ve genis miisteri kitlesine sahip olan hazir giyim markasi haline
gelmis isletmeler tercih edilmistir. Bu markalardan 5’1 amach 6rnekleme yoluyla
ornekleme dahil edilmistir. “Amaglh 6rnekleme, olasili ve segkisiz olmayan bir

ornekleme yaklagimidir. Amacgh ornekleme calismanin amacina bagli olarak bilgi
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acisindan zengin durumlarin secgilerek derinlemesine arastirma yapilmasina olanak
tanir.” (Biyiikoztirk ve dig., 2008: 78). Bu ozelliklere sahip markalar Birlesmis
Markalar Dernegi (BMD) tarafindan resmi web sitesinde “liye markalar” basliginda
yayinlandigi i¢in markalarin se¢giminde BMD’ nin listesinden yararlanilmistir. BMD
markalar1 listelerken marka bilinirligi, yaygin pazarlama noktalarina sahiplik,
kurumsallik ve marka tescilinin olmas1 kriterlerini benimsemektedir (BMD, t.y.).
BMD’ye iiye hazir giyim sektoriinde faaliyet yiirliten isletme sayisi yeni tiyelerle
birlikte 62°dir (BMD, 2019: 7-8). Bu nedenle 6rneklem i¢in BMD {iyesi 62 hazir giyim
markasi arasindan Defacto, LC Waikiki, Mavi, Sarar ve Koton olmak tizere 5 marka
amagch ornekleme yontemiyle secilmistir. Markalar tercih edilirken Tiirkiye menseli,
uluslararasi pazarlarda yeri olan, hedef'kitle ve iirlin grubu bakimindan “hazir giyim”in
¢ogu alaninda iiretim ve pazarlamasimin olmasina dikkat edilmistir. Bu markalar

sirasiyla A-E harfleriyle kodlanarak asagida verilmistir:

Tablo 3.1: Orneklem Icindeki Markalara Ait Ozellikler

Markalar
Defacto LC Mavi Sarar Koton
Ozellikler Waikiki
Elbise 1 . 1 1 1
Gomlek 1 1 1 1 1
Corap 1 1 1 0 1
. I¢ giyim 1 1 1 1 1
Giyim Grubu Kaban / Palto 1 1 1 1 1
Sapka / Esarp / Sal 1 1 1 1 1
Triko / Kazak 1 1 1 1 1
Spor 1 1 1 0 1
Erkek 1 1 1 1 1
Hedef Kitle Kadin 1 1 1 1 1
Cocuk 1 1 1 0 1
Yurt I¢i Il/1lge 67 78 67 75 69
Pazarlama Yurt Ici Magaza 470 872 372 164 300
Yurt Dis1 Ulke 30 46 35 55 28
Yurt Dis1 Magaza 30 102 55 58 203

Kaynak: www.defacto.com.tr, www.lcwaikiki.com, www.mavicompany.com,

WWW.group.sarar.com, www.koton.com

3.3. Veri Toplama Araci, Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Aragtirma verilerinin toplanmasi i¢in markalarin kurumsal sosyal medya hesaplarinda
kendi yayimnladiklar1 igeriklerden yararlanilmistir. Bu amagla Oncelikle her bir

markanin, hangi sosyal medyada yer aldig1, ne kadar yogunlukta yer aldigi, ne kadar
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siklikla paylasim yaptig1, paylastigi iceriklerin tiirii, paylasim amag ve stratejisinin ne
oldugunu kapsayan bir anahtar tablo uzman yardimiyla olusturulmustur. Ikinci
asamada bu anahtar tablo yardimiyla markalar tek tek sosyal medya bazinda
incelenmis, veriler yiizeysel okuma ve icerik analizi teknikleri yardimiyla tabloya
isaretlenmistir. Veriler isaretlenirken kimi degiskenler i¢in verinin varlifina veya
yokluguna var/yok (Var=1, Yok=0), kimileri i¢in say1 (6rnegin paylasim miktari, liye
sayisi), kimileri i¢in ise ¢ogunlukla varligi, nispeten varlig1 ve hi¢ olmayisi icin var,
yok ve kismen (Var=2, Kismen=1, Yok=0) kriterleri tercih edilmistir (6rnek 1:
Markanin sosyal medyay1 kullanim amagclar1 arasinda reklam, tanitim = Cogunlukla
var ise 2, kismen varsa 1, yok ise 0. Ornek 2: Markalarin sosyal medyada tercih
ettikleri pazarlama stratejileri arasinda miisteri memnuniyeti / Toplumsal degerleri 6ne
cikarma, Sosyal medya seckisinde ¢esitlilik = Cogunlukla varsa 2, kismen varsa 1,
yoksa 0). Ugiincii asmada ayni tablo kullanilarak markalarin ayr1 ayr1 her bir sosyal
medyada nasil yer aldigi, ne amagla sosyal medyay1 kullandigi, hangi sosyal medya
pazarlama stratejisini kullandiklart uzman destegiyle tespit edilmistir, benimsenen

amag ve stratejiler ana basliklar altinda kategorik olarak toplanmustir.

Verilerin analizinde betimsel yontemin sik kullandigi tablo ve grafiklerden
yararlanilarak bulgular anlamlandirilmaya calisilmistir. Veriler sayisal ifadelere
dontstiiriilerek frekans yigilmalari, yiizdelik ve aritmetik ortalama tekniklerinden
yararlanilarak hem kendi i¢inde hem de birbiriyle karsilastirilarak analiz edilmistir.
Glniimiizde farkli amaglarla kullanilan toplam sosyal medya sayist 37’dir
(www.seokursu.com.tr). Bu platformlarin kimisi belirli bir 6zellige sahip kitleler,
kimileri ise 6zel amagclar i¢in gelistirilmistir. Bu platformlar arasinda hazir giyim
markalarinin tiizel kisilikleri ve amaglarina uygun olanlar Facebook, Youtube,
Linkedin, Twitter, Badoo, Instagram, Pinterest ve Flickr’dir. Arastirma orneklemine
giren markalar da bu sebeple Facebook, Youtube, Linkedin, Twitter, Instagram ve
Pinterest sosyal medya platformlari tercih ettikleri i¢in veriler markalarin resmi
sosyal medya hesaplar1 olan https://twitter.com/koton, https://twitter.com/mavi,
https://twitter.com/defacto, https://twitter.com/LCWaikiki ve https://twitter.com/SararGroup

tizerinden elde edilmistir.
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DORDUNCU BOLUM

BULGULAR, YORUM VE TARTISMA

Arastirmada elde edilen veriler arastirma sorular1 dikkate alinarak tasnif edilmis ve
bulgular asagidaki basliklarda verilmistir. Her bir bulgu markalarin {iretim hedef
kitlesi, {iriin cesitliligi ve pazarlama bolgeleri dikkate alinarak yorumlanmustir.
Bulgular bu alanda yapilmis onceki arastirma sonuglariyla ve alan aragtirmasinda

ulasilan kuramsal bilgilerle karsilastirilarak tartigilmistir.

4.1. Hazir Giyim Markalarinin Sosyal Medya Faaliyetleri

Arastirma kapsaminda hazir giyim markalarinin resmi web siteleri incelenmis ve
kullandiklar1 sosyal medya hesaplariyla ilgili bulgular Tablo 4.1°de paylasiimistir.
Tablodaki veriler sosyal medya platformlarinin “en fazla iiye sayis1” kriterine gore
siralanmistir. Bu verilere gore en yaygin sosyal medya platformu 1 milyar 200 bin
liyeyle Facebook, ondan sonra sirastyla Youtube, Linkedin, Twitter, Badoo, Istagram,
Flickr, Pinterest ve Tlumblr’dir. Flickr yaygin kullanilmasina (63 milyon) karsin
markalarin bu platformu tercih etmedikleri tespit edilmistir. Tumblr’t sadece Mavi
markasmnin kullandigr tespit edilmistir. Hesabin incelenmesi sonucunda bu hesapta en
son 2014 yilina ait paylasimlar yapildig: tespit edilmistir. Bu platform, her igerik
tiirliniin paylasilabilecegi, ayn1 zamanda diger tiim sosyal medya hesaplarinin bir arada
tutulabilecegi 6zellige sahiptir. Arastirma kapsami 2019 Ekim aymni kapsadigr icin
bundan sonraki degerlendirmelerde bu platforma yer verilmeyecektir. Tablodaki
verilere gore Defacto ve LC Waikiki markalar1 6 platformda (Facebook, Youtube,
Twitter, Linkedin, Instagram ve Pinterest) yer alirken, Mavi markas1 5 (Facebook,
Youtube, Twitter, Instagram ve Pinterest), Sarar ve Koton markalari sadece 4

