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Giliniimiizde iletisim teknolojileri hizla gelismektedir. Bu gelisme kisilerin
internet ve Web araclarini daha fazla kullanmasina yol agmaktadir. Bu araglardan
en Onemlisi ise sosyal medyadir. Sosyal medya; kullanicilarin kendilerini iade
ettikleri ve diger kullanicilar ile baglantida kaldig1 yeni bir sanal medyadir. Sosyal
medya pazarlamasi ise; bu yeni medyada tiiketicinin interaktif katilimina dayali
olan yeni bir pazarlama anlayisidir. Sosyal medya araglarinda bulunan igerikler
tikketici davranisint ve sosyal medya pazarlamasini sekillendirmektedir. Bu
sekillendirmeler ile sosyal medya bircok satis tiirlinlin vazgecilmezi haline
gelmistir. Bunlardan biri de E-Ticarettir. E-Ticaret, herhangi bir {iriin ya da hizmet
icin, cesitli 6deme yontemleriyle bir internet sitesi ilizerinden ticaret yapmanizi
veya siparis vermenizi saglayan bir aligveris yontemidir. Bu yontem giinden giine
artmaktadir. Maliyetleri diislirmesi, 7 glin 24 saat hizmet vermesi, daha ¢ok
miisteriye ulasilabilmesi, E-Ticaret’t isletmeler icin vazge¢ilmez haline
getirmistir. Tiim bunlar E-Ticaret pazarlamasi i¢in yollar aramaya ve daha ¢ok
satis portfoyline ulagsmayr hedef almamizi saglamistir. Bu da sosyal medya
pazarlamasi ile saglanmistir. Sosyal medya, E-Ticaret i¢cin vazgecilmez hatta
zorunluluk halini almistir. Tiiketiciler(portfoy) sosyal medyadaki kullanic1 veya
E-Ticaret firmalar1 tarafindan olusturulmus igeriklerden satin alma nokta
etkilenmektedirler. Boylece, sosyal medya bir iirtin/hizmetin ne kadar ve nasil
konusuldugu isletmeler icin 6nemli olmustur. Bu noktada sosyal medyanin
tiikketici davranislarina etkisini incelemek 6nemlidir. Bu ¢alisma teori ve 6rneklem
boliimlerimden olusmakta ve sosyal medyanin tiiketici davranisi ile iligkisini ve
E-Ticaret i¢in olmazsa olmazi1 oldugunu ortaya koymay1 amacglamaktadir. Sonug
olarak, sosyal medyanin E-ticaret portfoyii iizerine etkileri agiklanmistir.
ANAHTAR KELIMELER: Sosyal Medya, E-Ticaret, Tiiketici Davramslar
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Communication Technologies are developing rapidly nowadays. This
development raise more usage of internet and Web tools. One of the most
important tools is social media. Social media is a new virtual media where users
Express themselves and stay connected with other users. Social media marketing,
on the other hand, is a new marketing approach which is based on interactive
participation in this new media. Contents created in social media tools form
consumer behavior and social media marketing. Consumer are affected by
contents created by users or companies in social media on subject of purchasing.
In this case, social media become the indispensable to part of many sales trends.
One of them is E-Commerce. E-Commerce is a method of shopping for any
product or service that allows you to trade or order through a website with various
payment methods. This method is increasing day by day. The reduction of costs,
24/7 service, more customer accessibility makes E-Commerce indispensable for
businesses. All of them have enabled us to seek ways to market E-Commerce and
to reach more sales portfolios. This is achieved through social media marketing.
Social media is indispensable for E-Commerce and even becomes a necessity.
Therefore, how and how much a product or service are being mentioned on social
media become important for businesses. At this point, investigating the impact of
social media on consumer behavior is signicant. This work consists of my theory
and sampling sections and aims to reveal the relationship of social media with
consumer behavior and the necessity for E-Commerce. As a result, the effects of
social media on Ecommerce portfolio are explained.

KEYWORDS:Social Media, E-Commerce, Consumer Behavior
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ONSOZ

Bu bitirme projesi ¢alismasinda sosyal medyanin e-ticaret lizerine etkileri
incelenmis, gelisen teknoloji ile gilinliik hayatimizda yeri artan sosyal medya
araclarinin reklam ¢aligmalari i¢in 6nemi ortaya konmustur.

Oncelikle proje konumu secerken isteklerimi géz niinde bulundurup bana
yardimc1 olan tez danismanim Dr. Ogr. Uyesi Olcay POLAT a tesekkiir ve
saygilarimi sunarim. Her zaman destegini yanimda hissettiim esim, ailem ve
arkadaslarima da tesekkiirii bir borg bilirim.
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1. GIRIS

Giliniimiizde internet ve bilgi islem teknolojileri biiyiik bir hizla degismekte
ve gelismektedir. Bu siirekli gelisen teknolojiler, hem firmalarin pazarlama iletisi ve
miisteri iliskileri siire¢lerini farklilastirmakta, hem de tiiketicilerin giinliik rutinleri
arasinda giderek daha biiyiik oranda yer almaktadirlar. Giiniimiiz rekabet ortaminda,
firmalar, geleneksel pazarlama iletisimi yontemleri ile miisterilerine ulagsmay1 yeterli
gormemekte ve tiiketicilerin bulunduklar1 tiim mecralarda mesajlarini iletmeye
calismaktadirlar. Bu durum, firmalarin; internet, e-ticaret, ¢evrimici veya sosyal
medya olarak adlandirilan sanal ortamlardaki medyalarda pazarlama faaliyetlerini
yiiriitmelerine neden olmaktadir. Benzer sekilde tiiketiciler de artik sadece geleneksel
medya araglarin1 degil, artan sekilde interneti ve mobil iletisim araglarimi da
kullanmaktadirlar. Tiiketiciler artik akilli telefon, tablet bilgisayar vb. mobil cihazlar
araciligiyla kolayca internete baglanabilmekte ve aligveris yapma, yemek siparis
etme, gazete okuma veya radyo dinleme gibi diger iletisim araglar1 ile de
yapabilecekleri giinliik islerini tek bir arag ile gerceklestirebilmektedirler. Tiiketiciler
sanal medyalarda, bu medyalarin sundugu sosyal Ozelliklerden faydalanarak
paylasim yapmakta, diger kullanicilar ile baglantida kalmakta ve interaktif bir
iletisim tarafi olmaktadirlar. Her gecen gilin interneti ve sosyal medyay1 giinliik
rutinlerinin arasina daha fazla yerlestiren tiiketiciler, firmalarin da internet ve sosyal
medya gibi yeni mecralarda pazarlama faaliyetleri yliriitmesine On ayak

olmaktadirlar.

Firmalar tim bu gelismelerden yola ¢ikarak magazalarin1 online’a tagima
gereksinimi duymuslardir. Bu da E-Ticaret’in artmasina sebep olmustur. E-Ticaret
magazalar1 sayesinde, firmalar daha c¢ok miisteriye daha hizli sekilde ulagmay1
basarmislardir. Bu da firmalarin yurticinde ve yurtdisinda interaktif pazarlama
araclariyla daha kolay bulunmasimi saglamaktadir. Internet kullaniminda artmasiyla
daha az maliyetle daha ¢ok satislar elde edip, pazarda daha kolay biiyiime
saglayabilir duruma gelmelerini saglamaktadir. E-Ticaret satislarin1 basarili duruma
getirmek ve daha cok tiiketiciye ulagabilmek i¢in sosyal medya da E-Ticaret’in

olmazsa olmazi halini almistir.



Tiiketiciler sosyal medya araglarini kullanarak bir¢cok farkli eylem
gerceklestirebilmektedirler. Bloglarda bir {irlin/hizmet veya marka ile ilgili yazili ve
gorsel icerigi takip edebilen tiiketiciler, bu igeriklerle yorum yaparak katkida
bulunabilmekte veya bu tiir igerikleri yazari/olusturan bir blogger olabilmektedirler.
Aym sekilde, Twitter, Facebook ve Instagramda da markalarin profil sayfalarmi
takip ederek onlardan haberdar olabilmekte ve birebir iletisime gegebilmektedirler.
Bir iiriin;/hizmeti satin almadan 6nce veya satin aldiktan sonra, ¢evrimi¢i topluluklar
ve sosyal aglarda diger tliketiciler ve onlarin baglantida oldugu kisiler ile fikir
aligverisinde bulunan tiiketiciler, bu yorum ve paylasimlardan etkilenerek muhtemel
satin almalarmi farklilagtirabilmektedirler. Youtube veya benzeri medya paylasim
sitelerinde bir {iriin tanitim videosu izleyerek, kullanim ile ilgili bilgisini arttirabilen
tiikketiciler, ayn1 zamanda Facebook, Instagram gibi sosyal ag sitelerindeki hayran
sayfalarma iiye olarak igletme veya markalarin kampanyalarina katilim
gosterebilmektedirler. Bu gelismeler sosyal medya araglarmin  giiniimiizde
tiikketicilerin {irtin/hizmet, marka ya da isletme ile olan iletisimine bir temas noktasi

haline geldigini gostermektedir.

Sosyal medya sayesinde tiiketiciler arasindaki iletisim gelismis ve
giiclenmistir. Bu giiclenme sonucu tiiketiciler iirtin/hizmetler hakkindaki isteklerini,
memnun olduklar1 veya memnun olmadiklar1 konular1 daha yiiksek sesle dile getirme
imkani1 bulmustur. Tiim gelismeler firmalarin, E-Ticaret siteleri i¢in sosyal medyanin
olmazsa olmaz oldugunu ve sosyal medyanin e-ticarette ki portfoy gelisimine olan
etkisinin tartisilmaz oldugunu anlamalarin1 saglamistir. Firmalarin sosyal medyay1
takip ederek elde edecegi geri bildirim imkaninin yani sira tiiketicilerin kendi
aralarindaki iirlin/hizmete dair konugmalarin medya iizerinde yayinlaniyor,
saklaniyor ve digerleri tarafindan goriiliiyor olmasi bu konusmalari, tiiketicilerin
kendi aralarindaki konusmalardan ayirmaktadir. Bu tiir bir paylasim, digerlerinin de
sahit olabilmesi 0Ozelligi ile olumlu ve olumsuz etki noktasinda daha biiyiik bir
potansiyele sahiptir. Internet kullanicilarin her gegen giin sosyal medya araglarini
giderek daha fazla kullanmasi bu Onemi arttiran bir diger etken olarak One
cikmaktadir. Firmalarin da sosyal medya pazarlama faaliyetlerine giderek daha fazla
Oonem vermeleri sonucu sosyal medya hem tiiketiciler hem de pazarlamacilar igin

onemli bir teknoloji olarak 6ne ¢ikmaktadir.



Tiiketicinin davranislar1 sosyal medya ile beraber farklilagmaktadir. Genel
tiiketici davranigi modelinde yer alan, tiiketicinin davranigina etki eden demografik,
psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve durumsal faktorler sosyal medyada da gecerli
olmaktadir. Isletmeler sosyal medya kullanicilarini yas, cinsiyet, dgrenim diizeyi,
cografik yerlesim, meslek/gelir grubu gibi demografik o6zelliklere gore
boliimlendirerek ~ daha  etkili  sosyal —medya  pazarlama  faaliyetleri
yiiriitebilmektedirler. Ayni sekilde, psikolojik faktorlerden 6grenme, giidiilenme, algi
ve kisilik sosyal medya pazarlamasi siirecinde isletmelerin faydalanabilecegi
ozellikler olarak one ¢ikmaktadir. Sosyo-kiiltiirel faktorlerden aile, danigma grubu,
sosyal smif ve kiiltiir degiskenleri tiiketicilerin sosyal medya kullanimini ortaya
koyarak isletmelere sosyal medya pazarlamasinda boéliimlendirme, konumlandirma
ve hedefleme avantajlar1 sunmaktadir.

Bu c¢aligmada sosyal medya, sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya
araclari, e-ticaret ve sosyal medyanin e-ticaret lizerine etkileri ile ilgili teorik bir
arastirma yapilmis ve arastirmalar daha onceden yapilmis olan calisma oOrnekleri
15181nda bir literatiir calismasi hazirlanmustir.

Buna gore bu ¢aligmanin ilk boliimiinde Web 2.0 kullanici tabanli igerik ve
sosyal medya kavramlar1 ele alinmig ve bu kavramlarin zaman igerisinde ortaya
cikislari, gelismeleri ve birbirleriyle iligkileri gibi konular ortaya konulmustur.

Calismanin ikinci kisminda ise sosyal medya pazarlamasi ve sosyal medya
araglart ele alinmistir. Daha Onceki akademik calismalarda siniflandirilmis olan
sosyal medya aracglarinin her biri ele alinmig, farkliliklar ve ozellikler ortaya
konmustur.

