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OZET
BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI VE SOSYAL MEDYANIN ETKILERI

HATAS, Burak
Yiiksek Lisans, Isletme Boliimii
Tez Damsmani: Yrd.Dog.Dr. Birol BUYUKDOGAN
Eylul, 2017

Gelisen teknolojik ve ekonomik sartlarda firmalar hedef kitlelerine ulasabilmek ve
etkili bir iletisim ag1 kurabilmek icin biitiinlesik pazarlama iletisimini faaliyetlerine
aldig1 tespit edilmistir. Hizli bir bicimde etkilesim ve iletisim imkani saglayan sosyal
medya, pazarlama, reklam, tirlin/hizmet tanitimi1 ve marka imaji agisindan hem kitlesel
hem de bireysel anlamda en etkili araglardan bir tanesi haline gelmistir.

Yapilan tez ¢alismasinda, sosyal medyanin biitiinlesik pazarlama iletimine etkileri
detayli bir bigimde incelenmistir. Orneklem olarak Temmuz 2017 tarihinde yapilan
tilkemizde sosyal medya araglarini en etkili kullanan ilk on markaya yer verilmistir.

Bu kapsamda markalarin hangi sosyal medya aglarin1 kullandiklar1 belirlenmis
boylece markalarin sosyal medya ortamlarinda nasil bir faaliyette bulunduklar
arastirilmistir. Bu arastirma sonucunda tiim markalarin Facebook, Twitter, Youtube ve
Instagram hesaplarinin yer aldigi goriilmiistir. En yaygin kitleye hitap eden ve
markalarin daha fazla paylasim yaptig1 tespit edilen Facebook detayli olarak
incelenmigtir. Markalarin Temmuz 2017°de yapmis oldugu biitiin paylasimlar tespit
edilip, yapmis oldugu paylasimlar smiflandirilarak tablo ve grafiksel olarak yer
verilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore; incelenen markalarin genel
olarak sosyal medyay:1 daha ¢ok kurumsal bilgilerini paylasmak, kurumsal etkinlikleri
duyurmak, triinlerini ya da hizmetlerini tanitmak ya da hedef kitleleri ile etkilesim
kurmak amaci ile daha yogun olarak kullandigi goriilmektedir. Arastirma sonucunda
markalarin biitiinlesik pazarlama faaliyetleri kapsaminda sosyal medya araglarini etkin
ve etkili bir bi¢imde kullandiklar1 sonucuna varilmistir. Dolayisiyla firmalar nihai
hedeflerine ulagsmakta ektili bir platform olan sosyal medyada yer almayi siirdiirecekleri
gorulmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Biitiinlesik Pazarlama lletisimi, Facebook, Reklam,
Marka



ABSTRACT

INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION AND SOCIAL MEDIA
EFFECTS

HATAS, Burak
MSc, Department of Business
Supervisor: Asst.Prof. Birol BUYUKDOGAN

It has been found that in the developing technological and economical conditions,
it has integrated marketing communication activities in order to reach the target groups
of companies and to establish an effective communication network. Social media has
become one of the most effective tools in both mass and individual terms in terms of
marketing, advertising, product / service promotion and brand image.

In the thesis study, the effects of social media on integrated marketing
communication were examined in detail. As a sample, the top ten brands that use social
media tools most effectively in our country, which was established in July 2017.

Within this scope, it has been determined which brands of social media networks
are used by brands so that they can investigate how brands are engaged in social media
environments. As a result of this research, all brands' Facebook, Twitter, Youtube and
Instagram accounts were found. Facebook, which addresses the most common audience
and which has been found to share more brands it, has been examined in detail. All the
shares that the brands made in July 2017 were identified and the shares they made were
classified and tabulated and graphically. According to findings obtained as a result of
the research; It is seen that the brands examined generally use social media more
intensively with the purpose of sharing institutional information, promoting corporate
activities, promoting their products or services, or interacting with target groups. As a
result of the research, it has come to the conclusion that brands use social media tools
effectively and within the scope of integrated marketing activities. Therefore, firms are
expected to continue to take part in social media, a platform that reaches their ultimate
goal.

Keywords: Social Media, Integrated Marketing Communications, Facebook,
Advertisement, Brand
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GIRIS

Hig¢ siliphesiz ki sosyal medya insan hayatinda ve buna bagh olarak da ticaret
hayatinda bir¢ok degisimin yasanmasini saglamis durumdadir. Cilinkii sosyal medyayla
beraber artik icerik lireten ve katilimci olan bir hedef kitle olusmus durumdadir. Bu
durum, artik markalarin hedef kitlelerini dinlemeleri gerektiginin ayni zamanda hem
pazarlama faaliyetlerinin hem de {riin gelistirmelerinin ve yeni iirlin olusturma
fikirlerinin hedef kitleyi dinlemekten gectiginin farkina vardiklarim1 kanitlamaktadir.
Sosyal medya, kimi sirketler i¢in gormezden gelinemeyecek bir tehdit unsuru
halindeyken; kimileri icinse degerlerine deger katabilecek bir avantajin baglangici
olmus durumdadir. Gelecege emin adimlarla yiiriimek, ¢ag1 yakalamak, tiiketicisiyle var
olan bagini daha da kuvvetlendirmek veya yeni tuketicileri biinyesine katmak isteyen
her kurumun ister amatdr ister profesyonel olsun artik sosyal medyaya katilmasi zorunlu

hale gelmis durumdadir.

Diinyada markalarin pazarlama stratejilerinde sosyal medyanin yer tutmaya
baslamas1 ile kullanicilarin maruz kaldigi bir bilgi bombardimani yasanmaya
baslanmigtir. Tiiketiciler bu bilgi bombardimani i¢inden ge¢mis yasantilarindan elde
ettikleri deneyimler ve ilgi alanlarina gore bir kismini satin alim kararlarinda
kullanilmak tizere hafizalarinda depo etmektedirler. Dolayisiyla kitle iletisim araglarinin
da hali hazirda reklamcilik i¢inde bulundugu konum goz oniine alindiginda bireylerin
giin i¢inde yasadigi bu bilgi yigimi igerisinde sosyal medya pazarlama algisinin

Olctlmesi 6nem arz etmektedir.

Bu arastirmada biitiinlesik pazarlama iletisimi siirecinde Tiirkiye’de faaliyet
gosteren yerel ve global markalardan, sosyal medya arastirmalari sonucu sosyal
medyay1 en iyi kullanan markalar arasindan segilen on markanin bu platformdaki

faaliyetlerinin incelenmesi esas alinmistir.

Diinyada 6nemi gitgide artan sosyal medya platformlar1 glinlimiizde pazarlama
iletisiminde yeni bir mecra haline gelmistir. Son yillarda firmalarin dikkatini ¢eken ve
markalagma siireglerine bilyiik katkisi olan sosyal medyanin sektdrlerdeki kullaniminin

marka i¢in Onemini ve sosyal medya araclarinin pazarlama iletisiminde nasil



kullanildigini, pazarlama iletisiminde sosyal medya kullanimimi gelecekte nelerin

bekledigini belirleyebilmek amaciyla arastirma yapilmustir.

Arastirmanin 6nemi ise Son yillarda internetin hayata girmesiyle birlikte sosyal
medya yasamin dnemli bir pargas haline gelmistir. Internet, kitle iletisim araglarina bir
alternatif olusturmustur ve kitle iletisim araglarinin tim o6zelliklerini bir arada
toplayarak insanlarin sosyal hayata bakis agilarin1 degistirmistir. Bu degisim ile 6nemi
gitgide artan sosyal medya platformlarinin her gegen giin kullanimi artarak
yayginlasmaya baslamistir. Insanlarin sosyal medyada zamanmimn biiyiikk kismini
gecirmeye baglamasi ve kullanici sayisinin her gegen giin daha da artmasi markalasma
acisindan bir¢cok firmanin dikkatini ¢ekmektedir. Yenilige acgik firmalar sosyal
medyanin giiciinii fark ederek bu platformda yerini almaya baslamistir. Firmalar ve
kurumsal sirketler sosyal medyayr etkin ve etkili kullanabilmek adina ¢esitli
girisimlerde bulunmustur. Reklam ve paylasimlarla 6n planda kalarak markalarindan
bahsedilmesini hedeflemislerdir. Bu arastirmada Temmuz 2017 itibariyle sosyal

medyay1 en iyi kullanan 10 sirket incelenmistir.

Arastirmanin varsayimlari ise arastirmaya konu olan Facebook, Twitter, Youtube
ve Instagram gibi sosyal medya aracglarindan alinan sayisal verilerin gercek¢i oldugu
kabul edilmektedir. Sosyal Medya Olciimleme ve Analiz platformlarinda bulunan

verilerin dogru oldugu varsayilmaktadir.

Arastirmanin evreni Tiirkiye’de sosyal medyayr kullanan markalarla siirhidir.
Arastrma Temmuz 2017°de sosyal medyayr etkin kullanan ilk 10 marka ile

sinirlandirilmistir.

Sosyal medyanin hizli ve yaygin bir bigcimde genisledigi giiniimiizde markalarin
bu duruma duyarsiz kalmasi miimkiin degildir. Dolayisiyla sosyal medya
pazarlamasinin da i¢inde bulundugu, gelismeye ve degismeye agik olan pazarlama
yontemlerini takip etmek ve stratejileri belirlerken bu durumu dikkate almak kurumlarin
pazarlama etkinliklerinde gereken verimi elde etmelerini ve geri planda kalmamalarini

saglayacaktir.



Sosyal medya ile meydana gelen degisim goérmezden gelinmeyecek bir halde
devam ederken sosyal medya platformlari, hizli bir sekilde giiciiniin 6nemli bir kismin
hedef kitleye aktarmaya devam etmektedir. Glnlimiuzde hedef kitle, fikirlerini yaymak
ve takipgilerle bir araya gelmek icin yeterince gucli ve ekonomik bir platforma sahip

olmus durumdadir.

Markalar kullanicilarla bagini kuvvetlendirmek i¢in yeni yollar gelistirmekte ve
miisterilerinin Onerilerini almanin yam sira gesitli projelerde de yer almaktadir. Bu
projelerde sanat, sosyal sorumluluk, marka dis1 yapilan paylasimlar ve 6zel giin
paylasimlari seklinde olabilmektedir. Tabii burada nihai ama¢ kurumun kendi marka

farkindaligini 6n plana ¢ikarmayi amacladigi goriilmektedir.

Bir pazarlama kampanyasi olusturan markalar sadece genis sosyal reklam faydasi
elde etmedigi ayn1 zamanda ulasmaya ¢alistif1 cok sayida insan icin gelecek pazarlama
cabalarini baskalarina da aktarmaya calistigi goriilmektedir. Dolayisiyla kurumun,
“Insanlara ne istiyorlarsa onu vermektense, aslinda onlarin iiriin tasarlamasmna izin
vermek daha iyi bir yoldur” diisiincesini amacgladigr gozlenmektedir. Yani miisteri

odakli bir pazarlama ve satis tekniginin gelismesiyle firmalar kendini yenilemistir.

Aragtirmanin birinci boliimiinde biitiinlesik pazarlama iletisimi kavraminin tanima,
ozellikleri, 6geleri gibi unsurlara yer verilmistir. Bu boliimde kavramlar ve tanimlari

hakkinda bilgiler verilmeye caligilmistir.

Arastirmanin ikinci bdoliimiinde sosyal medya kavraminin nasil agiklandigi,
araglarinin nelerden olustuguna yonelik arastirma yapilmistir. Ayrica sosyal medya
pazarlama siireci ve markalara sagladig1 faydalar konu edinilmistir. Sosyal medyada
markalar belirli bir yas gruplarma ya da cinsiyet gruplarina yonelik kampanyalar
yapabilmektedirler. Dolayisiyla sosyal medyada tiiketicilerin algilarina etki eden
faktorlerin nelerden olustugu hakkinda arastirma yapilmistir. Sosyal medyada
biitlinlesik pazarlama iletisiminin temel siireclerinden olusan veri tabanli pazarlama ve
viral pazarlamada bu boliimde acgiklanmaya calisilmistir. Viral pazarlamanin faydalari,

riskleri, unsurlar1 ve viral pazarlama olanaklar1 da boliimde yer verilmistir.



Arastirmanin {iglinci bolimiinde ise arastirmaya ve analize yer verilmistir.
Temmuz 2017 tarihinde sosyal medyay1 en iyi kullanan 10 firma arastirilmistir. Bu
firmalarin Facebook, Twitter, Youtube, Instagram hesaplari incelenmis, begeni ve
takipgi sayisi tespit edilmistir. Ayrica markalarin hangi sosyal medya araglarini en etkin

ve verimli kullandiklari da detayl olarak incelenmistir.



BIiRINCI BOLUM
BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETIiSIMi

1.1. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI KAVRAMI

Biitiinlesik pazarlama iletisimi tiiketiciyle baslamakta ve etkin pazarlama iletisimi
programlar ile gerekli yontemleri belirlemektedir. Tiim pazarlama karmalar1 tek bir

elden yonetilir ve boylece tiiketiciye dogru iletisim ile tek bir mesaj iletilir.

Butlinlesik pazarlama iletisimi yaklagiminda, isletmeler pazarlamaya olan
yaklagimlarini satis odakli yaklasimdan miisteri odakl1 yaklasima degistirmistir. letisim
temelli yaklasimda, tiiketicilerle iletisim karsiliklidir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi
hem bir stire¢ hem de bir konsepttir. Siirectir, gelecekte bu yaklagim markanin kurumsal
imajina katki saglayacaktir. Bir konsepttir, ¢iinkii pazarda {stiinlik ve farklilik

yaratacak biitlin pazarlama iletisimi faaliyetlerinin gerceklesmesini saglayacaktir

(Yurdakul, 2007: 309).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimi ile ilgili bir¢ok tanim yapilmis fakat tek
bir tanim iizerinde uzlagmaya varilmamistir. Ingilizce karsihig Integrated Marketing
Communications olan kavram Tiirkce’de “Entegre Pazarlama iletisimi” olarak da
kullanilmaktadir. Fakat bu alandaki akademisyenler “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi”
kavramimi kullanmaktadirlar. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama iletigimi
stratejilerinin bir “disiplini”, “orkestrasyonu”, “tek sesliligi”, “uyumu”, “biitiinlesmesi”
gibi kavramlarla da tanimlanmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi tim iletisim
faaliyetlerinin koordine edildigi bir siirectir. Bu baglamda bir firmanin tiim pazarlama
faaliyetlerini tek bir reklam ajansi ile yiiriitmesi miimkiindiir. Genel pazarlama
iletisiminde bir firmanin halkla iliskiler, satis, reklam faaliyetlerinin her birini ayri
birimler ya da ajanslar tarafindan yliriitiilmesi, cabalar1 ayr1 yonlere gitmesine neden
olmakta ve hedef Kkitle iizerinde istenen davranislar olusmamaktadir. Biitiinlesik
pazarlama iletisiminde, tim pazarlama faaliyetleri tek bir mesaj ile bir biitiinlik
icerisinde sunulmaktadir. Bir baska deyisle biitiinlesik pazarlama iletisimi, reklam,

halkla iliskiler, kisisel satis, satis promosyonlari, iletisim materyalleri, dogrudan



postalama, dogrudan satis, sponsorluklar, fuarlar gibi farkl iletisim disiplininden olan

faaliyetlerin tumunu icerir (Bozkurt, 2013: 73).

1.2. PAZARLAMA ILETiSIMINDEN BUTUNLESIK PAZARLAMA
ILETISIMINE GECiS

1990’11 yillara kadar pazarlama anlayisi isletme merkezliydi. Tiketiciler blyuk
standart kitleler olarak goriilityordu. Bu nedenle de standartlagtirilmis kitlesel pazarlama
anlayis1 hakimdi. Tiiketicileri tanimak onlar hakkinda bilgi sahibi olmak 6nemli
goriilmiiyordu. Ancak giinlimiizde bilgi ve teknolojilerin gelismesi ve yasanan yogun
rekabet kitlesel pazarlama anlayisindan ¢ok tiiketicilerin beklentilerini 6lgmeye kadar
ayritili planlamalarin yapildigi ve tiiketicilerde iiriin ve hizmetlere karst baglilik

yaratilmaya ¢alisilan bir pazarlama anlayis1 olusturmustur (Tas, 2014: 12).

Gunlimiizde bilgi, iletisim ve teknolojinin gelismesiyle tiiketicilerin ihtiya¢ ve
beklentilerini yonetmek Onem kazanmistir. Artik isletmeler tiiketicilerin satin alma
kararmi etkileyecek ve yonlendirecek bir yaklasim planlamaktadir. Tiketicilerin
beklentilerinin degismesi, maliyetlerin artmasi, rekabetin artmasi, geleneksel pazarlama
anlayisinin etkisini yitirmesi nedeniyle pazarlama karmasi elemanlarinin birlestirilip
tiikketiciye tek ses ve tek goriintli olarak iletilmesi zorunlu hale gelmistir. 1990’11 yillar
ve sonrasinda yasanan teknolojik gelismeler ve kiiresellesme pazardaki rekabeti 6nemli
Olclide degistirmistir. Bu degisim, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde etkili olmustur.
Pazarlama iletisimi araglarinin uyumlu olmasi, isletmeler i¢in her zamankinden daha
hayati hale gelmis ve onem kazanmustir. iletisim teknolojilerinde yasanan bu &nemli
degisim, pazarlama iletisimi faaliyetlerinden beklentilerin daha da artmasina yol agmis
ve daha verimli bir iletisim igin pazarlama iletisimi elemanlarmin bir biitiin iginde
caligmasi gerekliligini, yani "Biitiinlesik Pazarlama fletisimi (BPI)" kavramimi ortaya

cikarmustir (Calik vd., 2013: 138).



1.3. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMININ GELISiMi VE
KAVRAMI ORTAYA CIKARAN NEDENLER

Geleneksel pazarlama anlayisinin eskimesi ile tiiketicilerde istenilen davranisi

ortaya c¢ikaran ve tliketici odakli bir iletisim yaklagimi giindeme gelmistir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin gelisim siireci dort asamali olarak incelenmis

daha sonra cesitli iilkelerde yapilan karsilastirmali aragtirma sonucunda asagida yer alan

asamalarla tanimlanmistir (Oyman ve inam, 2007: 56):

Taktiksel Koordinasyon: Pazarlama iletisimi disiplinlerinin birbirleriyle
uyumu 6nemlidir. Isletme igerisindeki birimlerin islevsel iliskileri calisma

ortamlarinin esliginde gelismektedir.

Pazarlama iletisiminin faaliyet alanmmin yeniden tammlanmasi: isletmeler
miisterileri hakkinda detayli bilgi toplayarak pazarlama faaliyetlerini onlarin
bakis acist ile planlarlar. Bunu yapabilmek i¢in planli olmalart ve uzman kisiler,

ajanslar ile caligmalar1 gerekmektedir.

Bilgi teknolojilerinden yararlanma: Toplanan miisteri bilgileri teknoloji
yardimiyla bir veri tabaninda tutulur. Miisterilerle etkin bir iletisim kurmak ve

onlarin satin alma davraniglarini izlemek amagclanir.

Finansal ve stratejik biitiinlesme: Isletmeler hedef pazara yonelik pazarlama
faaliyetleri ve planlamalarinda bulunur. Bunlarin sonuglarini da degerlendirerek

yatirim oranini inceler.

Pazar yapilarinda degisikliklerin yasanmasi biitiinlesik pazarlama iletisiminin

gelisme nedenlerinden biridir. Gitgide biiyiiyen pazarda iirlin ve hizmetin gelistirilmesi,

tlketici beklentilerinin 6nemsenmesi yeni yaklagimlar gelistirilmesine neden olmustur

(Captug, 2005: 27).

Diger gelisme nedenlerinden birisi ise tiiketicilerden kaynaklanan degisimlerdir.

Pazarda rekabetin artmasiyla tiiketiciler artik iirlin ya da hizmetin sadece fiyatina ve

kalitesine gore satin alma egilimini bir kenara birakip, hizmetin kalitesine, miisteri



yaklagimlarma gore tercihlerini yapmaktadir. Bu durum isletmeleri tiiketicilerin
beklentilerini ve isteklerini arastirmaya, tahmin etmeye ve bunlari yerine getirmeye
yonelik tirtin/hizmet gelistirmeye yoneltmistir. Kiiresellesmeyle birlikte teknolojik
gelismeler, internet, sosyal medya kullanimlan tiiketicileri bilinglendirmis ve onlarin
tutum ve davranislarini degistirmistir. Glinlimiizde tiiketicilere ulasmak i¢in teknoloji
cesitli imkanlar sunmaktadir. Tiim bunlar biitiinlesik pazarlama iletisiminin gelismesine

neden olmustur (Tas, 2014: 19).

Biitiinlesik pazarlama iletisimini ortaya ¢ikaran nedenler asagidaki dokuz madde

ile siralanmustirlar (Bozkurt, 2005: 27-28):
e Pazardaki giiclerin degisimi
e Yogun olarak yasanan rekabet
o Tiiketici aligkanliklarinda degisim
o Kiiresellesme
e Teknolojik gelismeler
e (Geleneksel pazarlama iletisimi araglarinin azalan etkisi
e (Geleneksel pazarlama iletisimi araglarinin artan maliyeti
e Miisteri bilgilerine kolayca ulasilabilmesi ve ucuzlayan maliyetler

Yukarida yer alan maddeleri agiklamak gerekirse, pazarda artan rekabetin ve
dengelerin degismesi ile birlikte perakendecilerin de siirece dahil olmasi iireticileri zor
durumda birakmistir. Tiiketicinin isteklerini arastiran ve pazara daha yakin bir konumda
yer alan perakendeciler dreticiler igin olumsuz bir etki olusturmusturlar. Ayrica
ureticiler Urunlerini raflarda muhafaza edebilmek igin daha fazla kaynak ve enerji
harcamak zorundadirlar. Ciinkii her gecen giin yasanan teknolojik gelismeler iireticileri
daha ¢ok {irtinli daha hizli {iretmeye zorlamaktadir. Teknoloji ve bilginin hizla
degismesi ve gelismesi nedeniyle bir isletmenin iirettigi iirlin rakipler tarafindan hizla

ogrenebilmekte ve iiretilebilmektedir. Tiiketiciler de artik bilgi ve teknolojinin



gelismesiyle daha bilinglenmektedir. Artik bir {iriinii alirken sadece fiyatina degil, 0
isletmenin topluma veya cevreye olan duyarliligini, satis sonras1 miisteri hizmetlerini,
tikketiciyle iletisim kurulan yerleri g6z Oniine alarak satin alma davranisi

gostermektedir.

Kiiresellesmeyle birlikte iilkeler birbirleriyle siirekli olarak bir iletisim ve
etkilesime girmislerdir. Diinyanin herhangi bir yerinde yasanan ekonomik sorun tiim
diinyay1 etkilemektedir. Bu etkilesim ortaminda isletmeleri ¢ok fazla rekabet ve iletisim
sorunu beklemektedir. iletisim araglarinin teknolojiyle birlikte degismesi ve artmasi
sonucunda gunimuzde tuketicilere geleneksel araclar ile iletilen mesajlar itici
gelmektedir. Geleneksel reklam ortamlarindan ¢ikip biitiinlesik pazarlama iletigimi
yaklagimiyla tiiketicilere ulasilmasi gerekmektedir. Reklam verenler de tum bu
gelismelere bagli olarak daha yaratict ve daha ¢ok bilgi iceren mesajlarin etkili bir
iletisim stratejisiyle tiiketicilere ulagsmasii istemektedirler. Tuketicilerin geleneksel
reklam ortamlarina bakis agilarmin olumsuz olarak degismesi lizerine, geleneksel
reklamlarin satin alma davranislar1 {izerindeki etkisi zayiflamis ve maliyetler de
artmistir. Geleneksel reklam ortamindan uzaklasan isletmeler biitiinlesik pazarlama
iletisimi yaklagimini benimsemislerdir. Bu yaklasimin temelinde yer alan insan olgusu
ve pazarlama karmasimin tiim degiskenlerinin bir arada bulunmasi isletmelerin rekabet

sansini arttirmaktadir (TUmbek, 2010: 180).

Biitlinlesik pazarlama yaklasiminin temelinde yer alan miisteri odaklilig
koruyabilmek icin tiiketicilere ait satin alma aligkanliklari, kisisel bilgiler gibi
tilketicilere yonelik bilgilere ulasilmasi gerekmektedir. Bu bilgileri de giiniimiizde
teknoloji, kolayca ulasilabilen bir veri tabanmi olarak sunmaktadir. Hedef kitleye
iletilecek mesajlar bu veri tabanlarindaki miisteri bilgileri g6z 6niinde bulundurularak
iletilir. Boylece daha etkin bir iletisim kurulmasi kesinlesmektedir. Tim bu
bahsettigimiz gelismelerden ve nedenlerden dolayr biitiinlesik pazarlama iletisimi
yaklasimi ortaya ¢ikmistir. Boylece reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme, kisisel satis
ve pazarlamanin diger tiim iletisim etkinliklerinin ayr1 ayri kullanilmasi yerine hepsini
birbirleriyle baglantili olarak bir biitiin seklinde kullanilarak biitiinlesik bir yaklasim
olusmustur (Kirgova, 2012: 20).



1.4. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMININ BASLICA
OZELLIKLERI

Biitiinlesik pazarlama iletisimi tek dil olmasi sebebiyle birbirinden farkli
mesajlarin olumsuz imajini engeller ve mesajlarin etkisini arttirir. Cift yonlii, etkilesimli
iletisim siireci tliketici ve marka arasinda uzun vadede baglilik yaratir (Peltekoglu,
2007: 4).