(Facebook, Youtube, Twitter ve Instagram) platformda yer aldig1 tespit edilmistir.
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Tablo 4.1: Markalarin Sosyal Medyada Kullanim Durumu

Defacto LC Waikiki Mavi Sarar Koton

— X X X X X

2 s 5. 2 'S g go) £ g} § o) §
Sosyal Medya Platformu g = Z = Z = 2 = Z = Z
Facebook 1,2 Milyar | 3.915.085 0,326 6.475.465 0,539 1.559.221 0,129 102.614 0,008 1.552.765 0,129
Youtube 800 22.400 0,002 57500 0,007 30.300 0,003 450 0,000 16.100 0,002
Linkedin 275 108.508 0,039 278.082 0,101 0 0,000 0 0,000 0 0,000
Twitter 230 190.000 0,082 124.000 0,053 171.000 0,074 4.367 0,001 103.000 0,044
Badoo* 200 0 0,000 0 0,000 0 0,000 0 0,000 0 0,000
Instagram 150 2.100.000 1,400 3.600.000 2,400 655.000 0,436 113.000 0,075 2.400.000 1,600
Flickr* 63 0 0,000 0 0,000 0 0,000 0 0,000 0 0,000
Pinterest 12 3.435 0,028 4.425 0,036 1.332 0,011 0 0,000 0 0,000
Tumblr* 0 0 0,000 0 0,000 0 0,000 0 0,000 0 0,000

* Mavi markasinin resmi internet sitesinde Tumblr’ye ait hesabini gstermesine ragmen, en son paylasim 2014 yilina aittir. Badoo ve Flickr ise yaygin sosyal medya olmasina
karsin 6rneklemdeki markalarca tercih edilmemistir. Bu nedenle ilerleyen bulgularda yer almayacaktir.
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Markalarin yaygin kullanilan sosyal medya hesaplarini kullanmalar1 Ying (2012),
Seyran (2017), Erdem (2017), Vural ve Okmeydan (2016), Hacihasanoglu (2017) ve
Yesildal’in (2017) bulgulaniyla desteklenmektedir. Bu aragtirmalar da cesitli
isletmelerin “en yaygin sosyal medya platformlarinin kullanilmasini” pazarlama
stratejisi olarak benimsediklerini gostermektedir. Platformlarin diinya genelinde
takip¢i sayilarmma gore markalarin takip¢i sayr oranlart asagidaki grafikte

gosterilmistir:

Grafik 4.1: Sosyal Medya Kullanmic1 Sayisina Gore Markalarin Takipci Sayilar

Markalar

A: Defacto B: LC Waikiki C: Mavi D: Sarar E: Koton

Grafikte sosyal medya hesaplarinin diinya genelinde ¢ok yiiksek miktarda takipgileri
oldugu goriilmektedir. Markalarin uluslararas1 pazara hitap etti dikkate alindiginda
tim sosyal medya platformlarinda da sahip olduklari {iye sayilarinin diinya geneli
yaninda sembolik degerde kaldigi dikkat ¢cekmektedir. Facebook’un 1 milyar 200
milyon iiyesi olmasina karsin markalarin bu platformda bile takipgi sayilar1 genelin
yaninda kiyaslanamayacak kadar diisiik seviyededir. Sosyal medya platformlarinin
diinya genelinde iiye sayilar dikkate alinmadan sadece markalarin takipg¢i sayilarina

dair karsilastirmal1 grafik asagida verilmistir:
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Grafik 4.2: Markalarin Sosyal Medyada Yigilmah Takipci Sayilar
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A B C D E
® Facebook 3.915.085 6.475.465 1.559.221 102.614 1.552.765
® Youtube 22.400 57.500 30.300 450 16.100
Linkedin 108.508 278.082 0 0 0
m Twitter 190.000 124.000 171.000 4.367 103.000
Instagram 2.100.000 3.600.000 655.000 113.000 2.400.000
m Pinterest 3.435 4.425 1.332 0 0

A: Defacto B: LC Waikiki C: Mavi D: Sarar E: Koton

Markalarin sosyal medyadaki varliklarint yigilmali gosteren yukaridaki grafige gore
en fazla LC Waikiki markasinin yer aldigi, ondan sonra sirasiyla Defacto, Koton, Mavi
ve Sarar markalarinin yer aldiklar tespit edilmistir. Sarar markasinin diger markalara
kiyasla yok denecek kadar az sayida iiye sahibi oldugu dikkat ¢cekmektedir. Her bir
markanin farkli sosyal medya platformlarinda ne kadar takipgi sayisina sahip olduklari

Grafik 4.3’te verilmistir.

Grafikte goriilecegi tizere en fazla farkli sosyal medya platformunda {iye sahibi olan
LC Waikiki’dir. Ondan sonra sirasiyla Defacto, Sarar, Mavi ve Koton markalar
gelmektedir. Diinya genelinde en fazla Facebook’un yaygin kullaniliyor olmasi
Defacto, LC Waikiki ve Mavi markalari tarafindan fark edilmis, diger sosyal medya
platformlarina nazaran en fazla Facebook hesabinda takip¢i kazandigi tespit edilmistir.
Bu bulgu Seyran (2017), Kara (2012) ve Vural ve Okmeydan (2016) bulgulariyla
uyusmaktadir. Bu arastirmalarda markalarin “en yaygin sosyal medya platformlarini
pazarlama amaciyla kullanmak™ bir stratejisi olarak benimsedigi ve buna gore
Facebook’un tercih edildigi bulgusu paylasilmistir. Sarar ve Koton markalarinin ise en
fazla Instagram hesabinda, ondan sonra Facebook hesabinda iiye sayisinin oldugu

tespit edilmistir.
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Grafik 4.3: Markalarm Farkh Sosyal Medyalardaki Takipci Sayilar
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m Facebook 3.915.085 6.475.465 1.559.221 102.614 1.552.765
m Youtube 22.400 57.500 30.300 450 16.100
® Linkedin 108.508 278.082 0 0 0
m Twitter 190.000 124.000 171.000 4.367 103.000
= Instagram 2.100.000 3.600.000 655.000 113.000 2.400.000
m Pinterest 3.435 4.425 1.332 0 0

A: Defacto B: LC Waikiki C: Mavi D: Sarar E: Koton

Sosyal medya platformlarinda iiye sayis1 bakimindan en kuvvetli markalarin sirasiyla

LC Waikiki, Defacto ve Koton, en zayif markalarin ise yine sirasiyla Sarar ve Mavi
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oldugu tespit edilmistir. Markalarin sosyal medyadaki etkinliklerinin bir aylik
paylasim miktar1 acisindan da degerlendirilmesi i¢in elde edilen bulgular asagidaki

grafikte verilmistir:

Grafik 4.4: Markalarin Sosyal Medyaya Gore Yigilmah Paylasim Miktar:

Twitter  e—
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A: Defacto B: LC Waikiki C: Mavi D: Sarar E: Koton

Grafikteki verilere gore markalarin en fazla tercih ettikleri sosyal medya platformlari
sirastyla Instagram, Facebook, Linkedin, Youtube ve Twitter olmustur. Bu bulgu
Yesildal’in (2017) bulgusuyla es degerdir. Zira aragtirmada markalarin oncelikle
Instagram’1 ondan sonra da Facebook’u pazarlama stratejisi olarak yaygin kullanmay1
tercih ettikleri sonucuna ulasilmistir. Arastirmaci markalarin  bu  stratejiyi
benimsemelerinde Instagram’da yiiriitiilen miisteri iliskilerinin pazarlamada daha
etkili olmasina bagladiklarin1 paylagsmaktadir. Pinterest’te markalarin paylasimlar
olmakla birlikte, hem bu platformun 06zelligi gere§i periyodik paylasim amaciyla
kullanilmadigi hem de paylasimlarin tarihleriyle ilgili bilgi verilmedigi igin tabloda
bulguya yer verilmemistir. Markalarin tiim sosyal medyalarda paylastiklar1 verilerin

yigilmali say1 grafigi asagida verilmistir:

Grafik 4.5: Markalarm Sosyal Medyalardaki Yigilmah Paylasim Miktar:

Markalar
>TOUOMmM
|
|

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 90 95 100105110115
Aylik Paylasim Miktari

m nstagram ® Facebook ® Linkedin ®Youtube ® Twitter

A: Defacto B: LC Waikiki C: Mavi D: Sarar E: Koton




Grafikteki verilere gore bir aylik zaman siiresinde en fazla sosyal medyada paylasim
yapan marka LC Waikiki olurken, ondan sonrakiler sirasiyla Defacto, Mavi, Koton ve
Sarar olmustur. Markalarin iiye sayilart ve tiim sosyal medyalardaki paylasim
miktarlarina asagidaki grafikte birlikte incelendiginde iiye sayisi fazla olan markalarin
sosyal medya kullanim sayilariin da digerlerine gore daha fazla oldugu tespit

edilmistir.