Calismanin tigiincii boliimiinde ise sosyal medyanin isletmelere sagladigi
faydalar daha onceki boliimlerde tanimi yapilmis ve kavramsal olarak aciklanmig
sosyal medya kullanimi ile beraber ele alinmigtir. Sosyal medya pazarlamasi ile
geleneksel pazarlamanin farkliliklar1 ve degisen medya tanimiyla pazarlamanin
farklilasmasi ile ilgili kavramlar agiklanmistir. Sosyal medya pazarlama siiregleri
detayli incelenerek, kavramsal agiklamalarla ¢alismanin {glincii  bolimi
olusturulmustur.

Calismanin dordiincii boliimiinde ise sosyal medya tiiketici davraniglarint ve
tiikketicilerin sosyal medya kullanimini1 kavramsal olarak agiklanmistir.

Calismanin besinci ve son boliimlerinde ise E-Ticaret kavrami, gelisimi,

avantajlar1 ve dezavantajlar1 ve olmazsa olmalarindan bahsedilmistir. Sosyal medya
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ve E-Ticaret kavramlar1 birlestirilmis ve neden E-Ticaret’in portfoy gelisimi i¢in
Oonemli olacagi kavramlarindan daha Onceden de yapilmis calismalardan destek
alinarak bu boliimlerde paylasilmistir.

Bu proje calismasi sosyal medya kullaniminin hem tiiketici hem de E-Ticaret
firmalar1 tarafindan yogunluk kazanmasinin tespitiyle ortaya ¢ikmistir. Bu
caligmanin amaci; sosyal medya araglarinin kim tarafindan nasil kullanildigi, satin
alma siirecinde hangi aragtan ne kadar etkilenildigi, E-Ticaret’in portfoy gelisimine
olan etkisi gibi pazarlama a¢isindan énemli olabilecek aragtirmalarin aydinlanmasini

saglamaktir.



2. SOSYAL MEDYA

2.1 Web 1.0 dan Web 2.0°a Gegis

Web 2.0, genellikle sosyal medya ile aym1 alamda kullanilmakla birlikte
sosyal medya kavraminin ortaya ¢ikmasina yol acan bir dizi teknolojik gelismeye
isaret eder. Bu yoniiyle Web 2.0 kavramini sosyal medyanin teknik boyutu

cercevesinde incelemek olanaklidir.

Internetin gelisimi ¢ercevesinde, kullanicilarm talepleri dogrultusunda siirekli
degisen web yapisi, zaman icinde hem yazilim anlaminda, hem de kullanici

davraniglar1 agisindan ilk bildigimiz web ortamina benzemeye baglamistir.

Web 1.0 olarak adlandirilan web’in ilk zamanlari, salt okunur y1gin bilginin
depolandi1 bir sanal ortam olarak belirginlesmektedir. ilk web siteleri basitce
iletisim kurmak ya da ziyaret¢ilere ve isletmelere bilgi saglamak icin kurulmaktaydi.
Bu web sitelerinin igerisinde pazarlama gerecleri, yatirim iliskileri, ise alim
olanaklar1 ve iirlin bilgileri gibi ziyaretciler i¢cin hazir igerikler bulunmaktaydi.
Geleneksel medya araglar olan televizyon ve radyo gibi web siteleri de ¢ok sayida
kullaniciya bilginin iletilmesini olanakli kiliyordu. Diger bir deyisle ilk web, bilgiyi
aramaya ve onu okumaya olanak tanimaktaydi. Web 1.0’da igerik az sayida yazar
tarafindan genis kitleler igin hazirlanmaktadir. Internet kullanicilar1 bu bilgileri bir
ansiklopedi gibi kaynagina gidip elde edebilmekteydiler. Web site sahiplerinin
istedigi sey, ¢evrimigi diinyada “hazir bulunmak™ ve kendileriyle ilgili bilgilerin her

zaman, herkes i¢in bulunur halde olmasiydi.

Web kullanicilariyla etkilesimi diisiik seviye olan bu web siteleri, internet
ortaminda okunabilen, bilgi vermek amaciyla hazirlanmis birer brosiir gorevi

gormekteydiler.

Zaman icinde internet kullanicilarinin web sitelerinden beklentileri bilgi
almak ya da program indirmenin &tesine gec¢mistir. Internet kullanimimin diinya

Olceginde yayginlagsmasiyla birlikte farkli istek ve beklentiler, web programcilarini
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harekete gegirdi. 2004 yilinda ortaya ¢ikan ve etkilesime ve c¢esitli uygulamalara
daha fazla olanak veren Web 2.0 kavrami ilk kez O’Reilly Media tarafindan

kullanilmustir.

Web 2.0, online igerigin genis kitleler tarafindan olusturulmasina olanak
veren, iletiyi ya da mesaj1 degil, iletisim ve etkilesim kavramlarinin 6ne ¢ikmasini
saglayan yeni ve esnek bir teknolojidir. Bu teknoloji, sosyal aglar, bloglar, wikiler
gibi sosyal medya araglarini ortaya cikararak, zaman ve yer sinirlamasi olmaksizin
biitiin internet kullanicilarinin bilgi ve diisiincelerini 6zgiirce paylagsmalarina olanak

saglamaktadir.

O’Reilly Media tarafindan 2004’de yayinlanan asagidaki tablo, Web 1.0°dan

Web 2.0’a gegis siiresinde internet ortamindaki degisimi gostermektedir.

Tablo 2.11. Web 1.0-Web 2.0 Karsilastirmasi

Web 1.0 > | Web 2.0

DoubleClick > | Google AdSense

Ofoto > | Flickr

Akamai > | Bitorrent

Mp3.com > | Napster

Britannica Online > | Wikipedia

Kisisel web sayfalari > | Blog Siteleri

Evite > | Upcoming.org

Domain ad1 saptirmasi > | Arama motoru optimizasyonu
Sayfa goriintiileme maliyeti > | Tiklama basina maliyet
Yayimlama > | Katilm

Icerik yonetim sistemleri > | Wikiler

Web 2.0, diyalog ve etkilesimle birlikte, web diinyasina kullanic1 katilimini
getirerek reklamciliktan egitime, iletisimden eglenceye kadar bir¢ok alanda yeni
bakis acilar1 olusturan teknolojik gelismelerin genel adidir. Cift yonlii ya da ¢ok

yonlii iletisime olanak saglamaktadir.




2.2 Sosyal Medyanin Gelisim Siireci

Sosyal medya kavrami; medya, kullanic1 ve teknoloji gibi boyutlari olan bir
kavramdir. Sadece bir boyut ile sosyal medyay1 degerlendirmek eksik ve yanlig
olacaktir. Sosyal medya tiim bu boyutlarinin biitiinlesik bir sekilde ele alinmasi ile
anlasilacaktir. Sosyal medyanin medya boyutu, geleneksel medyadan farkl
ozelliklere sahip yeni medya ile agiklanirken, kullanici boyutu kullanici tabanli igerik

ve teknoloji boyutu Web 2.0 ile agiklanmaktadir.

2.2.1 Sosyal Medyanin Medya Boyutu

Medya kavrami haberlesme ile beraber gelisen ve her donemde farkli

araglarla yapilan iletisim ve etkilesim faaliyetlerine konu olan ortamlari niteler.

TDK’nin Biiyilik Tiirk¢e S6zIigli medyay1; “iletisim ortamu, iletisim araglari,
kitle iletisim araclarinin tiimii” olarak agiklamaktadir. Giincel tanimlara gore ise;

medya, bilgiyi ileten ve iceren biitiin ¢erceveleri kapsamaktadir.

Medya kavrami isletmeler icin Onemlidir. Medya araglarimi pazarlama
iletisimi i¢in birer mecra olarak goren pazarlama yaklasimi bu araglarin 6nemini
giinden giine arttirmistir. Bu baglamda, medya bir anlatim araci oldugu kadar, bir
mesajin bir gruba ulastirilmasii saglayan bilgi yayma araglarinin tiimii olarak da

gortlebilir.

Geleneksel medya kavrami ise zaman i¢inde medya ortamlarinin
farklilagsmasi ile ortaya ¢ikmis bir kavramdir. Baglarda, sadece basili materyaller ile
dergi ve gazeteler mevcut iken, zamanla televizyon, radyo, telefon gibi iletisim
araglarin icadi ile medya araclarinda farklilasma ve ¢ogalma yasanmistir. Bahsi

gecen iletisim araclarinin olusturdugu medyaya geleneksel medya denilmektedir.

Geleneksel olmayan medya ise iki sekilde olur; yeni mekanlar, mevcut
teknolojiler ve eski mekanlar, yeni teknolojiler. Geleneksel olmayan medyalar
arasinda yer alan yeni mekanlar-mevcut teknolojiler secenegi, giiniimiiz tiiketicisinin

alisik oldugu teknolojilerin biiyiik alis veris merkezleri, eglence mekanlar1 gibi



yerlere uyarlanmig bigimlerinden olusmaktadir. Diger secenekte ise yeni
teknolojilerin medya olarak kullammi s6z konusudur. Ozellikle bilgisayar
teknolojisinin gelismesi ve kiiresel bilgi aglarinin ortaya ¢ikist mesajlarin hedef
kitlelere kisa bir siire i¢inde ulastirilabilmesini olanakli kilmaktadir. Kullanicilarinin
tanimlanabildigi bu yeni araglar, 6l¢iilebilme olanaklari ile de 6nemli bir yere sahip

olmaktadir.

Iletisim araglarindaki hizli gelismeler medyalarin da farklilasmasina yol
acmistir ve ortaya c¢ikan bu geleneksek olmayan medyaya “yeni medya” adi
verilmigtir. Bu siiregte medya, Oniine birgok sifat alarak degisik tanimlarin
olusmasina yol agmistir. ilk Once geleneksel medya ve yeni medya olarak
farklilagtirilan  ortamlar daha sonralar1 birgok farkli siniflandirmaya tabi
tutulmustur/konu olmustur. Bugiin gelinen nokta itibariyle, ortamlarin, geleneksek
medya haricinde; online medya, offline medya, sosyal medya ve interaktif medya
olarak  farkli  bicimlerde smiflandirilmakta oldugu  goriilmektedir. Bu
siniflandirmalarin birbirinden kesin cizgilerle ayrilmadiklar1 ve her birinin bir
digeriyle bazi noktalarda kesistigi gozlenmektedir. Yeni medyayr geleneksel
medyadan ayiran baslica 0Ozelikli, icerigin dijitallesmesi ve gercek zamanlh

degisimine izin verilmesidir.

Interaktif olma &zelligi yeni medyanin deger katma 6zelligini 6ne cikarir.
Buna gore geleneksel medya pasif bir tiikketim sunarken, yeni medya etkilesim sunar.
Yani, kisi yeni medyada igerigin olusturulmasinda, hazirlanmasinda ve
yayinlanmasinda katilim gostererek aktif bir rol iistlenmis olur. Etkilesim 6zelligi
ayni zamanda firmalar ve markalarin hedef kitleyi daha iyi taniyarak onlar1 daha
kolay ve kapsamli sekilde etkilemesine yardimei olur. Boylece firmalar ve tiiketiciler
arasinda etkilesimli bir iletisim kurulmus olur.

Yeni medyanin kisilere ulasiminda énemli bir 6ge de onun ag yapisina sahip
olmasidir. Sosyal ag siteleri, e-mail gruplari, bloglar ve forumlar gibi yeni medyada
adlarindan sik¢a bahsedilen platformlar bir ag yapisi lizerinde kurulurlar. Bu ag
sayesinde iliskiler ve baglantilar goriilebilir.

Yeni medyanin yarattigi igerik sanaldir. Bu sanallik igerigin dijital

olmasindan kaynaklanmaktadir ve yeni medya ortamlarinin sanallig1, yeni medyayzi,



kisilerin kendi demografik 6zelliklerinin disinda 6zelliklerini gosterebildigi bir yer
haline getirmistir.

Simiilasyon (benzetim) yeni medyanin bir diger 6zelligidir. Gergek hayattaki
zaman ve mekandan farkli olarak yeni bir gerceklik sunan siber ortam yeni medyaya

simiilasyon 6zelligini katmaktadir.

2.2.2  Sosyal Medyanin Kullanic1 Boyutu

Kullanict tabanli igerik; teknoloji kullanicilar1 tarafindan olusturulan gesitli
medya formlarinin ve yaratici ¢alismalarin (yazili, gorsel, sesli veya biitiinlesik)
tamamin1 kapsamaktadir. Literatiirde tiiketici tarafindan yaratilan medya ortamlari;
tilketici tabanli icerik veya kullanict tarafindan yaratilan medya olarak da
kullanilmaktadir. Fakat genel kullanim kullanici tabanli igerik seklindedir.