Biitiinlesik pazarlama iletisimini geleneksel pazarlama iletisimi yaklasimindan

ayiran Ozellikleri su sekilde siralayabiliriz;

e Biitlin iletisim araglarinin pazarlama karmasiyla biitiinlesmesi

e Teknolojinin pazarlamada kullanilmasi

e Miisteri odakli yaklagim

e Olcllebilir olma

e Isletme ve tiiketici arasinda karsilikl1 iletisim

e Miisteri bilgilerini planli bir sekilde toplama ve veri tabaninda tutma

e iceriden disarrya degil, disaridan iceriye dogru planlama (stratejik kararlarda
pazar ve tiiketici agirhig)

e Sifir bazli planlama (ge¢mis yillara ait verilerden ¢ok, planlama donemine ait

kurumsal hedef ve araclara gore butce ve plan yapma)

Tim bu ozellikleri kisaca agiklamak gerekirse, isletme icerisinde alinacak biitiin
kararlar birbirini destekler. Pazarlama iletisim araglari, ayr1 ayr1 degil bir biitiin olarak
ele almir. Tiiketicilere iletilen tiim mesajlarda veri tabani olusturabilmek ve geri
doniisleri tespit edebilmek agisindan teknoloji uygulamalidir. Mevcut ve potansiyel
miisteri yaratmak ve tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin tespit edilip bunlarin
giderilmesine yonelik tiiketicilerle karsilikli bir iletisim siireci bulunmaktadir.
Biitiinlesik pazarlama iletisiminde planlama asamasinda konulan agik ve net hedefler,
bltln Dbir pazarlama siirecinin geri bildirimlerini ve etkinligini 6lgiilebilmeyi
saglamaktadir. Veri tabanlar ile tiiketicilerin demografik, psikolojik, davranig bigimleri,
aliskanliklar1 gibi bilgiler elde edilmektedir. Bu bilgiler ile tiiketicilerin satin alma

davranislar1 ve egilimleri gézlemlenebilmektedir (Tas, 2014: 17).
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1.5. BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETiSIMININ OGELERI
1.5.1. Reklam

Reklam, giliniimiizde tartisilan, yeni diizenlemeler getirilen bir ara¢ olmasina
ragmen hala ekonomik degerini kaybetmemistir. Televizyonun tuketiciler Gzerindeki
etkisi, teknolojik gelismeler, giderek artan reklam harcamalari, bugiin reklamin 6nemini

gostermektedir (Ceylan, 2010: 25).

Reklam, bir mal veya hizmetin sunulacagi pazarin tiiketicilere bilgi vermesi i¢in
reklamin amaci, reklamin biitcesi, reklamm ne zaman yapilacagi, hangi iletisim
araglariin kullanilacagi konusundaki kararlarin alinmasindan olusan faaliyetlerin
toplamidir. Reklam, iiretilen mal veya hizmet hakkinda tiiketicilere bilgi vermek,
alternatif iriinlerin fazla olmasi nedeniyle tiiketicileri isletmelerin iirettigi mal veya
hizmete karst ikna etmek, tiiketici zihninde kalici olmak iirline olan ihtiyacin canli

tutulmast agisindan pazarlama iletisiminde bilyiik 6neme sahiptir (Tas, 2014: 23).

Yukaridaki bilgilerden yararlanilarak reklama ait Ozellikler soyle siralanabilir

(Kocabas, 2008: 74);

e Reklam, pazarlama iletisimi aracidir.

e Reklam, belirli bir ticret karsiliginda yapilir.

e Reklam, markadan tiiketiciye dogru iletilen mesajlar igerir.

e Reklam, bir kitle iletisimidir.

e Reklam yapan kisiler ya da kurumlar bellidir.

e Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye calisilir.

e Reklam mal veya hizmete kars1 tiiketicinin dikkatini ¢eker.

e Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlari ile isletmenin belirledigi pazarlama

hedeflerine ulagmasina yardimci olur.

Reklam stratejisi ile uzun donemde se¢ilmis olan hedef kitleye karsi nasil

davranilacagi, hangi temel mesajlarla gelecekte iletisimde kurulacagi belirlenir. Reklam
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stratejisi buna gore, bir igletmenin reklam hedeflerine agirlik noktasi olarak orta ve uzun

vadede hangi davranis planlarina sahip oldugunu igerir (Is¢i, 2007: 41).

Reklam, isletmelerin satislarini sonucunda da karlarini arttirmak amaciyla yapilir
ancak bu amaca tek basina hizmet etmez. Reklam, kisa vadede tiiketiciler iizerinde
oldukea etkilidir ve onlar1 satin almaya ikna eder, uzun vadede ise tiiketicilerin zihninde
kalici olarak gelecekte isletmenin iiriin veya hizmetine talep yaratmayi amaglar.
Reklamin basarisi, tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek onlar1 satin almaya yonlendirmesine
ve tliketicilerde satin alma aliskanligi kazandirmasina baglidir. Bu nedenle reklamda
kullanilan cilimleler, kisa ve c¢arpici, hatta sasirtict ciimlelerdir; akilda kalmasini
saglamak tizere kafiyeler ve uyumlu sozler kullanilir. Reklam iiriinii satin alan kigileri
farkli ve ayricalikl kildigin1 vurgulayarak, iiriinii satin alan kisilerde kendi istekleriyle

aldiklar1 hissini yaratir.
1.5.2. Halkla Iliskiler

Isletmeler, sadece tiiketicilerle degil ¢cok cesitli kitleler ile isbirligi ve karsilikli
iletisim icerisindedirler. Ciinkii isletmeler pazarlama stratejileri olustururken faaliyet
gosterdikleri ¢evreyi dikkate almadan basarili olamazlar. Bu nedenle isletme hakkinda
kamuoyunda var olan olumlu imaj isletmenin {iriin ve markasimin basarisini
etkilemektedir. Halkla iligkiler, isletmelerin kamuoyu ile giiven ve destege dayali
olumlu baglar kurup gelistirerek karsilikli iletisime dayanan bir yonetim siirecidir.
Tiiketiciler pazarda rekabet i¢inde olan firmalar tarafindan her gegen giin artarak mesaj
bombardimanina maruz kalmaktadir. Bunun sonucunda tiiketiciler iletilen mesajlara
kapali hale gelmektedir. Reklamlar1 izlememekte, radyo dinlememektedir. Durum boyle

olunca isletmelerin reklam harcamalari artarken fayda azalmaktadir (Tas, 2014: 25).

Reklam maliyetlerinin artmasi, tiikketicilerin guinimuzde daha bilingli hale gelmesi
halkla iliskilerin tercih edilmesine neden olmaktadir. Sonug olarak pazarin degisen ve
gelisen kosullarina cevap verebilmek adina halkla iligkiler kavrami ortaya ¢ikmustir.
Kotler’e gore artik halka iliskiler, isletme ya da {iriiniin adinin medyada para 6demeden
yer almasi1 anlayisini asarak, iyi bir kurumsal imaj yaratmak ve tanitim tekniklerinden
yararlanarak, isletmenin ¢esitli kitlelerle diyalogunu gelistirmeyi hedefleyen anlam ve

uygulamalan icermektedir. Halkla iliskiler, iiriin ya da firma hakkinda tiiketicilerin
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zihninde olumlu imaj yaratma ve onlara olumlu bir izlenim vermektir. isletmelerin
toplumun ihtiyaglarina yonelik aldigi yonetim kararlar1 giiniimiizde halkla iligkileri

etkili kilan nedenlerin basinda gelmektedir (Peltekoglu, 2007: 65).

Gilinlimiizde isletmeler {iriin veya hizmet iiretmenin haricinde toplum ile i¢ ige
olan, c¢evreyi koruyan, calisanlarina onem veren, toplumsal olaylara duyarli ve
tikketicilere en 1iyi hizmeti veren kurumlardir. Yani artik isletmeler ekonomik
boyutlarinin yaninda sosyal boyut kazanmislardir. Bu nedenle halkla iliskiler isletmenin
tim fonksiyonlarinda dikkate alinmalidir. Boylece isletmenin kurumsal imaj ve
markalagma siirecinde yiikselis goriilecektir. Pazarlama iletisiminde halkla iliskilerin
kullanim1 isletmenin marka imajin1 olugturmada, yeni iiriinlerin pazara girmesinde etkili
olmaktadir. Rekabetin fazla oldugu ve tiiketicinin bilingli oldugu giiniimiizde isletmeler
marka imajin1 olusturmak, marka konumlandirmak i¢in biitiinlesik pazarlama

iletigiminin bileseni olan halkla iliskilerden destek almak zorundadir.

White, {iinlii halka iligskiler ders kitabinda Kotler’in “halkla iligkilerin
pazarlamanin bir parcast oldugu ve hizmeti gordiigli” goriisiinii destekledigini
belirtmistir. Cohen de halka iliskilerin reklam ve satis gelistirme ile birlikte
siniflandirmistir. Cohen’e gore bu iki fonksiyonun temel amaci {iriin veya hizmeti
potansiyel miisterilere tanitmak ve en iyi sekilde sunmaktir. Bunlara ilaveten halkla
iliskiler reklam ve satig gelistirmeden farkli olarak destekleyici bir rol de oynamaktadir.
Yeni bir iiriiniin pazara sunulmasinda; basin, televizyon ve radyo araciliiyla iletisimi
saglayarak katkida bulunmaktadir. Mc Daniel, halkla iligkilerin tutundurma karmasinda
onemli bir yere sahip oldugunu ve iiriin/hizmet giivenirligini saglayarak reklamin roliinii

tamamlayici bir niteligi bulundugunu sdylemistir (Bozkurt, 2005: 107).

Pazarlama ve halkla iligkiler birbirlerinin tamamlayicisidir. Cilinkii halkla iliskiler
isletmelere iirlin ve hizmetlerini pazarlamasi i¢in daha etkili bir sosyal ortam
yaratmaktadir. Bu durumda pazarlama halka iliskileri agiklayalim. Pazarlama halkla
iligkileri pazarlama hedeflerine hizmet etme amaciyla; satis1 ve miisteri memnuniyetini
arttiran, sirketleri ve {irlinlerini tiiketicilerin istekleri, beklentileri ve ihtiyaglarina gore
sekillendiren, giivenilir, bilgilendirici, ikna edici iletisimi kullanan bir planlama,
yiiriitme ve degerlendirme programi siirecidir. Kisacasi pazarlama halkla iligkilerini, bir

kuruma kartvizit yaratmak, kurumla ilgili faaliyetler yapmaktan ziyade dogrudan iiriine,
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hizmete ve satiglarina yardimci olmak i¢in yapilan ¢alismalar seklinde de tanimlamak

mimkunddr (Buyukbaykal, 2002: 552).

Pazarlama halkla iliskileri isletmelerin amaglarina hizmet etmektedir. Bu amaglar
marka bilgisi saglama, marka baglilig1 olusturma, pazari1 canli tutma, tiiketicilerle giiven
ortam1 olusturmaktir. Kisacasi pazarlama halkla iliskilerinin asil amact mevcut pazari

genisletmek ve potansiyel pazarlarda yer almaktir.
1.5.3. Satis Gelistirme

Tuketicilerin ihtiyac¢ ve beklentileri her gecen giin degismeye basladik¢a pazar da
hedef kitlenin katmanlarina gore ayrilmaya baslamistir. Bu durum reklam maliyetlerinin
artmasina neden olmaktadir. Ancak bu tamamen reklamlarin ortadan kaldirilmasi
anlamina gelmemektedir. Reklamlar {iriin veya hizmeti satin almak i¢in nedenleri ortaya
koyarken satig gelistirme tiiketiciyi satin almaya tesvik etmektedir. Satig gelistirme
yontemlerinin kullaniminda son yillarda iilkemizde ve diinyada biiyiik artiglar
g6zlemlenmektedir. Cevremizde hemen hemen her yerde bir Griinden iki adet alana bir
adet tlicretsiz verilmesi, kupon biriktirip getirene belirli bir miktar veya yiizde oraninda
indirim yapilmas1 gibi satis gelistirme ornekleri goriilmektedir. Ozellikle gazete,
temizlik gerecleri ve kozmetik pazarlamasinda satis gelistirme yontemleri yogun olarak

uygulanmaktadir (Coroglu, 2002: 67).

Satis gelistirme yoOntemlerinden bazilar1 soyledir; promosyonlar, hediyeler,
indirimler, yarigmalar, sadakat iiyelikleri, kuponlar, primler, satis noktasi gdsteri ve
sergileri, para iadeleri, odul paketleri. Bu yontemler ile tlketicilerin dikkati Grine
cekilir, tliketiciler satin almaya tesvik edilir ve iirlinleri hemen almaya yonlendirir. Bir
isletme yeni bir iirlin ¢ikardiginda bu {irtini tiiketicilere tanitmak ve satin almaya tesvik
etmek istediginde veya mevcut bir {irlinlin satiglar1 diismeye basladiginda ilgiyi tekrar o
tiriine ¢ekmek i¢in satis gelistirme kullanilir. Ancak diger tutundurma bilesenleri gibi

uzun vadeli degil, kisa vadeli bir yontemdir (Bozkurt, 2013: 84).

Satis gelistirme amaclari, pazarlama ve tutundurma karmasi amaglar
dogrultusunda saptanir. Uygulanan satis gelistirme faaliyetleri farkli firmalar icin farkli

amaglar icerebilmektedir. Ayrica satig gelistirme ¢abalarinin hedef alacagi kitleye gore
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de degisiklik gosterir. Ornegin, tiiketiciler séz konusu oldugunda piyasaya yeni sunulan
bir malin denenmesini saglama ya da tiiketicileri rakip {iriin ve markalarini tercih
etmekten vazgegirme gibi amaglar saptanabilir. Aracilara yonelik satis gelistirme ise,
ornegin raflarinda daha fazla isletme mal ve markalarinin yer almasini saglama seklinde

bir amagla yapilabilir (Yalpa, 2004: 16).

Satis gelistirme; marka farkindaligi yaratmada, marka bilinirligi olusturmada,
tikketicinin aklinda kalmada en 6nemli yoldur. Diger tutundurma araglarima gore
(reklam, halkla iligkiler, kisisel satis ) satis iizerinde kisa siirede etkili sonug almasi satis
gelistirmenin Onemini artirmaktadir. Ayrica, satig gelistirme stratejilerinin dogru
belirlenmesiyle markaya olan etkisinin 6nemi goOrilmektedir. Satis gelistirme
yontemleriyle tiiketicilerin zihninde marka bilinirligi yaratilir, iriiniin denenmesi
saglanarak tiiketiciler ile isletme arasinda bag kurulur, tiiketicilerden geri bildirimler
almir. Satis gelistirmenin basarili olabilmesi biitiinlesik pazarlama iletisiminin diger
bilesenleriyle etkilesim igerisinde olmasina baghdir. Satis gelistirme ydntemleri
uygulanacak bir triiniin duyurulmasi reklam ile olur. Bu yontemlerin uygulanmasinda
kisisel satisin ve satin alma noktasindaki halkla iligkilerin rolii ¢ok onemlidir (Kuru,

2011: 31).
1.5.4. Kisisel Satis

Biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenleri arasinda en farkli olanidir. Ciinkii iiriin
veya hizmetin satis1 mevcut ve potansiyel miisterilerle yiiz yiize iletisim kurularak

yapilmaktadir.

Kisisel satig tiiketicileri {liriin veya hizmeti satin almaya yonelik ikna etme
bicimidir. Satis eleman tiiketicilerle iligski kurar, ihtiyaclarini tespit eder onlar1 satin
almalar1 igin etkiler ve ikna ederek satis1 tamamlar. Yani satig elemani mesaj1 verendir
ve tiiketiciler ise alicidir. Karsilikli bir iletisim s6z konusudur ve bu iletisim alicinin

verecegi geri bildirim ile satis i¢in olumlu veya olumsuz olarak sonlanir.

Kisisel satig diger biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenleri arasinda en maliyetli
olamdir. Clinkii kisisel satig kitlesel iletisim degil, bireylerle ayr1 ayr iletisim kurar. Bu

nedenle kisisel satis diger bilesenlere gore sadece gerektigi durumlarda tercih
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edilmektedir. Ornegin, iilkemize yeni gelen bir isletme, tiiketicilerin isletme ve iiriinleri
hakkinda bilgi sahibi olmadigindan kisisel satis ile hem isletmeyi hem de drdnlerini
tanittim amagli bu bilesenden faydalanabilir. Ya da satilan {iriinler kisiye 6zel tasarlanan
iiriinler ise kisisel satis gerekebilir. Ozellikle sigorta iiriinlerinin pazarlamasinda kisisel
satig ¢cok Oonemlidir ¢ilinkii Uiriinlerin kapsaminin genis olmas1 ve kisiye 6zel 6zellikler
bulundurmasi ayrica tiiketicilerin tercihlerinin birbirinden farkli olmasi nedeniyle kisisel

satig gerekmektedir (Erdem, 2009: 46).

Kisisel satisin  diger tutundurma faaliyetlerine go6re bir¢cok avantajlar

bulunmaktadir. Ancak avantajlariin  yaninda dezavantajlarini  da  siralamak

gerekmektedir (Y1lmaz, 2008: 18):
Avantajlari;

e Dogru kisi ve firmalara ulagim

e Miisteri problemleri 6grenme ve ¢oziimleme

e Miisteri 6zelliklerine gore satis takdimi diizenleme

e Miisteri baglantilarinda devamlilik saglama

e Satis gerceklestirme olasiliginin yiiksek olmasi

e Teknik bilgi gerektiren, endiistri mallarinin satisinda etkinlik
e Dagitim konularindaki problemleri asgariye indirme

e Detayli anlatim
Dezavantajlari;

e Siirl sayida miigteri ile temas

e Yeni miisteri yaratma zorunlulugu

e Sinirli sayida iiriin satisina elverisli olmasi
e Uzun siire ve seyahatler

e Saticinin becerisine bagli olmasi

e Pahal1 bir tutundurma faaliyeti olmas1

e Onyargilara neden olmasi
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IKINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA

2.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Yasamis oldugumuz bilgi ¢ag1 ile birlikte artik kiiresellesmenin de etkisiyle
mesafeler daralmis ve bilgi daha cabuk yayilir olmustur. Sosyal medya bilgiye
ulagsmada ve yasami kolaylastiran bir dijital platform olarak insan hayatina girmistir.
Artik tiiketiciler marka deneyimlerini sosyal medya iizerinde paylagmakta, iiriin ve
hizmet tavsiyelerini sosyal medya ortami igerisinde olusturduklar1 platformlarda
konusmaktadir. Sosyal platformlarda konusulan bir konu hizla yayilmakta ve diinyanin
bir ucunda olan bir olay aninda tiim diinyaya yayilabilmektedir. Sosyal medya sahip
oldugu bu yayilim hizi sayesinde isletmelerin de dikkatini ¢ekmis ve isletmeler
pazarlama faaliyetlerinde sosyal medyayr kullanmaya baglamigtir. Ayrica sosyal
medyanin yonetilmesi gereken bir platform oldugunu farkina varan isletmeler bunun
icin ajanslara gorev vermeye ve sirf bu mecranin yonetilmesi i¢in personel istihdam
eder konuma gelmistir. Dijital iletisim ajanslarinin sayilarinda meydana gelen artik
sosyal medyanin pazarlama diinyasinda ne kadar etkin oldugunun da gostergesi

olmaktadir.

Sosyal medya; “kullanicilarin internette aradigt ve kullandig1 icerigi gene
kendilerinin trettigi bir platformdur”. Toplumsal degisim agisindan bakildiginda ise
sosyal medya; haber, icerik ve bilgiyi paylasma, okuma ve kesfetme aliskanliklarinin
degismesidir. Sosyal medya, sosyoloji ve teknolojinin ayni potada erimesi, iletisim
seklinin monolog diizenden (bir kisiden ¢ok kisiye), diyalog diizene (¢ok kisiden ¢ok
kisiye) gecisidir. Bu degisim dogrultusunda tek yonli iletisime olanak taniyan
geleneksel mecralarin yerini sosyal medya araglar1 almaya baglamistir. Artik izleyiciler,
dinleyiciler ya da isletmelerin hedef alicilar1 sadece mesajlar1 alan bir yapidan ¢ikmus,

bilgiyi arastiran, paylasan bireyler haline gelmistir (Tezguler, 2015).

Sosyal medya sahip oldugu birtakim 6zelliklerle hem bireylerin kendisine hem de
isletmelerin sosyal medya platformlarinda basarilarina katki saglamaktadir. Medyanin

olmazsa olmaz1 katilm o6zelligi platformlardaki kisilerin birbirlerine geri bildirimde
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bulunmasint ve gerekli katkilar1 gostermesini kolaylastirmaktadir. Boylece geleneksel
medyanin sahip oldugu medya ile izleyici arasindaki ¢izgi siliklesmektedir. Dogal
olarak geleneksel medyanin tek yonlii iletisimi burada ¢ift yonlii iletisime dontismiistiir.
Isletmeler sosyal medya iizerinde daha kisa zamanda bir geri bildirime sahip
olabilmektedir. Sosyal medya platformlarinda {iretilen igcerige erisimin ve paylasimin
kolay olmasit medyanin kullanimini agik hale getirmistir. Bu acgiklik sayesinde sosyal
medyada herhangi bir konu ile ilgili hizla topluluklar kurulabilmekte boylece benzer ilgi

alanina sahip bireyler etkin iletisim icerisinde olabilmektedir.

Bunlarin yaninda sosyal medyanin baglantisallik, diger web sitelerine linklerle
kolay baglanti saglamasi, izleyicilerin reklam veya herhangi bir gerekg¢eden dolayi

baska sitelere gegmesini kolaylastirmaktadir (Yildiz vd., 2013: 14).

Pazarlama agisindan bakildigin son yillarda 6nemli bir trend haline gelen sosyal
medya isletmeleri miisterileri ile dogrudan bulusturmasindan dolay: firmalara 6nemli bir
pazarlama firsat1 sunabilmektedir. Ozellikle kullanim maliyetlerinin daha diisiik olmas1
ve tiiketici etkilesimine agik olmasi sosyal medya platformlarini isletmeler nezdinde

daha tercih edilir bir konuma ulastirmistir.

Bugiin diinyanin 6nemli markalar1 sosyal medya platformlarini etkin sekilde
kullanmaktadir. 2013 Sosyal Medya Pazarlamas1 Endiistrisi Raporu’nda belirtildigi
tizere diinya lzerinde sirketlerin %97’si sosyal medya pazarlamasini kullanmaktadir.
Ayni raporda sosyal medya pazarlamasinin faydalari artan goriiniirliik, artan trafik,
pazar Ongoriisii saglama, yonlendirme yapmak, sadik hayran kitlesi gelistirme, arama
siralamasinda artig, gelisen is ortakligi, azalan pazarlama harcamalar1 ve artan satiglar
olarak belirlenmistir (Penpece, 2013: 113-114). Bu nedenledir ki, Starbucks, Burger
King, IBM gibi biiyiik isletmelerden yerel firmalara kadar tiim igletmeler sosyal medya
pazarlamasmin avantajlarindan yararlanmak istemektedir. Diinya’nin en biiyiik
markalarindan IBM miisterileri ile etkilesime geg¢mek i¢in yiiziin iizerinde bloga,
Twitter’da ¢ok sayida mikroblog hesabina ve Developer Works adinda diinya ¢apinda
talep goren bir foruma sahiptir. YouTube iizerinde yeni iirettigi iirlinlerinin serilerini
yayimlamakta ve firmanin ¢alisanlar1 bir igerik paylasim sitesi olan Slide Share’a
sunum yiiklemektedir. Yine sosyal medyay1 etkin kullanan bir diger marka ise Burger

King’dir. Marka yaratic1 viral ¢alismalar1 ile sosyal medyada pek ¢ok kez fenomen
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haline gelmistir. Firmanin en bilinen kampanyalarindan biri tiiketicilerden Facebook
sayfalarindan 10 kisiyi silmeleri dogrultusunda iicretsiz whopper menii hediye
etmesidir. Kampanya sonucunda 234.000 Facebook kullanicis1 arkadasliktan
cikarilmistir (Neti, 2011 ve Hoffman ve Fodor, 2010°dan aktaran Barutgu ve Tomas,
2013: 9).

Sosyal medyanin getirdigi en 6nemli kolayliklardan birisi de hizli geri doniisiim
O0lcme imkani vermesidir. Kampanya dogrultusunda hedef kisilerin gonderdigi Tweet
sayllar1 ya da Retweet rakamlari, Facebook sayfasi begenileri, profil-sayfa
gorlintiilemeleri ve =ziyaret¢ci sayist gibi  Olglimler firmalarin  sosyal medya
kampanyasiin basarisini test etmektedir. Boylece isletmeler yapmis olduklar1 sosyal
medya kampanyalarinin kisa vadede satis ve tiiketici katilimi geri doniisii saglayip
saglamadigin1 gorebilmekte hem de uzun vadede marka konumlandirmasina katkisini
gormelerine olanak saglamaktadir. Dijital ¢agin en onemli iletisim araglari haline gelen
sosyal medya araglart kendi kullanim 6zelliklerine gore siniflara ayrilmaktadir (Aytekin

ve Degerli, 2014: 131).
2.2. SOSYAL MEDYA ARACLARI
2.2.1. Blog’lar

Sosyal medyanin beklide ilk aktorlerinden olan blog’lar kisiler ve kurumlar i¢in
bir diyalog araci olarak goriilmektedir. Hem kisisel bazda hem de kurumsal temelde
kurulan blog’lar kisilerin ya da firmalarin kendi gorislerini, yeniliklerini

paylasabildikleri, geri bildirim alabildikleri soysal medya araglaridir.