Grafik 4.6: Markalarin Sosyal Medyalardaki Uye ve Paylasim Miktar
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Bu grafige gore istisnai bir durum Mavi markasinda gézlenmistir. Markanin sosyal
medyada tiye sayis1 Defacto ve Koton markalarindan ¢ok fazla diisiik olmasina karsin
paylasim sayis1 Koton’dan daha fazladir. Tiim sosyal medyada toplam en diisiik iiye
sayisina (220) sahip olan Sarar markasi aylik toplam 55 paylasim yaptigi tespit

edilmistir.
4.2 . Hazir Giyim Markalarinin Sosyal Medyay1 Kullamim Amaclari

Sosyal medya platformlar1 sunduklar1 teknik imkanlara gore farkli sekilde
kullanilabilmektedir. Arastirma kapsamindaki bes markanin sahip oldugu sosyal
medyalar aynt zamanda kurumsal hesaplar icin de hizmet sunabilmektedir. Bu

markalara ait hesaplarin kullanim amaglar1 asagidaki tabloda verilmistir:
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Tablo 4.2: Markalarin Sosyal Medyay1 Kullanim Amaglari

Defact LC Mav Sara Koto

Amaglar 0 w i r n f %
16,4
Reklam 6 6 6 6 6 30 8
13,1
Miisteri memnuniyeti 5 6 5 4 4 24 9
Marka vizyonunu anlatma 4 5 2 4 3 18 9,89
Uriin yorumlari 4 4 3 3 3 17 9,34
Kurumsal iletisim 3 3 2 3 2 13 7,14
Kurumsal tanitim 3 4 1 1 2 11 6,04
Milli farkindaliklar 2 2 2 3 2 11 6,04
Sosyal sorunlar 1 2 3 2 2 10 5,49
Satin alma davranislarini
belirleme 2 2 2 1 2 9 495
Sikayet ve Oneriler 1 1 1 1 1 5 2,75
Toplumsal algilar 2 2 1 0 0 5 2,75
ise alim 2 2 0 0 0 4 2,20
Satig 1 1 1 0 1 4 2,20
Marka harici resim paylasim 1 2 1 0 0 4 2,20
Yenilikler 2 1 1 0 0 4 2,20
Sosyal ve ekonomik geligsmeler 2 1 1 0 0 4 220
Miisteri degerlendirmesi 1 0 1 1 0 3 1,65
Bilimsel gelismeler 2 1 0 0 0 3 1,65
Marka harici bilgi paylasimi 1 1 0 0 0 2 1,10
Marka harici video paylasim 1 1 0 0 0 2 1,10
Toplam 46 47 33 29 28 138 100

Tablodaki veriler incelendiginde markalarin sosyal medyada 20 farkli amagla
paylasim yaptig1 goriilmektedir. Bu amagclarin farkli sosyal medyalarda en fazla
yiizdelikle (%16,48) reklamin, ondan sonra miisteri memnuniyetinin (%13,19)
benimsendigi, marka harici bilgi ve video paylasimlarinin ise %1,10’luk oranlarda
amagclandigi tespit edilmistir. Bu bulgu Cagliyan, Isiklar ve Hassan (2016) tarafindan
yapilan arastirma bulgulariyla Ortiismektedir. Bu arastirmada markalarin reklam
faaliyetlerinin sosyal medyada tiiketici davraniglarini etkilemede etkili oldugu kanaati
nedeniyle “reklamlar1 sosyal medyada tiiketici davranislarina yon verme amaciyla sik
kullanma”nin bir strateji olarak benimsedigi bulgusu paylasilmistir. Arastirmada
reklamin diger sosyal medya platformlarina gore en sik kullanildigi1 bulgusu bu sonucu
destekler niteliktedir. Tablodaki verilere gore markalarin sosyal medyada agirlikli
olarak sirasiyla reklam, miisteri memnuniyeti, marka vizyonunu anlatma, {riin
yorumlari, kurumsal iletisim, kurumsal tanitim, milli farkindaliklar, sosyal sorunlar ve

satin alma davraniglarini belirleme amaci tasidiklar1 anlasilmaktadir. Bu amagclar
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markalarin dogrudan faaliyet alanlarin1 gostermektedir. Tabloda bunlarin disinda
siralanan ve tercih edilme yiizdesi diisiik (%1,10-2,75) amaglarin ¢ogunun dolayli
yoldan markayla iliskilendirilebilecegi ve nadiren tercih edildigi anlasilmaktadir. Bu
amaclarin nadiren tercih edilmeleri, hedef kitle algisinin {iriin ve markadan
uzaklastirmak istenmemesiyle agiklanabilir. Bu bulgu Vural ve Okmeydan (2016)
tarafindan moda markalari {izerinde yapilan arastirmada “tiketici memnuniyeti ve
karsilikl

benimsedikleri” sonucuyla ortiismektedir. Bulgular arasinda dikkat ¢eken bir diger

iletisimin sosyal medyada Onemli bir pazarlama stratejisi olarak
veri satlg amacinin sembolik denecek oranda (%2,20) tercih edilmis olmasidir. Bu
durum markalarin biiyiikliigiiyle iliskilendirilebilir. Markalarin en siklikla tercih ettigi
ilk 7 amag incelendiginde bu amaglarin genellikle marka bilinirligini artirmaya yonelik

olduklari anlagilmaktadir. Bu amaglarin kendi i¢inde kategorik olarak gruplanmis hali

Tablo 4.3’te verilmistir:

Tablo 4.3: Markalarin Sosyal Medyay1 Kullanim Kategorik Amaclari

o
Kategori Amag S 2s 5 8f %
o O 8 & ©
QA 1 =2 » X
Musteri Reklam 6 6 6 6 6
gorts, Marka vizyonunu anlatma 4 5 2 4 3
oneriyle Uriin yorumlari 4 4 3 3 3
marka ve Miisteri memnuniyeti 5 6 5 4 4 97 5330
urtin Miisteri degerlendirmesi 1 0 1 1 0
farkindalig ) .
olusturma Sikayet ve Oneriler 1 1 1 1 1
Isletme Toplumsal algilar 2 2 1 0 O
1tibarinm Milli farkindaliklar 2 2 2 3 2 26 1391
artirma Sosyal sorunlar 1 2 3 2 2
Isletmeyi Kurumsal tanitim 3 4 1 1 2 ,, 1349
tanitma Kurumsal iletisim 3 3 2 3 2 '
Satiglar Satig 1 1 1 0 1 13 714
artirma Satin alma davraniglarini belirleme 2 2 2 1 2 ’
Misterileri ~ Bilimsel gelismeler 2 1 0 0 O
Uriin Yenilikler 2 1 1 0 0
ve venilik 1604
Siirecleri Sosyal ve ekonomik gelismeler 2 1 1 0 O
tireglerine
Dahil Etme
Bilgi paylagimi 1 1 0 0 0
Bilgi edinme Video paylasim 1 1 0 0 0 8 440
Resim paylagim 1 2 1 0 O
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Personel
Secimi/Alimi Ise alim 2 2 0 0 0 4 220
Yapma