Tiiketici giidiimlii igerik olarak da kullanilan kullanici tarafindan yaratilan
medya; kullanicilarin iirlinler, markalar, hizmetler, kisiler veya ilgi alanlar1 hakkinda
bilgi alma ve diger kullanicilar1 bilgilendirme amaciyla olusturdugu, liye oldugu,
yayllmasimi sagladigi ve kullandigi c¢evrimigi bilginin yeni kaynak tiirii olarak
tanimlanmaktadir.

Basitce “son kullanici olan tiiketicinin iirettigi ¢esitli medya tiirlerinin icerigi”
olarak tanimlanabilecek kullanici tabanl igerik {i¢ 6nemli 6zellige sahiptir. Bunlar
asagidaki gibi siralanmaktadir;

Yayinlama Zorunlulugu: Kullanici tabanli igerigin temel 6zelligi, yapilan
caligmalarin her hangi bir ortamda yayinlanmis olmasinin gerekliligidir. Bu ortam;
herkes tarafindan goriilebilen bir Web sitesi de, belli kullanicilarin gorebildigi sosyal
ag profilleri de olabilmektedir. Bu 6zellik kullanici tabanli igerigin e-posta ve anlik

mesajlasmadan farkini ortaya koymaktadir.

Yaratici Caba: Igerigin ortaya ¢ikarilmasinda veya var olan calismalardan
yeni bir igerik olusturulmasinda belli bir yaratici ¢aba ortaya konulmalidir. Yani
kullanici igerige kendinden bir deger katmalidir. Bu yaratic1 ¢aba ayn1 zamanda is
birligi ve takim ¢alismasi ile de ortaya koyulabilmektedir. Herhangi bir televizyon
programinda bir kesiti alip bunu internette bir siteye yliklemis olmak kullanict

tarafindan tiretilmis bir igerik yaratmak anlamina gelmemektedir.
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Profesyonel rutin ve uygulamalardan bagimsiz olmak: Kullanici tabanl
icerik genelde profesyonel bir rutine ve uygulamaya bagl kalma gereginin disinda
olusturulmaktadir. Bu igerigi olusturanlar kurumsal ve/veya ticari bir igerik
olusturmazlar ve igerikten kar/gelir elde etme gibi bir amaglar1 yoktur. Motivasyon
faktorleri genelde; diger kullanicilar ile iletisimde olmak, tinlenmek, itibar sahibi
olmak ve kendini ifade etmek olarak siralanabilir.

Kullanic1 tabanh igerik, son kullanicilar tarafindan iiretilen internet ortami
igcerigi olarak da tanimlanmaktadir. Kullanici tarafindan olusturulan igerik ve Web
2.0 insanlarin bilgiyi arama, bulma, okuma, toplama, paylasma, gelistirme ve
tilketme davraniglarim1 yiikksek oranda degistirmis ve gelecekte de degistirmeye
devam edecektir. Ciinkii internet; kisilerin kendi bilgi ve diisiincelerini baskalarina
aktarmasina izin vermektedir ve buradaki diger kisiler, kisinin toplumsal hayatta
ulasip iletisime gegebilecegi sayidan ¢ok daha fazla olma potansiyeli tagimaktadir.
Internetin bu evrimi ve kullanici tabanli igerigin artan dnemi insanlarin internette
daha aktif ve daha iiretken olmalarini1 saglamaktadir.

Kullanici tabanh igerik insanlarin bagka yerlerde ulasamayacaklar1 bilgilere
ulasmasini saglamaktadir. Bu igeriklerin dili; profesyonel olmayan ve kendisine
benzeyen birinin diline benzedigi i¢in insanlara daha samimi ve giivenilir

gelmektedir. Bu noktada, pazarlamacilar bu yeni dili 6grenmelidirler.

2.2.3 Sosyal Medyanin Teknolojik Boyutu

Web, ag anlamma gelen Ingilizce kdkenli bir kelimedir. Web sistemi ise;
internet lizerinden bilgisayarlar arasi etkilesim saglamak i¢in tasarlanan bir bilgisayar

programudir.

Sosyal katilima izin veren programlar, eklenebilir esnek parca yazilimlar,
sosyal medya araglari, sosyal aglar, kategorizasyon sistemine karsi esnek etiket
sistemi, kullanicilarin gelistirdigi igerik, igerigin paylasim ile yayilmasi gibi pek ¢ok
konudaki gelismeler ile karsimiza c¢ikan Web 2.0 ortami, Ozellikle bireysel
kullanicilara sundugu imkanlar ile dikkat ¢ekmistir.

Tepper’in etkilesim ve katilim se¢eneklerinin Web 2.0’1n 6ncelikli avantajlari

oldugunu belirtmektedir. Buna gore; Web 2.0 ile birlikte kullanicilar birbirleriyle

10



daha kolay etkilesime girerken, Web’de katilimli dokiimanlar olusturulmasina 6n
ayak olmustur. Bu avantajlarin yani sira, Web 2.0’ bu ozelligi tasiyan Web
sitelerine ve platformlara kattig1 sosyal 6zellikler de vardir. Bunlar;

e Sosyal birer ag 6zelligine sahip olmalari,

e Tasarimda kullanic1 odakli olmalari,

e Hizmet ve servislerde kaliteli olmalar,

e Proje liretiminde sinir tanimamalari olarak siralanmaktadir.

2.3  Sosyal Medya Kavram

Sosyal medyanin gelisim silirecine bakmak icin, Web in yasadigi farkh
donemlere ve kullanici tabanl igerigin getirdigi faydalara bakmak onemlidir. Ayn
zamanda internetin gelisim silireci de sosyal medyanin olusmasinda 6nemli bir yer
tutmaktadir. Internetin en fazla gelisme gosterdigi 1990’11 yillarmn sonuna dogru,
internetin yaratmig oldugu yeni ekonomi ile birlikte, teknoloji firmalarinin o zamana
kadar stirekli artan piyasa degerleri azalmaya baglamistir. Bu deger kayb1 ve hatta
sirket iflaslarinin temel nedeni, bu yeni internet firmalarinin karlilik sunamamasidir.
Piyasalarda balon patlamasina benzetilen bu deger kaybi siirecinin sebepleri; ticari ve
finansal temelin gérmezlikten gelinmesi, haksiz yere gelir elde etme tutumu, isletme
vizyonu ve strateji yoksunlugu, yanlis Oncelikler, {riin odaklilik ve tiiketici
ihtiyaclarinin gérmezden gelinmesi olarak siralanmaktadir. Asagidaki grafikte bu
internet sitelerinin ¢ogunlukla bulundugu Nasdaq endeksinin yillara gére degisimi

goriilmektedir.
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2001°de nokta-com sirketlerinin degerlerini biiylik Olciide kaybetmesinin
ardindan, Web’e 6z benligini kazandiran platform sosyal medya olmustur. Web’in
bahsedilen bu 6z benligi ise; kullanicilar arasinda enformasyon aligverisini saglayacak

platform olma 6zelligidir.

Sekil 1: Internet Sitelerinin Borsa Degerleri Gistergesi
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Sekil 2.3.1: internet Sitelerinin Borsa Degerleri Gostergesi

Sosyal medya; topluluk merkezli Web sitelerinde bilgi, tecriilbe ve bakis
acilarimin paylagilmast ile ilgilidir. Sosyal medya; Web 2.0 teknolojilerinin ve
kullanict tabanli icerigin dogal bir sonucudur. Web 1.0’1n statik, program tabanli ve
tek kisilik treticiligi karsisinda Web 2.0’in dinamik, kullanicilara igerik yaratma
imkan1 veren ve sosyal tabanli olmast durumu, sosyal medyanin dogusunda 6nemli
bir yer tutmaktadir.

Sosyal medya, en basit tanimiyla; Web 2.0 teknolojilerinin kullanildig:
iletisim ortamlaridir. Konusmalar, baglantilar ve katilimlardan kaynaklanan Web 2.0
duraklari, iletisim araclari, siteleri ve ¢evrimigi yayinlar olarak da tanimlanan sosyal
medya; insanlarin sosyallesmek i¢in kullandiklar1 medya tiirlidiir. Bir baska tanima
gore sosyal medya; birbirinden bagimsiz olarak gelismis ve tiiketicilerin kendi
igeriklerini yansitabilmelerini ve bagkalariyla paylagsmalarin1 saglayan cevrimigi

uygulamalardir.
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Sosyal medya bir takim temel 6zelliklere sahiptir. Bunlar;

Katim: Sosyal medya, istekli olan herkesi katki yapma ve geri doniis
saglama konusunda cesaretlendirmektedir. Bu da medya ve kitle arasindaki ¢izginin
siliklesmesine, yani “igerik olusturan” ve “takip eden” tanimlarmmin net olan
ayiriminin azalmasina yol agmaktadir.

Acikhik: Sosyal medya servislerinin bir¢ogu geri bildirim ve katilima agiktir.
Oylama, yorumlama ve bilgi paylasimini tesvik etmektedirler. Icerige ulasmada ve
icerigi kullanmada nadiren giris engelleri bulunmaktadir. Zaten, sifre korunakl
icerikler kullanicilar tarafindan ¢ok fazla benimsenmemektedir.

Karsihkli Konusma: Geleneksel medya “yayincilik” ile ilgiliyken (igerik bir
kaynaktan izleyicilere dagitiliyor) sosyal medya daha ¢ok iki yonlii bir iletisim ve
etkilesim saglamaktadir.

Topluluk: Sosyal medya, topluluklarin hizlica olugmasina ve etkili bir
iletisime sahip olmasina izin verir. Topluluklar ortak ilgileri paylasirlar.

Baglantih olma: Sosyal medya sitelerinin birgogu baglantili olma
ozelliklerini gelistirmekte ve diger sitelere, kaynaklara ve kisilere link vererek trafik
saglamaktadirlar.

Sosyal medya; iliski kurma, giiven insa etme, diger insanlara ulagma ve
onlarla baglantili kalmada iletisim ve bilisim teknolojilerinin kullanilmasi ile
ilgilidir. Bu teknolojilere hi¢ yabanci olmayan nesillerin giderek diinya niifusunda
daha fazla pay almasi sonucu sosyal medya kullanimi her gecen giin artmaktadir.
2012 yilinda 62 iilkede 41,738 internet kullancisi ile yapilan Universal Mccan Wave
6 arastirmasi tiim diinyada sosyal medyanin yogunlukla kullanildigin1 ortaya
koymaktadir. Arastirmanin raporuna gore;

e Sosyal ag sitelerine her giin 1.5 milyar ziyaret gerceklesmektedir.

e Kullanicilarin  %81°1 arkadaslarimin sosyal aglardaki profillerini
ziyaret etmektedirler.

e Kullanicilarin %88’1 ¢evrimig¢i video izlemektedirler.

e %77 oranindaki kullanicilar sosyal ag sitelerinde profil sahibidirler.

e internet kullanicilarin %47°si marka topluluklarina katilmaktadir.

e Kullanicilarin ~ %49’u  video  paylasim  sitelerine  video

yiiklemektedirler.
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e internet kullanicilar1 haftada ortalama 13 saatlerini internet ve 8
saatlerini sosyal aglarda gecirmektedirler.

e Kaullanicilarin %42,9’u microblogging (Twitter) kullanmaktadirlar.

e Kullanicilarin %30’u sosyal medya araclarina mobil cihazlarla
ulasmaktadirlar.

e Kullanicilarin akilli telefon ve tablet kullanimlar1 artarken, kisisel
bilgisayarlar internet ve sosyal medya kullanominda 6nde gelen

aragtir.

2.4  Sosyal Medya Pazarlamasi

Internet yeni bir iletisim arac1 olmanin Stesinde siyaset, medya ve egitim gibi
bircok alanda koklii degisimlere yol agmis bir teknolojidir. Kuskusuz bu degisim

rlizgari, pazarlama yordamlarinin da yeniden sekillenmesine neden olmaktadir.

Merkezi Ingiltere'de bulunan The Economist’in yaptig1 analize gore, insanlar
haberleri yogun bir bicimde internetten de takip ettigi ve gen¢ nesil gazeteleri fazla
okumadig1 i¢in gazetelerin tiraji yildan yila azalmaktadir. Reklamlar giderek
cevrimigi sitelere kaydigi i¢in geleneksel mecralarin reklamlardan aldiklar pay da
azalmaktadir. Yapilan arastirmalar, yazili basindaki reklamlarin yaklasik dortte
birinin dnlimiizdeki 10 y1l icinde dijital medyaya kayacagim1 gostermektedir. Yazili
basinin 1995 yilinda tim reklam gelirlerinden aldigi yiizde 35'lik payin, 2005'te
yizde 30'a indigi belirtilirken, 2020 yilina gelindiginde bu payin yilizde 8'lik bir

erozyona daha ugrayacagi tahmin edilmektedir.