Ingilizce “weblog” kelimesinin kisa ve yayginlasmis adi olan, internet giinliigii ya
da e-gunluk olarak ifade edilen blog’lar; teknik bilgi ve donanim gerektirmeyen,
kullanim1 ve yonetimi kolay, zengin fonksiyonlu kisisel web alanlari olarak
tanimlanmaktadir. 1999 yilinda baslayan blog tutma aligkanligi hem kullanim hem
yiikleme kolayligimin yaninda diisiik maliyetle genis bir kitleye ulagim imkani sayesinde
popiilerligini arttirmaya devam etmektedir. Genel itibariyle blog’lar metin
iceriklerinden meydana gelmesinin yani sira fotograf, video, ses ve flash gibi 6geleri de

icermektedir. Blog’lar, bir takipgi kitlesi gelistirmenin, kiiltiirel bir trend ya da politik
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bir hareket yaratmanin, kendinizi bir uzman olarak kabul ettirmenin etkili bir yoludur.
En onde gelen ii¢ blog sistemi WordPress, Blogger ve TypePad’dir. Ayrica giiniimiizde
Tumblr da 6nemli bir blog saglayicisi olarak goriilmektedir. Blog’lar hem kisisel olarak
kullanilmakta hem de isletmeler kendi olusturduklar1 blog’lar ile hedef Kitleleri ile
iletisim kurabilmektedir (Tasner, 2010: 47)

Blog’lar en temel sekilde dort kategoriye ayrilmaktadir. Bunlardan birincisi
bireysel olarak olusturulan, genel veya belli bir odak noktasi olan kigisel blog’lardir.
Kisisel blog’lar, biiylik oranda blog yazarinin ismini veya takma adini alirlar. Bir diger
blog tirl ise temasal blog’lardir. Bu blog tiirleri spesifik bir alanda uzman kisilerin
yazdigr gonderileri igermektedir. Politika, pazarlama, yemek, internet, ekonomi,
tasarim, fotograf, programlama dilleri, blogger temalar1 ve benzeri konularda
odaklanmis blog’lar bunun 6rnekleri arasinda yer almaktadir. Bir diger blog tiirii olan
topluluk blog’lar1 ise fiyelik sistemine sahip olan ve bu {yelerin yazdiklar
gonderilerden meydana gelen blog’lardir. Isletmelerin tiiketicileri ile daha samimi bir
iletisim kurmak i¢in olusturduklari blog’lar ise kurumsal blog’lardir. Bu platformlar ise
sirketler kendileri ile ilgili haber ve duyurularini daha samimi bir sekilde halka
acmaktadir. Kurumsal blog’lar is diinyasinda tiim diinya iizerine 6nemini korumaktadir

(Alakusu, 2013: 24).
2.2.2. Mikroblog’lar

Belirli bir karakter sayistyla sinirlandigr icin kisa bir igerige sahip olan ve bu
nedenle blog’lara oranla daha avantajli halde bulunan mikro blog’lar, insanlarin anlik
olarak ne yaptiklarini, kisa bir sekilde arkadaslariyla paylasmalarini saglayan sosyal
paylasim aglar olarak tanimlanmaktadir. Ayn1 zamanda bilgi ve haber paylasimini da
saglamay1 gorev edinmis olan Jaiku, Pownce gibi mikro blog’lardan en ¢ok kullanilan
ve en popiiler halde bulunan blog sitesi asagida detayli olarak sunulmus olan Twitter

sitesidir (Erbaslar ve Dokur, 2012, 211).

Dilinya’nin en biiyiik mikro blog sitesi olan ve ayni1 zamanda 465 milyonu askin
uyesiyle Facebook’tan sonra diinyada en fazla {liye sayisina sahip ikinci sosyal medya
araci olan Twitter, 2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan kurulmus bir sosyal medya

aracidir. Kullanicilarina tweet adi verilen 140 karakterlik metinler yazma imkani veren
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sitede ayni zamanda diger kullanicilarin tweet'lerine iiye olunabilirken kurumlarin
takipci sayist ve bunlarin kimleri takip ettikleri de gozlenebilmektedir. Site detayli
olarak ele alindiginda diinya ¢apindaki kullanici sayisinin giin gectikge arttigi ve her
dakika ortalama yaklasik 98 bin tweetin paylasildigi gézlenmektedir (Alakusu, 2013:
28).

2.2.3. Wiki’ler

Internet ve sosyal medya araclarinda meydana gelen gelismelerle birlikte artik bu
platformlar bilginin {iretildigi, paylasildigi alanlar konumuna erismistir. Oyle ki
geemisin bilgi kaynaklart sekil degistirerek dijital ortama taginmistir. Gegmisin bilgi
kaynaklar1 ansiklopediler giiniimiizde yerini yenidiinyanin ansiklopedileri “Wiki”ye
birakmistir. Tam olarak bir Word belgesi ile bir web tarayicisinin kombinasyonu olan
Wiki, kullanicilarin web iizerinde igerik yaratmalarii ve bu igerikleri diizenlemelerini
saglayan bir yazilimdir. Gayet basit bir metin sistemine sahip olan Wiki, hiperlinkleri
desteklemekte, i¢c sayfalar arasinda yeni sayfalara ve c¢apraz linklere de olanak
sunmaktadir. Dijital ansiklopedi olma 6zelligi ile wikipedia.org giiniimiizde en ¢ok
kullanilan wikidir. Wiki’ler tizerinde bilgiler herkese agik bir sekilde paylasilabilmekte
boylece kullanicilar istedikleri konuya rahatlikla erisebilmektedir (Glgdemir, 2012: 38).

2.2.4. Sosyal Ag Siteleri
2.2.4.1. Sosyal Ag Sitelerinin Gelisimi

SixDegrees isimli internet sitesi de 1977°de kurularak sosyal sitelerinin dncisu
durumuna gelmistir. (SixDegrees.com) Kullanicilarin profil olusturmasina, arkadaslarini
listelemesine ve 1998 yilindan baslayarak da arkadas listesinde gezinmesine olanak
saglamistir. Fakat 2000 yilinin sonlarina dogru kapatilmistir. 2002 yilinda Friendster
adinda bir sosyal ag kurulmustur. Yapisinda bulundurdugu cesitli teknik hata ve
sorunlardan dolay1 siirekliligi saglayamamistir. 2003 yilinda yapilandirilan Myspace
internet sitesi ¢ok kisa zaman iginde sosyal medya siteleri arasinda popiilerligine erigsmis
ve c¢ok sayida kullanictya sahip olmustur. Kullanicilarin, sayfalarinda miizik
paylasabilmeleri, sarki listesi olusturabilmeleri siteye ayricalik katmistir. Fakat 2004
yilinda Facebook’un kurulmasiyla birlikte ayricalik sona ermistir (Baser, 2014: 23).
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Ik akla gelen sosyal ag sitesi facebook.com’dur. Facebook, yalnizca belli
tiniversite aglarini desteklemek iizere faaliyete gegmistir. 2005 yili Eyliil ay1 itibartyla
Facebook daha da biiylimiis ve lise Ogrencileri ile biiyiilk kurumsal sirketlerin
profesyonellerini ve nihayetinde de herkesi kapsayacak kocaman bir ag sitesi haline

gelmistir.

Diinya’da en c¢ok kullaniciya sahip web sitesidir. One ¢ikma sebebi sade bir
tasarima sahip olusudur (Dagitmag, 2015: 21). Tirkiye’de 2007 yilinda gelisme
gosteren Facebook’un bireylerde yarattigr ilk etki uzak kaldigimiz arkadaglarimizi
bulmamiz1 saglamasi ve onlarla iletisime gecebiliyor olmamizdir. Facebook gelistikge
kullanicilar markalar i¢inde kullanmanin iyi bir sey olacagini diislindii. Ancak bu durum
yanlis olmasina ragmen bireyler markalar1 kisi gibi profiller olusturarak kullanicilara
arkadaslik teklifi gondermesi seklinde bir durum ortaya ¢ikardi. Facebook mantigina
aykir1 olan bu durum tiizel kisilikler i¢in grup kurulmasi olgusunu yaratti1 (Seving, 2012:
69). Facebook kullanici taleplerine gore giinlimiize gelene kadar bir¢cok evreden
gecmistir. En dnemli degiskenlerden birisi tiizel kisilikler i¢in sayfa yapisi olusturmasi
ve MSN Messenger isimli anlik chat programinin da kapanmasina sebep olan chat
sisteminin siteye dahil olmasidir. Kurumsal yapilar icin “SAYFA” o6zelligi, bir¢ok
kurumun kampanyalarini ve iriinlerini burada duyurmanin haricinde sadece Facebook
kullanicilarina yonelik kampanyalar yapilmaya baslanmistir (Dagitmag,2015: 21).
Sayfalar ilgi duyduklar1 marka ve kurumlari “BEGEN” enlerden olusan ve farkli bir
algoritma ile hizmet veren bir yapiya sahiptir. Kurumlar hemen Facebook2 un
duyurdugu “SAYFALAR” a ilgi duymaya basladilar. Ciinkii firmalar icin bireyler

neredeyse para oradadir fikrini benimsediler (Seving, 2012: 70).
2.2.5. Sanal DlUnyalar

Sanal yasam ortamini kisaca tanimlayacak olursak; kullanicilarina cevrimici
olarak 3 boyutlu bir sekilde modellenmis bir diinyada kendi hayallerindeki diinyalarin

olusturmalarina imkan taniyan bir sosyal ag sitesi olarak tanimlanabilmektedir.

2003 yilinda Linden Research firmasi tarafindan hizmete sokulmus olan ve
65.000 kullaniciya sahip bulunan Second Life, sinirsiz ve dzgiir bir diinyay:r anlatan

Neal Stephenson'in 'Snow Crahs' adl1 bilim kurgu romanindan esinlenerek baslamistir.
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Kullanicilarina sinirsiz ve 6zgiir ikinci bir hayati vaat eden bu yapay diinyada kisi,
kendine ait bir avatar olusturarak oyuna baslayabilmektedir. Second Life’ta kisi tipki
gercek hayatta oldugu gibi oyun igerisinde de sanal arkadasliklar edinebilmekte ve
online chat sayesinde sosyal bir ortama sahip olabilmektedir. Ilerleyen konularda somut
orneklerle netlestirecegimiz iizere second life pazarlama sektorii adina kurumlarin yer
satin almak adina rekabet ettigi alanlardan biri haline gelmeyi basarmis durumdadir

(Seyhan, 2007: 12).
2.3. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Glinlimiizde bir¢cok girisim biitiin faaliyetlerinin planlarini mobil telefonlar
iizerine kurgulamstir.ilerleyen zamanlarda her iiriin ve marka i¢in, mobil uygulamalarin
bir facebook veya instagram gibi dijital pazarlama iletisim siirecine girecegi
bilinmektedir (Seving, 2012: 159). Sosyal medya verisinin kurumlar icin yeni bir
pencere actigini ve boylece kendilerini sadece kurumsal veriler penceresinden degil
sosyal medya kullanicilarinin goziindende gorebilecegi ortaya c¢ikmaktadir (Siit¢ii ve
Aytekin, 2013: 10). Yani kurumlar sadece internet sitelerinin mobil versiyonlarinda
takilip kalmayacaklar. Daha ileriye giderek daha gelismis sekilde kendi iiriin ve
markalarina dogrudan satis yerine tipki sosyal medya gibi temelinde miisterilerine yada
varolan tiiketicilerine fayda saglayacak endirekt pazarlama konumunu gerektiren
uygulamalar kullanma yoluna gidecektir (Seving, 2012: 159). Bu durumda yeni bir

kavram olan sosyal medya pazarlamasi karsimiza ¢ikmaktadir.

Hem satin alan kisilerle iyi haberlesme saglayarak siireklilik yaratan hem de
hedefledigi pazara ulasan bir amaca sahip olan pazarlama ise sosyal medya araglari ile

pazarlamadir (Kir¢ova, 2012: 141).

Bireylerin ihtiyaglart oldugu zaman ilk akla gelen olmak i¢in bu araglar kurumlar
tarafindan tercih edilmek durumundadir. Bu medya araglar1 kurumun {iriin ve
markalarinin bireylerin daha fazla nerelerde yer aldigi konusunda kuruma fayda
saglamaktadir (Seving, 2012: 160). Bu durumda miisteriye konusma hakkinin verilmesi
savunulmaktadir. Yalniz, firmalar sosyal ag sitelerinde daha seffaf olmali ve
giivenilirligini  arttirmalaridir.  Tiketicileriyle birebir konugmali ve iligkilerini

diizenlemelidirler (Say, 2015: 43).
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Sosyal medya pazarlamasinda dikkat edilmesi gerekenler (Aytekin, 2013: 26);
Firmalar sosyal medya kullaniminda tiiketiciyle higbir sekilde hiyerarsik
diizende konusmamali, tiim calisanlarina hakkini vermeli her seyi demokrasi
¢ercevesinde olmalidir.

Firma tiiketiciyle giizel bir bag kurmalidir.

Aktif olarak sosyal medya aracin1 yonetmeli, tiketicinin olumlu olumsuz bitin
sorularina aninda cevap vermelidir ve tiikketici bu sekilde kendini 6zel
hissedecektir.

Kullandiklar1 sosyal ag sitesi sikict olmamali daima giincel olmalidir.

Firma tiiketicilerine tepeden bakmamali ve algak goniillii davranmalidir.

Diiriist olmalidirlar. Kendi {iriin ve markalarina olan tiiketici talebi bu sekilde

artis gosterecektir.

2.3.1. Sosyal Medya Pazarlamasinin Isletmelere Sagladigi Faydalar

2013:

Sosyal medya pazarlamasinin firmalara sagladigi birgok fayda vardir (Yikselen,
217).

e Potansiyel tiiketicilere daha kolay ve genis bir erisim imkani1 saglar.

e Miisteri geri doniiglerini takip etmek ve bu geri doniisleri yeni bir {irlin i¢in
kullanmalidir.

e Ayni anda birden fazla tiiketiciye hizmet verebilmelidir.

e Arama motorlarinda iist siralarda bulunmalidir.

e lletisim masraflarin1 azaltmaktadir. Ciinkii internet diger kanallara gore
daha ucuz iletisim hizmeti sunmaktadir.

e Kiiciik isletmelere biiyiik kurumsal firmalar ile rekabet edebilme imkani

saglamaktadir (Elbasi, 2015: 14).
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2.3.2. Sosyal Medya Pazarlamasi Siireci

Tablo 1. Sosyal Medya Pazarlama Sureci

Kaynak: O’Brien ve Terschluse, 2009.

SEP adli bir pazarlama ajansi sosyal medya pazarlamasinin nasil bir plan
icerisinde yapilmasi gerektigini, nasil bir yol ve siire¢ izlenmesi gerekli oldugunu
aragtirdiginda, “L-1-S-T-E-N” adin1 verdigi formiiliinii gelistirmistir (SEP, 2011). Bu
formiiliinde bulunan her bas harf bir siireci temsil etmektedir. Tirkge anlami
“dinlemek” olan bu formiiliin dinleme asamasi pazarlama siireci agisindan en 6nemli
kismidir ve (L) harfi ile gosterilmektedir. Daha sonra takip eden harflerin agiklamasina
gelinirse, tanimlamak yani Identify (I) kelimesini temsil eder, ¢6zmek Solve bu da S
harfini temsil eder, test etmek Test (T), baglanmak Engage (E) ve biiyiitmek Nurture
(N) ile belirtilmektedir, bahsedilen bu formiil kelime anlamlarindan yola ¢ikilarak

olusturulmustur.

2.3.2.1. Dinleme

Gliniimiizde insanlar satin alma davranis1 oncesinde iiriin ve hizmetleri online
olarak aragtirmay1 tercih etmektedir. Sosyal medya pazarlamasi, tam da bu sirada
devreye girerek miisterilere iirlin ve markaya erigsmeleri i¢in imkan taniyan bir alani
saglamaktadir. Bu yiizden miisterilerle uygun bir tavirda iletisim saglamak igin
kurumlarin nasil ve nerede baglilik olusturulacagini bilmeleri gerekmektedir. Bu amacla

sosyal medyada “dinleme” siireci devreye girmektedir. Kurumlar, bu sorularin

25



cevaplarini sosyal medyada bulabilmekte ve sosyal medya yoluyla bir iiriin veya
hizmeti etkili bir sekilde pazarlamak i¢in miisterilerle nasil baglanti kurulmasi
gerektigini belirleyebilmektedir. Sosyal agda izleyicileri dinleme, karsilikli konusmalar,
gorls siteleri, blog’lar, wiki'ler gibi genis sosyal ag bilesenleri platformunda meydana

gelmektedir (Alakusu, 2013: 63).

Gergek zamanli veri, pazarlamacilara iiriin ya da hizmetleri ile ilgili 6nem arz
eden konularini tanimlamaya olanak saglamaktadir. Hatta pazarlamacilar bu veriyle
hedef kitleden etkili tiyeleri bile tanimlayabilmektedir. Dinleme, marka hatirlamalarinin,
marka bagliliginin, rakip aktivitelerinin ve pazar firsatlarinin i¢ yiiziinii ortaya ¢ikararak
ayni zamanda miisterilerin daha derinden anlasilmasina ve pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesine de yardimci olmaktadir. Ornegin; sosyal medya dinlemesi “marka
yonetimi” i¢in kullanilabilmektedir. Kurumlar, izleyicilerin kendi markalariyla ilgili ne
sOyledigini kesfetmek icin ve sonrasinda kendi marka mesajlarini nasil uygun hale
getireceklerini belirlemek igin online konugmalari dinleyip izleyebilmekte ve buna bagl
olarak da gerekli stratejik hamleleri atabilmektedirler. Sonuc olarak, sosyal medya
pazarlamasinda dinleme, kurumlarin hedef kitleleriyle giiven ve gerceklik iliskisine

dayali etkili ve anlamli iligkiler kurmasina imkan saglamaktadir (Parlak, 2010: 26).

2.3.2.2. Olgme

Kurumlarin, sosyal medya yoluyla miisteri iligkileri etkisini Ol¢imlemeleri
gerekmektedir. Ciinkii bu sayede elde edilen sonuglara gore izlenen stratejiyle alinan
sonuglarin dogru orantida gidip gitmediginin kontrolii saglanmaktadir. Internet
giinlimiizde ne, nerede, ne zaman, nasil, ni¢in gibi bilgilere daha kolay ulasilmasini
saglamaktadir. Bu durum kuruma; trafik orani, tiklanma orani, ziyaret eden insan sayist,
sigcrama orani, sayfa goriintiileme uzunlugu gibi veriler sonucunda geri bildirim

acisindan bilgi saglamaktadir (Erbaslar ve Dokur, 2012: 204).

Olgme islemi aymi zamanda, sosyal medya kullaniminin sikligini, ulastigi
boyutlar1 anlamak ve 6l¢mek, kurumlara farkindalik ve satiglar gibi noktalar iizerinde
onemli On gorisler saglamak amaciyla da kullanilmaktadir. Sosyal medya 6l¢cimu,
kurumun basarili icerik stratejisi ve site tasarimi gibi 6nemli konularinda da asil yol

gostericisidir. Marka hatirlamalari, karsilikli konusma, tiriin goriisleri, yorum sayisi,
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fikirler ve izleme oranlar1 pazarlamacilara kendi hedef kitlelerinin kim oldugunu ve bir
iiriin ya da marka hakkinda ne dediklerini tanimlamaya yardimci olmaktadir. Sonug
olarak, tiim uygulamalarin Olg¢iilmesi sonucunda elde edilen veriler, pazarlamacilarin
miisterilerine nasil ulasabilecegini ve onlarla nasil daha etkili iligkiler kurabilecegini

gOstermektedir.

2.3.2.3. Baglanma

Bu siire¢ yoluyla elde edilen bilgi, pazarlamacilar agisindan online izleyicileri
boliimlere ayirmaya olanak saglamaktadir. Zira pazarlamacilar, ister etkili blog’lar, viral
videolar, sosyal aglar isterse de Twitter gibi mikro blog’lar olsun, online izleyiciler
arasindaki etki kaynaklarini tanimlayabilmektedirler. Ayrica daha fazla olacak sekilde
alt seviyelerdeki bireysel kullanicilara da eriserek onlari marka savunuculari, pasifler ya
da marka aleyhine konusanlar gibi genel egilimlerine gore de siniflandirabilmektedirler.
Boylece pazarlamacilar, online izleyicileri teknoloji kullanimi yoluyla bolimlere
ayirarak, izleyicilerle nasil ve nerede etkili baglilik saglayacagina iliskin kendilerine bir
yol cizebilmektedirler. Sosyal etkileyicilere erisme, isletmenin pazarlama mesajinin
dogru bir sekilde yayilmasi i¢in online agizdan agza iletisimle birlikte dogru bir
pazarlama meydana getirebilmektedir. Isletmeler, bu durum igin online topluluk
icindeki etkili ve dnemli iyeleri bulup tanimlayarak onlar1 baglilik stratejisi i¢in temas

noktasi olarak kullanmaktadirlar.

Sonu¢ olarak pazarlamacilar, artitk driinlerle ilgili hedef kitlelerini
bilgilendirmekte ya da marka avukatligini kabul eden goniillii kitley1 harekete gecirerek
iiriin ve hizmetlerini duyurmaktadirlar. Buna bagli olarak da pazarlama cabalarim etkili
bir baglilik stratejisi dogrultusunda yiiriiterek giiglii bir “online” agizdan agza iletigim

pazarlamasi olusturmaya ¢alismaktadirlar (Akar, 2011: 43).

2.4. SOSYAL MEDYADA TUKETICi ALGISINA ETKi EDEN
FAKTORLER

2.4.1. Demografik Faktorler

Tiiketicilerin algilarinin olusumunda ve bu alginin davranislarina dokiilmesinde

demografik faktorlerin etkisi izlenebilmektedir. Farkli cinsiyet, yas grubu, 6grenim
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diizeyi, cografik yerlesim, meslek ve gelir grubuna sahip kisilerin sosyal medya
kullanim aligkanliklar1 degisiklik gosterebilmekte ve sosyal medya iizerinden
olusturduklar1 tiiketim algilar1 farklilagsabilmektedir. Yas faktorii sosyal medyada
kullanim aligkanliklarina da etki etmektedir. 18-29 yas arasi yetigkinlerde sosyal medya
kullanim aligkanliginin diger yas gruplarin nazaran daha yiliksek oldugu goriilmiistir.
Bu noktada bu neslin dijital c¢agin iginde biiylimiis olmalarinin ciddi payi
bulunmaktadir. Pew Arastirma Sirketi’nin 2014 yili i¢in yaptig1 arastirmada en cok
sosyal medya kullaniminin %89 ile 18-29 yas arasinda gergeklestirildigi tespit
edilmistir. Bu yas grubunu %82 ile 30-49 yas arasi izlemektedir. 50-64 yas arasi sosyal

medya kullanim orant ise %65 olarak hesaplanmistir (Pew Research, 2014: 7).
Cinsiyet

Cinsiyet pazar boliimlemelerinde sik¢a kullanilan bir faktérdiir. Bu durumun en
etkili 6zellikleri ise Darley ve Smtih (1995) tarafindan 3 temel 6zellikte birlestirilmistir.
Bunlardan ilki, cinsiyetin kolayca ayirt edilir olmasi, cinsiyete gore boliimlendirilmis
pazarlarin ulasilabilir olmas1 ve cinsiyete yonelik pazarlarin daha genis ve karh

olmasidir (Darley ve Smith, 1995: 41-56).

Satin alim kararlarinin alinmasinda ve aligveris aligkanliklarinin edinilmesi
asamalarinda cinsiyet ciddi farkhiliklarin ortaya cikmasini saglamaktadir. Kadinlar
aligverisi sosyal bir ihtiya¢ olarak goriirlerken ayni zamanda aligveris aktivitesinden
erkeklere nazaran daha fazla haz almaktadirlar. Kadinlar ayn1 zamanda aligverisi bos
zamanlar1 degerlendirme imkan1 olarak gérmektedirler. Ayrica kadinlarin indirime karsi
hassasiyetleri de erkeklere oranla daha yiiksek olarak tespit edilmistir (Ozdemir ve
Yaman, 2007: 81-91). Kadin ve erkegin yapisal farkliliklarindan kaynaklanan bu
aligveris aligkanliklarinin farkliliklar1 sosyal medya iizerinden agizdan agiza yapilan
pazarlamada da kendini gostermektedir. Garbarinoa ve Strahilevitz 2004 yilinda
yaptiklar1 arastirmada kadinlarin, erkeklerle kiyaslandiklarinda arkadaslarindan
cevrimici platformlar iizerinden aldiklar1 satin alim tavsiyelerine daha ¢ok uyduklar

tespit edilmistir (Garbarinoa ve Strahilevitz, 2004: 768-775).
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Egitim Seviyesi

Ulkelerde egitim seviyelerindeki farkliliklar internet ve bilgisayar kullanimi basta
olmak tizere sosyal medya kullaniminda ve sosyal medya pazarlama algisinin
olugmasinda iki seviye arasinda ugurumlarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. 2012
yilt Nisan ay1 Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) raporuna goére Tiirkiye’de herhangi bir
egitim kurumuna gitmeyenlerde internet kullanimi erkeklerde %10 iken kadinlarda
%1,6 olarak hesaplanmistir. %1,6 ile en diislik internet kullanimina sahip olan kadin
kullanicilar ele alindiginda, egitim seviyesi ilkokul diizeyine yiikseldiginde oranin
%13,5’a, ilkdgretim, ortaokul ve dengi seviyesinde %49,4’e, lise ve dengi seviyesinde
%71,3’e ve yliksekokul ve iizeri seviyesinde %92,8’e yiikseldigi izlenmektedir. Kadin
ve erkek ortalamasina bakildiginda ise 9%5,8 olan internet kullanim seviyesinin
yiiksekokul ve tstii seviyesinde yaklasik %1500 artarak %92,95 oranina ulastigi
goriilmektedir (TUIK, 2012: 56).