Tablodaki verilere gore markalar en fazla (%53,30) “Miisteri goriis, oneriyle marka ve
tiriin farkindalig olusturma” amactyla sosyal medyada yer aldiklar tespit edilmistir. Bu
bulgu Vural ve Okmeydan (2016) ve Cagliyan, Isiklar ve Hassan (2016) tarafindan
yapilan iki arastirma sonucuyla desteklenmektedir. Arastirmalar markalarin tiiketici
satin alma davraniglarinin sosyal medyada miisteri memnuniyeti ve reklamlar yoluyla
yonetilebilmeyi amagladiklarin1 ortaya koymustur. Markalar ayni zamanda kendi
itibarlarin1 artirmaya (%13,91) ve isletmeyi tanitmaya (%13,19) oranlarinda yer
vermisglerdir. Markalarin kiiresel ¢apta biiylik marka olmalar itibarlarin1 artirmaya
yonelik ¢aba i¢ine girdiklerini gerektirmektedir. Bu amagla toplumsal kiiltiir algilarini,
milli giinleri dikkate aldiklar1 ve 6zellikle kiz gocuklarinin egitimi, isletme hayatina
katilimi ve ¢evre duyarliligi gibi konular1 giindeme getirerek bir sekilde kendi marka
ve lrlinleriyle 6zdeslestirmeye calistiklar tespit edilmistir. Buna bir 6rnek olarak
Defacto markas1 kiz ¢ocuklarinin hayatin i¢inde her yerde yer almasini “Sadece Diinya
Kiz Cocuklar1 Giinii'nde degil, higbir zaman #SUSMAKIZIM”, Mavi markasi
kaplumbagalarin dogada korunmasmi “Nesli tikenmekte olan Caretta Carettalar
kurtartyoruz”, Koton markasi ise evcil kopeklere ilgiyi artirmak amaciyla “My Best

Friend” koleksiyonu olusturmustur.
4.3.Hazir Giyim Markalarinin Sosyal Medya Pazarlama Stratejileri

Aragtirma kapsaminda incelenen 6rneklem grubundaki hazir giyim markalar1 sosyal
medyada ¢ok farkli pazarlama stratejileri kullanmaktadirlar. Bu degisim markanin
pazarda olusturmak istedigi algiya bagli olarak degisebilmektedir. Arastirmada
markalarin sosyal medyada kullandiklar1 pazarlama stratejileriyle ilgili bulgular

asagidaki tabloda verilmistir:
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Tablo 4.4: Markalarin Kullandiklar: Sosyal Medya Pazarlama Stratejileri

Kriterler / Alt Markalar
Stratejiler Stratejiler / Taktikler Defacto LCW Mavi Sarar Koton
Yakinsamali
imkanlardan sosyal ortamlarda 2 2 2 2 2 2
yararlanma paylagima uygun
o @OA e migtert, takipgi 2 2 2 2 2 2
miisteri
Miisteri memnuniyeti, Uriin
iliskilerini yorumlari, 2 2 2 2 2 2
lyilestirme degerlendirme,
sikayet ve Oneriler
sik paylasim, anlik
iletisimde kalma gﬁ;‘;ffﬂtfﬁkill-‘éfisime 2 2 2 1 2 18
acgiklik
Markay1 yasam | marka vizyonu,
stiline marka ve giindelik 2 2 1 2 2 1.8
dontigtiirme yasam iligkisi
kampanya, indirim,
) . ... |sezon, 0zel giin, 1
GesitlendigRgts alana 1 bedagva, yeni
pazarlama iriin. 5zellik. kalit 2 1 2 1 2 16
uygulamalari o1, OZEs KA T
erisim, memnuniyet,
sik, moda, firsat vb
Marka kurumsal tanitim
bilinirligini o ’ 2 2 1 1 2 1,6
iletisim
artirma
yaygin sosyal
Sosyal medya | medya, facebook,
seckisinde twitter, youtube, 2 2 2 1 1 16
cesitlilik instagram, linkedin,
pinterest ve dig.
erkek, kadin, genc,
Hedef kitle yetiskin, &grenci, 2 > 1 1 1 14
cesitliligi o0zel giin, engel ya da
farkli beden
Miisteri kitlesi | kampanya, ddiiller, 2 1 0 2 2 1.4
olusturma yarigmalar
kurumsal, satis,
misteri iliskileri,
. viral, platform
Orantill igerik kimligl,)ine uygun, 1 1 1 1 1 1
paylasimi reklam, tanitim,
duyuru, resim,
video, metin

75



Tablo 4.4. devami

Igerikte viral komik, ilging, sira dis1, 1 1 1 1 1 1
nitelik cazip, yeni
Toplumsal

toplumsal algilar, milli

degerleri 6ne farkindaliklar 1 1 1 1 1 1
¢ikarma

toplumsal ve kiiresel
“Toplumsal sorunlar: kirlilik,
giindem”den uzak |ekolojik denge, hayvan 0 1 1 0 1 0,6
kalmama sevgisi, ayrimcilik,

siddet

kurumsal, video,
Platform kimligine |reklam, metin, yorum,
uygunluk paylasim, viral, kayitl
iiye, tavsiye
Ortalama 1,60 153 1,33 1,20 1,47 1,43

Tablo verilerine gore markalar sosyal platformlarda kullanilabilecek pazarlama
stratejilerini kullanma durumlarinin ortalamasi X= 1,43 olarak tespit edilmistir. Bu
deger stratejileri kismen kullanma degeri olan 1’den biiylik, cogunlukla kullanma
degeri olan 2’den kii¢liktiir. Bu durumda pazarlama stratejilerinin cogunluga yakin
oranda kullanildig1 degerlendirilebilir. Tablodaki stratejilerin siralamasi ¢ogunlukla

kullanilan ve hig kullanilmayana dogrudur.

Markalarin strateji kullanma oranlar1 karsilastirildiginda Defacto ve LC Waikiki
markalarinin Mavi, Sarar ve Koton markalarina oranla 2 degerine yani ¢cogunluga daha
yakin oranda sosyal medyada pazarlama stratejilerini kullandiklar tespit edilmistir.
Markalarin ¢ogunlukla sosyal medya pazarlama stratejilerini kullanma oranlari

siralamasi ise Defacto, LC Waikiki, Koton, Mavi ve Sarar seklindedir.

Veriler incelendiginde “Yakinsamali imkanlardan yararlanma”, “Veri tabanini
kullanma” ve “Miisteri iliskilerini iyilestirme” stratejilerinin biitiin markalarca
eksiksiz olarak kullanildigi anlasilmaktadir. Bu bulgu Seyran (2017) ve Vural ve
Okmeydan (2016) tarafindan yapilan iki arastirma bulgulariyla ortiigmektedir. Bu
arastirmalarda veri tabanina bagli miisteri ve takipcilerden gelen soru, Oneri ve
sikayetlere aninda verilen cevaplarin miisterilerde olumlu bir etki biraktig1 ve satin

alma davranisin1 olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Arastirmada buna karsin “Toplumsal glindem”den uzak kalmama” ve “Platform
kimligine uygunluk” stratejilerinin yok denecek oranda kullanildigi, baz1 markalarin

hi¢ kullanmadigi tespit edilmistir. Markalarca benimsenmeyen stratejiler agisindan
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tablodaki veriler incelendiginde Mavi markasinin kampanya, 6diil ve yarisma
organizasyonlar1 diizenlemek yoluyla “Yeni miisteriler edinme”, Sarar ve Koton’un
“Platform kimligine uygunluk”, Defacto ve Sarar’in “Toplumsal giindem”den uzak

kalmama” stratejisini hi¢ kullanmadig tespit edilmistir.

Tablodaki verilere gore tiim markalarin “Orantili igerik paylasimi”, “Igerikte viral
nitelik” ve “Toplumsal degerleri 6ne ¢ikarma” stratejilerini kismen kullanmislardir.
Bu bulgudan hareketle markalarin sosyal medya platformlarinin yapisal farkliliklarini,
her bir sosyal medyanin kendine 6zgii bir kimligi ve teknik imkanlar1 oldugunu,
paylasimlarin 6ncelikli olarak viral nitelik tagimasi gerektigini tam olarak anlamadigi

ya da anlasa bile bilerek bu stratejiden uzak durduklar1 degerlendirilebilir.

Sosyal medya platformlarinda tercih edilebilecek “Iletisimde kalma”, “Markay1 yasam
stiline doniistiirme”, “Cesitlendirilmis pazarlama uygulamalar1”, “Marka bilinirligini
artirma”, “Sosyal medya seckisinde gesitlilik”, “Hedef kitle ¢esitliligi” stratejilerini ise

markalarin bazilarinin kismen bazilarinin ise tam kullandiklari tespit edilmistir.