Tiiketicilerin sosyal aglara kaymasi ve geleneksel kanallara giliveninin
azalmasiyla birlikte pazarlama yontemlerinde bir doniisim yasanmaktadir.
Giliniimiizde bilgiye erismek eskisinden daha kolaydir. Yeni nesiller i¢in sosyal
medya ortami olagan iletisim ve yasam alam1 haline gelmektedir. Internet
kullanicilart bilgiye erismek i¢in gazete ya da dergi taramak yerine sosyal aglarda

diger kullanicilarin yorumlarimi takip etmektedirler.

Tiiketicilerin reklamlara kars1 kuskulu davranmalarinin birka¢ nedeni vardir.

Ik olarak reklamlar boliiciidiir / kesicidir. Insanlar sevdikleri bir televizyon
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programini seyrederken araya giren reklamlardan hoslanmamakta ya da dergileri
sadece reklamlar1 taramak i¢in satin almamaktadirlar. Reklamlara karsi biiyiiyen
stiphecilikle ilgili ikinci neden, bir markanin digerinden daha iyi oldugunu iddia eden
yanlis yonlendirmeler ve hatali karsilagtirmalardir. Reklamcilar genellikle tiiketicileri
kandirmak istemezler ancak reklamlar daha fazla vaat ederken, iirinler ve servisler
az kaliteyle teslim edilebilmektedir. Bu unsurlar tiiketicilerin reklamlara karsi

mesafeli durmalarina neden olmaktadir.

Geleneksel medya iceriginin tiiketici tercihleri dogrultusunda sekillenmedigi
goriilmektedir. Reklam verenler, reklam ajanslari ve medya kuruluslarinin igerik
tizerinde sinirsiz kontrollerinin oldugu geleneksel medyada, sirketler ve tiiketiciler
gercekten karst karsiya gelememektedirler. Edilgen bir rol istlenen izleyici-
tiiketiciler, geleneksel medya kanallarmi takip ederken tercihleri disinda reklam
izlemek ya da dinlemek zorunda kalmaktadirlar.

Sosyal medya araclarinin yayginlasmasiyla tiiketiciler pazarlama stireglerinin
merkezine konumlanmiglardir. Tiiketicilerin {iriin ya da hizmetlerle ilgili farkh
alternatiflere her an ulasabildigi giliniimiizde pazarlama uzmanlari, miisterilerin
diisiincelerine daha fazla 6nem vermek durumundadirlar. Bu rekabetci ortam,
tiikketicilerin kendi beklentileri dogrultusunda hazirlanmis iiriin ya da hizmete daha

kolay ulagsmasi acisindan yeni olanaklar yaratmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasin1 geleneksel pazarlamadan farkli kilan nedenler

vardir. Bunlar su sekilde siralanabilir:

e Sosyal medya pazarlamasi yeni igerigin  kesfedilmesini
kolaylastirmaktadir. Internet ortaminda igerik ¢ok sayida yeni
ziyaret¢i tarafindan anlik bir sekilde ortaya c¢ikmaktadir. Zorla
gosterilmeye dayanan iicretli reklamin aksine, sosyal medya, ticari
amac olmaksizin ziyaretcilerin igerigi gérmesine izin vermektedir.

e Sosyal medya pazarlamasi, web sitesi trafigini arttirir. Kurumsal web
sitelerine gelen trafik, arama motorlar1 disinda genellikle sosyal
aglardan gelmektedir. Bir kere takip etmeye deger bir toplulugun
katilimcist olundugunda, insanlar paylasilan seyin ne olduguyla
ilgilenmekte ve blog gonderilerini, videolari, fotograflar1 ya da

yazilar1 kendi arkadaglarina gondermektedirler.
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e Sosyal medya pazarlamasi giiclii iliskiler kurmaktadir. Pazarlama
mesajinin  bir parcast olarak toplulugun iiyelerine Onem verilip
geribildirime zaman ayrildiginda giiglii iliskiler kurulabilmektedir.
Hatta girket, iirlin marka ya da hizmet sunumuyla ilgili olmasi
gerekmeyen topluluklar, bireysel olarak bir sirketle ya da ne

sunduguyla ilgilenebilen iiyelere sahiptir.

Bilindigi gibi, satin alma siirecinde tiliketicilerin karar vermelerini saglayan
onemli unsurlardan biri “giiven” unsurudur. Bir sirketin iirlin ya da hizmetini uzun
stireli satin alan tiiketiciler o sirkete karsi gliven duymaktadirlar. Bu baglamda
sitketler, sosyal medya araclariyla tiiketicilerle birebir iletisime gegerek, olasi

miisterilerin giivenini kazanmak i¢in olanak bulmus olurlar.

Internet dncesi dénemde tiiketicilerin karar verme siireglerini agiklamak igin
“fark etme”, “dlistinme” ve “satin alma” agsamalarindan olusan “pazarlama hunisi’63
kavrami kullaniliyordu. Tiiketicilerin satin aldiklar1 iiriin ya da hizmetle ilgili
deneyimlerini sosyal medyada {reticiler ve diger tiiketicilerle paylasabildigi
giiniimiizde, “pazarlama hunisi” kullanici yorumlariyla desteklenmektedir. Sosyal
medyanin pazarlama yordamlarini yeniden sekillendirmesinin en 6nemli nedeni,
tiikketicilerin olumlu ya da olumsuz goriislerini diistinme asamasinda bulunan diger

tiikketicilerle paylasarak satin alma kararlarinm etkileyebilmeleridir.

Pazarlamac: Yaratimh Kullamc: Yaratimh

Sekil 2.4.1. Sosyal Geribildirim Dongiisii
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Internet kullanicilar;, bloglar ya da sosyal aglardaki tiiketici gruplari
aracilifiyla irtin ve hizmetlerle ilgili deneyimlerini diger tiiketicilerle kisit

olmaksizin paylasabilmektedirler.

Glinlimiizde bir¢ok sirket halkla iligkiler birimlerini internetten gelen
bagimsiz tiiketici yorumlarina odaklarken, bazi sirketler ise bu degerlendirmeleri
gormezden gelebilmektedirler. Bununla birlikte arastirmalar, sosyal medyada
sirketlerle ilgili yorumlarin tiiketiciler tarafindan ne kadar Onemsendigini

gostermektedir.

Sosyal medya araglar, sirketlere miisterilerini daha yakindan tanima ve {iriin
ya da hizmetleriyle ilgili diislincelerini, tutumlarin1 ve beklentilerini takip edebilme
olanagi saglamaktadir. Bu durum, sosyal medya araglarinin ayn1 zamanda etkili birer
reklam mecras1 olarak kullanilmasi olanagi yaratmistir. Sosyal medyada genis
kitlelere tek bir mesaji iletmek yerine, kisilere ya da ortak 6zelliklere sahip gruplara

uygun 0zel mesajlar gelistirmek olanaklidir.

Sirketler basta Facebook olmak iizere sosyal medya araglar1 {izerinde
yiiriitiilen ve “sosyal medya kampanyalar1” olarak adlandirilan pazarlama etkinlikleri
ile yeni tiiketicilere ulagabilmektedirler. BzzAgent tarafindan 2010 yilinda yapilan
arastirma, tiiketicilerin bir markayr satin alma ve Onermelerinde sosyal medya
kampanyalarinin etkisini gdstermektedir. Buna gore iirlin Onerme egiliminde
kampanya Oncesine gore %22’lik bir artis gézlenmekte ve bu etkinin bir yil
icerisinde kampanya Oncesi doneme gerilemedigi goriilmektedir. Satin alma
egiliminde ise kampanya oncesine gore %31°lik bir artis gozlenmistir. Onerme
egilimde oldugu gibi satin alma egilimindeki etki de, bir yil icerisinde kampanya

oncesi doneme gore daha iist noktalarda kalmaktadir.
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Tiiketicilerin Kampanya Oncesi ve Sonrasinda Uriinii Tavsiye
Etme Egilimleri, ABD 2010-2011

L o e B
Katiiimci orani@ri 7o

Kampanya oncesi

6 ay sonra 57%
9 ay sonra 56%
1yil sonra 35%

Sekil 2.4.2. Tiiketicilerin kampanya Oncesi ve sonrasinda {iriinii 6nerme egilimi

Tiiketicilerin Kampanya Oncesi ve Sonrasinda Uriinii Satin
Alma Egilimleri, ABD 2010-2011

Katilimer oranian %

ampanya oncesi £1:3
Kampanya sonrasi 69%
3 ay sonra 69%

Sekil 2.4.3. Tiiketicilerin kampanya 6ncesi ve sonrasinda {irlinii satin alma egilimi

Sosyal medya pazarlamasi reklam harcamalar1 igerisinde genis bir kategori
haline gelirken, arastirmalardan ¢ikan sonuglar pazarlama uzmanlarinin sosyal

aglarda olusan pazar ortamini daha fazla dikkate almalar1 gerektigini gostermektedir.



2.4.1 Sosyal Medya Pazarlamasinin Getirdigi Yeni Kurallar

Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerin bireysel tercihleriyle bulunduklari
sosyal medya aglar {izerinde, gereksinim duyduklar igerigi gereksinim duyduklari
zamanda sunmayr hedeflemektedir. Sirketler, sosyal medya araglar1 sayesinde
kendileri ve {irlinleri ile ilgili bilgileri, halkla iligskiler uzmanlar1 ya da medya
kuruluglarina gereksinim duymadan dogrudan hedef kitleleriyle
paylasabilmektedirler. Bu agidan bakildiginda, sirketlerin pazarlama etkinliklerinde

ticlincii tarafa bagimliliklarinin azaldigini sylenebilir.

Sosyal medya oncesinde pazarlama ve reklamcilik bir mesaj iiretmek ve bu
mesaji olabildigince genis kitleye duyurmayi hedeflemekteydi. Yeni medya
sayesinde bu durum degismis ve mesaj iizerindeki kontrol, sirketler ve tliketiciler
arasinda paylastirilmistir. Sosyal medya araglan tiiketicilere konugsma ve seslerini

sirketlere ve diger tiiketicilere duyurma olanagi sunmaktadir.

Sirketler, tiiketicilerin {riinlerini satin almalar1 yoluyla onlardan “6deme”
beklerken, giiclenmis tiiketiciler ayni sirketlerin onlara 6nem vermesini ve masada
yer vermesini istemektedirler. Sosyal medya sayesinde tiiketiciler, iriinlerin ve
servislerin pasif tiiketicileri degil, onlarin yeniden tasarlanmalarina yardim edecek
aktif katilimcilar olmak istemektedirler. Bu durum saglikli bir sodzlesme,
yardimlasma ya da ortaklik olarak degerlendirilebilir. Yeni medya ¢aginda sirketlerin
yapabilecekleri en iyi sey mesajin sahipligini paylagmalaridir. Sirketler gii¢lii bir
mesaj yaratmak kadar tiiketiciyle iliski kurmak ve mesajin agizdan agza yayilmasini

saglamak durumundadirlar.

Reklam kampanyalar1 pazarlama etkinliklerinin 6nemli bir bdliimiint
olusturmaktadir. Televizyon, gazete, dergi ya da radyo icin biiyiik biit¢elerle
hazirlanan reklam kampanyalari, genel bir pazar mesaji yaymayi hedeflemektedir.
Eski pazarlama yaklagimi iletisim kurmak yerine “mesaj” vurgusu yapmaktadir.
Geleneksel medya araclar1 kisi ya da ortak 6zelliklere sahip gruplara 6zel mesajlar
olusturmak konusunda yetersiz kalmaktadir. Sosyal medya sayesinde sirketler daha
az maliyetle, tiiketicilerine kisisellestirilmis mesajlar gonderme olanagi

bulmaktadirlar.
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Geleneksel pazarlama ve reklamcilik anlayisiyla halkla iligkiler yillardir
neredeyse sadece medya lizerine 6zel olarak odaklanan bir disiplin halini almistir.
Internet 6ncesi donemde sirketlerin yeni iiriin ve hizmetlerle ilgili hazirladiklar1 basin
biiltenleri, ¢ogunlukla sadece basin mensuplarina ulagabilmekteydiler. Bu basin
biiltenleri gizemli bir dille basin i¢in hazirlanan “haberler” olarak gelistirilirdi. Bu
belgeleri muhabir ve editorler disinda hi¢ kimsenin gormedigi diisiindiigli i¢in
medyanin kafasindaki anlayisa uygun yazilirdi. Oysa giinlimiizde internet, halkla
iliskileri yeniden halkla iligskilendirmistir. Sirketler bloglar, online basin biiltenleri ve
diger sosyal medya araglar1 sayesinde dogrudan internet kullanicilarina

ulasabilmektedirler.