Internet kullanimina ek olarak, yapilan bir arastirmada Facebook kullanicilarinin
%357’sinin bir yiiksekokul ya da {liniversite mezunu oldugu %27’sinin ise yiiksek lisans

derecesine sahip oldugu tespit edilmistir (Skelton, 2012).
Cografik Konum

Cografik konum bireylerin internete erisiminden baslayarak sosyal medya
kullaniminda ve tiiketici algisinin olusmasinda farkliliklara sebep olmaktadir. Bu
nedenle farkli cografik konumdaki tiiketicileri sahip olduklar1 Ozelliklere gore
degerlendirip uygun pazarlama iletisimi stratejilerinin olusturulmasi gerekmektedir

(Kotler ve Armstrong, 2013: 26).

Tiirkiye nin cografik yapisi dikkate alindiginda internet kullanim1 hususunda ciddi
ucurumlarin ortaya ciktifi goriilmektedir. 2013 yili Agustos ayinda yapilan TUIK
raporuna gore kentlerde internet kullanim orani1 %59 ve %58 iken, kirsal yerlerde ise
%29,5 ve %28,6 oranlarina kadar gerilemektedir. Bilgisayar ve Internet kullanimimin en

yiiksek oldugu bolge ise %62,1 ve %61,4 ile Istanbul’dur (TUIK, 2013: 16).
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2.4.2. Sosyal Medya Pazarlamasina iliskin Faktorler
Guven

Giiven, bireylerin birbirleri, iginde bulunduklar1 kurum ve organizasyonlar ile
yasamlarini anlamlandiran temel dogal ve ahlaki sosyal diizene karsi olan beklentileri
olarak tanimlanabilmektedir. Yiiksek giiven bireylerin, bir gruba ait olma, bir toplulukla

birlikte hareket etme ve sosyallesme egilimini arttirmaktadir (Zhang vd., 2009: 57).
Genel Yaklasim

Sosyal medya kullanicilart sosyal medyadan edindikleri igerigin gegerli, dogru ve
inanilir olmasima dikkat ettikleri kadar igerigin niteliklerine de 6nem vermektedirler.
(Subramani ve Rajagopalan,2003: 300-307). Bu nitelikler arasinda yer alan eglence,
ilgilendirme ya da rahatsiz etme faktorleri pazarlama aktivitesinin basarisi ile direkt
olarak iliskilidir. Sosyal medya ilk olarak eglence vaadi sunmaktadir. Tiketiciler de
sosyal medyada yer alan bir pazarlama aktivitesinin eglence degeri tasimasi halinde bu
aktivitede, mevcut igerigi arkadaslar ile paylasarak veya icerige direkt olarak etki
ederek yer almayr arzu ederler. Bu durum oncelikli olarak pazarlama aktivitesinin
basarisini arttirmakta ve uzun donemde markaya olan tiiketici algisina olumlu yonde

katk1 saglamaktadir (De Vries vd., 2012: 83-91).
2.4.3. Markalar Agisindan Sosyal Medyanin Rolii, Onemi Ve Avantajlari

Sosyal medyanin gercek anlamda son birka¢ yilda hizli bir ¢ikisa gectigi
diistintildiiglinde taktir de kimileri i¢in hala yeni bir kavram sayilmaktadir. Bu duruma
ozellikle kiiciik sirketler acisindan bakildiginda; yeni pazarlama alanini nasil
kullanacaklari1, miisterilerine nasil ve hangi aragla daha 1yi ulasacaklari, isimlerini daha
cok insana nasil duyurabilecekleri konusunda heniiz tam olarak uzman olmadiklar
gortlmektedir. Nitekim 3 yildan fazla tecriibeye sahip olanlarin yiizde %16°lik bir oram
olusturdugu, en yiiksek orani ise yizde %40 ile 1 ve 3 yil arasi tecriibeye sahip olanlarin
olusturdugu gercegi bu durumu kanitlar niteliktedir. Son birkag yila bakildiginda, sosyal

medyanin, bir¢ok is kolunun biiyiimesinde ve marka farkindaliginin arttirilmasinda,

30



o6nemli bir roli istlendigini gorilmektedir. Giiniimiizde markalarin bircogu sosyal
medyay1 daha aktif kullanabilmek adina kendini gelistirmeye devam etmektedir (Kural,
2012).

Kurumlarin, sosyal medyada pazarlama yapmalarinin gerekgelerine deginilecek
olursa JWT Intelligence aragtirma firmasinin 2011 yilinin 20 Mayis—1 Haziran tarihleri
arasinda ABD ve Birlesik Krallik’ta yasayan 20 yas ve iizeri 971 kisi ile yaptig1 anketin
sonucuna bakildiginda su sonuglara ulasilmistir. 20-33 yas araliginda bulunan niifusun
%40’ 1min, 34-46 yas araliginda bulunanlarin %26’sinin, 47-66 yas araliginda bulunan
nifusun ise %16’sinin Facebook Uzerinden aligveris yapmaya daha gok ragbet ettikleri
sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Fersoy, 2011).

Nitekim Sosyal paylasim sitesi olan Wix tarafindan yayinlanan rapora gore; 2012
yilinda sirketlerin sosyal aglarda kendi satiglarin1 %48 artirdig1 gézlenmesi bu sonucu
kanitlar niteliktedir. DG Media mind tarafindan hazirlanan “2012 Global Sosyal
Medya” raporuna gore ise; sosyal aglarda 47 Ulkede toplam 600 milyar adet reklam
gosteriminin yapildiginin gozlenmesi sosyal medya pazarlamasiin heniiz yeni oturmus
bir sektdor olmasina ragmen ciddi boyuttaki bir ekonomiye hiikmettigini kanitlar

niteliktedir (Kural, 2013).

Tim bu gelismelere bagl olarak daha az maliyetle daha ¢ok kisiye ulasabildigi ve
sirketlerin sosyal aglarda kendi kitlelerini olusturarak, miisterileriyle diyaloglarini,
satiglarin1 artirma ve yasanacak olumsuzluklari kontrol etme sansinin daha yiiksek
oldugu bir sektdrde yer almak kurumlar i¢in kagirilmaz bir firsat olmakla beraber

giderek zorunlu hale gelmis durumdadir.

Nitekim akademiysen Prof. Dr. Steven Van Bellegham’in ABD ve Birlesik
Krallik’ta faaliyet gosteren 400 markanin “pazarlamadan” sorumlu “yoneticileri” ile
yaptig1 bir aragtirmada ortaya c¢ikan sonug, konuyla ilgili herhangi bir yanilgiya
diisiilmedigini kanitlar niteliktedir. Rapora gore; ABD ve Birlesik Krallikta faaliyet
gosteren sirketlerin %68’inin Facebook sayfasi, %56’sinin Twitter hesab1 ve %47’sinin
de LinkedIn’de bir sayfasi bulunmaktadir. Tiim bu gelismeler, sosyal medyanin,
insanlarin izledikleri, satin aldiklar1 ve her alanda yaptiklar1 paylagimlar1 bir araya

getirmeye devam ederken; markalarin ise Twitter reklamlari, Facebook reklamlari ve
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birgok farkli yontemlerle sosyal medyay1 biinyelerine entegre etmeye calistiklarini
gostermektedir. Sosyal aglarin insanlarin satin alma kararlarinda 6nemli bir yere sahip
olmas1 yiiksek orandaki kullanimin kag¢inilmaz sonuglarindandir. Nitekim arastirma
sirketi olan Nielson’un 2011 yilindaki rapor sonucuna goére; sosyal medya
kullanicilarinin, arkadaslarinin diigiincelerini 6nemsediginin ve “karar alirken” onlarin
diisiincelerini  géz Oniinde bulundurdugunun sonucunun ¢ikmasi bu durumu

kuvvetlendirir niteliktedir (Senyuva, 2011).

Bir e-postayla bir kisiye ulasirken sosyal aglar sayesinde daha ¢ok kisiye ulasmasi
kurumu bulundugu sektérde avantajli konuma getirmektedir. Yapilan arastirmalar
sonucunda; sosyal paylasim aglarinin ortaya ciktiktan sonra hedef kitleye e-posta
gondermenin pek bir 6nemi kalmadigini gézlemlenmistir. Bu sebeple kurumlar hedef
kitleye sosyal paylasim ortamlarindan artitk daha rahat ulasilabilmektedirler. Hedef
kitlenin hangi sosyal aglarda zaman gegirdiklerinin 6grenilmesi onlarin kuruma dahil
edebilmesini saglayarak hedef kitleyi sadik bir miisteri haline ¢evirebilmektedir. Buna
bagli olarak hedef kitlenin iiye olduklari sosyal aglara kurumun da iiye olup hesap
acmas1t ve reklamlarini bu ortamlardan paylagmasi, sosyal ag kullanicilarinin
zamanlariin 6nemli bir kismini burada gecirdigi ve bu sirada aligveris yaptigini goz
onlinde bulunduruldugu takdirde kurum ve hedef kitle iliskisini kuvvetlendirmekle
beraber satiglara da etki edecegi sOylenebilmektedir. Nitekim sosyal medya ve is
analitigi alaninda diinyanin 6nde gelen uzmanlarindan olan SAP Busines Objects
Stratejik Pazarlama Direktorii “Timo Elliotta” gore de: Gelecege yatirim yapmak

isteyen bir kurumun sosyal medyaya yatirim yapmasi zorunluluga doniismiis haldedir
(Alakusu, 2013: 61).

Mart 2011 yilinda ABD’nin San Francisco sehrinde gerceklestirilen Medya,
Teknoloji ve Telekom Konferansi’nda konusma yapan Google’in ¢evrimigi reklamcilik
baskan yardimcis1i Neal Mohan’in Kiiresel c¢evrimi¢i reklamcilik pazarmin su an
itibariyle 20-25 milyar dolar civarinda oldugunu sdylemistir. Dolayisiyla ¢evrimigi
reklam pazarinin ilerleyen yillarda 100 milyar dolara ulasacagini belirtmesi konuyla
ilgili yiirtitiilen ¢alisma sonuglarinin yanls olmadigin1 gosterir niteliktedir. Gortildigi
lizere sosyal medyadaki pazarlama kampanyalar1 artik sirket politikalarinin en biiytlik

belirleyicisi olabilir hale gelmis durumdadir. Sosyal medyay1 dogru kullanarak sifir

32



maliyetle bolgesel olmayan kiiresel bir pazarlama gergeklestirebilme firsatini elde etmis

durumdadirlar (Erbaslar ve Dokur, 2012: 203-204).

TUm bu sonuglar dogrultusunda; sosyal medyay1 biinyesine entegre etmek isteyen
ve bu alanda basarili olmak isteyen bir kurumun, sosyal medyay1 stratejik planlarina
dahil etmesi ve ayni zamanda sosyal medyayr kurumun, kiiltiir ve degerlerinin bir

pargasi olarak gormesi gerekmektedir.

2.5. SOSYAL MEDYADA BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSIMININ
TEMEL SURECLERI

2.5.1. Viral pazarlama
2.5.1.1. Viral Pazarlama Kavram, Gelisim Siireci ve Pazardaki Pozisyonu

Viral pazarlamanin bu tanimina uyan en iyi 6rnek viral pazarlamanin ilk baslangi¢
uygulamasi ve Ornegi olarak kabul edilen “Hotmail.com” kurumunun baslangi¢
hikayesidir. Hizli yayihimdan faydalanmak i¢in baslatmis oldugu viral pazarlamanin ilk
ornegini, 1996 yilinda kurdugu Hotmail’in tanitimi i¢in gergeklestiren Jurvetson’in,
Hotmail kullanicilarina gonderdigi her e-postanin altina isletmeyi tanitan ve hizmeti
tesvik eden mesajlar1 eklemesi ilizerine kisa siirede milyonlarca kisiye ulastigi ve bu
sayede viral pazarlamay1 baslattig1 goriilmektedir. Bu uygulamayla jurvetson, e- posta
gonderen her kullanicisinin araciligiyla kendi viral pazarlamasini gerceklestirmis ve
toplamda 500.000 dolar gibi kugcik bir bitce harcayarak sadece iki yil (1996-1997)
icinde sifir aboneden 12 milyon Hotmail abonesine ulagsmay1 basarmistir (Taskin, 2011:
186).

Bu mantiktan hareketle viral pazarlama amag olarak, etkili ve tesvik edici
mesajlarla potansiyel olusturup, bir pazarlama mesajin1 baskalarina géndermek ig¢in
tesvik etme stratejisini yiiriitmektedir. Bu pazarlama stratejisinde, firmanin aldig: aktif
rol mesajin hazirlanmasim1 ve dogru kisiye gonderilerek kisiden kisiye aktarilmasin
saglamaktadir. Bu siiregte iletisimi tesvik edecek mesajin, planlanarak segilmesi
gerekmektedir. Viral pazarlamada markalar, insanlar1 eglenceli bir sekilde siirecin igine
dahil ettikleri takdirde basariya ulasmaktadirlar. Bilingli viral pazarlamanin tek stratejisi

tlketicilerin bir Urin veya hizmeti gonillu olarak arkadaslarina yaymak istemesidir.
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Tiiketicilere bunu yaptiracak olan gii¢ ise mesajin iginde eglence, merak, finansal unsur
gibi tesvik edici iceriklerin barmdirilmasidir. Ornegin Paypal Sirketinin; tiiketicilerine
“arkadaglarin1 davet et” linkini sunarak firmalarmi arkadaglarina tavsiye etmeleri
karsiliginda finansal tesvik sundugu goriilmektedir. Bu tesvikin sonucunda dokuz ay
gibi kisa bir siirede kurumun, 3 milyondan fazla kullaniciya ulagtigi goriilmektedir. Bu
stratejilerde, tliketicinin “bilingli” veya “bilingsiz” olarak viral pazarlamaya katilmas1 ve
siirecin bir pargasi olmasi saglanarak viralin basariya ulastirmasi amaclanmaktadir

(Alakusu, 2013: 94).
2.5.1.2. Viral Pazarlamay: Farkli Kilan Ozellikler ve Riskleri

Viral pazarlamanin geri bildirim hizinin yiiksek olusu firmalara avantaj sunan
temel ozelliklerinden biridir. Firmalar yapmis olduklar viral pazarlama kampanyasinin
sonucunu olumlu veya olumsuz olsun bir iki giin gibi kisa bir siire iginde
gorebilmektedirler. Bu durum firmalara yapmis olduklar1 kampanyay1 devam ettirme
veya vazge¢me siireci agisindan olduk¢a 6nemli bir zaman kazandirmaktadir. Hotmail
ornegindeki bedava mail 6rneginde goriildiigl iizere viral pazarlama Ucretsiz hizmet ve
bilgilerin sunuldugu bir pazarlama faaliyeti olarak tiketiciler icin de avantajlar
saglayabilmektedir. Birgok firma ag¢isindan maliyet olarak gosterilebilecek olan bu
durum aslinda ayni zamanda kurumlar iginde avantaj saglayip tiiketicilerin adeta
kurumun goniilli birer satig personeline doniismesini ve kampanyayi yayma gorevini
listlenmesini saglamaktadir. Viral pazarlamadaki hiz faktorii birgok kisiye tek tek mail
atmak veya dogrudan ulagmak yerine ilk kivilcimi kurumun yakmasini yeterli

kilmaktadir (Alakusu, 2013: 94).

Amerika’da yapilan bir arastirmaya gore ABD toplumunun %67°sinin (riin ve
hizmet satin alirken arkadas tavsiyelerinden etkilendigi ve arkadaslarindan gelen
mesajlara cevap vermeye veya paylasmaya daha fazla ragbet ettikleri sonucuna
ulasilmigtir. Viral pazarlamamda bu durumu avantaja doniistiirerek tiiketicileri kurumun
birer gonulli personeli haline getirerek mesajin milyonlara dagilmasini saglayip asil
amac1 olan marka deger ve farkindaligini arttirmaya galismaktadir. Ornegin; Diinya’nin
en biyiik elmas iireticisi, isleyicisi ve saticilarindan biri olan De Beers106 kurumunun
2003 yilinin sonunda Tiirkiye’de diizenledigi “Tria Game” adli bir viral kampanya

sirecinin marka farkindaligini arttirdigi kurum tarafindan goézlenmektedir. Kampanya
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stirecinden kisaca bahsedilecek olursa, siteyi ziyaret edenlerin bir oyunla karsilastigi ve
oyunu kazananlar arasinda yapilan c¢ekilisle bir kiginin pirlanta kolye kazanma sansi
elde ettigi kampanyadaki en 6nemli viral 6zelligi, her katilimcinin oyunu en fazla bir
kez oynayabilmesidir. Ancak arkadaslarmin  “Tria  Game” oynamalarini
saglayabildikleri takdirde yeniden oynama hakki elde edebilmesidir. Kurum, bu viral
pazarlama uygulamasi sonucunda siteyi ziyaret eden kisi sayisimin arttigini

bildirmektedir (Tas, 2014: 96).

Viral de her sey paylasim baglar1 iizerine kurulu oldugundan dolay1 yapilacak
kampanya bir anda kurumu uluslararas1 arenada taninir hale getirebilmektedir. Viral
pazarlamada zincirleme olarak yayilan bir siire sahip oldugu i¢in hedef kitleyi olusturan
zincirin tamamina ulasmaya gerek bulunmamaktadir. Cilinkii viralde bir halkanin
kendisinden sonra gelen halka potansiyel miisteri olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla
kurumun mesaji ilk halkaya gondermesi yeterli olarak gorilmektedir (Barutcu ve
Hasiloglu, 2010: 12).

Viral pazarlama etkin ve kontrollii kullanildigi takdirde iyi bir pazarlama ve
miisteri iliskileri ortami olusturabilirken bu avantajlar karsiliginda yapisinda bir o kadar

da tehlike ve riskler bulundurmaktadir. Bu riskler asagida kisaca siralanmuistir.
2.5.1.3. Viral Pazarlamamin Basar: Unsurlar:

Dobele, Toleman ve Beverland 2005 yilinda yaptiklari arastirmada, birlestirici
ozelligi olan viral pazarlama mesajlarin tiiketiciler tarafindan goniillii olarak
paylasildigina, bu nedenle birlestirici bir viral pazarlama mesajinin asagidaki maddeleri

barindirmasi gerektigine vurgu yapmislardir.

Ilging ya da eglenceli bir igerik ile hayal giiciine hitap etmeli
Kullanimi kolay ya da gozle goriiliir bir {irline bagli olmali
Hedef kitle iyi belirlenmeli

Giivenilir bir kaynaga ilisik olmali

Kullanilacak teknolojiler iyi kombin edilmelidir (Dobele vd., 2005: 143-149)

YV V. V V V

Viral pazarlamanin basarisin1 saglayan en 6nemli unsurlardan biri de duygudur.

Clarke ve Flaherty 2005 yilinda yaptiklar1 ¢alismada viral pazarlamanin basariya
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ulagabilmesi i¢in duygulara hitap etmesi gerektigi belirtmiglerdir. Daha once agizdan
agiza pazarlama ile ilgili yapilan ¢alismalarda, markaya iliskin negatif ya da pozitif bir
duyguya sahip olan tiiketicilerin marka hakkinda daha fazla konustuklar1 tespit
edilmistir. Tiiketiciler, giinlik hayatta yasadiklar1 duygusal deneyimleri giinliik
iletisimlerinde paylasma aligkanligina sahip olduklarindan markanin sundugu viral
pazarlama mesajinda yer alan duygusalli§i da arkadaglarina iletme egiliminde

girmektedirler (Clarke ve Flaherty, 2005: 15).
2.5.1.4. Sosyal Medyada Viral Pazarlama Olanaklar:
2.5.1.4.1. Reklam

Web 2.0 teknolojisi ile reklam, nis pazarlara da hitap etmeyi kolaylastiran yeni bir
isleve kavusmustur. Sosyal aglarin kitleler arasinda yayginlagsmasi reklam verenler icin
yeni bir iletisim organinin ortaya ¢ikmasina olanak saglamistir (Onat ve Kilig, 2008:
1143). Akis i¢inde kullanicilara “sponsorlu” basligi altinda gosterilen video/fotograf
paylasimlart markalarin sosyal aglardaki viral pazarlamanin akisini kontrol edebilmek
adina yaptig1 calismalar arasinda yer almaktadir (TrendMicro, 2013: 23). Sponsorlu
reklamlarin kullanimina ilk olarak Youtube video gosterim sitesinde baslanmistir.
Sonralar1 Facebook ile farkli bir boyuta ulasan bu reklamlar sonralar1 Twitter ve
LinkedIn basta olmak iizere diger sosyal medya sayfalarina da sigramistir (Konopinski,

2014: 6).
2.5.1.4.2. Sanal Marka Topluluklar:

Sosyal medyada markanin tiiketicilerini bir araya getirmek, potansiyel miisterilere
irlinlin ya da hizmetin getirdigi faydalar1 anlatmak adina Facebook ve Twitter gibi
sosyal aglarda hayran sayfalar1 olusturulmaktadir. Bu sayfalar, tiketicileri benzer bir
iirtin altinda toplarken birbiri ile tavsiye ve sikayetlerini paylagsma imkani tanimaktadir.
(Haciefendioglu, 2010: 9). Sosyal medya sayfalar1 lizerinde, markanin hedef kitlesini
barindiran ve ayni ilgi alanlarin1 paylasan insanlardan olusturulan sanal topluluk ile
marka arasinda zorlama olmayan bir iliski kurulmalidir. Nis pazarlar1 hedef alan
markalar i¢in sosyal medyada ilgi gruplari olugturmak 6nem arz etmektedir (Miller ve

Lammas, 2010: 1-9). Miisteriler ile ortak igerik olusturmak ve paylasilan hedefler
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belirleyebilmek adina Prahalad ve Ramaswamy tarafindan 2004 yilinda yaptiklar
calismada “DART” adii verdikleri bir model gelistirilmistir. Modelin ismi (DART),
Ingilizce’de diyalog anlamina gelen “dialogue”, erisme anlamini tastyan “access”, risk
getiri iliskisi anlamini tasiyan “risk return relationship” ve seffaflik anlamini tasiyan
“transparency” kelimelerinin bas harflerinden olusturulmustur. Prahalad ve
Ramaswamy’e gore, giiniimiizde rekabet kavrami, her bireye essiz bir deger ifade eden,
Ozellestirilmis ve tiiketici ile markanin ortak hazirladigi deneyimler sunmaya
odaklanmistir. “DART” modeline gore, miisteri ile anlamli diyaloglarin kurulmasi,
markanin miisterilerine diger miisteriler ile iletisim kurabilecekleri platformlar
olusturulmasi hedeflenmektedir. Cevrimi¢i grupta yer alan miisterilere maddi, elle
tutulur faydalarin sunulmasi (risk getiri iligkisi) ve marka ile iligkili degerli bilgilerin
paylasildigi miisteri ile marka arasindaki seffafligin olusturulmasi olduk¢a G6nemlidir

(Prahalad ve Ramaswamy, 2004: 4-9).

2.6. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMINDE SOSYAL MEDYANIN
GELENEKSEL MEDYADAN FARKI

Biitiinlesik pazarlama iletisimi geleneksel basin yayin organlari olan gazete, dergi
ve televizyon gibi medyalardan birgok noktada ayrilmaktadir. Geleneksel medya hedef
kitleye tek yonlii mesaj iletmektedir ancak sosyal medya ise karsilikli yani interaktif

kullanimi ve etkilesimi hedeflemektedir (Sanlav, 2014: 81).

Gazete, dergi, televizyon sinema ve kitaplardan olusmakta olan geleneksel medya
bireylere hazirlanmis olan igerikleri sunuyor ve bu iceriklerden bir se¢im yapma hakki
tantyordu. Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ve internet aginin genislemesi ile birlikte
artik bireyler kendi igeriklerini olusturabilmekte ve paylasimda bulunabilmektedir. Bu
durumda sosyal medya iceriklerinin biiylik kismi tiiketiciler tarafindan {iretilmektedir.
Kullanicilar kendilerinin ifade edebilir bir hale gelmis ve istekleri dogrultusunda icerik
gonderebilme imkanimi yakalamistir. Geleneksel medyaya bakildiginda genellikle
kitlelere hitap etmekte ve bireysel ihtiyaglar1 géz 6niine almazlar. Geleneksel medyanin
yayin organlari miimkiin oldugunca ¢ok kisiye ulasmaya amag¢lamaktadir. Bunun aksine
sosyal medya bireylerin neler istedigini 6n plana ¢ikartarak, birkag merkez yerine sosyal
aglar gibi cok merkezli bir ag olusturmaktadir. Bireyler sosyal medya sayesinde

paylasimlarini ister az kisiye ister ¢cok kisiye ulagsmasinda ozgiirce hareket edebilme
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imkanina sahiptir. Sosyal medya kullanicilart birbirleriyle etkilesim igerisindedirler,
birbirinin iceriklerini, yayinlarini, mesajlarint gorebilir, onlar hakkinda yorum yapabilir
ya da kullanicilar birbirleriyle mesajlasabilir, konusabilirler. Tiim bu yonleriyle sosyal
medya, geleneksel medyaya gore kullanicilarina daha fazla esneklik saglamaktadir(Tas,
2014: 64).

Sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki en biiyiik farkliliklardan bir tanesi
ise genellikle bir bilginin ya da reklamin yayinlanmasi i¢in kaynaklara ihtiya¢ duyarken
sosyal medyada ficretsiz liyelik sayesinde masrafsiz bir sekilde eriseme agik olmasidir.
Sosyal medyada geribildirim aninda ve ¢ok hizlidir. Ancak geleneksel medya araglari
televizyon, gazete, radyo, dergi ile iletilen bir mesajin geribildirimini almak ve
olcimlemek aylarca surebilir.

Sosyal medyanin 6zellikleri su sekilde siralanabilir(Sanlav, 2014: 82):

e Sosyal medya sadece geleneksel medyanin kullandig1 bir cok kanaldan farkli ve
ozellikle online olan ¢ok sayidaki sosyal kanali icermektedir.

e Sosyal medya zaman i¢inde degisiklik gosterir.

e Sosyal medya katilimcidir, kullanicilar yaraticr giiciin bir pargasi olarak yer alir.

e Sosyal medya yaratici, paylasimci, degisimei ve yikict bilginin isbirlik¢i bir
strecidir.

e Sosyal medya toplulugu ve kalabaligin ortak aklini kullanir. Bu nedenle, nadiren
yanlisa diiser. Gergekte, meydana gelenlerden daha c¢ok sorumludur ve bu
yiizden iriin ve hizmetlerin performans: ve uygunlugu ile ilgili gostergeleri
geribildirim ile izleyebilir, 6lgimleyebilir.

e Sosyal medya etkiyi ve katilimi etkili bir sekilde kullanir, fakat bu kontrol etmek

ya da yonetmek anlaminda degildir
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYADA BUTUNLESIK PAZARLAMA
TLETiSIMINI ETKIN KULLANAN MARKALAR ILE iLGILI BiR
ARASTIRMA

3.1. METODOLOJi

Aragtirmanin bu boliimiinde, arastirma modeli, arastirmanin evreni ve érneklemi,

verilerin nasil toplandigi, arastirmanin hipotezinin nasil olusturulduguna yer verilmistir.
3.1.1. Arastirmanin Tipi

Arastirma tipi betimleyici arastirmadir. Betimleyici aragtirmalar ilgi duyulan konu
ya da faaliyetlerin tasvirini agiklamaya yonelik yapilan arastirma teknigidir. Bu
arastirma tiiriinde drneklem ya da olgu hakkinda elde edilen veriler betimlenerek ortaya
koyulur. Belli bir evrende arastirtlmasi istenen olgularin ne kadar siklikla bulundugu;
bunlarin sayimi ve dokiimii ortaya konmaya calisilir. Betimleyici arastirmalar genellikle
kesfedici arastirmalardan daha sistematik ve daha yapisal bir durumdadir (Odabasi,
2011: 4). Aragtirmada Tirkiye’de Temmuz 2017 tarihinde sosyal medyay1 en etkin

kullanan ilk 10 firma betimleyici arastirma yontemi kullanilarak analiz edilmistir.
3.1.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Secimi

Arastirma firmalarin dikkatini ¢ceken ve markalasma siireglerine biiyiik katkisi
olan sosyal medyanin sektorlerdeki kullanimmin marka i¢in 6nemini ve sosyal medya
araglarinin pazarlama iletisiminde nasil kullanildigini, pazarlama iletisiminde sosyal

medya kullanimini gelecekte nelerin bekledigini belirleyebilmek amaciyla yapilmistir.

Aragtirmanin evreni Tiirkiye’de faaliyet gosteren yerel ve global markalar

arasindan sosyal medyay1 kullanan firmalardir.

Arastirmanin  Orneklemi ise Turkiye’de sosyal medya marka endeksi
SocialBrands’in yayimladigi rapora Temmuz 2017 tarihinde sosyal medyay1 en etkin

kullanan ilk 10 markanin ¢esitli platformlardaki faaliyetlerinin incelenmesidir.
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3.1.3. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Teknigi ve Araglar

Aragtirmada veri toplama tekniklerinden olan igerik analiz teknigi kullanilmustir.
Icerik analiz teknigi o6rnekleme yoluyla alman bir iletisim bi¢iminde herhangi bir
unsurun miktarini 6lgmeye dayali olan arastirma teknigidir. Bunun yam sira igerik
analizinin amaci goriiniirde agik olmayan bir sey hakkinda olanakli ve goriiniir bir hale

getirmektir (Yumlu, 1994: 75).

Facebook iizerinden yapilan incelemeler “yayima baslangi¢ tarihi, begeni sayisi,
hakkinda konusan kisi sayis1” seklinde tanimlanmistir. Facebook Temmuz 2017
paylagimlart markalarin biitiinlesik pazarlama iletisiminin halkla iliskiler (6zel giin
kutlamasi, @irlin ve hizmet tanitimi, sosyal sorumluluk, yarisma, kurum harici igerik),
haber/bilgi ve satis gelistirme (indirim/kampanya) alanlarindaki faaliyetlerine ne kadar
yer verdigi ile ilgili olarak toplam paylasimlarindaki sayilari ve bunlarin oranlari

gosterilmigtir.

Twitter hesaplarinda ele alinan veriler ise “yayina baglangic tarihi, takipgi sayisi,

takip edilen kisi sayisi, gdnderilen tweet sayist” dir.

Youtube kanalinda “agilig tarihi, abone sayisi, paylasilan video sayisi, izlenme

sayis1” verileri ortaya koyulmustur.

Instagram hesabinda incelenen veriler ise “takip edilen kisi sayisi, takipgi sayist,

paylasilan gonderi sayis1” dir.

Arastirma sosyal medya araglar1 lizerinden markalarin sayisal verilerinin oranlari
verilmig, detayli olarak incelenmis olup Facebook, Twitter, Youtube, Instagram
paylasimlar1 grafiksel ve tablosal olarak yer verilmistir. Bunun yani sira binlerce

markay1 arastiran sosyal medya Ol¢climleme ve analiz sitelerinden yararlanilmistir.
3.1.4. Arastirmada Kullanilan Istatistiki Teknikler

Arastirmada verilerin analiz edilmesinde SPSS 22.00 istatistik programi

kullanilmistir. Analizlerde frekans ve yiizdelikler kullanilmistir.
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3.1.5. Arastirma Sorulari

Bu aragtirmanin amaci biitliinlesik pazarlama iletisimi siirecinde Tiirkiye’de
faaliyet gosteren yerel ve global markalardan, sosyal medya arastirmalar1 sonucu sosyal
medyay1 en iyi kullanan markalar arasindan segilen on markanin bu platformdaki

faaliyetlerinin incelenmesidir. Bu kapsamda su sorulara cevap aranmustir;

1. Markalar sosyal medya araclarindan (Facebook, Twitter, Instagram, Youtube)
hangisini/hangilerini kullanmaktadir?

2. Sirketlerin sosyal medya platformundaki hesaplarinin kullanim verileri nelerden
olusmaktadir?

Sirketlerin “takipg¢i, begeni, abone” sayilar1 kagtir?

4. Sirketlerin Temmuz 2017 tarihindeki aylik paylasimlarinda, biitiinlesik
pazarlama iletisiminin satis gelistirme, halkla iliskiler ve sponsorluk
alanlarindaki faaliyetlerine ne kadar yer vermistir?

5. Sirketler sosyal medya paylasimlarinda biitiinlesik pazarlama iletisimini
kullanarak etkinliklerini ve verimliliklerini nasil arttirmalidir?

6. Sosyal medya faaliyetleri sirketler i¢in neden 6nem arz etmektedir?

7. Sirketler sosyal medyanin avantajli bir cazibe merkezi 6zelligini kazanabilmesi

icin neler yapmalidir?
3.2. BULGULAR

Arastirmanin konusu olarak secilen markalar “Madame Coco”, “English Home”,
“Turk Hava Yollar1”, “Zen Pirlanta”, “Mercedes-Benz Tiirkiye”, “Tiirk Telekom”,
“Ziraat Bankas1”, “Audi Tirkiye”, “BMW Tiirkiye” ve “Turkcell” dir. Ukemizde halen
faaliyet gosteren bu firmalar sosyal medya arastirmalarina gére Temmuz 2017 tarihi

verilerine gore sosyal medyay1 en iyi kullanan ilk 10 firma arasinda yer almistir.

Markalarin ait oldugu sektorler incelendiginde “Madame Coco” ve “English
Home” moda sektorii, “Tiirk Hava Yollar1” havacilik, “Mercedes-Benz Tiirkiye”, “Audi
Tiirkiye” ve “BMW Tiirkiye” otomobil, “Zen Pirlanta” kuyumculuk, “Tirk Telekom”

ve “Turkcell” telekomiinikasyon, “Ziraat Bankas1” bankacilik seklinde yer almaktadir.
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Arastirma yukarida yer alan markalarin sosyal medya araglarindan Facebook,
Twitter, YouTube ve Instagram hesaplar incelenerek gerceklesmistir. Markalarin bu
dort sosyal medya aracindaki hesaplarimin kullanim verileri belirlenmis, Facebook
hesaplarindaki Temmuz 2017 paylasimlar1 detayli incelenmis, bu paylasimlarin
ozellikleri ve icerik dagilimlar1 sayisal veriler ile ortaya koyulmustur. Arastirmada

markalarin sosyal medya ortamindaki etkili kampanyalarina da yer verilmistir.

Facebook lizerinden yapilan incelemeler “yayina baslangi¢ tarihi, begeni sayisi,
hakkinda konusan kisi sayis1” seklinde tanimlanmistir. Facebook Temmuz 2017
paylagimlart markalarin biitiinlesik pazarlama iletisiminin halkla iliskiler (6zel giin
kutlamasi, {irin ve hizmet tanitimi, sosyal sorumluluk, yarigsma, kurum harici igerik),
haber/bilgi ve satis gelistirme (indirim/kampanya) alanlarindaki faaliyetlerine ne kadar
yer verdigi ile ilgili olarak toplam paylasimlarindaki sayilari ve bunlarin oranlari

gosterilmistir.

Twitter hesaplarinda ele alinan veriler ise “yayina baglangi¢ tarihi, takipgi sayisi,

takip edilen kisi sayis1, gdnderilen tweet sayist” dir.

Youtube kanalinda “agilig tarihi, abone sayisi, paylasilan video sayisi, izlenme

sayis1” verileri ortaya koyulmustur.

Instagram hesabinda incelenen veriler ise “takip edilen kisi sayisi, takipgi sayist,

paylasilan gonderi sayis1” dir.

Markalar incelendiginde genellikle Facebook, Twitter, YouTube ve Instagram
hesaplarmin bulundugu ve aktif olarak kullanildigi tespit edilmektedir. Ancak Turk
Hava Yollarr'nin YouTube ve Instagram hesabi Turkish Airlines seklinde yer

almaktadir. Paylasimlari genel olarak Ingilizce ve Tiirkge paylasimlar: bulunmaktadir.
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Tablo 2. Markalarin Sosyal Medya Kullanimlari

Markalar Facebook Twitter Youtube Instagram
Madame Coco Var Var Var Var
English Home Var Var Var Var
Tiirk Hava Yollar1 Var Var Var Var
Zen Pirlanta Var Var Var Var
Mercedes-Benz Turkiye Var Var Var Var
Turk Telekom Var Var Var Var
Ziraat Bankasi Var Var Var Var
Audi Turkiye Var Var Var Var
BMW Tlrkiye Var Var Var Var
Turkeell Var Var Var Var

Markalarin ¢ogunlugunun Facebook iletisimine basladiklar1 tarihler 2010 ile
2012 tarihleri arasinda degismektedir. Ziraat Bankasi ise 2013 yilinda aktif olarak
baglamistir. Tlrk Telekom ise diger firmalar gbz oniine alindiginda daha geg faaliyete
baslamasina ragmen yiiksek begeni oranina ulagsmistir. Temmuz 2017 tarihinde en ¢ok
konusulan firma ise Madame Coco oldugu géze carpmaktadir. Facebook glinumuzde
aktif olarak kullanilan ve firmalarin ilgi gosterdigi bir sosyal medya platformu olmay1

surdirmektedir.

Tablo 3. Markalarin Facebook Sayfalarinin Ozellikleri

Markalar Baslangi¢ Begeni Konusulma
Tarihi Sayis1 Sayis1
Madame Coco 2011 1.270.082 79.227
English Home 2012 1.511.137 35.446
Tiirk Hava Yollar1 2010 1.976.444 13.303
Zen Pirlanta 2010 1.005.560 69.468
Mercedes-Benz Tirkiye 2010 2.012.252 33.022
Turk Telekom 2012 3.384.078 41.493
Ziraat Bankasi 2013 1.846.804 18.695
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Audi Trkiye 2010 1.179.000 13.295
BMW Turkiye 2010 1.196.593 23.592
Turkcell 2011 3.047.810 35.871

Twitter incelemesine bakildiginda biitiin firmalarin Twitter hesab1 bulunmaktadir.
En yiiksek takipci sayisina ise Tiirk Hava Yollari sahiptir. En yakin firmanin yaklasik 2
kat1 kadar takip¢i sayisinin oldugu goriilmektedir. Ayrica firmalar arasinda en eski

Twitter kullanicisi ise 2007 yilinda agilan hesabi ile Turkceell yer almaktadir.

Tablo 4. Markalarin Twitter Sayfalarimin Ozellikleri

Markalar Baslangi¢ Takipci Takip Tweet
Tarihi Sayis1 Edilen Sayisi
Sayisi
Madame Coco 2011 49.299 1 3.396
English Home 2012 40.965 4 2.412
Tirk Hava Yollar 2009 1.232.706 23 6.200
Zen Pirlanta 2009 83.974 2 3.471
Mercedes-Benz Turkiye 2010 312.918 23 3.785
Tirk Telekom 2011 342.112 14 2.525
Ziraat Bankasi 2010 278.096 7 2.907
Audi Tlrkiye 2009 419.590 71 2.843
BMW Trkiye 2010 211.317 7 1.862
Turkcell 2007 653.727 13 4.661

Tablo incelendiginde biitiin firmalarin YouTube kanallarina sahip oldugu
goriilmektedir. En fazla abone ve izlenme sayisi siralamasinda ilk sirada Tiirk Hava

Yollar1 yer almaktadir.
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Tablo 5. Markalarin YouTube Kanallarimin Ozellikleri

Markalar Baslangic Abone Video Izlenme
Tarihi Sayisi Sayisi Sayisi
Madame Coco 2014 1.078 169 461.095
English Home 2014 609 37 604.481
Tiirk Hava Yollar1 2009 174.437 323 517.228.736
Zen Pirlanta 2013 374 62 2.591.240
Mercedes-Benz Tirkiye 2011 34.865 452 34.974.660
Turk Telekom 2011 66.959 368 72.003.315
Ziraat Bankasi 2012 3.269 50 22.216.597
Audi Turkiye 2011 2.791 96 1.833.682
BMW Tirkiye 2011 10.721 67 9.075.372
Turkeell 2006 180.490 1.231 221.805.149

Diger platformlara gére daha yeni olan Instagram, Facebook’tan sonra en fazla zaman
gecirilen sosyal ag olma 6zelligindedir. Fotograf ve kisa video paylasimina imkan veren
uygulamada, markalarin takipg¢i sayisint ¢ogaltmak ve takipeileri ile etkilesimini
arttrmak icin  kendilerine 0Ozel etiketler yaratarak paylasimlarda bulundugu

gorulmektedir.

Tablo 6. Markalarin Instagram Sayfalarimn Ozellikleri

Markalar Takipgi Takip Gonderi
Sayis1 Edilen Sayis1
Sayis1
Madame Coco 1.173.930 1 1.905
English Home 1.513.431 3 1.866
Tirk Hava Yollar 818.354 7 1.169
Zen Pirlanta 438.044 33 2.310
Mercedes-Benz Turkiye 184.944 10 1.960
Turk Telekom 91.847 6 170
Ziraat Bankasi 103.846 5 360
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Audi Trkiye 238.480 20 717
BMW Turkiye 227.676 0 625
Turkcell 103.039 1 509

3.4.1. Sosyal Medya ve Madame Coco

Tiirkiye’nin 6nde gelen ev dekorasyon markalarindan Madame Coco birkac
magazasi ile adindan s6z ederken su an da bircok sehrin her kosesinde karsilastigimiz
magazalari ile vitrin dekorasyonu ve alisik olmadigimiz konseptiyle her kesimi kendine
cekmeyi her seferinde basarmaktadir. Madame ve Coco sozciiklerini Fransiz tarzi bir
hava katarak ilgin bir hava yaratmayir basarmistir. Tiketicileriyle arasindaki bagi
giiclendirmek, onlarla interaktif iletisim kurmak, mutlu anlarmi paylasmak amaciyla
2011 yili basindan bu yana sosyal medya aglarinda yogun iletisim c¢alismalari
yurUtmektedir. Takipgilerini etkilesime cagiran, paylasimlarda bulunan, onlarla 6zenli
bir sekilde iletisim kuran marka génderilerinin altindaki olumlu yorumlarla ¢abalarinin

karsiligin1 almaktadir.

Madame Coco markasinin kendi ismiyle agilan Facebook hesabinin, 2011 yilinda
hayata gecirildigini gormekteyiz. Bugiin 1.270.082 sayfa begenisine ulasan Madame
Coco Facebook sayfas1 hakkinda konusan kisi sayis1 79.227°dir.

Temmuz 2017 ileti paylasimlart incelendiginde toplam 88 ileti paylastigini
gormekteyiz. Bu iletilerin 25’1 yarisma/etkinlik, 52’si iriin/hizmet, 10’u diger
paylasimlar ve 1 tanesi de sosyal sorumluluk seklinde oldugunu gormekteyiz.
Paylasgimlarinda agirlikli olarak iiriin ve hizmet yer almakla birlikte yarigma/etkinlik
seklinde olan iletilerinde ¢ok sik yer aldigi goriilmektedir. Sosyal sorumluluk

paylasiminda ise kadinlara yonelik pozitif ayrimciliga yer verilmistir.
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Tablo 7. Madame Coco Markasinin Facebook Sayfasindaki Temmuz 2017 Paylasim

Icerikleri

Paylasim Ylzde
Hizmet/Urin Tanitimi 41 %45,60
Sosyal Sorumluluk 1 %1,13
indirim/Kampanya 10 %11,36
Ozel Giin Kutlamasi 1 %1,13
Yarisma Etkinligi 23 %26,13
Kurum Harici igerik 12 %13,63
Haber/Bilgi 0 %0,00
Toplam 88 %100,00

Tablo yer alan igerik tirleri hizmet/iiriin tanitimi, sosyal sorumluluk,
indirim/kampanya, 6zel giin kutlamasi, yarisma etkinligi, kurum harici igerik ve
haber/bilgi seklinde tanimlanmis ve bu tiirlerin Temmuz 2017 tarihinde paylasim

sayilar1 ve bunlarin yiizdelik olarak dilimleri yer almaktadir.
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Grafik 1. Madame Coco Markasimin Facebook Sayfasindaki Temmuz 2017 Paylasim

Icerikleri
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Madame Coco’nun Twitter sayfasi incelendiginde ise Agustos 2017 tarihinde
49.299 takip¢i sayisi bulunmaktadir. Tweet sayist 3.396 olan Madame Coco genel
olarak {irlin ve hizmet seklinde paylasimlarda bulunmaktadir. Markanin Twitter hesab1
diger sosyal platformlar1 1ile paralellik gostermektedir. Twitter hesabindan da
takipcisiyle etkilesime girmeye ve iliskisini taze tutmaya ¢alisan bir marka olarak aktif

olarak yarisma ve etkinlik diizenlemektedir.

Markanin YouTube sahnesinde yer almasi diger markalara gore ge¢ olmaktadir.
2014 yilinda aktif olarak kanalin1 agmis ve paylagimlarda bulunmustur. Toplamda 169
videoya sahip Madame Coco Youtube kanali 1.078 abone sayisina ulagmistir.

Kanaldaki videolarin goriintiileme say1s1 ise 461.095 dir.

Madame Coco’nun Instagram hesabindaki takip¢i sayis1 1.173.930, paylastigi
resim sayisi ise 1905°tir. Yine markaya ait liriinlerin de Instagrami etkin bir sekilde
kullandigimmi gérmekteyiz. Madame Coco kendi Instagram hesabindan paylastigi

fotograflarla liriinlerinin Instagram hesaplarinin tanitimina sik¢a yer vermektedir.
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Ismi, logosu, {iriin gam1 ve magaza dekorasyonu ile konumlandirma biitiinliigii ve
tutarlilig1 olan ender markalardan birisi oldugu gibi, bana gore pazarlama karmasini da

(4P: Product, Price, Place, Promotion) basaril1 bir sekilde yonetmektedir.

Dogru bir konumlandirma ile birlikte markalasmay1 basarmistir. Mademe Coco
markasinin biitiinclil ve tutarli bir marka konumlandirmas: vardir. Madame Coco bir
Fransiz markas1 gibi davranir. Adeta Parislidir (Parizyen/Parisienne). Magaza
ambiyansi ve tliriinleriyle adeta Paris’teki koklii bir magazaya girmis gibi hissettirmeyi
hedeflemekle birlikte bu emelini gerceklestirmistir. Magazalarindaki lavanta kokular1 da
Fransa ¢agrisimi yapmaktadir. Fransa’nin milli ¢igegi denebilecek olan lavanta, Fransiz
parfiimlerinin de ana koku maddesidir. Madame Coco magazalarinda her donem lavanta
kokan {irlinler vardir ve tiim magazalar1 bu yilizden lavanta kokar. Bir zamanlar web
sitesinde Edith Piaf’in Milord sarkisini ¢alarak Fransiz algisini tamamen hissettirmistir.
Madame Coco marka-tiiketici iletisimini giiglendirmek amaciyla hayata gecirdigi
interaktif kampanyalar1 ile her gecen giin biiyliyen ve gelisen bir marka olarak sosyal

medyay1 en iyi kullanan firmalar listesinde ilk sirada yer almaktadir.
3.4.2. Sosyal Medya ve English Home

Perakende sektoriinde ‘Ev Tekstili” magazacilifinda yurtici ve yurtdisinda siirekli
biiylimeyi hedefleyen, marka bilinirligi yiiksek English Home her gecen Kkaliteli
uretimini gelistirmektedir. English Home kisa zaman igerisinde dekorasyonu seven ve
ilgisini gekenlerin begenisini kazanmayi basarmustir. Klasik Ingiliz tarziyla pazarimi
olusturan daha sonraki donemlerde ise country detaylarla desteklenen iiriinleriyle
dikkatleri Uzerine ¢ekmeyi basarmistir. ““Yasam Alanlarinizi Giizellestirir” sloganiyla
genis kitlelere hitap etmeyi hedefleyen firma Tiirkiye’nin ev tekstili alaninda en biiyiik

markalardan birisi konumundadir.

Facebook, Twitter ve Instagram’daki toplam organik takip¢i sayist 2,5 milyon
olan English Home video ihtiyaglarina yonelik hizmetleri, Tiirkiye’nin en efektif video
prodiiksiyon sirketi VideoSanat’tan aliyor. ki haftada bir yeni bir tema hazirlayan ve bu
temayla sevenlerinin karsisina ¢ikan English Home, miisteri memnuniyetini de c¢ok

yiiksek oranlarda yakalamayi basaran markalardan biri olma 6zelligi tasiyor. Tiirkiye
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sosyal medya marka endeksi SocialBrands’in yayimladigi rapora gore Sosyal Medyay1

En Iyi Kullanan Marka, English Home oldu.

English Home’nin 2012 yilinda agilan Facebook verilerine bakildiginda 1.511.137
begeni sayisina ulastigi goriilmektedir. Ayrica Temmuz 2017 tarihinde hakkinda
konusulan sayisi ise 35.446’tir. Aktif sosyal medya kullanimi ile birlikte her gecen daha
biiyiik kitlelere ulagmaya devam etmektedir. Markalar arasinda en yiiksek gonderi
oranina sahip olan firmadir. Giinde yaklasik olarak 3 gonderi paylastigi ve Facebook™u
aktif olarak kullanmasi ile 6n plana ¢ikmaktadir. Temmuz 2017°de 112 adet paylasimda
bulunmustur. Bu paylasimlarin 78 adeti hizmet/iriin tanitimi, 1 adet sosyal sorumluluk,
3 adet yarigma/etkinlik, 4 adet ise kurum harici paylagimlar olarak tespit edilmektedir.
Paylagimlarinin biiylik ¢ogunlugunun hizmet/iiriin seklinde olmasi sosyal medya
tizerinden yapmis oldugu marka imaj1 ve tanitilmasi konusunda biiyiik bir adim attig1

gorulmektedir.