Bu bulgular 1s1ginda markalarin “Toplumsal giindem”den uzak kalmama” ve
“Platform kimligine uygunluk” stratejisinin yok denecek kadar, “Orantili icerik
paylasim1”, “Icerikte viral nitelik” stratejilerinin ise kismen kullanmis olmas,
pazarlama stratejilerinin sosyal medya baglamindan yeterince kavranamadigi

sonucuna gotiirebilir.

4.4. Hazir Giyim Markalarinin Sosyal Medya Pazarlama Stratejilerinin

Karsilastirmasi

Arastirma kapsaminda markalarin sosyal medyada kullandiklar1 pazarlama stratejileri
icerik paylasim sikligi, platforma gore amag, icerik tiirli, iletilen mesaja gore

degisebilmektedir.

4.4.1. Sosyal Medya Pazarlama Stratejisi Olarak Paylasim Platformu ve Sikhg:

Markalar etkin olduklar1 sosyal medya hesaplarinda pazarlama stratejilerine gore
aylik, haftalik, giinliik ve siirekli paylasim yaparken, kimi markalar hi¢ paylagim
yapmamaktadir. Bu verilere iliskin bulgular asagidaki tabloda verilmis olup paylasim

periyotlar: olan giin, hafta ve aylar Tablo 4.5.’te bas harfleri ile gosterilmistir.

Tablodaki verilere gore markalarin sosyal medyada paylasim siklig1 genel kismen

seviyesindedir (X= 1,13). Sosyal medya platformlar1 kendi aralarinda
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karsilagtirildiginda ise en yiiksek oranda paylasim yapilan platform 1,87 siklik
ortalamasiyla Instagram, ondan sonra ikinci sirada 1,47 siklik ortalamasiyla Facebook,
en diistik icerik paylasim sikligi ise 0,67 ortalamayla Pinterest oldugu tespit edilmistir.
Youtube, Linkedin ve Twitter’de ise nadiren paylasim yapilmaktadir. Bu sonuglar
Keskin ve Bas (2015), Vural ve Okmeydan (2016), Toprak (2018), Hacihasanoglu
(2017) ve Yesildal (2017) tarafindan yapilan aragtirmalarda da tespit edilmistir. Her
ne kadar Instagram Facebook kadar igerik tiirli ve sosyal paylasim imkanlari
bakimindan daha kisitli olsa da son yillarda daha fazla yayginlagsmasi sebebiyle
markalarin da Instagram’a daha fazla agirlik vermeye basladiklar1 goriilmektedir.
Erdem (2017) bu amagla farkli sosyal medya hesaplarini markalarin tercihi
bakimindan karsilagtirmis ve Instagram’in Facebook’a gore daha etkin kullanildigini,
bu nedenle sosyal medya pazarlama stratejileri arasinda 6nemli bir yer ayrildiginm
tespit etmistir. Toprak (2018) yaptigr arastirmada marka miisterilerinin satin alma
amaciyla markanin kendi resmi web sitesi yerine daha ¢ok markanin Instagram’daki
hesabin1 ziyaret ettiklerini tespit etmistir. Buna karsin Ying (2012) marka web sitesi
yerine miisterilerin marka Facebook ve Twitter hesaplarini ziyaret etmeyi tercih

ettiklerini belirlemistir. Bu bulgu arastirmamizi kismen desteklemektedir.

Markalar kendi aralarinda karsilastirildiginda en sik paylasim yapan Defacto ve LC
Waikiki, en diisiik seviyede paylasim yapan Sarar, diisiik seviyede ama Sarar’dan biraz
fazla siklikla paylasim yapan ise Mavi ve Koton markalari oldugu tespit edilmistir.
Markalarin giinliik, haftalik ve aylik paylagim sikliklar1 incelendiginde tiim markalarin
her ay cogunlukla paylasim yaptig1, haftalik nadiren, giinliik ise ¢ok diistik siklikta
paylasim yaptiklar1 tespit edilmistir. Bu veriler Tablo 4.5’deki sosyal medya
platformlarinda paylasilan igerik tiirleriyle karsilastirildiginda, sonucun bu sekilde
¢ikmasi bu igerik tiirlerinin giinliik siklikta yapilacak tiirden igerik olmadiklari ile

agiklanabilir.
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Tablo 4.5: Markalarin I¢erik Paylasim Platformu ve Sikhg

Markalar X
Defacto LC Waikiki Mavi Sarar Koton

Gilin/Hafta/Ay G H A G H A G H A G H A G H A
Instagram 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 2 2 1,87
Facebook 1 1 2 1 2 2 1 2 2 1 1 2 1 1 2 1,47
Youtube 0 1 2 0 1 2 0 1 2 0 1 2 0 1 2 1,00
Linkedin 0 1 2 0 1 2 0 2 2 0 1 2 2 1 1 0,72
Twitter 0 1 2 0 0 2 0 0 2 0 0 2 0 1 2 0,80
Pinterest 0 1 1 0 1 1 0 1 1 0 1 1 0 1 1 0,67

X 5 1,17 8 50 1,17 18 5 1,00 15 3 0,67 5 5 1,00 15 1,03

X 1,17 1,17 1,00 0,83 1,00




4.4.2. Sosyal Medya Pazarlama Stratejisi Olarak Paylasim Amaci

Her bir sosyal medya platformu farkli teknik alt yap1 ve yayin politikasina sahiptir.
Kimileri sadece fotograf paylasma amaciyla kurulmugken, kimileri her tiir igerigin
paylasilmasina izin verir. Aragtirma kapsamindaki markalar pazarlama amaciyla
sosyal medyadaki varliklarini farkli sekilde konumlandirabilmektedir. Bu konudaki

bulgular asagidaki grafikte verilmistir:

Grafik 4.7: Sosyal Medyada Pazarlama Stratejilerinin Amaclari

Strateji Kullanim Marka prestijini artirma S 0,80
Amaglari Satis artirma I 1,47
Miisteri kitlesini artirma IR 1,50
Marka bilinirligini artirma I 1,60
Markay1 yasam stiline déniistiirme IE———— 1,80
Miisteri iligkilerini iyilestirme I 1,93
Satin alma davraniglarini belirleme IEE————— 2,00
Miisteri sadakatini artirma I 2,00

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50

Paylasim Sikhg

Grafikteki verilere gore markalarin sosyal medyada tercih ettikleri pazarlama
stratejilerinin  gogunlukla “Miisteri sadakatini artirma” (X= 2,00), “Satin alma
davraniglarin belirleme” (X = 2,00), “Miisteri iliskilerini iyilestirme” (X = 1,93) ve
“Markay1 yasam stiline doniistiirme” (X = 1,80) amaglar1 igin tercih edildikleri tespit
edilmistir. Veriler incelendiginde markalarin tamaminin da bu amaglar1 ¢ogunlukla
tercih ettikleri anlasilmaktadir. Seyran (2017), Vural ve Okmeydan (2016) yaptiklari
farkli arastirmalarda markalarin hem satin alma davranislarini hem de miisteri
memnuniyetini etkileme amaciyla sosyal medyanin kullanimint stratejik olarak etkili
gordiiklerini tespit etmiglerdir. Bu bulgular aragtirma bulgularini destekler niteliktedir.
Bu sonug, lic amacin gerceklestirilmesi i¢in markalarin sosyal medyada yayinladiklari
paylasim tercihlerinin sosyal medya kullanim amaglariyla 6rtiismesiyle aciklanabilir.
Zira diger paylasimlar genelde ikincil amagclar1 karsilama niteligindedir. Tercih edilen
amaglardan “Marka bilinirligini artirma” (X = 1,60), “Miisteri kitlesini artrma” (X =
1,50) ve “Satis artirma” (X = 1,47) ise genelde orta yogunlukta tercih edilmistir. En
diisiik yogunlukta tercih edilen amacin ise “Marka prestijini artirma” (X = 0,80) oldugu
tespit edilmistir. Bu amaglarin hangi paylagimlarla yakalanmaya ¢alisildigi ise Tablo

4.6’da verilmistir:
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Tablo 4.6: Sosyal Medyada Pazarlama Stratejilerini Karsilayacak Paylasimlar