Sosyal medyanin yayginlasti§i giiniimiizde pazarlama izleyiciler igin
hazirlanan mesajlar1 ustalikla islemekle ilgili degil, daha ¢ok konuyla ilgili
topluluklara katilmakla ilgilidir. Iliskiler kurmak zaman almaktadir. Burada katilim,
iletisim ve toplulugun bir pargasi olabilmek onemlidir. Bu otantiklik ve seffafligin
kose taslar1 oldugu yeni bir iletisim anlayisidir. Yeni pazarlama anlayis, tiiketicilerin
kimliklerinin oldugunun ve eszamanli yaraticiliktaki ortaklar gibi davranilmalari
gerektiginin anlasilmasint zorunlu kilmaktadir. Pazarlama, gittik¢e kisisellesen bir
anlayisla yapilmaktadir. Sosyal medya yabancilar1 arkadaslara, arkadaglar

tiikketicilere doniistiiren bir ¢ok ara¢ sunmaktadir.

Sosyal medyanin yayginlagsmasiyla birlikte pazarlama anlayisindaki degisim

su sekilde 6zetlenebilmektedir.

e Pazarlama eskiden sadece reklam (ve marka) anlamina gelirken
giiniimiizde sadece reklamdan ibaret degildir.

e Internet 6ncesi donemde reklam sirketten tiiketiciye tek yonliiyken
giiniimiizde tek yonlii bir “miidahale” yerine, hedef kitlenin tam
gereksinim duydugu anda igerigi sunma isidir.

e Internet dncesi donemde reklam sadece iiriinleri satmakla ilgiliyken
giinlimiizde insanlar propaganda degil katilim istemektedirler.

e (Giinlimiizde halkla iligkiler sadece ana medya izleyicisine yonelik

olmanin 6tesindedir.
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e Sirketler insanlar1 satin alma siireclerine etkili ¢evrimigi igeriklerle
cekmelidirler.

e Bloglar, pod yaymlari, e-kitaplar, basin biiltenleri ve diger online
icerik ¢esitleri, organizasyonlarin alicilarla dogrudan dogruya ve

onlarin deger verecegi bir bicimde iletisim kurmalarini saglamaktadir.

2.4.2 Popiiler Sosyal Medya Araclari ile Pazarlama

2.42.1 Facebook ve Pazarlama

Glinlimiizde sosyal medyanin en yaygin aract Facebook’dur. Higbir kisitlama
olmaksizin herkesin katilabildigi bu sosyal ag, pazarlama yordamlarinin yeniden

sekillenmesi konusunda 6ncii olmustur.

Facebook, 2004 yilinda, o tarihte Harvard Universitesi dgrencisi olan Mark
Zuckerberg tarafindan kuruldu. “24 saat igerisinde 1.200 Harvard Ogrencisi siteye
iiye olmus ve sonraki bir ay igerisinde Ogrencilerin yaridan fazlasi sitede hesap
agmuslardir.” Kurulus amaci, Harvard Universitesi Ogrencilerinin iletisimini ve
fotograf paylasimini saglamak olan ag, kisa siire igerisinde Boston’daki diger
tiniversiteler ve daha sonra ABD’deki biitiin okullar tarafindan ilgi gdrmiistiir.
Baslangicta TheFacebook.com alan adiyla yayimna agilan site, 23 Agustos 2005
tarihinde 200.000$ karsiliginda facebook.com alan adini satin alarak bugiinkii ismine

kavusmustur.

Oncelikle okullara ait olan e-posta hesaplarina iiyelik izni veren Facebook,
gordiigli yogun ilgi dolayisiyla 2006 yilinin Eyliil ayinda, 13 yas simiriyla birlikte
biitiin e-posta adreslerine, yani diinyanin neresinde olursa olsun herkese iiyelik
olanagi tanimmistir. Facebook’un misyonu diinyayr daha acgik ve bagl hale
getirmektir. Insanlar Facebook’u arkadaslar ve aile ile baglh kalmak, diinyada neler
olup bittigini kesfetmek ve onlar icin neyin 6nemli oldugunu paylasmak ve ifade
kullanirlar etmek icin. Facebook kullanicilarinin {ilkelere gore dagilimi Tablo 2’te

verilmigtir.
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Tablo 2.4.2.1.1. Facebook’ta en ¢ok iiyeye sahip 10 iilke

1 | ABD 166 Milyon
2 | BREZILYA 65,7 Milyon
3 | HINDISTAN 61,7 Milyon
4 | ENDONEZYA 49 Milyon

5 | MEKSIKA 38,5 Milyon
6 | BIRLESIK KRALLIK 32,5 Milyon
7 | TURKIYE 32,3 Milyon
8 | FILIPINLER 30,2 Milyon
9 | FRANSA 25,6 Milyon
10 | ALMANYA 25,3 Milyon

Facebook kullanim oranlar1 ve baz1 sayimlamalara bakildiginda Facebook’un
pazarlama uzmanlari agisindan ne kadar Onemli bir mecra oldugu daha iyi
anlasilmaktadir. Bununla birlikte, Tiirkiye’nin listede yer aldigi nokta, 32 milyonun

tizerindeki kullanici sayisiyla ilgi ¢ekicidir.

Arastirmalara gore 18-34 yas aras1 Facebook kullanicilarinin %48°1 uyanir
uyanmaz, %28’i yatmadan dnce Facebook’u ziyaret etmektedirler. Insanlarin %57’si
cevrimici ortamda gercek hayattakinden daha fazla konusmaktadirlar. Facebook
kullanicilarinin yaridan fazlasi siteyi her gilin ziyaret etmektedirler. Amerikal
genclerin %48’1 haberleri Facebook araciligiyla takip ettiklerini sdylemislerdir.
Kullanicilar Facebook’a, ayda 700 milyar dakika zaman ayirmaktadirlar. 250 milyon
Facebook kullanicisi ayda 2 milyondan fazla web sitesine Facebook araciligiyla
ulagsmaktadir. Her 20 dakikada 1 milyonun {izerinde baglant1 paylagilmakta, 2 milyon

arkadaslik istegi kabul edilmekte, 3 milyon mesaj gonderilmektedir.

Bu rakamlar, Facebook’un pazarlama uzmanlara hedef kitlelerine ulagmalari

icin yeni olanaklar olusturdugunu gostermektedir.

socialbakers.com internet sitesinin verilerine gore Tiirkiye 32,347,120
kullanict sayisiyla Facebook’ta en fazla {iyeye sahip 7. iilkedir ve Avrupa iilkeleri
arasinda ilk siradadir. Bu sayr niifusun %40.16’sina, internet kullanicilarinin

%89.28’ine karsilik gelmektedir. Tiirkiye’deki Facebook kullanicilart son 6 ay
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icerisinde 1.295.160 kisi artmustir. Tiirkiye’deki Facebook kullanicilarinin %63’
erkek, %37’si kadindir ve 18-24 yas aras1 Facebook kullanicilar1 %35°lik oranla en
bliylik paya sahiptir.

Facebook Uygulamalari ve Ozellikleri

Facebook ile ilgili bilinmesi gereken baslica uygulamalar ve ozellikler
sunlardir:
Zaman Tiineli: Aralik 2011°de hizmete sokulan Zaman Tiineli, Facebook’ta
gerceklestirilen olaylarin  gegmisten bugiine bir zaman ¢izelgesi iizerinde
listelenmesini saglayan 6zelliktir. Duvar’in yeni siiriimii seklinde degerlendirilebilir.

Zaman Tiineli ve Duvar, Facebook’un sagladigi etkilesimin merkezleridir.

Duvar: Bir seyler paylasmak ya da duyurmak i¢in kullanilan agik yazi alanidir.
Baskalar1 da, kisi ya da sirketlerle ilgili diislincelerini duvarlarina yazi, fotograf,

video ya da diger sitelere baglantilar araciligiyla paylasabilirler.

Arkadas: Baglanti halinde bulunulan ve “arkadaslar” listesinde yer alan kisilerdir.

Facebook’ta bir kisiyle arkadas olmak icin ilgili kisinin onay1 gerekmektedir.

Etiket: Fotograf ve video gibi paylasilan seylerle bir kisiyi ya da sayfayi
iligkilendirir.
Haber Kaynagi: Arkadaslarin durum giincellemeleri ve yakinda gerceklesecek

olaylarin listelendigi Facebook giris sayfasidir.

Etkinlikler: Kisileri sosyal etkinliklere davet etmek ya da yaklasmakta olan

etkinlikler ile ilgili bilgi almak i¢in kullanilan uygulamadir.

Abonelik: Gazeteciler, siyasetciler, linliiller ya da diger kisilerle ilgili herkese agik

giincellemelerin takip edilmesini saglayan uygulamadir.

Canli Yaym: Arkadaglarinizin, takipgilerin sizin anlik olarak yaptiginiz ve ya

tanitmak istediginiz seyleri canli izlemesini saglayan bir uygulamadir.
Bir Pazarlama Alam Olarak Facebook

Sirketler, Facebook araciligiyla tiiketicilerin  kendileriyle 1ilgili ne

konustuklarin1 aracisiz olarak gérme ve onlarla birebir iligki kurma sansi
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bulmaktadirlar. Daginik tliketici yorumlarin tek bir merkezde toplanmig olmasi
sirketler i¢in bir kazanimdir. Facebook’ta her an giincel verilere ulagilabilir. Sirketler
gelistirdikleri iirlin ya da hizmetlerle ilgili ilk tepkileri Facebook araciligiyla takip
edebilir, kullanici yorumlar1 dogrultusunda kendi iirtin ve hizmetlerini yeniden

sekillendirebilirler.

Facebook sirketlere kimlik ve marka varligi yaratmakla birlikte buna dair
gruplar olusturma olanag1 vermektedir. Sayfa profillerini gérme sayisina bagh olarak
farkindalik yaratmayr ve topluluk olusturmayi1 kolaylastirir. Referans kaynagi
yaratarak giiveni pekistirir ve trafik olusturur. Facebook’ta her arkadas bir diger

arkadasinin referans kaynagi olarak etkinlik gosterir.

Facebook, kiiciik Olcekli sirketlerin pazarlama giiclerini artirmaktadir.
Facebook ile bir girket sayfasi olusturarak tiiketicilere seslenmek ve agizdan agiza
yayilacak yaratici pazarlama etkinliklerinde bulunmak tamamen {icretsizdir. Sosyal
medyada yeni tiiketiciler kazanmak konusunda sirketler arasinda ikilik yoktur.
Kiiciik sirketler geleneksel pazarlara gore daha rahat bir bicimde biiylik sirketlerle
rekabet edebilmektedirler.

Facebook’ta ortak ilgi alanlarina, zevklere ya da sorunlara sahip kullanicilar
belirli gruplarda toplanmiglardir. Bu tiir gruplarda yapilan yorumlar dikkate alan
sirketler, tiiketicilerle daha igten iliskiler kurabilmektedirler. Bu, olumsuz
diisiincelerin  giderilmesi ya da irlinlerin daha genis kitlelere pazarlanabilmesi
anlamina gelir. Facebook’ta bireyler markalarla ilgili goriislerini dolaysiz olarak
yansitabilmektedirler. Satin aldiklari {iriin ya da hizmetle ilgili goriislerini arkadaglar
ile paylasan tliketiciler, diger bireylerin satin alma kararlarin1 biiyiik OSlgiide
etkileyebilmektedirler. Bu yoniiyle gercek bir pazar ortamini andiran Facebook’ta
markalarin kendileriyle ilgile neler konusuldugunu takip ederek, seffaf bir sekilde

konugmalara dahil olmas1 beklenmektedir.
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Bir pazarlama arastirma sirketi olan Nielsen’in Nisan 2009°da yaptig
arastirmaya gore tiiketiciler, %90 oranla en ¢ok arkadaslarinin Onerilerine

giivenmektedirler.

Tamdik insanlarm énerileri [ 0%
Cevrimigi kullama: yorumlan [ 70%
Marka web siteleri  [INNEEEGEGEGEEEE— 0%
Yaym grubu igerigi - Om: Haber bilteni  [INEG 9%
Marka sponsoriuklan [N 4%
Televizyon GG 2%
Gazete [NNNEGEGEEEEEEEEEE 1%
Dergiler [N 5o
Agk havareklamlan [N 55
Radyo [ s
E-postalr [ 5o
Film oncesi reklamlar [T S2%
Arama motoru reklamlan [N ::1%
Cevrimigi video reklamlan [ 7%
Banner reklamlan [ 3%
Cep telefonu kisa mesaj reklamlan [N 24%

Sekil 2.4.2.1.1. Reklam tiirlerine gére duyulan giiven

Sirketler Facebook’ta kendilerine ait kurumsal sayfalar
olusturabilmektedirler. Birgok sirket bu sayfalarda miisterileri ile “arkadas” olarak
onlarla daha kisisel iligkiler kurmay1 hedefler. Sayfalarini begenen kisilere 6zel

indirim ve promosyonlar sunarak hayran kitlelerini artirmak istemektedirler.