Tablo 8. English Home Markasinin Facebook Sayfasindaki Temmuz 2017 Paylasim

icerikleri

Paylasim Yulzde
Hizmet/Uriin Tanitimi 78 %069,64
Sosyal Sorumluluk 1 %0,89
Indirim/Kampanya 26 %23,21
Ozel Giin Kutlamasi 0 %0,00
Yarigma Etkinligi 3 002,68
Kurum Harici Igerik 4 %3,58
Haber/Bilgi 0 %0,00
Toplam 112 %100,00

50



Grafik 2. English Home Markasimin Facebook Sayfasindaki Temmuz 2017 Paylasim

Icerikleri
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Markalar arasinda Twitter hesabin1 en ge¢ kullanan English Home’dir. 2012
yilinda agilmis olan hesabinda 40.965 takipgisi 2.412 gonderi paylasimi bulunmaktadir.

Bunun yani sira 4 hesabi da takip etmektedir.

Twitter’da oldugu Youtube kanalinin acilmasi da markalar karsilastirildiginda en
ge¢ acilan kanal English Home’ye aittir. 2014 yilinda agilan kanalin 609 video
paylasiminda bulunmustur. 37 video paylasilmis ve toplamda 604.481 izlenme
gergeklesmistir. Unlii sanat¢1 ve oyunculara da yer verilen videolar genellikle kisa ve

kalic1 mesajlar vererek tasarlanmigtir.

Tiim sektdr ve markalar arasinda Instagram't en iyi kullanan marka ise English
Home’dir. Instagram’da 1.513.431 begeniye sahip olan marka 1866 adet fotograf video
paylasiminda bulunmustur. Madame Coco’dan daha az gonderi paylagmasina ragmen

en fazla begeni alan marka konumundadir

BoomSonar ve Marketing Tiirkiye is birliginde organize edilen ve sosyal
medyadaki en basarili ¢aligsma ve stratejileri degerlendiren Social Media Awards Turkey

2017 odulleri, 23 Mayis 2017°de diizenlenen genel miidiir, genel miidiir yardimeilari ve
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pazarlama ekibiyle katilan English Home; gelecegimiz yilda da trend yaratan marka

olma misyonunu siirdiirecegini belirtmistir.
3.4.3. Sosyal Medya ve Tiirk Hava Yollan

Tirkiye’nin uluslararasi platformda en ¢ok taninan markalarindan olan Tiirk Hava
Yollar1 hakkinda konusulan en 6nemli sirketlerden biridir. Miisterilerinden genellikle
olumlu geri donlis ve yorumlar alan bir firma konumundadir. Hava durumunun
elverissiz olmas1 ya da sikint1 yasayan yolculara destek olmak amaciyla sosyal medya
aracint kullanmaktadir. THY sosyal medya iizerinden satis ve rezervasyon yapmaya

baslamis olup bu alanda da miisterilerine kolaylik saglamaktadir.

THY Facebook iizerinden ilk paylasimint 2010 yilinda gergeklestirmistir.
THY nin Facebook’ta dikkat c¢eken ozelligi hesaplarini Tiirkiye, Ingiltere, Kanada,
ABD, Irlanda, Brezilya, Cin, Japonya, Hindistan, Arjantin ve diger uluslararas iilkeler
seklinde ayirarak yonetmesi oldugunu sdylemek gerekir. THY yukarida bahsi gecen
tilkelerde benzer oranlarda begeni sayisina ulastigi ve yerel olarak Ulkelere yonelik

paylasimlarda bulundugu tespit edilmistir.

THY Facebook sayfasi incelendiginde uluslararasi arenada en ¢ok konusulan
firmalardan biri olan Tirk Hava Yollarimin Facebook hayran sayfasina
(https://www.facebook.com/turkishairlinesTR) bakildiginda 1.976.444 sayfa begenisi
almistir. THY nin konusulma sayist 13.303’tiir. Temmuz 2017 tarihli paylasimlarinin
toplam1 51°dir. 17 paylagim ile hizmet/iriin tanitimi, 1 paylasim sosyal sorumluluk, 1
indirim/kampanya, 6zel gln kutlamasi 1 paylasim, kurum harici igerik ve son olarak da
haber/bilgi icerikleri paylasilmistir. Firma Facebook sayfasi (zerinden miisterilerinin
olumlu yorumlarin1 almakta ve bunun yani sira sikinti yasayan miisterilerine sosyal

medya Uzerinden yardimci olmaktadir.
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Tablo 9. THY Markasiin Facebook Sayfasindaki Temmuz 2017 Paylasim Icerikleri

Paylasim Yuzde
Hizmet/Uriin Tanitimi 17 933,33
Sosyal Sorumluluk 1 %1.96
Indirim/Kampanya 1 %1.96
Ozel Giin Kutlamasi 2 %3,92
Yarigma Etkinligi 0 900,00
Kurum Harici Igerik 17 9625,48
Haber/Bilgi 13 %33,33
Toplam 51 %100,00

Grafik 3. THY Markasinin Facebook Sayfasindaki Temmuz 2017 Paylasim icerikleri
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THY ’nin Twitter hesab1 2009 yilinda agilmistir ve Temmuz 2017 verilerine gore
bu mecrada 1.232.706’in lizerinde Twitter kullanicisi takip ederken, marka yalnizca 23
kullaniciyr takip etmektedir. Markanin 6.200 gdénderi paylasimi yer almaktadir. Bu
paylasimlar genel olarak iirlin/hizmet ve haber/bilgilendirme seklinde oldugu

gorulmektedir.

THY nin YouTube kanali 2009 yilinda agilmis olup sayfanin ismi Turkish
Airlines seklinde yer almaktadir. Ingilizce ve Tiirkge yaymlar yapan THY Temmuz
2017 verilerine gore 174.437 abone sayisina ulasmuistir. Toplamda 323 video
paylasilmis olup izlenme sayisi ise 517.228.736°tiir. THY ¢ekilen reklam g¢ekimlerinde
diinyanin en iyi sporcularina ve sanatcilarina yer vermektedir ve her kitlenin dikkatini

¢ekmeyi basarmis bir markadir.

Instagram sayfasi1 da YouTube’da oldugu gibi Turkish Airlines seklinde yer

almaktadir. Yapilan paylasimlar ise Tiirkce ve Ingilizce olarak 2 dilde yer almaktadir.
3.4.4. Sosyal Medya ve Zen Pirlanta

Tiirkiye’de kuyumculuk sektoriiniin 6nciilerinden olan Zen Pirlanta Temmuz 2017
tarihi incelendiginde Twitter, Facebook ve Instagram’da yer alan cesitli verilere gore
yapilan degerlendirmelerde sosyal medyayr en iyi kullanan {giincii firma olmustur.
Sayfalarin toplam etkilesim sayisi, etkilesim sayisinin iletilere gore dagilimi, etkilesim
sayisinin hayran sayisina orani, begeni, yorum, paylasim, retweet oranlari, sayfanin ay
boyunca paylastig ileti sayisi, farkli ileti tiirlerinin kullanim oranlart vb. unsurlar

kullanilmistir.

Sosyal medyay1 en etkili kullanan kuyumculuk firmasi Zen Pirlanta’dir. Firma
cesitli sosyal medya kanallarimi kullanarak miisterilerine kampanya, indirim ve yeni
c¢ikan iirtinleriyle ilgili bilgiler vermektedir. Tiirkiye nin en biiyiik miicevher ihracatcisi
olan Zen Pirlanta 2017 yilinda 20 milyon dolar civarinda ihracat yapilmasimi tahmin
etmektedir. Zen Pirlanta’nin Yonetim Kurulu Bagkant Emil Giizelis 2016 yilinda yiizde
30 oraninda biiyiime gerceklestirmesine ragmen reklam yatirimlart sebebiyle karlilik

oranlarmin  diistiiglinli  belirtmistir. ~ Yurtdisinda Dubai, Abudabi, Kibris ve
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Kuveyt’te magazalar1 bulunmaktadir. Tiirkiye’nin pirlanta ithalatinin yilizde 70’ini

yapan Zen, iiretiminin de ylizde 60’1n1 ihrag etmektedir.

2010 yilinda Facebook’ta ilk paylasimini yapan Zen Pirlanta Temmuz 2017
itibariyle 1.005.560 begenilme sayis1 ve 69.468 konusulma sayisina sahiptir.
Paylagimlarina bakildiginda hizmet/liriin tanitimi 51 adet, indirim/kampanya 5 adet,
0zel giin kutlamas1 ladet ve haber/bilgi seklinde 3 adet paylagimi bulunmaktadir. Bu
bilgiler asagidaki tablo ve grafikte ylizdesel olarak verilmistir.

Tablo 10. Zen Pirlanta Markasimin Facebook Sayfasindaki Temmuz 2017 Paylasim

Icerikleri
Paylasim Yizde

Hizmet/Uriin Tanitimi 51 %085,00
Sosyal Sorumluluk 0 %0,00
Indirim/Kampanya 5 008,34
Ozel Giin Kutlamasi 1 %1,66
Yarigma Etkinligi 0 %0,00
Kurum Harici Icerik 0 %0,00
Haber/Bilgi 3 %?5,00
Toplam 60 %100,00
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Grafik 4. Zen Pirlanta Markasinin Facebook Sayfasindaki Temmuz 2017 Paylasim
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Zen Pirlanta’nin Twitter hesab1 2009 yilinda acilmistir. Temmuz 2017 tarihinde
takipei sayist 83.974 ve tweet sayist 3.471°dir. Paylagimlarina bakildiginda ise genel
olarak {irtin/ hizmet hakkinda bilgilere yer vermistir. Zen Pirlanta 2336 fotograf ve
video paylasimlarinda bulunarak genellikle Facebook sayfasi ile paralellik

gostermektedir.

Zen Pirlanta, YouTube kanalin1 2013 yilinda agmistir. Abone sayis1 374 ve 62
adet video paylasiminda bulunmustur. Bu videolar 2.591.240 kez izlenmistir. Zen
Pirlanta’nin elestirel yani ise YouTube videolarinda yorum, sikayet ve onerilere kapali
olmasi eksik sayilabilecek yoniidiir. Bu durum abone sayisinin diisiik olmasinda etkili

olan sebeplerden sayilabilir.

Zen Pirlanta, TURMEPA basta olmak (izere pek ¢ok vakfa ve sosyal sorumluluk
projelerine destek olmaktadir. Marka olmak sadece kaliteli ve farkli iiriinler sunmak
degildir anlayis1 hakimdir. Toplumsal gelisime katki saglamak amaciyla dernek ve
kuruluslarla siirekli etkilesim ve iletisim halinde olan bir markadir. Turmepa ile

yapmis oldugu calismalar sekiz yildir devam etmektedir. Zen Pirlanta olarak hem her
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yil Turmepa'nin diizenledigi balolarin hem de Mavi Dalga, Biyiili Mavi gibi

projelerin destek¢isi durumundadir.
3.4.5. Sosyal Medya ve Mercedes-Benz Turkiye

Tirkiye’de otomotiv sektoriiniin Onciilerinden ve kokli markalarindan olan
Mercedes-Benz Tiirkiye Temmuz 2017 verilerine gore sosyal medyayi en iyi kullanan
otomotiv markasi olmustur. Bunun yan1 sira sosyal medya analizlerine 6n siralarda yer
alarak sosyal medyanin hedef kitle ile iletisim a¢isindan ne derece dnemli oldugunu bir
kez daha ortaya koymustur. 1967 yilinda iilkemizde faaliyete baslayan ve bugiine kadar
yapmis oldugu yatirimlarla 1 milyar Avro’yu agan yatirimlartyla iilkemizde yer alan en
biiyiik yabanci sermayeli sirketlerden olan Mercedes-Benz Tiirkiye 50. Yilini
kutlamaktadir.

Mercedes-Benz Tiirkiye’nin, Tirkiye'deki 50. kurulus yil donimii kutlamasi
nedeniyle yenilik¢i, siirdiiriilebilir ve yaratict fikirleri destekleyerek topluma veya
cevreye fayda saglayan, sosyal etkisi olan ve hayati kolaylastiran ¢oziimler iireten
yaklagimlar1 desteklemek amaciyla yarisma diizenlemistir. 59 ilden toplam 680 basvuru
alan "50. Yilda 50 Startup" projesi ile birlikte tamami Mercedes-Benz Tirkiye
tarafindan hibe edilen 500.000 TL’lik destek vermistir.

Mercedes-Benz Tiirkiye’nin 2010 yilinda agmis oldugu Facebook sayfasinda
2.012.252 begeni sayist ve 33.022 konulma sayisina sahiptir. Temmuz 2017 verileri
incelendiginde ise 20 adet paylasimda bulunmustur. Bu paylagimlar hizmet/iiriin
tanitimi seklinde 8 adet ve yarisma etkinliginde ise 2 adet paylasimda bulunmustur.

Ayrica haber/ bilgi icerigi olarak 10 adet paylasima yer vermistir.
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Tablo 11. Mercedes-Benz Tiirkiye Markasinin Facebook Sayfasindaki Temmuz 2017

Paylagim Icerikleri

Paylasim Yizde
Hizmet/Uriin Tanitimi 8 %40,00
Sosyal Sorumluluk 0 %0,00
Indirim/Kampanya 0 %0,00
Ozel Giin Kutlamasi 0 %0,00
Yarigma Etkinligi 2 %10,00
Kurum Harici Igerik 0 900,00
Haber/Bilgi 10 %50,00
Toplam 20 %100,00

Grafik 5. Mercedes-Benz Tiirkiye Markasimin Facebook Sayfasindaki Temmuz 2017
Paylasim i¢erikleri

KURUM HARICI iCERIK | 0.00%
YARISMA ETKINLIGI .%

OZEL GUN KUTLAMASI | 0.00%
INDIRIM/KAMPANYA | 0.00%

SOSYAL SORUMLULUK | 0.00%

HIZMET/URUN TANITIMI _
| |

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Mercedes-Benz Tiirkiye’nin Twitter takipgi sayist 312.918 ve tweet sayisi ise
3.785tir. Twitter’da 1592 fotograf ve video paylasiminda bulunmustur. Takip edilen
sayis1 ise 23’tiir. Genellikle tweetlere cevap vermektedir ve miisterilerinin 6neri ve
sikayetlerini dnemsemektedir. Facebook paylasimlar ile karsilastirildiginda Twitter’da
daha fazla paylasim yaptig1 gézlemlenmistir. Yaklasik olarak yiizde 25 oraninda daha
cok paylagim yapmustir.

Mercedes-Benz Tiirkiye’nin Youtube kanali Facebook ve Twitter’dan sonra
acilmis olup 2011 yilinda aktif olarak kullanilmaya baslanmistir. Abone sayis1 34.865
ve video sayist ise 452°dir. Paylasilan bu videolarin izlenme sayis1 ise 34.974.660°dir.

Genellikle tirtin tanitim1 hakkinda paylasimlarda bulunmustur.

Instagram sayfasinda ise diger sosyal medya platformlarina gére daha az begeni
sayist bulunmakta ve 184.944 takipcisi yer almaktadir. Paylagim sayist 1.960’tir.
Mercedes-Benz Tiirkiye’nin Instagram’da takip ettigi kisi veya kurulus sayisi ise
10°dur.

Mercedes-Benz eco-friendly, yani doga dostu arabalarin satisini da yapmasiyla
bilinmektedir. @SmartcarUSA kullanicili Snapchat hesabina gordiigii her Smartcar’in
snap’ini yollayan Snapchat kullanicilar1 sayesinde marka, takipgilerine eglenceli bir
deneyim yasatmistir. Mercedes-Benz USA’in pazarlama miidiiri Mark Aikman,
durumu Smartspotting yillardir cok yaygin olarak takipgilerimizin yaptigi bir uygulama.
Pokemon Go fenomeninin yeniden ortaya c¢ikmasiyla birlikte define avi tarzi bu

platformu Snapchat’e tasimaya karar verdik.” diye yorumlamistir.

3.4.6. Sosyal Medya ve Turk Telekom

Tiirkiye’nin en biiyiik telekomiinikasyon devlerinden birisi olan Turk Telekom
Ocak 2016 tarihi itibariyle Avea, TTNET ve Turk Telekom'un mobil, internet, ev
telefonu ve TV hizmetleri birleserek tek marka ismiyle miisterilerinin hizmetine
sunulmustur. Tirk Telekom'un 206 bin kilometrelik fiber aginin sagladigr giicle,
entegre iletisim, eglence ve TV hizmetleri, tek bir noktadan, kesintisiz sekilde, rakipsiz
bir hiz, en yiiksek kalite ve kapasiteyle Tiirk Telekom markas1 altinda piyasaya

girmistir.
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Tirk Telekom kisa bir siire once birlesme gerceklestirerek biiylimesi sonucunda
sosyal medyay1 da etkin kullanan bir marka halinde doniigsmiistiir. Sosyal medya analiz
sirketi Somera, Tiirk Telekom’un entegrasyon hamlesinin nasil bir tepki ile
karsilastigini ve nasil bir yanki buldugu konusunda ¢esitli analizler yapmustir. Oncelikle
logosunun begenip begenilmedigi ile ilgili bir arastirma yapmis ve kullanicilarin yiizde
31’1 logoyu begenirken yiizde 19’u begenmedigini aciklamistir. Yaklasik yiizde 5

oraninda bir kesim ise herhangi bir tepki vermeyerek notr kalmistir.

Tirk Telekom’un gerceklestirdigi sosyal medya yatirimlar1 ve performanslar ile
sosyal medyada yer alan 16 binden fazla markanin sosyal medya performanslarini
inceleyerek objektif ve tarafsiz sekilde puanlayan SocialBrands yaymlanan Temmuz

2017°de en iyi 10 firma arasinda yer almay1 basarmistir.

Facebook sayfasi incelendiginde 2012 yilinda agilan hesabin 3.384.078 begenisi
bulunmaktadir ve firmalar arasinda en yliksek begeniye ulasan marka konumundadir.
Temmuz 2017 verilerine bakildiginda firmanin konusulma sayist ise 41.493’tiir.
Facebook sayfasina bakildiginda 16 paylasimi bulunmaktadir. Bu paylasimlarin 7 adeti
hizmet/lirlin tanitimi, 1 adet sosyal sorumluluk kapsaminda yapilan paylasim, 3 adet
indirim/kampanya, 4 adet ise 6zel giin kutlamasi seklinde ger¢eklesmistir. Bu verilerden
su sonug ortaya konulabilir. Tiirk Telekom’un fazla paylasim yapmamasina karsin etkin
bir politikayla en biyik telekomiinikasyon markalarindan biri haline gelmistir. TUrk
Telekom’un Facebook sayfasinda diger bir dikkatimizi ¢eken sey ise duvarin takipei

yorumlarina kapali olmasidir.

Tablo 12. Tiirk Telekom Markasinin Facebook Sayfasindaki Temmuz 2017

Paylasim I¢erikleri
Paylasim Ylzde
Hizmet/Uriin Tanitim1 7 0043,75
Sosyal Sorumluluk 1 %6,25
Indirim/Kampanya 3 %18,75
Ozel Giin Kutlamasi 4 9625,00
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Yarigma Etkinligi 0 90,00

Kurum Harici icerik 1 %6,25
Haber/Bilgi 0 %0,00
Toplam 16 %100,00

Grafik 6. Turk Telekom Markasinin Facebook Sayfasindaki Temmuz 2017 Paylasim

Icerikleri

HABER/BILGI | 0.00%
KURUM HARICI ICERIK .5%

YARISMA ETKINLIGI | 0.00%

OZEL GUN KUTLAMASI

INDIRIM/KAMPANY A

SOSYAL SORUMLULUK 5%

HIZMET/URUN TANITIMI

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Tirk Telekom’un Twitter sayfast 2011 yilinda agilmis olup 342.112 takipei
sayisina sahiptir. 2525 paylasim yapan marka takip edilen sayisi ise yalnizca 14’tiir.
Paylasimlar genellikle {iriin, hizmet ve ¢esitli firsatlar seklinde olmaktadir. Twitter’da
ayrica bir sayfa acilarak Tiirk Telekom Destek Hatti1 vasitasiyla miisterilerinin istek,
sikdyet ve Onerilerine yanit vermektedir. Dolayisiyla miisteriyle birebir iletisim ve

etkilesim i¢inde olmayi tercih etmistir.

YouTube kanali 2011 yilinda acilmis ve 66.959 abone sayist mevcuttur. Sosyal

sorumluluk ve iiriinlerle ilgili olarak 368 video paylasilmistir. Bu videolarin izlenme
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sayist ise 72.003.315°tir. Turkcell’in ardindan en ¢ok video paylasan marka ve

telekomiinikasyon firmasi olmustur.

Instagram sayfasinda ise 91.847 takipgi sayisina sahip olup 170 video ve resim

paylasmistir. Tiirk Telekom’un takip ettigi hesap sayis1 yalnizca 6°dir.

Tiirk Telekom’un birlesmeyi duyurma ve yeni logoyu tanitima amaciyla
hazirladig1 reklam filminde de goriilen “#fiberlemek™ etiketi, ii¢ gilinliik siire i¢inde 17
bin sosyal medya paylasiminda kullanildi. “#tiirktelekom” etiketiyle atilan tweetlerin

sayist ise 1100 oldu.

Bunlarm disinda Temmuz 2017°de Tiirk Telekom ile Haber-Is arasinda sézlesme
kosullarinin siirdiigii esnada Telekom isgileri bir kampanyaya imza atti. Telekom
is¢ileri #Telekomiscisiacliksinirinda etiketiyle sosyal medyada kampanya baglatilarak
dikkatleri iizerine ¢ekmeyi basarmistir. Ayrica konuyla Twitter lizerinden kampanya

kapsaminda bir video paylasiminda bulunarak etki agina genisletmeyi amaglamislardir.
3.4.7. Sosyal Medya ve Ziraat Bankasi

Tiirkiye bankacilik sektoriiniin en koklii firmalarindan olan ziraat bankasi 19.
yizyilin ikinci yarisinda faaliyetlerini baslamis, Osmanli’dan miras kalan nadir
kurumlardan biridir. Ziraat Bankasi miisterileriyle olan bagini giliglendirmek, onlarla
interaktif iletisim kurabilmek ve erisimi daha kolay kullanabilmek amaciyla 2010
yilindan bu yana sosyal medyada faaliyet gostermektedir. Sosyal medya calismalari
miisteriler ve potansiyel miisteri kitlesi i¢in olduk¢a Onem arz etmektedir. Ziraat
Bankasi da bu durumun bilincinde olan ve dnemseyen bir kurumdur. Bankacilik sektorti
insanlar i¢in olduk¢a Onem arz etmektedir. Ciinkii yatirimlarin1 veya kredilerini
cektikleri bankanin giivenilir olmasi insanlarin birinci Onceliklerindendir. Ziraat
Bankasi’nin ¢ok uzun yillardir faaliyet gosteriyor olmasi bu agidan olduk¢a avantaj
saglamaktadir. Bununla birlikte 2010°’lu yillar sosyal medyanin insanlarin hayatina
dogrudan etki ettigi yillardir. Toplumun neredeyse biitiin kesimine erisim saglayan,
erisim sagladig1 kitleyi etkileme potansiyeli olan bir kanaldir. Onde gelen biitiin

firmalar ki Ziraat Bankasi1 da dahil bu durumu firsata ¢cevirmeyi bilmislerdir.
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Sosyal medya platformlarindaki takip¢i sayist ve hakkinda konusulanlar
Ol¢iimlemeleri ile rakiplerinin tamamini, her sosyal medya platformunda geride birakan
Ziraat Bankasi her hizmetin hedef kitlesine gore farkli sosyal medya iletisim stratejisi
uyguladigr gozlemlenmistir. Ziraat Bankasi’nin sosyal medyaya girisi 2010 yilinda
Twitter ile olmustur. Bunu 2013 yilinda Facebook hesabi takip etmistir. Ziraat
Bankasi’'nin kendi ismiyle acilan Facebook sayfasi 1.846.804 kisi tarafindan
begenilmis, 1.850.650 kisi tarafindan ise takip edilmektedir. Goriildiigii izere bir buguk
milyonu askin begeni ve takipgisiyle sektoriin en ¢ok begeni ve takip edilen firmasi
olmustur. Temmuz 2017 tarihinde paylasimlar1 incelendiginde siirekli paylasim yaparak
takipcisini ve begenenlerini siirekli rahatsiz eder konumda degildir. En sik paylasimi
giinde bir adet gonderi seklinde oldugu goze ¢arpmaktadir. Ziraat Bankasi’nin Facebook
hesabindaki 2017 y1li temmuz ayinin génderileri incelendiginde hizmet ve {iriin tanitimi
12 kampanya 3 6zel giin 1 olmak tizere toplam 16 gonderi paylasildigi goriilmektedir.
Bu veride ortalama 2 gilinde bir paylasim demektir. Bu verinin iki analizi olabilir.
Birinci analiz yukarida degindigimiz takipgisini ve begenenlerini fazla mesgul etmeden
kararinca paylasim yapiyor olmasi, ikinci analizde sosyal medyada milyonlarca takipgisi
olmasma ragmen ¢ok aktif kullanilmadig1 analizidir. Her iki analizinde avantaj ve
dezavantajlar1 vardir. Burada firma bir tercih yapmak zorundadir ve Ziraat Bankasi’nin
tercihi birinci analizden yana olmustur. Facebook sayfasi iizerinden yapilan arastirmada
goze carpan bir bagka nokta ise gonderiler altinda miisteriler tarafindan yapilan

yorumlara cevap verilmedigidir. Bu durum elestiriye aciktir.