Markalar % %
Strateji amaglari Stratejiler Paylagimlar Defacto LCW Mavi Sarar Koton
Miisteri sadakatini
artirma . - 2 2 2 2 2 2 2,00
S mad 1 veri tabanini kullanma liye miisteri, takipgi
atin alma davraniglarini
belirleme 2 2 2 2 2 2 200
Miisteri iligkilerini .. . .
iyilestirme {iye miisteri, takipci 2 2 2 2 2 2
e e L veri tabanini kullanma miisteri memnuniyeti, iiriin yorumlari,
Miisteri iligkilerini degerlendirme, sikayet ve oneriler 1,93
iyilestirme ’ 2 2 2 2 2 2 '
fletisimde kalma §1k nglaglm, anlik doniis, tepkiye duyarlilik, 2 2 ) 1 2 18
iletisime aciklik
Markay: yagam stiline  Markay yagam stiline oy o yizvong 2 2 1 2 2 1,8 1,80
doniistiirme doniistiirme ’
Marka bilinirligini Marka bilinirligini kurumsal tanitim, iletigim 2 16 1,60
artirma artirma
Miisteri kitlesi olusturma kampanya, ddiiller, yarismalar 0 2 2 14
Sosyal medya seckisinde yaygin sosyal medya, Facebook, Twitter, 2 2 2 1 1 16
Miisteri kitlesini cesitlilik Youtube, Instagram, Linkedin, Pinterest ' 150
artirma i ’
Igerikte viral nitelik komik, ilging, sira dis1, cazip, yeni 1 1 1
Yalansamalt imkanlardan sosyal ortamlarda paylasima uygun 2 2 2 2 2 2

yararlanma
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Tablo 4.6. nin devami

Kampanya, indirim, yeni {iriin, 6zellik,

Cesitlendirilmis . 4 .
pazarlama kalite, erisim, memnurzlyet, §1k, moda, 5 1 5 1 9 16
firsat, indirim, sezon, 6zel giin, 1 alana
uygulamalari
Satig artirma +1 1,47
erkek, kadin, geng, yetiskin, 6grenci, 2 2 1 1 1 14
Hedef kitle ¢esitliligi  6zel giin, engel ya da farkli beden ’
kampanya, ddiiller, yarismalar 2 1 0 2 2 1,4
Toplumsal degerleri toplumsal algilar, milli farkindaliklar 1 1 1 1 1 1
one ¢ikarma
“Gergek toplumsal ve kiiresel sorunlar: kirlilik,
Marka prestijini giindem”den uzak ekolojik denge, hayvan sevgisi, 0 1 1 0 1 0,6 0.80
artirma kalmama ayrimcilik, siddet ’
. kurumsal, satis, miisteri iliskileri, viral,
Orantill igerik platform kimligine uygun, reklam, 1 1 1 1 1 1

aylasimi . . .
paylas tanitim, duyuru, resim, video, metin

>

1,33 1,17 100 100 1,33 1,17 1,64
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Bu bulgulara gére markalarin sosyal medyada ¢ogunlukla miisteriyi amacladiklari,
orta seviyede {liriin satisini, en diisik oranda ise marka prestijini amacladiklar
anlasilmistir. Miisteriyi amaglayan stratejilerin iiye miisteri ve takipgi ziyaretcileri
kullandiklari, miisteri memnuniyeti, lriin yorumlari, degerlendirme, sikayet ve
Oneriler, sik paylagim, anlik doniis, tepkiye duyarlilik ve iletisime aciklik kalmay1
onemsedikleri, miimkiinse paylasimlarin komik, ilging, sira disi, cazip ve yeni
olmasina dikkat ettikleri goriiliyor. Uriin satisi1 amaglayan stratejilerin ise
kampanya, indirim, yeni {iriin, 6zellik, kalite ve iirline erisimi 6ne ¢ikararak miisteri
memnuniyetini, iriin s1klig1, moda olusu, indirim, sezon, 6zel giin, 6diil, yarisma vel
alana +1 firsatlarinin kagirilmamasini, 6zellikle geng erkek ve kadinlara yonelik
paylasimlar yapilmasin1 One c¢ikarmaya dikkat ettikleri tespit edilmistir. Marka
prestijini artirmayi amaclayan stratejilerin ise toplumsal algilar, milli farkindaliklar,
kirlilik, ekolojik denge, hayvan sevgisi, ayrimcilik, siddet gibi toplumsal ve kiiresel
sorunlar1 6ne ¢ikarmaya ve paylasimlarin igerik tiirii bakimindan belirli bir alanda
yogunlagsmast yerine kurumsal, reklam, tanitim, haber, resim ve video gibi
cesitlendirilmesini ve bu konuda orantili davranilmasini Onemsedikleri tespit
edilmistir. Sosyal medyada marka prestijinin markalar tarafindan fazla
onemsenmedigi, bu nedenle bu amacin gergeklesmesi ig¢in Defacto ve Sarar
markasinin yok seviyesinde, diger markalarin ise kismen hedefledigi tespit edilmistir.
Defacto, Sarar ve Koton markalar1 satig artirma amactyla strateji gelistirip kampanya,
6diil ve yarigsmalar diizenledigi, LC Waikiki markasinin kismen bu yolu tercih ettigi
fakat Mavi markasinin bu tiir paylagimlara 6nem vermeyip 6zel indirim ya da iriiniin

siklig1 ve kaliteli olusunu 6ne ¢ikaran paylasimlari tercih ettigi anlagilmastir.

4.4.3. Sosyal Medya Pazarlama Stratejisi Olarak I¢cerik Tiirleri

Markalarin sosyal medyada ne tiirden igerikler paylasarak pazarlama stratejisi
yiiriittiikklerine iligkin bulgular asagidaki tabloda verilmistir. Tercih edilen igerik
tirlerinin diger medya alanlariyla kiyaslanabilmesi amaciyla markalarin kendi web

siteleri ve diger basil1 ve gorsel medyada yer alan iceriklerine de yer verilmistir:
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Tablo 4.7: Markalarin Cesitli Ortamlarda Kullandiklar Icerik Tiirii

Icerik Tiirii
S
c © <
- | E| E S| E| &
2/ 3|5/ 8|53 5
Sosyal Medya Platformu 2] o4 = | = % N4 >
Kendi Web Sitesi X X X X X X X
Web Siteleri X X X X
Medya araglari X X X X
Facebook X X X X X X
Youtube X X X X X X
Linkedin X X X X X X X
Twitter X X X X X X
Instagram X X X X X X
Pinterest X X X X X X

Yukaridaki tablo incelendiginde markalarin sosyal medyada tiim igerik tiirlerine yer
verdikleri, birbirinden farklilastirmadigi anlagilmistir. Kendi web siteleri ile sosyal
medya hesaplarinin yonetimleri kendi yonetimlerinde olmasi nedeniyle her tiir igerigi
platform bakimindan ayristirmadan paylastiklart dikkat ¢ekmektedir. Daha Onceki
verilerde (Tablo 4.1.) goriilecegi iizere Linkedin platformu sadece Defacto ve LC
Waikiki markasinca tercih edilmistir. Bu iki markanin hesaplar1 incelendiginde
Defacto markasinin Linkledin’i platformun karakteristigine tam olarak uygun igerik
ve amagla kullandigi, LC Waikiki markasinin ise yer yer reklam ve kurumsal
faaliyetlerini i¢ ice vererek platformun karakteristigine kismen sadik kaldigi tespit
edilmistir. Markalara gore igerik tiirlerinin ne sekilde degistigine iliskin bulgular Tablo

4.8.’de verilmistir.