Facebook sayfasi olusturan sirketler bu sayfalar araciligiyla iiriin ya da
hizmetlerini fotograf ve videolar araciligiyla tanitabilir, lansman ya da benzeri
etkinliklere takipgilerini davet edebilir ve 6zel araglarla kurumsal web sitelerindeki
bazi hizmetleri Facebook sayfalarma tasiyabilirler. Ornegin Yap1 Kredi Bankasi’nin
Facebook sayfasinda Uygulamayi1 Kullan aracina yer verilmektedir. Bu da kisileri
Yap1 Kredi’nin mobil uygulamasina yonlendirmektedir ve kisilerin bu uygulamalari

yiiklemeleri istenmektedir.

Facebook ayni zamanda yeni bir reklam platformu haline gelmistir. Sirketler,
kar amaci1 gltmeyen kuruluslar ya da inli kisiler Facebook’a reklam
verebilmektedirler. Bu reklamlar Facebook sayfasi, uygulamasi ya da kurumsal web

siteleriyle ilgili olabilir. Facebook’ta reklam yayinlamanin geleneksel kanallarda
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reklam yaymlamaktan temel farki, hedef kitlenin detayli bir bigimde
belirlenebilmesidir. Reklamla erigilmek istenen kitlenin 6zellikleri yasadigi yer,
egitim diizeyi, is, yas, cinsiyet, iliski durumu vb. Olgiitlere gore smirlandirilabilir.
Ornegin Denizli’de hizmet veren bir giizellik merkezi, hedef kitlesini Denizli’de
yasayan, 25-50 yas arasi, liniversite mezunu kadinlar olarak belirleyebilir. Boylece
ilgili reklam, sadece belirlenen Olgiitlere uygun Facebook kullanicilart tarafindan

gorlntiilenmektedir.

Facebook da reklam yayilamanin bir baska yolu da Sponsorlu Reklamlardir.
Sponsorlu Reklamlar, bir sirketin hedefleri dogrultusunda belirledigi hayran kitlesine
ulagsmasin1  saglamaktadirlar.. Facebook da sirketi takip eden kisilerinin
arkadaslarinin sayfalarinda da bu Sponsorlu Reklamlar goriintiilenir ve hedef kitle bir
anda milyonlarca kisiye ulasabilir. Bu hedef kitle belirlemeleri icin caligsmalar
yapmak gerekmektedir. Ornegin; bir ingaat firmasi sahibisiniz ve yaptiginiz
projelerin kisiler tarafindan goriiliip, taninmasini1 ve ayn1 zaman da bu reklamin satisa
donlismesini istiyorsunuz, burada hedef kitlenizi belirlerken Oncelikle bolge
seciminden baglamalisiniz. Denizli de olan bir ingaat firmasinin tiim Tiirkiye de satis
amagl bir reklam calismasi yapmasi, o firmanin reklam kiilfetini artmasina neden
olmaktadir. Bu yiizden onceligimizi iyi belirlemeyiz. Onceligimiz, tiim Tiirkiye de
bilinen bir firma olmak mi yoksa Denizli bolgesinde taninip satiglarimizi arttiracak
sekilde bir Sponsorlu Reklam calismasi yapmak midir? Bu sorularimiza cevap
bulduktan sonra arkasindan gelecek bir¢ok sorulara cevap vermeniz gerekmektedir.

Bunlar;

e Hedef kitle yas aralifim ne olmalidir?

e Satis yapmak istedigim insanlarin 6zellikleri ne olmali?

e Ogretim durumu benim igin dnemli?

e (Calistig1 kurum/kurulus nedir?

e Cinsiyet ayrimi1 yapacak miyim?

e Dogru sektor secimim nasil olmalidir?

e Sectigim hedef kitlelerden ¢akisma yasayanlar arasinda eleme nasil
yapmaliyim?

e Begeni amagli bir reklam ¢aligmasi m1 yoksa yorum amagh bir reklam

caligmast mi diistiniiyorum?
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¢ Biitge se¢imim i¢in en dogru yol nedir?

Bu sorular ve daha bircogu en basarili sekilde Facebook da Sponsorlu

Reklam g¢alismasi yapilmasinin temel taglaridir.

Bir 6rnekle yapilmis bir reklam ¢aligsmasi inceleyelim.

Gonderiyi One Cikar x

HEDEF KITLE SITE HABER KAYNAGI MOBIL HABER KAYNAGI

Denizi'nin en prestijli bolgesi clan Gerzele
mahallesinde, doja ile i¢ ige ve bakimli nadir
bulunan egsiz bir villa

Turkiye: Denizli Denizli Province Sadelik ve kalitenin bir arada harmanlandig)
25 - g5+ ozel olarak tasarianan bu mistakil vilia, 2

Daha Fazia

* Hedeflemeyle sectijin kigiler Dlzenle

Sayfami begenen kigiler

Sayfami begenen kigiler ve arkadaglan

Coza Studios

Denizli - 27+
eni Hed sty
BUTGE VE SURE
# Simdi One Cikar digmesine hikdayarak, Facebook'un Kosullar ve Sartianm kabul etmis olursun | Yardim N

Sekil 2.4.2.1.2. Facebook Sponsorlu Reklam Calismasi Ornegi

Gonderileri 6ne ¢ikartmak i¢in Oncelikli olarak “Hedef Kitle” sorusu ile
karsilagilmaktadir. Sonrasinda “Biitge ve Siire” sorulart gelmektedir. Sec¢imler
yapildiktan sonra “Simdi One Cikar” ile reklam ¢alismasi1 degerlendirilmeye alinip,
uygun gorildiigli takdirde yaymlanmaya bagslamaktadir. Reklam c¢alismalari
basladiktan sonra “Istatistik” boliimiinden reklam c¢alismalarmin basar1 olup
olmadigmin takibini yapilabilmektedir. Sekil 6’ de ki reklam ¢alismasinin

istatistiklerini inceleyelim;
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Sonuglan Gor

SITE HABER KAYNAGI MOBIL HABER KAYNAGI

Hareama limitiniz bu taniimin bltcesinden daha

Limitinizi 30,00 TL artirin | g CB Burak ULKU, 9 yeni fotograf
W oo
1 konumda yasayan ve 8 ilgi alani olan 25 - 65+ ¥

yaslanindaki kadinlar ve erkekler hedeflendi Denizifnin en prestijli bolgesi olan Gerzele
~ mahallesinde, doda lle i¢ ice ve bakimli nadir
FanOzet gusier bulunan essiz bir villa
Sadelik ve kalitenin bir arada harmaniandig:
Bu tanitim 7 guin boyunca yayiniandi ozel olarak tasarlanan bu mostakil villa, 2
Daha Fazia

Bu tanitim i¢in toplam bltce suydu: 102,50 TRY

Bu gonderiyl sadece dne ¢ikaran kisi dizenleyebilir

20.695 6.280 80,88 TL

Eylemler

Sekil 2.4.2.1.3. Facebook da reklam ¢alismas1 sonrasi istatistik inceleesi

Belirlenen hedef kitle ile 7 giin, en fazla 100TL harcanarak yapilan reklam
caligmasinda erisilen kisi sayis1 20.695 olmustur. Bu erisilen kisilerin 6.280°1 reklam
Onlerine ¢iktiginda tiklayip reklami incelemislerdir. Bu kisilerden yorum yapanlari
veya reklama eger koyduysak “Simdi Ara” butonu ile iletisime gegenleri de detayli

inceleyebilmektedir.

Facebook reklamlar1 ayr1 ve detayli bir ¢aligma gerektirmektedirler. Rast gele
yapilan caligmalarda ornekte verilen villanin fiyatin1 sormak yerine, “Villa alacak
giicimiiz mii var neden yayiliyorsunuz?” gibi sorular gelebilebilmektedir. Bu da
reklaminizi inceleyen yoniinden hem ko&tii bir izlenim hem de antipati

olusturmaktadir.

Facebook reklamlari, isletmelerin kendi sesleriyle yazdiklar1 ve onlar i¢in
onemli olan insanlara erismelerine yardimci olan {cretli mesajlardir.
Reklamverenler, reklam verme amaglar1 olarak adlandirilan belirli hedeflere yonelik
kampanyalar; bu kampanyalarin i¢inde de bu hedeflere ulasmalarina yardimer olacak

reklamlar olusturulmaktadir.
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2.4.2.2 Bloglar ve Pazarlama

Bloglar (Weblog da denir) bireyler, gruplar ya da sirketler tarafindan
diisiince, yorum ve haberleri genis kitlelere duyurmak i¢in kullanilan bir web sitesi

tirtdir.

Ucretsiz blog servisleri sayesinde teknik bilgi gerekmeksizin herkes blog
olusturabilmektedir. Bloglar kisiler tarafindan genellikle kisisel uzmanlik ya da
ugrasilarla ilgili deneyim ve bilgi birikimini bagkalariyla paylasmak i¢in kullanilir.
Bu tiir bloglara “kisisel blog”, blog yazan kisilere “blogger” denilmektedir.
Bloglarin, blog sahipleri i¢cin sagladigi temel Ozellikler ve yararlar su sekilde

siralanabilir:

¢ Birden fazla kullanici girigine izin verir.

e Bir blog gonderisi yazmak, yayinlamak ve gerektiginde diizenlemek kolaydir.

e Bir blog yazis1 bir kerede tamamlanmak zorunda degildir. Kullanicilar yaziyi
yayinlamadan 6nce taslaklara kaydedebilirler.

e Yazilarm igerisinde resim ve video eklemek kolaydir.

e Diiz yazi kullanmaktan 6te kodlamaya izin verir, bdylece yazilarda ana web
sitesindeki diger yazilara ya da bagka web sitelerine ya da bloglara baglantilar
olabilir.

¢ Biitlin yaygin tarayicilarda ayni sekilde goriiniir ve ¢alisir.

e Ogzellestirilebilir baslik ve meta agiklamalariyla SEO (search engine
optimization) saglar.

e Ziyaret¢i sayimlamasi saglar.

e Uyarlanabilir temalar vardir.

e Diger gozde web sitesi ya da bloglara baglantilar gosterilebilir.

e Kullanicilar diinyanin her yerinden mesaj yayinlayabilirler.

e Kendi i¢cinde yeterli bir sistem vardir. Bir HTML editorii ya da FTP
programina gerek yoktur.

e En iyi blog sistemleri iicretsiz ve agik kaynak oldugu icin (8rnegin
WordPress) yazilim satin alma, ¢alistirma, yiikseltme ya da lisans maliyeti

yoktur.
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Bloglar sosyal medya araglar1 arasinda onemli bir yer tutmaktadir. Sirketler
bloglardaki bagimsiz iiriin degerlendirmelerini ve hizmet kalitesi tartismalarini
onemsemeli, internetten gelen milyonlarca bagimsiz yorumu gormezden

gelmemelilerdir.

Sirketler blog arama motorlar1 sayesinde pazari yakindan takip etme olanagi
bulabilmektedirler. Sirketler ve {irtinler ile ilgili blog yazilari, bu arama motorlari
sayesinde pazarlama ve iletisim uzmanlar1 igin {icretsiz veriler olarak internet
ortaminda kullanima hazir beklemektedir. Bu durum, pazarin glindemini takip etmek
ve konugmalara katilmak icin 6nemli bir olanak yaratmaktadir. Sirketlerin kendi
bloglarini, blog arama motorlarina kaydetmeleri de hedef kitlelerine ulagsmalari

acisindan kazanim saglamaktadir.

Kurumsal Bloglar

Bloglar bireyler i¢in oldugu kadar kurumlar i¢in de 6énemli bir iletisim mecrasi
haline gelmistir. Internetteki milyonlarca blog génderisi markalar ile onlarin sundugu
tirtin ve hizmetlerden bahsetmekte, pazara iliskin goriis ve elestiriler paylagmaktadir.
Bloglar pazarin durumunu takip etmek ve bagimsiz tiiketici yorumlarini
degerlendirmek i¢in 6nemlidir.