Tablo 13. Ziraat Bankas1 Markasimin Facebook Sayfasindaki Temmuz 2017 Paylasim

icerikleri

Paylasim Yulzde
Hizmet/Uriin Tanitim1 12 %75,00
Sosyal Sorumluluk 0 %0,00
Indirim/Kampanya 3 %18,75
Ozel Giin Kutlamasi 1 %6,25
Yarisma Etkinligi 0 900,00
Kurum Harici icerik 0 %0,00
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Haber/Bilgi 0 %0,00

Toplam 16 %100,00

Grafik 7. Ziraat Bankas1 Markasinin Facebook Sayfasindaki Temmuz 2017 Paylasim

Icerikleri

HABER/BILGI | 0.00%
KURUM HARICI ICERIK | 0.00%

YARISMA ETKINLIGI | 0.00%

OZEL GUN KUTLAMASI

INDIRIM/KAMPANYA

SOSYAL SORUMLULUK

HIZMET/URUN TANITIMI

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Ziraat Bankasi’nin Twitter hesabi Kasim 2010 tarihinde faaliyet gostermeye
baslamis ve Temmuz 2017 yili itibariyle 2890 tweet’i bulunmaktadir. 287.000
takipgisiyle twitter’da da sektoriinde en oncii firma olmay1 basarmistir. Sektorde faaliyet
gosteren diger firmalar incelendiginde bu takip¢i sayisina erisemedikleri tespit
edilmistir. Atilan 2890 tweet’in 625 tanesi video ve fotograftan olusmaktadir. Facebook
platformunda gbze carpan gonderilere cevap vermeme durumu Twitter kanalinda da
dikkat ¢ekmektedir. Bu durumun etkilesimi zayiflattigi elestirileri yoneltilebilir. Ziraat
Bankasi, Twitter hesabindan yalnizca 7 adet hesabi takip ettigi ve bu hesaplarin
tamaminin da ziraat bankasiyla dogrudan ilisigi olan hesaplar oldugu tespit edilmistir.
Yine Twitter hesabinda sadece bir gonderiyi begendigi bu gonderinin ise bankayla
alakal1 bir haber oldugu goze carpmaktadir. Sektdriinde agik ara en ¢ok takipgisi olan bu
firmanin etkilesim konusunda sinifta kaldigi gozlemlenmektedir ve gelistirilmesi

gereken bir yoni olarak dikkat cekmektedir. Firmanin 387 retweet yaptigi
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gozlemlenmis ve retweet’lerin tamami takip ettigi kendi biinyesinde kuruluslarin
gonderileri oldugu tespit edilmistir. Etkilesim icin yapilan elestirilere retweet de dahil
edilebilmektedir. Cilinkli firmayla alakali siradan bir hesabin paylastigi herhangi bir

gonderinin retweet yapilmadig goriilmektedir.

Bankanin Youtube hesabi diger sosyal medya hesaplarina gore oldukga geri
kalmistir. Facebook ve Twitter’da en yakin rakibine bile binlerce fark atan hesaplara
sahip olan Ziraat Bankas1 Youtube hesabinda sadece 3.285 aboneye sahiptir. Ayrica
kanal 22.217.135 goériintiilemesi bulunmaktadir. Bu veriler sektorde basi ceken
firmalarin 3teli kadardir. Bu verilerin az olmasi paylasim sayisiyla dogru orantilidir.
Zira 1 Ekim 2012 yilinda faaliyet gostermeye baslayan kanal toplamda sadece 50 video
paylagsmistir. Yillik paylasimi oransal olarak 10 video olarak gerceklesmistir. Bu da
aylik bir video bile etmemektedir. Firmanin Temmuz 2017 de sadece bir paylagimi
bulunmaktadir. Bu paylasimda 15 Temmuz ile alakali glinlin anlam ve Onemine dair
videodur. Firmanimn Youtube kanalina ehemmiyet vermedigi olduk¢a agiktir. Oysaki ilk
sosyal platformlardan biri Youtube’dur. Insanlarin bir sosyal medya araci olarak aktif
kullandiklari, erisimci sayisit oldukca fazla olabilecek potansiyele sahip olmasi bile

bankanin kanalin1 aktif hale getirememistir.

Ziraat Bankasi 22 Haziran 2015 yilinda ilk paylasimini yaparak Instagram
hesabini aktif hale getirmistir. Ziraat Bankasi’nin Instagram’daki takipg¢i sayis1 103846
paylastig1 resim ve video sayisi 360, takip edilen sayisi ise sadece 5°tir. Takip edilen bu
5 hesap yine kendi firmasmin alt kurum ve kuruluslaridir. Facebook ve Twitter igin
yapilan tespit Instagram’da da gecerliligini korumaktadir; génderi yorumlarina cevap
verilmemektedir. Temmuz ayinda 22 paylasim yapilmis, bu paylagimlarin 4’i video 18
adedi ise fotograftir. Yapilan bu paylasimlar ¢ogunlukla reklam amaghdir ve Facebook
ve Twitter’daki paylasimlarla uyum gostermektedir. Ziraat Bankasi’nin paylagimlari
toplamda 5874 begeni almistir. Ziraat bankasinin Instagram hesab1 analiz edildiginde
ortalama gilinliik bir paylasim yapildig tespit edilmistir. Bu da firmanin en biiylik
begeni aldig1 sosyal medya araglarindan biri olan Facebook’taki oranla hemen hemen

aynidir. Banka sektoriinde Instagram i¢inde de en ¢ok takipgi ile birinci siradadir.

Ziraat Bankasi ve sosyal medya kullamimiyla alakali genel olarak bir

degerlendirme yapmak gerekirse bankanin ¢ok kokli bir firma olmasi, devlet
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garantorliigiinde c¢alistyor olmast gibi sosyal medya ile alakasiz pek c¢ok yonden
avantajlart bulunmaktadir. Bu avantajlar sosyal medyaya begeni ve takip olarak
yansimaktadir. Elbette sosyal medyanin kendi i¢ dinamikleri vardir. Bunlar etkilesimin
ne Olgiide oldugu ve paylasimlarin aktifligi olarak siralanabilir. Su agik bir gercek ki
bankanin aktif kullandig1 sosyal medya kanallarinin takipgi ya da begeni sayist oldukca
fazladir. Az paylasim yapilan sosyal medya platformlarinda ise takip¢i ve begeni sayisi
azdir. Firmanin etkilesimi ise oldukca zayiftir. Ciinkii higbir sosyal medya hesabindan
gonderi altindaki soru, yorum, degerlendirme, elestiri gibi yorumlara cevap
vermemektedir. Ayrica higbir sosyal medya hesabindan kendi kurum ve kurulusu
olmayan bir hesabi takip etmemektedir. Facebook Twitter ve Instagram baz alindiginda
sektorlindeki en ¢ok begeni/takipgi sayisina ulasan firmadir. Ancak ayni sey Youtube
kanal1 i¢in gegerli degildir. Youtube da sektoriinde oldukca geri kalmistir. Diger sosyal
medya platformlarinda uyguladig: stratejiyi Youtube kanali i¢in uygulamamaktadir ki

bu durumda abone sayisina dogrudan yansimaktadir.
3.4.8. Sosyal Medya ve Audi Turkiye

Otomobil sektdriiniin 6ncii firmalarindan olan Audi Tiirkiye’de 1994’ten bu yana
faaliyetlerde bulunmaktadir. Bir alman markasi Audi Tiirkiye’de uzun yillardir aktif
olarak pazart olan bir firmadir. Audi Tiirkiye’'nin miisterileriyle olan bagmi
guclendirmek, onlarla interaktif iletisim kurabilmek ve erisimi daha kolay kilabilmek
amaciyla sosyal medya kullanimi 2009 yilinda Twitter ile baglamis, 2010 yilinda bunu
Facebook takip etmistir. Youtube da ise 2011 yilinda faaliyete baslamistir.

Audi Tirkiye’nin kendi ismiyle ag¢ilmis olan Facebook sayfasinda 1.179.000
konusulma sayis1 13.295°tir. Bir milyonu askin begenisiyle sektorde oldukca onemli
konumdadir. Audi Tiirkiye’nin Temmuz 2017 paylasim adedi 14’tiir. Bunun 9’u Qrin
hizmet, 1’1 indirim kampanya, 3 tanesi ise haber bilgi seklinde gerceklesmistir.
Goriildigi tizere ortalama iki giine bir paylasim yapmaktadir. Bu verinin iki analizi
olabilir. Birinci analiz takipgisini ve begenenlerini fazla mesgul etmeden kararinca
paylasim yapiyor olmasi, ikinci analizde sosyal medyada milyonlarca takipgisi olmasina
ragmen ¢ok aktif kullanilmadig1 analizidir. Her iki analizinde avantaj ve dezavantajlar
vardir. Burada firma bir tercih yapmak zorundadir ve Audi Tiirkiye nin tercihi birinci

analizden yana olmustur. Audi Tiirkiye Facebook sayfasi gonderiler altina yapilan
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yorumlara tek tek cevap vermis olup etkilesim seviyesini oldukg¢a yiiksekte tutmaktadir.

Bu etkilesim durumu ziraat bankasi i¢in gecerli degildi.

Tablo 14. Audi Tiirkiye Markasinin Facebook Sayfasindaki Temmuz 2017 Paylasim

Icerikleri

Paylasim Ylzde
Hizmet/Uriin Tanitimi 9 264,28
Sosyal Sorumluluk 0 %0,00
Indirim/Kampanya 1 %7,15
Ozel Giin Kutlamasi 0 %0,00
Yarigma Etkinligi 0 900,00
Kurum Harici Igerik 1 %7,15
Haber/Bilgi 3 021,42
Toplam 14 %100,00
Grafik 8. Audi Turkiye Markasimin Facebook Sayfasindaki Temmuz 2017 Paylasim
Icerikleri

HABER/BILGI
KURUM HARICI ICERIK %

YARISMA ETKINLIGI | 0.00%
OZEL GUN KUTLAMASI | 0.00%
INDIRIM/KAMPANY A .%

SOSYAL SORUMLULUK | 0.00%

HIZMET/URUN TANITIMI

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Audi Tirkiye’nin sosyal medyaya ilk giris yaptigi Twitter hesabir da oldukca
aktiftir. 419.590 takip¢i sayisi, 71 takip edilen sayisi, 2843 tweet’i bulunmaktadir.
Atilan bu 2843 adet tweet’in 969’u fotograf ve videodan olusmaktadir. Firmanin
Twitter stratejisinin Facebook stratejisiyle paralel oldugu ve ayni igerikleri paylastigi
goriilmektedir. Hatta ¢ok nadir de olsa Twitter hesabindan Facebook’a ydnlendirme
yapmaktadir. Audi, Tiirkiye’nin farkli platformlar i¢in farkli ¢oziimler liretmek yerine,
sosyal medya stratejisini tek bir strateji etrafinda olusturdugunu ve bunu her platform
icin uyguladigimi sdylemek yanlis olmayacaktir. Facebook platformunda goze carpan
gonderilere cevap verme durumu Twitter kanalinda da dikkat ¢ekmektedir. Bu durumun
etkilesimi artirdigi yoniinde yorumlar yapilabilir. Audi, Tirkiye’nin takip ettigi
kullanicilar arasinda siradan insanlarda yer almaktadir. Bu durumun sempatiyi artirdigi

sOylenebilir. Tweetter’da yaptig1 349 retweet ise sayica biraz az kalmaktadir.

Audi Tirkiye’nin Youtube kanalinda Temmuz 2017 itibariyle 2.791 abonesi
bulunmaktadir. Buna karsin izlenmesi 1.833.682’tiir. Video sayisi ise 96’dir. Paylastigi
video sayis1 sektorde faaliyet gosteren Mercedes-Benz Tiirkiye sayfasina gore oldukca
azdir. Izlenme sayis1 da paylasilan video ile paralellik gdstermektedir. 6 senedir
Youtube’da faaliyet gosteren firma toplamda 96 video ile yillik ortalama 16 video
paylasmistir. Audi Tiirkiye’nin Temmuz 2017°de paylasimi sadece birdir. Bu videoda
iriin tamtimiyla alakalidir. Firmanin Youtube kanalina ehemmiyet vermedigi oldukca
aciktir. Oysaki ilk sosyal platformlardan biri Youtube’dur. Insanlarin bir sosyal medya
arac1 olarak aktif kullandiklari, erisimci sayisi olduk¢a fazla olabilecek potansiyele
sahip olmasi, hele ki otomobil sektorii i¢cin videonun oldukca 6nemli oldugu gercegi goz
ard1 edilmistir. Zira sadece otomobil tanitimi yaparak milyonlarca erisime ve takipgiye
ulasan kanallar vardir. Tiim bu gereklilikler kanalin aktif kullanmasini saglamada

yetersiz kalmaistir.

Audi Tirkiye’nin Instagram hesabinda 238.480 adet takipgisi bulunmaktadir. 20
kisi takip edilmekte ve 717 adet gonderisi bulunmaktadir. 22 Haziran 2011 tarihinde ilk
gonderisini paylagarak dahil oldugu Instagram’da yillik ortalama 120 adet gdonderi
paylasilmaktadir. Bu da yaklasik olarak aylik 10 paylagim, 3 giine ise 1 paylasim olarak
ortalamasi alinabilmektedir. Ozellikle son zamanlarda aktifligini artirmis ve giizel bir

seviyeye ulagsmistir. Temmuz 2017 Instagram verileri ise 18 gonderi bu 18 génderinin 8
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adedi video, 10 adeti ise fotograftir. Bu oran aylik ortalama paylagimin neredeyse 2

katidir. Buda son zamanlarda daha aktif ve daha etkilesimi gii¢lii kilmaktadir.

Audi Tiirkiye ve sosyal medya kullanimini1 analiz edecek olursak Audi’nin ¢ok
bliyiik ve koklii bir firma olmasi, otomotiv sektoriine yon veren bir kurum olmasi sosyal
medya takip ve begenilerine de olumlu bir yansimasi olmustur. Elbette ki sosyal
medyanin kendi i¢ dinamikleri vardir. Bunlar etkilesimin ne o6l¢iide oldugu ve
paylasimlarin aktifligi olarak siralanabilir. Su acik bir ger¢ek ki bankanin aktif
kullandig1 sosyal medya kanallariin takip¢i ya da begeni sayis1 oldukca fazladir. Az
paylasim yapilan sosyal medya platformlarinda ise takip¢i ve begeni sayist azdir.
Firmanin etkilesimi ise oldukca giigliidiir. Ciinkii hi¢cbir sosyal medya hesabindan
gonderi altindaki soru, yorum, degerlendirme, elestiri gibi yorumlar1 cevapsiz
birakmamaktadir. Ayrica sosyal medya hesaplarindan kendi kurum ve kurulusu
olmayan hesaplar1 da takip etmektedir. Tiim sosyal medya platformlar1 géz Oniine

alindiginda en zayif halka Youtube kanalidir.
3.4.9. Sosyal Medya ve BMW Turkiye

Sosyal Medya, en etkili pazarlama kanali islevine sahip olmakla beraber artik
giinlik hayatimizin ayrilmaz bir parcast haline gelmistir. BMW, sosyal medyay1
yalnizca bir pazarlama iletisim kanal1 olarak kullanmanin Gtesinde tiim is siireclerinin
bir pargasi haline getirmeyi basarmistir. Degisen standartlar ¢ercevesinde kanali inovatif
bir ¢6ziim haline doniistiirerek bu mecrada var olmanin 6tesinde, 6ncii olma misyonunu

Ustlenmektedir.

BMW, sosyal medya kanalin1 sadece “var olmak” adina kullanmiyor, bunun
otesinde “Oncii olma” misyonu g¢ercevesinde gerceklestirdigi etkinliklerle bu misyonu
yerine getirdigini kanithiyor. Her seyden once her zaman takipteler, hi¢cbir yorumu
gozden kacirmiyorlar. Misterileri dinliyor, sikayetleri ilgili birimlere iletiyorlar. Bunun
yani sira miisterilerin beklentilerini anlamay1 amaclayarak cift yonlii bir iletisim siireci
kuruyor ve gergeklestirdikleri etkinlikleri Facebook iizerinden aninda paylasiyorlar.
Facebook sayfasi rakipler tarafindan da takip edilebilme islevi goriiyor. BMW is
bagvurularmi da kisa bir silire once Facebook sayfasi {izerinden gerceklestirebilme

olanagini sagladi. Tiim bunlar miisteri memnuniyeti ¢cercevesinde ¢itayi yiikseltiyor.
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BMW, Tiirkiye’nin Facebook sahnesinde yer almasi 2010 yilinda gergeklesmistir.
Markalar arasinda eski bir kullanici olmasi dikkat c¢eken bir olgudur. Sayfanin
1.196.593 begenisi bulunmakta ve 23.592 paylasimi yer almaktadir. Facebook ve sosyal
medya olgusunu sadece bir e-pazarlama iletisim kanali olarak degil miisteri
memnuniyetini arttirmaya yonelik 6nemli bir ara¢ olarak gérmektedir ve bu bilinci her
gecen arttirmaya calisiyorlar. Miisteriler sayfa icerisinde bir gezinti yapmasi durumunda
keyifli vakitler gecirmektedir. Facebook sayfasinda Temmuz 2017 tarihinde 11 adet
paylasimi bulunmaktadir. Bu paylasimlarin 10 adeti iirtin/hizmet seklinde ve 1 adet
kurum harici icerikten olusmaktadir. Ozellikle reklam videolar1 ve resimleri ile

miisterilerinin dikkatini ¢cekmeyi hedeflemektedir.

Tablo 15. BMW Tiirkiye Markasimin Facebook Sayfasindaki Temmuz 2017 Paylasim

Icerikleri

Paylasim Ylzde
Hizmet/Uriin Tanitimi 10 %090,90
Sosyal Sorumluluk 0 %0,00
Indirim/Kampanya 0 %0,00
Ozel Giin Kutlamast 0 %0,00
Yarigma Etkinligi 0 900,00
Kurum Harici Igerik 1 %9,10
Haber/Bilgi 0 %0,00
Toplam 11 %100,00
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Grafik 9. BMW Tiirkiye Markasinin Facebook Sayfasindaki Temmuz 2017 Paylasim

Icerikleri

HABER/BILGI | 0.00%

KURUM HARICI ICERIK .,
YARISMA ETKINLIGi | 0.00%
OZEL GUN KUTLAMASI | 0.00%
INDIRIM/KAMPANYA | 0.00%

SOSYAL SORUMLULUK | 0.00%

HIZMET/URUN TANITIMI
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Twitter hesabinin ac¢ilmast da tipki Facebook gibi 2010 yilinda gerceklesmistir.
Temmuz 2017°de verilerinde takipci sayist 211.317 ve tweet sayist 1.862°dir. Attig1
tweetlerin tamami gorsellerle desteklenmistir. BMW Tiirkiye'nin atilan tweet sayisina
ragmen en yiiksek sayida yeni takipgiyi kazanmis olmasi ancak kurumun var olan imaj
ve itibar1 ile agiklanabilmektedir. Markanin 6zellikle iilkemizde degeri ve imaji her

gecen giin artmasiyla pazarini genisletme imkanina sahiptir.

BMW’nin YouTube kanal1 2011 yilinda agilmis olup 67 adet video paylasiimistir.
Video sayisinin az olmasina ragmen toplamda 9.075.372 kez tiklanma ile yiiksek bir
orani yakalamay1 basarmistir. Bu videolar {irlin tanitimi {izerine paylasildigi tespit

edilmistir.

Instagram’da 227.676 takipci sayist bulunan BMW Tiirkiye’nin 625 adet video ve
fotograf paylasimi bulunmaktadir. ilging olan bir durum ise bu hesabin higcbir hesabi

takip etmemesidir. Yani takip edilen hesap sayis1 0’dir.

Dijital platforma ve interaktif iletisime ¢ok 6nem verdigi goriilen BMW firmasi

Uber uygulamasi ile pazarlamada farkli bir boyut kazanmistir. Uber uygulamasi ilk
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basta taksi gibi diisiiniilse de web iizerinden ya da akilli telefonlar aracilifiyla sisteme
kayit olmanizi istemektedir. Seri ara¢ kiralama servisi olan Uber, BMW’nin ¢esitli
araglar lizerinde denenmis ve piyasaya siiriilmiistiir. Bu sebeple ¢esitli serilerin uzaktan
kumanda ile park edilebilme 6zelligi tasiyan bir seri oldugu konusunda bilgi sahibi
olmus oluyorlar. New York, Miami, Los Angeles ve Chicago’da belli saateler arasinda
acik olacak olan kampanyada uygulama {izerinden ¢agirilacak BMW cesitli araclariyla
oldukca liix bir deneyim yasatmak ve beraberinde tercih eden kitleye kendisini 6zel
hissettirilmesi hedeflemektedir. Bakildiginda serinin tanitiminda bdyle bir promosyonla

duyurulmasinin da oldukca basarili bir pazarlama taktigi oldugunu soyleyebiliriz.

Diinyanin en biiyiik otomotiv devlerinden olan Alman BMW markas1 araclarinda
uyguladigi ileri teknoloji ve kaliteli iiretimini arttirarak devam etmektedir. Bunun yani
sira sosyal medya iizerinden reklam ve miisteriler ile yakin iliski kurmaya da 6zen
gostermektedir. Bu yaklasim ile birlikte BMW Tiirkiye Temmuz 2017 verilerine gore
yaklagik 20.000 firma arasindan sosyal medyayi en iyi kullanan 10 marka arasina

girmeyi hak etmis ve basarmistir.
3.4.10. Sosyal Medya ve Turkecell

Turkcell’in Facebook sayfas1 markalar arasinda eski kullanicilar arasinda oldugu
goriilmektedir. 2011 yilinda aktif olarak Facebook’u kullanan Turkcell Temmuz 2017
verilerine gore 3.047.810 begeni sayisina sahip olup hakkinda konusulma sayisi ise
35.871°dir. 2012 yilinda sayfa lizerinde ge¢mis tarihteki onemli olaylarin (reklam
icerikleri ve hizmetlerin 1. Yil kutlamalar1 gibi) ge¢mis tarihe gore sayfa Uzerinde

paylasimlart yapilmistir.

Temmuz 2017 tarthinde 13 adet paylasimda bulunmustur. Bu paylasimlarda
hizmet/iirlin tanitim1 7 adet, sosyal sorumluluk 1 adet, indirim/kampanya 1 adet, 6zel
giin kutlamasi 1 adet, haber/bilgi 2 adet, yarisma etkinligi 1 adet seklinde yer

almaktadir.
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Tablo 16. Turkcell Markasinin Facebook Sayfasindaki Temmuz 2017 Paylasim Icerikleri

Paylasim Yuzde
Hizmet/Uriin Tanitimi 7 %53,85
Sosyal Sorumluluk 1 %7,69
Indirim/Kampanya 1 %7,69
Ozel Giin Kutlamasi 1 %7,69
Yarigma Etkinligi 1 %7,69
Kurum Harici Igerik 0 900,00
Haber/Bilgi 2 %15,39
Toplam 13 %100,00

Grafik 10. Turkcell Markasinin Facebook Sayfasindaki Temmuz 2017 Paylasim Icerikleri

HABER/BILGI
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Turkcell Facebook sayfasi icerisinde miisterilerinden olan istek, sikayet ve
oOnerileri ilgili birimlere aktarmak {izere kabul etmektedir. Sayfada yer alan bagka bir
uygulama ise “Akilli Kadinlar Kuliibi” diir. Bu boliimden kadin tiiketicilere 6zel

duyuru, firsat ve kampanya bilgileri paylasilmaktadir. Mobil telefon ve uygulamalarin
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arttigl giiniimiizde Turkcell miisterilerini uygulamalar1 yiiklemeleri ve kullanmalar

hususunda oldukga etkin yonlendirmelerde bulunmaktadir.

Turkcell Twitter kullanicis1 olarak markalar arasinda en eski hesaba sahiptir. 2007
yilinda acilmis olan hesabinda takip¢i sayis1 653.727 ve tweet sayis1 4.661°dir. Bununla
birlikte marka yalnizca 13 kullaniciy1 takip etmektedir. Bazi iletiler Facebook
paylagimlart ile paralellik gosterirken Twitter {izerinden daha fazla adet ve daha farkl
paylasimlarin da yapildigi goriilmektedir. Turkcell resmi Twitter hesabinda genel olarak
gelen tweetlere cevap vermemekte, bunun i¢in Turkcell Miisteri Hizmetleri olarak

acilmis olan Twitter hesabindan hizmet vermektedir.

Turkcell’in ilk katildig1 sosyal ag olan YouTube’da 2006 yilinda ilk videosunu
paylasmistir. Temmuz 2017 yilina kadar toplam 221.805.149 izlenme sayisina
ulasmigtir. Turkcell Youtube kanalinda toplam 180.490 abone sayisina sahiptir.
Turkcell bu zamana kadar 1231 video paylasiminda bulunmus olup diger markalar

arasinda oldukga yiiksek bir paylasimda bulunmustur.

Instagram’da ise 103.039 begeniye sahip olan Turkcell 509 video ve resim

paylasiminda bulunmustur. Buna karsin sadece 1 hesabi takip etmektedir.