Tablodaki veriler incelendiginde markalarin sosyal medyada pazarlama stratejisi
olarak en ¢ok icerik tiiriiniin %17,83 oraniyla reklam ve tanitim, en az icerik tiiriiniin
ise duyuru (%8,53), metin (%6,20) ve indirim (%6,20) igerik tiirleri oldugu
anlagilmaktadir. Bu sonuglar markalarin sosyal medyada farkli icerik vermek yerine
reklam vermenin tercih edilmesini pazarlama stratejisi olarak benimsedikleri
sonucunu ortaya koyan Omarli ve Parilt1 (2017) ve Cagliyan, Isiklar ve Hassan (2016)

tarafindan yapilan farkli arastirmalarla da ortiismektedir.
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Tablo 4.8: Markalarin Sosyal Medyada Kullandiklari i¢erik Tiirii Oranlarn

Paylasim tiirii D_efacto LC'Waikiki I\/Igvi Sarar Kotop

f t i py o|f t i p vy I|f t i p y|f t i y|f t i y|f %
Reklam X X X X X | X X X X XX X X X X|X X X X|X X X X| 23 17,83
Tanitim X X X X X X X X X XX X X X X|X X X X|X X X X| 23 1783
Video X X X X XX X X X X[ X X X XX X X X[ X X X X| 22 17,05
Resim X X X X XX X X X XX X X X X X X X X X 20 15,50
Kampanya X X X X X X XX X X X X X X | 14 10,85
Duyuru X X X | X X X X X X X X 11 8,53
Metin X X | X X | X X X X 8 6,20
Indirim X X X X X X X X 8 6,20

f: Facebook, t: Twitter, i: Istagram, p: Pinterest, y: Youtube, I: Linkedin
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Reklam, tanitim, video ve resim tilirlerinin biitlin markalarca tiim sosyal medya
hesaplarinda, kampanya, duyu ve metin tiiriinii 6zellikle Facebook ve Twitter’de
kullanmay strateji olarak benimsendigi tespit edilmistir. Indirim igerik tiiriinii Twitter
ve Instagram’da kullanmay1 Defacto ve Koton’un strateji olarak uygun gordiigii, LC
Waikiki’nin bu tiire sadece Youtube hesabinda yer vermeyi, Mavi’nin ise boyle bir
icerik tiirline sosyal medya hesabinda yer vermeyi strateji olarak benimsemedigi tespit
edilmistir. Metin tiirline ise A ve B’nin sosyal medyanin karakteristigi gereginden olsa
gerek sadece Facebook ve Linkedin’de yer verirken, Mavi sadece Facebook’ta, Sarar
markas1 Twitter’de, Koton markasi ise Facebook ve Twitter’de yer vermeyi uygun
gordiigii tespit edilmistir. Her bir sosyal medya hesabinin kendine has karakteristigi
diisiiniildiiglinde markalarin reklam, tanitim, video ve resim igeriklerinde hig¢bir sosyal
medya ayristirmast yapmadan kullandiklari, diger icerik tiirlerinde ise sosyal

medyanin 6zelligi geregi secki yaptiklar: anlasilmistir.

4.4.4.Sosyal Medya Pazarlama Stratejisi Olarak icerik Mesaji

Sosyal medyada pazarlama amaciyla igeriklere mesaj yiikklemek yoluyla strateji
gelistiren markalar hedef kitleye bu mesajlarin1 ulastirmak igin farkli yollar
denemektedirler. Arastirma kapsaminda paylasilan igeriklere yiiklenen mesajlara

iligskin bulgular Tablo 4.9.’da verilmistir.

Tablodaki verilere gore, arastirma kapsamindaki markalar sosyal medyada
paylastiklart iceriklere “haberiniz olsun”, “nitelikli iirliin gér”, “bu iriin size 6zel”,
firsat1 kagirma ve al”, “sosyal aginizda paylasin™ ve “sosyal sorun ve milli degeriniz
bizim i¢in de dnemli” mesajlar1 gizleyerek yliklemek yoluyla pazarlama stratejileri
gelistirdikleri tespit edilmistir. En yiiksek oranda (%39,46) tercih edilen mesaj
“haberiniz olsun”, en az tercih edilen mesaj ise %9,20 oraniyla “Sosyal sorun ve milli
degeriniz bizim i¢in de 6nemli” mesajidir. Markalarin paylagimlarinda strateji olarak
cogunlukla haberiniz olsun, nitelikli iiriin gor ve bu {iriin size 6zel mesajlariyla hedef
kitleyi dogrudan uyarmak ya da bilgilendirmek istedikleri anlasilmaktadir. “Firsati

kacirma ve al” ve “Sosyal aginizda paylasin” mesajlariyla ise {iriinii almaya,

begenmeye ya da baskalariyla paylasmaya yonelik bir eyleme davet amaglanmistir.
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Tablo 4.9: Markalarin Sosyal Medya Iceriklerindeki Mesajlar ve Oranlar

- : Deafcto LC Waikiki Mavi Sarar Koton
Gizli mesaj - - - - -
Acik mesaj ftipyl|ftipyl|ftipylftiyftiy f %
Reklam XXX XXX XXXXXXXXXXXXXXXXX
Tanitim XXXXXX XX XXXXXXXXXXXXXX X
Haberiniz olsun Duyuru X X XX X X XX X X X 103 39,46
Yeni liriin XXXXXX[X XXXXXXXXXXXXXXXXX
Moda XXXXXXXXXXXXIXXXXX XX X X
Erisim X
Kalite XXXXXX X XXXXXXXXXXXXXXXX
Nitelikli tirin g6 46 17,62
e urn ot Sik XX X XX X X X X X[X XX XX/XXXX/XXX X
Dzel giinii ol X X XX X X X X X
Bu iiriin size 6zel Ozel giinii olan 34 13,03
Farkli 6zellikler XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX
Firsat X X X X X X X
Firsat1 kagirma ve al Kampanya XXX X |X X XIX XX [ XXX X 29 1111
Indirim X X X XX [ XXX
Sosyal aginizda paylasin Viral XXXXXXXXXXXXXXXXXIXXXXIXXXX 25 958
degeriniz bizim igin de Milli farkindalik X X [ XX X X X X X X 24 9,20
onemli Sosyal sorunlar X X X XX X X (X X

f: Facebook, t: Twitter, i: Istagram, p:

Pinterest, y: Youtube, I: Linkedin
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“Sosyal sorun ve milli degeriniz bizim i¢in de dnemli” mesajiyla ise ziyaret¢iyle ayni
kiiltiirel ve sosyal zeminin paylasildigi imaji uyandirilarak ictenlik davranigi

sergilenmektedir.

“Sosyal agiizda paylasin™, “Haberiniz olsun” gizli mesajlardaki yeni iiriin, reklam,
kalite, siklik ve tirlintin farkli ozellikleriyle ilgili agik mesajlarin tiim markalarca
onemli bir pazarlama stratejisi olarak benimsendigi tespit edilmistir. “Sosyal sorun ve
milli degeriniz bizim i¢in de énemli” gizli mesajindaki agiktan belirtilen toplumsal
algilar, milli farkindalik ve sosyal sorunlar; “Bu iiriin size 6zel” gizli mesajindaki 6zel
giin; “Firsat1 kacirma ve al” gizli mesajindaki firsat, kampanya ve indirim mesajlarinin
bazi markalarca ve ¢ok nadiren 6nemli bir pazarlama stratejisi olarak kullanildig: tespit
edilmistir. “Haberiniz olsun” gizli mesajindaki erisim a¢ik mesaji LC Waikiki
markasinin sadece Youtube platformunda tercih etmesinin disinda higbir marka higbir
platformda kullanmay: tercih etmemistir. Mavi markasinin ise “Ozel giinii olan”,
“Firsat” ve “Indirim” ac¢ik mesaj stratejisini higbir sosyal medya platformunda

kullanmamustir.

4.4.5. Sosyal Medya Pazarlama Stratejisi Olarak Hedef Kitle

Arastirma kapsaminda markalar iirettikleri tiriiniin hedef kitlesi ya da kitlelerini farkli
sosyal medyada One c¢ikarmak yoluyla dogrudan hitap etmeyi bir strateji olarak

benimsedikleri tespit edilmistir. Bu bulgulara ait veriler Tablo 4.10°da verilmistir.