Pazarlama ve halkla iliskiler icin bloglar1 kullanmanin {i¢ farkli yolu
bulunmaktadir:

e Milyonlarca insanin kisiler, pazar, sirketler ve iirlinlerle ilgili neler

sOyledigini izlemek.

e Bagka insanlarin bloglarina yorumlar yazarak bu konusmalara katilmak.

e Sirketlerin kendi bloglarim1 yaratarak bu konusmalara baglamasi ve

konugmalar1 sekillendirmesi.

Yonetici Bloglari: Bu tiir bloglar CEO bloglar1 olarak da ifade edilir.
Olduk¢a yaygin kullanilan bir isletme blogu tiiriidiir. Bu bloglarda yoneticiler
sirketin karst karsiya oldugu konular iizerinde kendi bakis agilarin1 sunarlar.
Tiiketiciler i¢in sirketin liderlerinden duyma, sirketin seffafligi benimsedigi algisin
artirabilmektedir.

Sirket Bloglari: Sirket bloglari, sirketin i¢inde olup bitenler ile ilgili

isletmenin lehine yazilan sadece sirketi temsil eden bloglardir. Baz1 sirketler, blog

30



okuyan miisterilerinin beklentileriyle ilgili tutarli bir tavir igerisinde génderi yazmak
amactyla bloggerlar1 ise almaktadirlar.

Uriin Bloglar: isletmeler iiriin bloglarma iki sekilde yaklasabilmektedirler.
Birincisi, {riinlerle ilgili gilincellemeleri sunarak, miisterilerin satin almalarin
etkileyen konularda giincel kalmalari saglanabilmektedir. Ikincisi, gozde markalarin
sorumlularindan miisterilere dogru {riinlerle ilgili dogrudan bilgi ve anlayis
saglanarak, bir iirliniin hayranlar1 hedeflenebilmektedir. Bir iiriin blogu, miisterilerin
mevcut olaylarin farkinda olmalarini saglayarak, {iriin ve sirkete daha fazla bagh
kalmalarini olanakli kilmaktadir.

Miisteri Hizmet Bloglar: Uriin bloglar1 gibi miisteri hizmet bloglar1 da
Ozellikle miisterilerin bir {riinle ilgili kars1 karsiya oldugu sorunlarla ilgili konulara
odaklanmaktadir. Sirketin bu baglamda miisterilere gosterdigi bir adres
niteligindedir.

Savunma Bloglari: Bazi isletmeler 06zel konulara iliskin savunma
yapmaktadir. Bu tiir bloglar, sirketin gelismelere karsi hareketleri, pozisyonu ve
tepkilerine iliskin, ilgilenen izleyicileri i¢in giincel konu ve bilgileri saglamaktadir.

Cahisan Bloglari: Sirket ya da isle ile ilgili hazirlanan bloglardir. Thomas
Publishers’in CEO’su Michael Hyatt calisanlarinin blog yazmaya baslamasini isteme
nedenlerini, iirlin ve sirketin goriiniirliiglinii artirma, yayincilik topluluguna katki
yapma ve insanlarin gercek bir yayincilik sirketi icinde ne oldugunu gdérmesini
saglama olarak siralamaktadir. IBM yaklasik 300 bin c¢alisanini sirket namina blog

yapmast i¢in tesvik etmektedir.

2.4.2.3 Twitter ve Pazarlama

Twitter, 2006 yilinda San Francisco kokenli bir web sirketinde ¢alisan Evan

Williams, Biz Stone ve Jack Dorsey tarafindan gelistirilmistir.

Twitter {iyeleri, takipgilerine 280 karakteri asmayacak uzunlukta kisa
mesajlarla “ne yaptiklar1” ile ilgili bilgi veritler. insanlarin yakin cevreleriyle siirekli
temas halinde kalmasini saglayan Twitter’da iiyeler, kimleri “takip” edeceklerini

secebilmektedirler. Twitter, liyelerinin kisa mesajlar ile mesaj girisi yapabildikleri ve
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web siteleri, yazilar ve resimlere baglant1 verebildikleri bir site olarak, medyanin da

destegi ile kullanici sayisini hizla arttirmaktadir.

Twitter’da yazilan kisa mesajlara “glincelleme” ya da “tweet” denilmektedir.
Uyeler bilgisayar ya da cep telefonlar1 iizerinden anlik giincellemeler paylasabilirler.
“Bu baglamda Twitter’da one ¢ikan bilesenler takip edilenler, takipgiler ve

tweetleridir.”
Diinyada ve Tiirkiye de Twitter Kullanim

Twitter, Facebook’tan sonra en fazla liyeye sahip sosyal paylagim sitesidir.
Bilgizone’un yaptig1 arastirmaya gore sekil 11°de diinya da twitter kullanimini

inceleyelim.

DUNYA'DA TWITTER KULLANIM ORANLARI

1. ABD 2.JAPONYA 3.ENDONEZYA 4.INGILTERE
OO
5.BREZILYA 6.I1SPANYA 7.SUUDI ARABISTAN 8.TURKIYE 9.MEKSIKA
clcXoXolo,

BILGIZONE

Sekil 2.4.2.3.1. Diinya’da Twitter Kullanim Oranlari

Twitter’da saniyede 11 yeni hesap olusturulmakta, {iyeler giinde ortalama 175

milyon tweet paylasmaktadirlar.
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Arastirmalar, diinyanin her yerinde genis kitlelerin giincel olaylar1 Twitter’da
konustuklarin1 gostermektedir. Twitter, blog sayfasinda yayinladigi bir mesajla, 54.
Grammy Odiilleri'nde ses sanatgist Adele’in “Yilin Kaydi” 6diiliinii kazandig
dakikalarda, saniyede 10,901 tweetin paylasildigimi belirtmistir. Odiil gecesi

Grammy ile ilgili 5 milyondan fazla tweet paylasiimistir.

Bu veriler, Twitter’in internet kullanicilar1 tarafindan 6nemli olaylarla ilgili
ilk tepkilerini gercek zamanli olarak verebildikleri bir sosyal platform haline

geldigini gostermektedir.

Twitter ve Pazarlama

Twitter, kurumsal sOylemlerin miisterilere dolaysiz olarak ulastiriimasi
acisindan son derece onemli bir platform haline gelmistir. Bu nedenle Twitter’in
orgitsel kullanimimi  hizla artmaktadir. Sirketler Twitter sayesinde olasi
miisterileriyle hizli ve birebir iletisim kurma olanagi bulmaktadirlar.

Twitter kiiciik, orta ve biiyiik 6l¢ekli isletmeler i¢in 6nemli bir pazarlama
aracidir. 280 karakteri agsmayan kisa mesajlarla yeni {irlin, hizmet ya da kurumsal
haberleri takipgileriyle paylasabilen sirketler, tiiketicilerle gergeklestirilen iletigimin
kesintisiz bir sekilde devam etmesini saglayabilmektedirler.

Twitter’in anlik mesajlasmaya benzer Ozellikler gostermesi nedeniyle
sirketlerin tiiketicilerle “insani yonlerini” paylagsmalar1 saglanmaktadir. Sirketlerin
Twitter’daki amaglar1 ¢ok sayida liyeye ulasmak yani takipgi sayilarini arttirmaktir.
Bu ylizden sadece reklam mesaj1 ya da iirlin tanitimi igeren giincellemeler yapmak
Twitter’da tliketicilerin beklentisi olan ¢ift yonli iletisimi saglamamaktadir.
Twitter’da mesaj paylagsmak kadar tiiketici yorumlarim1 dinleyerek onlarin
beklentilerine karsilik vermek de 6nemlidir.

Sirketler, paylastiklart mesajlarin tiiketiciler tarafindan kendi takipgilerine
tekrar paylasilmasini (retweet) hedeflerler. Bunu saglamak i¢in 6zglin ve yararh
iceriklere sahip mesajlar iiretebilen sirketler sosyal aglarda marka duygudaslari
kazanabilmektedirler.

Kullanict yorumlarinin satin alma kararin1 etkiledigi sosyal aglarda,
sirketlerin mesajlar1 kadar marka duygudaslarmin kisisel temsili ve agizdan agza

yayilan yorumlar da son derece 6nemlidir.
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Sirketler, Twitter’in sagladig1 “arama” ozelligi sayesinde kendileriyle ilgili
paylasilan giincellemeleri takip edebilmektedirler. Arama islemi ¢esitli kelimeler,
icerigin  olumlu/olumsuz olusu, yer ya da dil gibi 0Ozelliklere gore
sinirlandirilabilmektedir. Arama o6zelligi sayesinde sirketler olas1 tiiketicileri
belirleyebilir, olumsuz goriislere sahip tiiketicilere bilgi mesajlar1 gonderebilirler. Bu
yoniiyle Twitter, kurumsal itibarin yonetilmesi agisindan dnemli bir aragtir.

Twitter’in diger orgiitsel yararlart su sekilde siralanabilir:

e Marka yaratma, gili¢lendirme ve yayma.

e Isletme, iiriin ya da bireyin kendisinin reklamimn1 yapma.
e lzleyicileri genisletme.

e Ayni goriisteki is profesyonelleriyle ag kurma.

e Tiiketici, miisteri ya da okuyucularla ag kurma.

e Isletme ya da iiriin {izerine fikirler toplama.

e Oneri isteme yoluyla yeni eleman ve ortaklar bulma.
e Diger (¢evrimigi) yerlere trafik sevk etme.

e (Calisanlar i¢in ag kurma.

e Yeni is olasiliklar1 bulma.

e Toplantilar1 ve durumlar1 programlama.

2.4.2.4 Instagram ve Pazarlama

Instagram, 2010 Ekim’de, Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan ilk
olarak IOS (iPhone-iPad) icin gelistirilen, sahip oldugu kaliteli filtreler ve sosyal ag
Ozellikleri ile kisa zamanda olduk¢a popiiler olan bir fotograf paylasim

uygulamasidir.

Instagram kullanimi1 2018 yil1 itibariyle glinde 40 milyon fotograf paylasimu,
saniyede ise 8600 begeni ve 1000 yoruma ulagmistir. Bu degerler gittikce de yiikselis
gostermektedir. San Francisco, California’da gelistirilen uygulama, su anda aylik 90

milyon aktif kullaniciya ulagmistir.
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Instagram’mn bu kadar hizli yayilmasinda sosyal medya platformlar ile
entegre calismasinin énemi biiyliktiir. Uygulama ile hazirlanan fotograflar Facebook,
Flickr, Twitter, foursquare ve Tumblr iizerinden de paylasilabilmektedir. Instagram,

Nisan 2012'de Facebook tarafindan 1 milyar Dolara satin alinmistir.

Bu uygulamay1 ve arkasindaki sosyal ag1 bu kadar cazip kilan; kullanicilarin
cektikleri fotograflar1 lizerinde cok pratik bir sekilde cesitli filtrelerler kullanarak,

profesyonel goriintime sahip fotograflar yaratabilmeleridir.

En basit ve siradan bir fotograf, uygulanan birka¢ farkli efekt ile goz
kamastirici hale gelebilmektedir. Bunun yarattig1 tatmin kisa siirede Instagram

kullanicilarinin artmasini saglamigtir.
Pazarlama Siireci

Son birkag¢ yilda, sirketler nispeten giincel sosyal medya platformlarindan
olan Instagram’1 kullanmaya baglamistir. Milyonlarca kullanici ile Instagram, hedef
kitlelerine mesaj ve fotograf ulastirmak icin markalara bulunmaz bir firsat

sunmaktadir.

Instagram ilk duyulmaya basladig1 zaman daha ¢ok fotograf paylasma amacl
kullanilmaktaydi. Son birka¢ yildir ise gorsel ve kisa mesajlar ile yeni kitlelere
ulasabilmek icin pazarlama amagli kullanilmaya basland1 ve bu konudaki aktifligini
de kanitlamis durumdadir.

Instagram’1 pazarlama da nasil kullanilabilir;

e Instagram profillerini daha genis kitlere ulastirmak i¢in,
e Yarnigmalar diizenleyerek katilimlar saglamak i¢in,

e Promosyon kodlari ile takipgilerinizi 6diillendirmek igin,

e Etkinlikleriniz i¢in ilgi toplamak igin,

e Miisterilerinize degerli olduklarini hissettirmek ic¢in kullanilabilir.

Instagram’in sadece E-Ticaret firmalari i¢in oldugunu diisiiniilmektedir. Fakat

gecen sene igletmeler arasinda 6nemli bir platform oldugu kanitlamistir.
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Misterileri etkilesim saglayabilecekleri ve kolayca ulasabilecekleri markalar
ile bireysel deneyimler yasamayi istemektedirler. Markalar Instagram sayesinde
kullanicilara diger platformlar1 kullanan miisterilerden daha farkli deneyimler

sunarak bunu gercek zamanli olarak gerceklestirebilmektedir.