Turkcell’in “Daha Fazla Tweet” kampanyas1 Tiirkiye’den ¢ikip adini1 yurtdisinda
genis kitlelere duyuran sayili kampanyalardandir. Turkcell’in 7 giin siiren kampanyast
boyunca 60 bine yakin tweet atilmis, ilgili #turkcelltweet etiketi 8 gilin boyunca
Twitter’da trend konular arasinda kalmistir. Kampanya boyunca #turkcelltweet
etiketiyle toplam 56 734 tweet yazilmistir. Kampanya siiresince ortalama 3.600.000
kisiye ulasilmistir. Turkcell Twitter i¢in tasarlanan bu interaktif yarismasi Tiirkiye’de
aldig1 odiillerin yaninda, Avrupa’nin iletisim konusunda en Onemli organizasyonlari
olan Digital Communication Awards tarafindan “Y1ilin Yenilik¢i Kampanyas1” se¢ilmis,
Golden Drum Uluslararast Reklam ve PR Festivali’'nden “Yenilik¢i Kampanya” ve

“Grand Prix” ddiillerine layik goriilmiistiir.
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3.3. TARTISMA

Yapilan ¢alismanin sonuglart degerlendirildiginde, literatiirde yer alan farkli

arastirma sonuglariyla karsilastirildiginda, benzer ve farkliliklar1 su sekildedir:

Alakusu (2013)’nun yaptig1 calismaya gore markalar sosyal medya araglar
sayesinde miisterilerine daha yakin olmayi amaclamis, goriis ve oOnerilerini dikkate
almayr hedeflemistir. Hedef kitle geleneksel pazarlama tekniklerinin disina ¢ikarak
markalarin iletmek istedigi mesajlar1 segen, igerik olusturan, istekleri dogrultusunda
markalar1 yonlendiren topluluklara doniligsmiistiir. Dolayisiyla bir sosyal medya devrimi
yasanmaktadir. Bu devrimin liderligini ve kontroliinii bu kez “iireticiler” degil
“tiiketiciler” ele almis durumdadir. Bu durumda markalar her gecen gin sosyal medya
kullanimini arttirmak ve 6nemsemek zorundadir. Tiiketicilerin kontrol mekanizmasinda
yer almasi, olumlu ve olumsuz goriisler bildirmesi nedeniyle markalar sosyal medya
yonetimini gbéz ardi edememektedir. Arastirmada eksik olan kisim ise degerlendirilen
marka ve firmalarin paylasimlarina detayli olarak yer verilmis ancak bir ¢ikarim
yapilmadigr goriilmiistiir. Bunun yani sira calismada kampanya ve igeriklerin belirli
donem ya da reklamlarin baz almasi nedeniyle markaya yonelik objektif degerlendirme

yapilamayacag1 gortilmustiir.

Kayakdy Tas (2014)’in aragtirmasina gore sosyal medya araglarmin TUrkiye
sigorta pazarinda ne amagla kullanildigr ve marka bilinirligi yaratmada nasil bir yol
izlediklerinin incelenmesi, sigorta sektoriiniin pazarlama iletisiminde sosyal medya
kullaniminin gelecegi hakkinda degerlendirme yapmistir. Tirkiye Sigorta Birligi’nin
yayinlamis oldugu resmi istatistiklere gore 2014 yilinin ilk 3 ¢eyreginde toplam prim
uretiminde birinci olan sermayesinin tamami yerli sigorta sirketi ile ikinci olan
sermayesinin biiylik bir ¢ogunlugu yabanci firmanin olusturdugu 2 firma ile mulakat
yontemi ile arastirma gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda sigorta sirketlerinin
hedef kitleye ulagmakta en hizli yontemin sosyal medyay: etkin kullanabilmek oldugu
belirlenmistir. Ayrica toplumun her kesiminden tiiketici ile bulusmak ve sigortali kisi ve
kurum sayisini arttirabilmek icin sosyal medyada kampanya ve yaraticit yarismalar
diizenlemektedir. Dolayisiyla sirketler ve hedef kitle arasinda uzun siire siiren bir

iletisim saglanmaktadir. Yapilan arastirmanin 2 firma ile sinirli kalmasi sektorel alanda
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yapilan bir ¢alisma i¢in sonuglara ulasmakta yetersiz kalmistir. Arastirmada 6rneklemin
sektoriin Onciileri arasindan secilerek miilakat yapilmasi olumlu katki sagladig: tespit

edilmistir.

Miiftiioglu (2016)’nun arastirmasina goére sosyal medyanin biitiinlesik
pazarlamaya etkileri arastirilmis ve 6rneklem olarak Ekim 2015°te Tiirkiye’de sosyal
medyay1 en iyi kullanan 10 firma segilerek betimleyici arastirma tipi kullanilmistir.
Aragtirmada markalarin basta Facebook olmak iizere Twitter, Youtube, Instagram gibi
sosyal medya hesaplar1 detayli olarak incelenerek verilere tablosal olarak yer
verilmistir. Calismada sosyal medyada markalarin biitiinlesik pazarlama iletisimini nasil
kullandiklarina yonelik olarak amag sorular1 dogrultusunda cevaplar aranmistir. Sonug
olarak markalarin misteri iligkileri yonetimini basarili bir sekilde gergeklestirdigi
goriilmistiir. Bu durumun marka imaji ve prestiji acgisindan olumlu katki sagladig
bilgisine ulasilmistir. Arastirma belirli bir zaman dilimini baz almig olmas1 ve firmalarin
o donemdeki hareketlerini detayli olarak incelemesi gergekei ve objektif bir bakis agisi
saglamistir. Firmalarin birden ¢ok sosyal medya hesaplari incelenerek hangi platformda
daha etkin oldugu sonucuna varilmaya c¢alisilmistir. Tespit edilen bu platformdaki
paylasimlarin icerikleri hakkinda detayli olarak incelenmelere yer verilmis olmasi

arastirmanin tarafsiz bir bakis acis1 kattigini soylemek yanlis olmayacaktir.

Calik, Altunisik ve Siitiitemiz (2013)’ in ¢alismasina gore biitiinlesik pazarlama
iletisiminin isletmelerin marka performans:t ve pazar performansina etkilerini
aciklamaya yonelik yapilmistir. Arastirmanin 6rneklemi Tiirkiye’de imalat yapan ilk on
bin sanayi firmasindan olusmaktadir. Ayrica O6rneklem sayisi itibariyle lilkemizde
ilklere onciiliik eden c¢alismalardan bir tanesidir. Bu arastirma literatiirdeki sonuglara
paralellik gosteren, iilkemizde biitiinlesik pazarlama iletisiminin firmalar ve markalar

tarafindan oldukga iyi bir bigcimde uygulandiginin géstermektedir.

Giiney (2015)’in arastirmasina gore giinlimiizde yaygin olarak kullanilan sosyal
medya araglarmin kullanicilar ve toplum tarafindan etkilerinin nasil oldugunun
incelenmesidir. Bu durumda sosyal medyanin gelisim siireci, sosyal medya aglari,
sosyal medya pazarlamasi ve geleneksel pazarlama incelenerek karsilastirmali bir
sekilde ortaya koyulmaya calisilmistir. Miilakat yontemi gerceklestirilerek yapilan

caligmanin sonucunda sosyal medya araclarinin her kitle ve alanda etkin olduguna
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varilmigtir. Bir diger sonug ise isletmeler, miisterilerini, rakiplerini, yenilikleri takip
ettikleri bu mecrayi, iyi yonettikleri takdirde ¢ok iyi sonuglar aldiklar1 gézlenmektedir.
Calismanin geneli incelendiginde degerlendirmelerin 6znel bir yapiya sahip olmayip
nesnel ifadelerin kullanildig1 goriilmektedir. Bu durumda miilakatin saglikli sonuglara

ve verilere ulagsmak pek miimkiin degildir.
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DORDUNCU BOLUM

SONUC VE ONERILER

Dinya’da ve Ulkemizde gelisen satis merkezli pazarlama yerine tiiketici merkezli
pazarlama anlayisina donilismiistiir. Ayrica gelisen teknoloji ve tiiketici isteklerinin
artmasiyla birlikte pazarlama iletisimi yerini biitlinlesik pazarlama iletisimine
birakmistir. Markalar sosyal medya {izerinde biitiinlesik pazarlama iletisiminin tim

yontemlerini etkin ve etkili bir bigimde biitiin halinde kullanmaya baslamistir.

Teknolojik  gelismelerin  hizla artmasiyla birlikte yasam tarzimizda,
aliskanliklarimizda, eglence yontemlerimizde ve 0zel hayatimizda gesitli degisimler
olmaya baglamistir. Teknoloji bakildiginda bazen ihtiyaglarin karsilanmasinda bazen ise
yeniden bir ihtiya¢ yaratilmasim1i saglamak icin ortaya c¢ikarilan rlinlerden
olusmaktadir. Internet ve teknolojinin hayatimizin vazgecilmez bir parcasi haline
gelmistir. Giinliik hayatimizda farkliliklarimizi ve onceliklerimizin degismesine sebep
olmustur. Sosyal medya kavraminin ortaya ¢ikmasiyla birlikte akilli telefonlar ve web
tizerinden bir bagimlilik haline doniisen sosyal medya hemen hemen her kitlenin ilgisini

ceken ve bol vakit gegirilen mecra olmustur.

Kurumlarin liderlik pozisyonlarini giiclendirmeyi, iiriin gelisimlerini siirdiirmeyi,
kullanic1 anlayigina serbestge erisim imkanimi saglamayr ve tiim bunlar sonucunda
tiketici ile baglilik ve guveni giiglendirme firsatina sahip olmayir amagladiklari
goriilmektedir. Bununla beraber sosyal medya yatirimlarini ve reklam harcamalarini

arttirarak pazar payinin genigletmeye ¢aligmaktadir.

Gilinlimiizde iletisim c¢ag1 biiyilk gelismeler kaydetmis ve anlik etkilesim
hizlanmistir. Tiiketiciler pasif kalmaktan vazgecerek markalar ve kendi aralarinda
sirekli etkilesim i¢inde olmayi tercih etmislerdir. Hatta bazi durumlarda iiretim
asamasinda bile devreye girerek kendi tasarlamis oldugu {iriinlerin iiretilmesi igin
talepte bulunabilmekte ve gerceklestirmektedir. Uriiniin igerigine miisterinin miidahale
ettigi, katki sagladigi, yonlendirebildigi birden fazla etkilesim sagladigi bir hale
dontigmiistiir. Bu sebeple markalar sosyal medya iizerinden gelen yorumlar1 ve talepleri

titizlikle takip etmektedir. Giiniin biiyiik gogunlugunu bu mecralarda gegiren uzmanlarin
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gérev yapmasini saglamistir. Ayrica zaman zaman gilinliik paylasim sayilarinin,
kampanyalarin ve promosyonlarin hizlandigr donemlerde olmustur. Markalar ancak ve
ancak dogru pazarlama iletisimi stratejileriyle basarili olabilmektedir. Dolayisiyla
markalar kendi vizyonunu yansitacak ve markasina art1 bir deger katacak biitiinlesik

pazarlama iletisim faaliyetleri yerine getirmek zorundadir.

Pazarlama iletisimi asamasinda daha onceden yalnizca geleneksel medyayi tercih
eden sirketler, giiniimiizde geleneksel medyanin yaninda yeni medya aglarin1 daha aktif
bir bi¢imde kullandiklar1 tespit edilmektedir. Sosyal medyanin biitiinlesik pazarlama
iletisimi sektoriindeki onemi, kullanicilar hakkinda oOnemli sayida bilgiye sahip
olmalarinda yatmaktadir. Sosyal medya platformunda kullanicilarin goniillii olarak
kendileri hakkinda paylastiklar1  bilgiler reklam arastirmalar1  g¢ercevesinde
toplanmaktadir. Sosyal medya bu bilgileri reklam amagli kullanarak yaratici bir bigimde

kitlelere ulasabilmek icin firsata doniistiigii goriilmektedir.

Markalarin geleneksel medyadaki bir reklamini sosyal medya ortaminda da
takipgileriyle paylastigi, yayin sirasinda reklamlarina sosyal medya hesap bilgilerini
ekleyerek miisterilerini anlik etkilesim kurabilecegi sosyal medya hesaplarina
yonlendirdigi goriilmektedir. Burada dikkat ¢eken nokta markalarin hem geleneksel
hem de sosyal medya Gizerinden birbirini destekler nitelikte ve biitiinlesik bir yapida, tek
ve ortak bir dil ile iletisim faaliyeti siirdiirmeleridir. Boylelikle tiiketiciler iizerinde
tutarl, etkili ve etkilesimli bir iletisim gerceklestirebilmektedirler. Sirketler sosyal
medya sayesinde geleneksel medyaya gore ¢ok daha uygun biitgelerle ve anlik olarak
takipgilerini yeni iiriin ve hizmetlerden haberdar edebilmekte, bununla ilgili ¢ok hizli
geri doniisler alabilmektedir. Sosyal medya iiretici ve tiiketiciyi daha 6nce hi¢ bir
iletisim ortaminda olmadigi kadar birbirine yaklastirmistir. Arastirilan markalarin
tilketicilerden gelen olumlu ya da olumsuz yorumlara karsilik vererek miisteri
memnuniyetini arttirmak i¢in ¢abaladiklar1 goriillmektedir. Markalar sosyal medyada her
an aktif durumda olan tiketicileri takip etmek ve onlarin iletisimini ydnetmek

durumundadir.

Sosyal medya ile meydana gelen de8isim goérmezden gelinmeyecek bir halde
devam ederken sosyal medya platformlari, hizli bir sekilde giicliniin 6nemli bir kismini

hedef kitleye aktarmaya devam etmektedir. Gilinimuzde markalar hedef kitleye
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fikirlerini yaymak ve takipgilerle bir araya gelmek igin yeterince gu¢li ve ekonomik bir

platforma sahip olmus durumdadir.

Markalarin  yeni platformda basar1 kaydetmesinin, marka degerini ve
farkindaligin1 yiikselttiginin en biiyiik kanitlarindan biridir. Facebook ve Twitter’daki
faaliyetlerine goz atildiginda ise bu platformlarda da gayet basarilt ve bilingli bir
faaliyetlerin yiirtitiildiigiinii goriilmektedir. Buna bagli olarak bu platformlarda da elde
edilen basarinin marka degerine verdigi katkiyr géstermek acisindan yakin zamandaki
Facebook ve Twitter reklam kampanyalarmin da her gecen gin artarak devam ettigi

gorulmektedir.

Arastirma markalarin sosyal medya araclarini biitiinlesik pazarlama iletisim
faaliyetleri icinde hangi unsurlarla kullanmaya c¢alistiklarinin ortaya koymaya
calismistir. Elde edilen bulgular neticesinde markalarin sosyal medyadaki iletisim
faaliyetlerini tanimlama ve yorumlama niteligindedir. Bu ¢aligma her gegen giin ¢alisan
internete teknolojileri ile birlikte markalarin biitiinlesik pazarlama iletisiminden nasil
etkilendiginin ve bunun sonucunda hangi yontemlere basvurdugunun ortaya
koyulmasinda 6nem arz etmektedir. Geleneksel medyadan ayr1 gériinmesine ragmen
yeni medya anlayis1 birbirine siirekli ihtiya¢ duymaktadir. Temmuz 2017 tarihinde ele
alman 10 firmanin hepsi sosyal medya araglarini etkin kullanmaktadir. E-ticaretin asiri
bir ivme kazandigr gliniimiizde markalar pazar paymni arttirmakla kalmiyor marka

degerinin de yiikselmesini saglamaktadir.

Arastirma kapsaminda secilmis olan markalarin hangi sosyal platformlari
kullandiklar1 tespit edilmis ve biitiin firmalarin Facebook, Youtube, Twitter ve
Instagram hesaplarinin oldugu goriilmiistiir. Firmalar incelendiginde yogun olarak
kullanilan sosyal medya araci Facebook’tur. Temmuz 2017 tarihine ait olan Facebook
verileri detayli olarak incelenmis hangi konularda ve kac¢ adet paylasim yaptiklar

grafiksel olarak yer verilmistir.

Markalarin Facebook hesaplar1 diger sosyal platformlara goére daha aktif ve
paylasim sayisinin yliksek oldugu goriilmektedir. Bu durumun nedenleri arasinda
Facebook’un etkilesim segeneklerinin genis olmasi, icerik olusturma ve daha genis

kitlelere ulagabilme imkénin olmasidir. Instagram ise sosyal aglar arasinda yeni
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kurulmus olan bir platform olmasina ragmen Facebook’tan sonra en ¢ok zaman
gecirilen sosyal medya aract olmustur. Ancak sosyal aglar arasinda igerik ve yapisal

farklilik olmasi nedeniyle su an ilk sirada Facebook yer almaktadir.

Aragtirmada ortaya ¢ikan bir diger sonug ise markalarin sosyal medyada varliginin
giiven unsurunu olumlu etkiledigi olmustur. Katilimcilarin sosyal medyada var olan
markalar1 sorulara ve elestirilere agik olmasi sebebiyle daha gilivenilir buldugunu
sOylemek yanlis olmayacaktir. Ayrica sosyal medyada markalarin bilgilendirme amaglh
icerikleri paylasmasi markanin seffaf oldugunu disiindiirmektedir. Dahasi tiiketiciler

markalardan sosyal medyada sorulara a¢ik olmay1 beklemektedir.

Arastirmada markalarin genellikle iiriin/hizmet hakkinda paylagimlar yaptigi
bunun yani sira Ozel giin ve tarihlerde de gonderi paylastiklar1 goriilmektedir.
Markalarin hepsinin iiriin/hizmetlerde satisa yonlendiren faaliyetlerde bulundugu ve

tanitim igeriklerden olusan gonderileri bulunmaktadir.

Markalarin Facebook iizerinden miisteri iliskileri yonetimi gergeklestirdigi ve
mUsteri memnuniyeti saglamak amaciyla tiiketicilerin soru ve sikayetlerine genel olarak
yanit vererek karsilikli etkin bir iletisim kurduklar1 goriilmiistiir. Dolayisiyla markalar
hedef kitlesi ile samimi ve uzun sireli iligkiler gergeklestirme imkani

yakalayabilmislerdir. Markalarin paylagim yaptiklari sikliklar farklilik gostermistir.

Arastirmada tespit edilen hususlardan bir tanesi de markalar sosyal sorumluluk
kapsaminda genellikle eksik kalmistir. Prestij ve imaj agisindan 6nemli bir adim
olmasina ragmen gereken ilgi gosterilmemistir. Temmuz 2017 verileri incelendiginde
markalarin yaris1 bu konuda hassasiyet gostermistir. Bu markalar Madame Coco,
English Home, THY, Turkcell ve Tirk Telekom’dur. Ancak elestirel bakis agisiyla

bakildiginda bu firmalarin da yalnizca birer adet paylagimlari yer almaktadir.

Incelenen markalarin hepsinin sosyal medya ortaminda diizenledigi etkili
kampanyalarinin ortak 6zelligi ise insanlarin ilgisini ¢ekebilecek ve katilmak isteyecegi
ozellikte bir icerige sahip olmalaridir. Katilimlar1 sonucu marka tarafindan maddi veya
manevi bir karsilik verilecek olmasi ise kampanyalar1 daha cazip kilmaktadir. Etkili

kampanyalarin markalar agisindan kazanimi markanin kendisinden o siire igerisinde s6z
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ettirmek yaninda takipgi sayisini arttirmak ve kampanya sonrasi da miisterileri ile ya da
miisteriler arasi iletisiminin siireklilik kazanmasini saglamaktir. Markalarin sosyal
medya ve geleneksel medyadaki mesajlar1 ve gorsel dili birbiriyle tutarli olup bir
biitiinliik i¢erisinde olma 6zelligindedir. Sosyal medya araglari ise birbirinden ¢ok farkl
yapida ve isleyiste olsalar da markalarin bu araglardaki paylasimlart birbirine paralellik
gOstermektedir.

Yapilan diger arastirmalar analiz edildiginde biitlinlesik pazarlama iletisiminin
onemi markalar ve tiketiciler i¢in her gegen giin arttigi goriilmektedir. Markalarin
miisteri iliskileri yonetimini basarili bir sekilde gerceklestirdigi goriilmistiir. Bir diger
sonug ise isletmeler, miisterilerini, rakiplerini, yenilikleri takip ettikleri bu mecrayi, iyi
yonettikleri takdirde c¢ok iyi sonuglar aldiklar1 gézlenmektedir. Markalarin imaji ve
prestiji agisindan g6z ardi edilemeyecek bir mecra olan sosyal medya en biiyiik iletisim
ve pazarlama agi haline gelmistir. Yapilan ¢aligmalarda firmalarin sosyal medyaya
yapmis oldugu yatirimlar sektorde en On siralara tagiyarak pazarin Onclisii haline
getirmistir. Bu bilgiler 1s18inda sosyal medyaya yapilan harcamalar diger reklam

alternatiflerine gore diisiik maliyetli ve daha etkili bir platform oldugu tespit edilmistir.
Aragtirmanin sonuglari 15181nda ortaya koydugu 6neriler su sekildedir:

e Gunimuzde pazarlamada Onemli bir ara¢ haline gelen sosyal medya
trendine her sektdorden markalarin dahil olmasi gerekmektedir. Bugiine
kadar dijital diinyaya giris yapmamis markalar, ge¢ kalmig markalardir.
Ancak daha da ge¢ olmadan Once trendi yakalayip, yenilik¢i uygulamalar
gelistirmeleri gerekmektedir. Aksi takdirde rakiplerine karst ciddi bir

dezavantaj yasayacaklari asikardir.

e Markalarin hedeflerini, amaglarini, stratejilerini belirlemeden sadece
sosyal medyada olmak i¢in sosyal medyada bulunmasi ciddi riskler
icermektedir. Sosyal medyada olmak ve var olmak farklidir. Isletmeler
sosyal medyada olmak i¢in degil, var olmak i¢in yani aktif olmak icin yer

almalidir.
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e Gilinlimiizde artik her sektorden marka dijital pazarlama, sosyal medya
pazarlamasi konularina yatirim yapmali ve bu alanda hizmet veren ajanslar

ile calisarak cag1 yakalamalidir.

e Sosyal medyada basarili olmak i¢in isletmeler pazarlama plan1 dahilinde
herkese ulagsma c¢abasindan ¢ok dogru hedef kitle belirlenerek o hedef
kitlenin en ¢ok kullandig1 sosyal medya araclarini arastirip bu alanda
gelismeler yapilmalidir. Markalarin adin1 duyurmak i¢in akilda kalici, kisa
basgliklar ya da gorseller ile igeriklerini desteklemelidir ve profillerinde
markanin ge¢misi, kurulusu, irilinleri, vizyonu ve misyonu hakkinda
bilgilere yer vermelidir. Bu bilgiler takipgilere giiven verir. Isletmeler
tilkketicilerine acik ve samimi bir dil ile yaklasmali ve onlar1 dinlemeli, geri
bildirimleri degerlendirmeli ve buna wuygun c¢alismalar yaparak

tiikketicilerin giivenini kazanmalidirlar.

e Sosyal medyada yer alan sahte hesaplar ile ilgili Ulkemizde hukuki
altyapmin acilen belirlenerek olusturulmasi ve sahte hesaplara yonelik
denetimlerin sosyal medya araglarinin yoneticileri tarafindan da

gelistirilmesi hayati onem kazanmaktadir.

Sosyal medyada her sektdrden marka yerini simdiden almali ve sosyal medyada
etkin bir sekilde tiiketicilerle iletisim kurmak ve dogru hedef kitleye ulasabilmek icin
stratejilerini belirleyerek yenilik¢i uygulamalar gelistirmelidir. Tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 ve beklentileri her gegen giin degismektedir. Gelecekte sosyal medyada
olusacak yeni firsatlar1 kacirmamak adina tiiketiciler ile gii¢lii bir bag kurmak ve onlar
tarafindan benimsenip desteklenmek markalara ciddi bir avantaj saglayacaktir.

Kobiler, global markalar kadar olmasa da bolgesel olarak pazarlama
faaliyetlerinde diislik biitceli olan sosyal medyayr kullanmalar1 daha genis alanlara
ulagsmalarina imkan saglayacaktir. Diizenli geri bildirimler almak icin sosyal medya
paylasimlarinin daha onceden planl bir sekilde yapilmasi gerekmekte ve paylasilan
gonderilerde miisterilerin sorular1 yanitsiz birakilmamalidir. Pazarlama faaliyetlerini
destekleyebilmek icin cesitli sosyal medya platformlarinda gruplar olusturarak

mesajlarin daha cabuk ve etkili ulasmasini saglayabilirler.
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Universite miifredatinda pazarlamanin islenmesi genel olarak geleneksel
pazarlama faaliyetleri ilizerinde durulmaktadir. Giiniimiizde sosyal medyanin hayata
girmesiyle geleneksel pazarlamayi biiyilk bir oranda destekleyen sosyal medya
pazarlamas1 miifredata alinarak bu etkili pazarlama mecrasim1 daha aktif ve etkili
kullanilmast i¢in egitimler verilmeli bunun sonucunda bilingli kullanicilar

yetistirilmesine katki saglamis olunmalidir.

Bu onerilerin gergeklestirilmesi ile pazarlama iletisiminde sosyal medyanin etkin
bir sekilde kullanimi saglanacak, sosyal medyayi etkin kullanan markalar ve diger
sektordeki igletmeler markalarmin sesini daha fazla kisiye duyuracak, tiiketicileriyle
giiclii baglar kurarak onlar tarafindan desteklenecek ve pazarda rakiplerinin Oniine
gececeklerdir.

Arastirmada Tiirkiye’de sosyal medyayr en iyi kullanan markalar arastirilmistir.
Bundan sonraki aragtirmalarda evrenin sektorel bazli incelenmesi yapilarak konuya
farkli bir bakis acis1 getirilebilir ve sektorel anlamda daha detayli sonuglarin ortaya
c¢ikarilmast miimkiindiir. Bu konuda diger arastirmacilara onerilen farkli sosyal medya
kanallarin1 dahil edilerek arastirmanin yapilmasi durumunda sonuglar degisiklik

gosterebilir ve daha etkili veriler elde edebilir.
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