Arastirma kapsaminda sosyal medya hesaplar1 incelenen markalarin erkek, kadin,
geng, cocuk, yetigkin, 6zel giinii olan, indirim ve kampanyadan kararlanmak isteyen
hedef kitlelere 6zel igerikler paylasmay1 bir pazarlama stratejisi olarak tercih ettikleri
tespit edilmistir. Strateji olarak en fazla kadin ve erkek (%19,08), en diisiik oranda ise
yetiskin (%3,82) kitleye yonelik bir pazarlama stratejisi kullanildig1 anlagilmistir. Bu
hedef kitleler arasinda ¢ocuk, 6grenci ve ozel gilinli olan, kampanya ve indirim
arayisinda olan kitleler (%10,69 — 6,11) ise nadiren pazarlama stratejilerinde hedef
kitle olarak tercih edilmistir. Deveci (2019) yaptig1 arastirmada sosyal paylagim
sitelerini en yaygin kullanan kitlenin 18-25 yas araliginda oldugunu tespit etmistir. Bu
bulgu arastirmada markalarin neden geng kitleye daha fazla yer ayirdigi sonucunu

aciklamaktadir.
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Tablo 4.10: Markalarin Sosyal Medya Iceriklerinin Hedef Kitlesi ve Oranlari

Defacto LC Waikiki Mavi Sarar Koton

f t i py o|f t i py | f t i p y|f t i y|f t i vy f %
Erkek X X X X X XX X X X X X[ X X X X XX X X X|X X X X| 25 19,08
Kadin X X X X X XX X X X X XX X X X X|X X X X|X X X X| 25 19,08
Geng X X X X X XX X X X X X|[X X X X X X X X X X X| 23 17,56
Kampanya X X X X X X XX X X X X X X| 14 10,69
Cocuk X X X X X X X X X X X X X 13 9,92
Ogrenci X X X X X X X X X 9 687
Ozel giinii olan X X X[ X X X X X X 9 687
Indirim X X X X X X X X 8 6,11
Yetigkin X X X X X 5 382
Toplam 37 33 17 20 24

f: Facebook, t: Twitter, i: Istagram, p: Pinterest, y: Youtube, I: Linkedin
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Markalar arasinda hedef kitle gesitliligini en genis tutanin Defacto, en dar tutanin ise
Mavi markasi oldugu, LC Waikiki, Sarar ve Koton’un ise nispeten genis tuttugu tespit
edilmistir. Biitiin markalarin sahip olduklari sosyal medya hesaplarinin tamaminda da
erkek ve kadinlara, Sarar markasi hari¢ diger markalarin tamami genclere 6zel
paylasim yaptiklar1 tespit edilmistir. Bu markalar arasinda Mavi’nin 6grenci, 6zel
giinii olan, indirim isteyen ve yetiskine 6zel paylasim yapmadigi, Sarar’in ise ¢gocuk
ve ogrenciye Ozel icerik paylasmamay1 bir pazarlama stratejisi olarak tercih ettigi
dikkat ¢ekmektedir. Markalarin kampanya, indirim ve 6zel giin arayisinda olan hedef
kitleler hari¢ diger kitlelere 6zel paylasim yapma stratejilerinde siklikla tercih edilip
edilmemesinde markanin hangi hedef kitleye tirettigiyle iligkili olabilir. Fakat 6zellikle
indirim, kampanya ve 6zel giin arayisinda olan kitlelerin dikkate alinmamasi stratejisi
bir marka tercihi oldugu anlagilmaktadir. Tiim markalarin trettikleri tirinler her yas
grubundaki insan i¢in olmasina karsin, sosyal medya pazarlama stratejilerinde
yetigkinleri sadece LC Waikiki ve Sarar markasinin dikkate almasi ise sosyal medya
araciligiyla satin alma davranislarina etki edilebilecek kitlenin genelde genclerin

oldugu 6n kabuliiyle iligkili olabilir.
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BESINCI BOLUM

SONUC VE ONERILER

Arastirma kapsaminda kiiresel bilinirligi yliksek bes farkli hazir giyim markasinin

sosyal medyada benimsemis olduklar1 pazarlama stratejileri incelenmistir. Elde edilen

bulgular yorumlanip alanda yapilan fakli arastirmalarla karsilastirmali olarak

tartisilmis, sonug ve dneriler asagida paylasilmistir.

5.1. Sonug¢

Bu arastirma kapsaminda bes hazir giyim markasinin sosyal medya hesaplar

benimsedikleri pazarlama stratejileri bakimindan incelenmis ve asagidaki sonuclara

ulagtlmistir:

Hazir giyim markalar1 sosyal medyay1 pazarlama stratejileri amaciyla
yogun bir sekilde kullanmaktadirlar.

Markalar sosyal medyada pazarlama stratejisi olarak en ¢ok {iyesi olan
ve en sik kullanilan platformlari kullanmay1 benimsemislerdir.
Markalar sosyal medya platformlarin1 kullanirken platformun
karakteristik yapisina uymamaktadirlar.

Markalar sosyal medyada paylasim amaglar1 bakimindan amag, igerik
tirli, icerik mesajlar1 ve hedef kitle bakimindan planlanmis bir
pazarlama stratejisi takip etmemektedirler.

Markalar sosyal medyada pazarlama stratejisi olarak icerik planlamasi
yapmamaktadirlar.

Markalar sosyal medyada en ¢ok miisteriyi etkileme amagli paylasimlar
yayinlamay1 pazarlama stratejisi olarak benimsemislerdir.

Markalar sosyal medyada tiiketici satin alma davraniglarini etkileme
amaciyla en ¢ok reklam ve iriin tanitimini1 paylasmayr pazarlama

stratejisi olarak benimsemislerdir.
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5.2. Oneriler

Markalar sosyal medya hesaplarinda toplumsal degerlere ve sosyal
sorunlara kayitsiz kalmamakla birlikte az da olsa yer verme pazarlama
stratejisine sahiptirler.

Markalar sosyal medyada paylasilacak bir igerigin genel karakteristik
ozelligi olan “viral” olmasin1 pazarlama stratejisi olarak
benimsememislerdir.

Markalar farkli sosyal medya platformlarinda platformun karakteristik
yapist ve amacina uygun icerikler paylasarak farklilastirma stratejisi
yerine tiim platformlarda tiiketici satin alma davraniglarina etki edecek
benzer igerikler = paylasmayr  pazarlama  stratejisi  olarak
benimsemislerdir.

Markalar sosyal medyada hedef kitle bakimindan pazarlama stratejisi
olarak tiiketen ve sosyal medyayi sik kullanan genglere yonelik igerik

paylagsmay1 benimsemislerdir.

Yapilan arastirma sonucunda elde edilen sonuglardan hareketle uygulamaci ve

aragtirmacilara asagidaki oneriler yapilmistir:

Uygulamacilar;

Sosyal medya hesaplarinda her bir platformunun genel karakteristigine
uygun olarak pazarlama stratejilerinde amag, icerik tiirli, hedef kitle ve
iletilen mesaj bakimindan farklilagtirmalidir.

Kiiresel marka olma ozellikleri nedeniyle daha farkli yaygin kullanilan
sosyal medya hesaplarinda da hesap olusturmalidir.

Sosyal medya hesaplarinda paylasacaklar1 igeriklerin ¢esitli ama tiir
bakimindan belirli oranlarda olmasina dikkat etmelidir.

Sosyal medya hesaplarinda hitap ettikleri hedef kitlenin {iriin hedef
kitlesine gore gesitli olmasini saglamalidir.

Sosyal medyada paylastiklar1 igerikleri yogunluklu olarak kulaktan
kulaga yayilacak viral nitelikte olmalarina dikkat etmeliler.

Sosyal medya hesaplarinda sadece {iriinlerle ilgili degil, ayn1 zamanda

calisan ve toplumsal yasamdan igerikler de paylasmalilar.
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Aragtirmacilar;

Markalarin sosyal medya hesaplarinda satin alma davraniglarinda igerik
tiirlerinin etkisini karsilagtirmali olarak incelemelidir.

Markalarin sosyal medya hesaplarinda dogrudan reklam ve tanitim
igerikleri ile markanin sosyal sorumluluk, duyarlilik ve hayatin i¢inden
viral yagant1 i¢eriklerini paylasmanin pazarlamada tiiketici satin alma
davranislarina karsilastirmali etkisini aragtirmali.

Markalarin farkli yapidaki sosyal medya hesaplarinda pazarlama
stratejisi olarak paylastiklar igeriklerin tiir, mesaj, hedef kitle ve
paylagim siklig1 bakimindan farklilagsma nedenlerini arastirmali.
Markalarin sosyal medya hesaplarinda sosyal sorun, milli ve yasamsal
olaylara yer vererek uygulayacaklari pazarlama stratejisinin marka
imaji, satin alma davraniglari ve miisteri memnuniyetine etkisini
arastirmali.

Tiiketicinin herhangi bir markanin kendi web sitesi yeri daha ¢ok o
markanin sosyal medya hesabindan bilgi ya da satin alma tercihini
tilkketici davraniglarina etki eden sebepler bakimindan incelemeli.
Markalarin sosyal medya hesaplarina kayith iiye sayisi ile icerik
paylasim sikhiginin tiiketici satin alma davranislarina etkisini

karsilagtirmali arastirmalidir.
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