I
s

’

Sekil 2.4.2.4.1. Instagram ile pazarlama geri doniisleri

2.4.2.5 Youtube ve Pazarlama

Internet baglant: hizinin diinya dlceginde artmasiyla birlikte, ¢evrimici video
izleme ve paylasma alisgkanligi hizli bir bigimde artmistir. YouTube, giinlimiizde
internet kullanicilarinin  ¢evrimi¢i video izlemek ve paylasmak i¢in en ¢ok

kullandiklar1 medya paylagim sitesidir.

YouTube, eski birer PayPal ¢alisan1 olan Chad Hurley, StevenChen ve Jawed
Karim tarafindan 2005 yilinda kuruldu. ilk ay 3 milyon internet kullanicisi tarafindan
ziyaret edilen site, ilk yilin sonunda 38 milyon ziyaret¢iye ulasmistir. Hizla biiyliyen
site, en yaygin arama motoru olan Google tarafindan Ekim 2006’da 1 milyar 650
milyon dolara satin alindi. Boylece Google aramalarinda da listelenen Youtube

videolar1 daha fazla insana ulagmistir.

Giliniimiizde mobil cihazlar i¢in gelistirilen 6zel uygulamalar sayesinde daha

kolay ulasilabilen siteye dakikada 60 saatlik video yiiklenmekte ve her giin 4 milyar
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video izlenmektedir.100 Bu verilen dikkate alindiginda, YouTube’un birgok insan

icin televizyon kanallarinin yerini aldigin1 sdylemek miimkiindiir.

YouTube izleyicileri her yas ve demografik gruptan olusmaktadir. 18-44 yas

arasindaki ziyaretciler %56’lik boliimii olugturmaktadir.

Videolarin pazarlama amach kullanimi, yaygin bir bigimde geleneksel
televizyon kanallarinda yayimlanan reklam filmleri seklinde gerceklesmektedir.
Ancak biitiin geleneksel medya araclarinda oldugu gibi televizyon reklamlar1 da
bliylik yatirimlar, yetismis insan giicii ve donanim gerektirmektedir. YouTube’da
video yayimlamanin herhangi bir maliyeti yoktur. Kiigiik, orta ve biiyiik 6lgekli

isletmeler, reklam videolarini genis kitlelerle bulusturma olanagi bulabilmektedirler.

2.4.3 Sosyal Medya Pazarlamasinin Isletmelere Sagladig Faydalar

Sosyal medya pazarlamasinin isletmelere sagladigi bir takim faydalar vardir.

Bunlar;

e Hedef pazara daha genis erisim saglamak,
e Markalama,
e Iliski gelistirmek,

e s siireclerini gelistirmek,

e Arama motoru siralamasinda {iste ¢ikmak,
e Firsat dogdugunda satis yapmak,

e Reklama daha az para harcamak.
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2.4.4 Sosyal Medya Pazarlamasinin Geleneksel Medya

Pazarlamasindan Farki

Firmalarin sosyal medyada yer almasi gereklidir. Firmalar; tiiketiciye
ulasabilecegi muhtemel her ortamda onlara seslenmelidir. Her ne kadar, ortaya ¢ikan
her yeni pazarlama mecras1 veya medya geleneksel medyanin etkisini ve etkinligini
sorgulatsa da, ana akim olarak her zaman belirli bir 6neme sahip olacak olan
geleneksel medya araglarina da gereken deger verilmedir. Sosyal medya
pazarlamasini geleneksel pazarlamadan ayiran bir takim noktalar vardir.

Bunlar;

e Sosyal medya pazarlamasi yeni icerigin kesfine imkan saglar.
e Sosyal medya pazarlamasi Web trafigini arttirir.

e Sosyal medya pazarlamasi gliclii iliskiler kurar.

2.4.5 Sosyal Medya Pazarlama Siireci

Sosyal medya pazarlama siireci 4 adimda incelenmektedir. Dinleme, Slgme,
baglanma ve optimize etme adimlarindan olusan bu siiregte, firmalar 6ncelikli olarak
sosyal medyada olusan ilgili ve etkili karsilikli konusmalar1 dinlemeli ve bu
konusmalara ger¢ek zamanli ongoriiler dahil etmelidirler. Daha sonra sosyal medya
ve Web analitiklerinden faydalanarak c¢evrimi¢i konusmalari Olgmeli  ve
derecelendirmelidirler. Sonraki asamada ise miisterilerle uzun donemli etkili iliskiler
ve aktif diyaloglar kurmanin yollarina gidilmelidir. Bu iletisimleri optimize ederek

en basa yani dinleme siirecine geri donen firmalar boylece siireci tekrarlamig olurlar.
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Kaynak: O Brien ve Terschluse. 2009.

Sekil 2.4.5.1. Sosyal Medya Pazarlama Siireci

2.4.5.1 Dinleme

Dinleme asamasi firmanmm hem dinledigi hem de 06grendigi asamadir.
Firmalar; Radian6, Google Alerts gibi bir¢cok farkli izleme servislerini kullanarak
kendileri, iiriin/hizmetleri veya c¢alisanlart hakkindaki konusmalara ulasabilirler.
Haber siteleri, sosyal aglar, {iriin degerlendirme siteleri ve bloglar gibi internet
mecralarinda firma ile ilgili yazilanlar1 bilmek ve bunlara ulagsmak firmaya nasil
degerlendirildigini gosterebilmektedir. Boyle bir avantaja sahip olmak firmalar i¢in
onemlidir. Bu avantajlar; dinleme sonrasi olusan yeni bir iiriin fikri veya firmaya
yiiksek kazanclar saglayabilecek kampanya, yeni bir 6deme sistemi gibi yeniliklerin
ortaya ¢ikmasi, rakipler hakkinda bilgi edinme ve onlarin eksik yonlerini gérebilme
olarak sayilabilir. Bir bagka avantaj ise herhangi bir miisterinin bir problem veya
rahatsizlik yasamasi durumunda ona hizli bir sekilde cevap verebilme ve onunla
iletisime gecebilmedir. Tiiketiciler, firmalar ile birebir iletisime ge¢cmiyor olsa bile
sikayet siteleri, sosyal aglar, bloglar gibi mecralarda rahatsizliklarim1 dile getiriyor
olabilirler. Bundan dolay1 firmalar kendilerine miisterilerin sesini duyabilme gibi
onemli bir avantaj saglayan bu sitelerin takibini diizenli olarak yapmalidirlar. Iyi bir
dinleme mekanizmasi kurabilmek icin; anahtar kelimelerin dogru se¢ilmesi, sosyal
medya sitelerinde arama yapilmasi, Social Mention, Google Reader Alerts, Hootsuite
ve TweetDeck gibi araclar etkin kullanilmasi ve son olarak soru cevap sitelerinden

faydalanilmas1 gerekmektedir.
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2.4.5.2 Tanimlama

Sosyal medya pazarlama siirecinde ikinci asamada “dinleme ve 6grenme”
asamasinda elde edilen verilerin tanimlanmas1 ve bu bilgileri nasil, nerede ve hangi
amacla kullanilacaginin kararinin verilmesi gerekmektedir. Bircok farkli yontem
kullanilarak elde edilen tweetlerin, iletilerin, video yorumlarinin, sorularin ve
konusmalarin sosyal medyadaki araglara uygun olarak tanimlanmasi gerekmektedir.
Bunun icin firma; nerede, ne zaman, ne ve kim sorularini sormalidir. Oncelikli olarak
konusmalarin nerede yani hangi sitelerde yapildigim1 bilmek oOnemlidir. Ayrica,
konusmalarin sosyal medya araglarindan hangilerinde daha ¢ok yapildigi, yogun
olarak kullanilan sosyal medya aracinin kullanici profilinin nasil oldugu gibi sorular
da firma i¢in Onemlidir. Ek olarak, konugsmalarin ne zaman yogunluk kazandig
giinliik, haftalik ve aylik olarak tanimlanmalidir. Diger bir 6nemli soru ise
tilkketicilerin konusmalarina konu olan problemlerin neler oldugudur. Bu sorunun
cevab tiiketici ile daha sonra iletisime gecilecegi i¢in 6nemlidir. Son olarak kimin
konusmalarda daha aktif oldugu ve diger kullanicilan etkileyebilecek kullanicilarin
kim oldugudur. Bu tamimlar yapilarak bir sonraki adimda kullanicilarin

problemlerine sunulacak ¢oziimler tasarlanmalidir.

2.4.5.3 Coziim Uretme

Kimlerin, nerelerde, ne zaman, neyi konustugunun bilgisine sahip olan bir
firma bu konusmalarda gecen problemlere ¢6ziim {iretmeyi amacglamalidir.
Miisterilerin konugmasina konu olan problemi sadece olumsuz bir durum olarak
algilamak yeterli olmayacaktir. Miisterinin memnuniyeti veya sadakati gibi durumlar
da yine firmanin miisterileriyle iletisime geg¢mesini gerektirecek durumlardir ve bu
noktada iletisime gecmek c¢Oziim iiretmek anlamma gelmektedir. Ornegin, bir
havayolu firmasi tiiketicilerin sosyal medyada firmalarni hakkinda c¢okca
konustuklarin1 biliyor olabilir. Fakat bu konusmalarin tanimlanmasi sonucu ortaya
¢ikan durum; konugmalarin biletlerin ucuz olmasindan duyulan memnuniyet veya

ucaklardaki hizmetlerin yetersiz olmasi gibi sikayetlerden meydana gelebilir. Bu
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durumda firma her iki duruma da ayni ¢6ziimii sunamaz. Sikayeti olan bir tiiketici ile
kurulacak iletisim (¢6zlim) ve memnuniyetini bildiren tiiketici ile kurulacak iletigim
(¢coziim) farkli olmalidir. Firma tiiketicilerini dinleyerek karsilikli fayda sunacak

¢Oziimler tiretmelidir.

2.4.5.4 Test Etme ve izleme

Firmalar sosyal medya kampanyalarini yiiriitiitken misterilere sunulan
¢Ozlimlerin nasil karsilandigini test etmeli ve geri bildirimler ile birlikte bir sonraki
adimin1 atmalidir. Kurulan iletisim sonrasi, tiiketicinin tatmin edilip edilmedigini ve
bu tatminin seviyesinin ne oldugunu bilmek firma i¢in 6nemli olmalidir. Tatmin
edilmis olan tiiketicinin bunu ne kadar paylastigini izlemek de yerinde olacaktir.
Tiiketicinin ne istedigi, sunulan ¢6ziimiin ne kadar uygun ve etkili oldugunu bilmek

firmaya degerli geri bildirimler sunabilecektir.

2.4.5.5 Baglanma

SEP’in 6nerdigi sosyal medya pazarlama yol haritasina gore besinci olarak
firmalar “baglanma” asamasina ge¢cmelidirler. Her bir firmanin tiiketicinin
diinyasinda farkli bir 6nemi ve yeri bulunmaktadir. Kimi markalar/firmalar
tilkketiciler i¢cin ¢ok onemliyken kimileri sadece birer isimden ibarettir. Tiiketici i¢in
bir firmaya baglilik gostermek oOnemlidir. Baglilik derecesi arttikca tiiketiciler
firmayi/markay1 kendilerinden bir par¢a olarak kabul ederek onu oziimserler ve
firmanin/markanin ciddi bir savunucusu ve hayrami olurlar. Fakat bundan daha
onemli bir sey varsa, o da firmanin hangi tiikketicinin kendisine hayran oldugunu
bilmesidir. Bu ¢ok degerli bir bilgidir. Bu tiiketiciler temel alinarak yapilacak
pazarlama kampanyalar1 yiiksek biit¢eli reklam kampanyalarindan daha fazla etki
ortaya cikarabilecek potansiyele sahip olabilirler. Firma, sosyal medyada hangi
tiikketicinin kendisine hayran oldugunu bilmek i¢in asagidakileri yapabilir;

e Bloga, e-postalara ve firmanin Web sitesine sosyal paylagim araglarini

goriiniir bir sekilde eklemek,
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e Takip edilmek igin tiiketicilere 6zel indirimler, ilging igerikler gibi nedenler
sunmak,

e Arastirma raporu veya ilging Web araglar1 gibi yararh igerikleri tiiketicilerin
e-posta adreslerine sahip olmak i¢in paylagmak,

e Bircok sosyal medya sitesinin sunuyor oldugu “Arkadaslarin1 Bul” aracindan
faydalanmak,

e Tiiketicilere anket yapmak,

e Yoruma ve igerik paylasimina/yaratimina agik bir siteye sahip olmak,

e Geleneksel medyay1 kullanarak tiiketicilere firmay1 sosyal medyada takip
etmelerini sOylemek,

o Tiiketiciler neredeyse (hangi Web sitesinde) ise oraya gitmek,

e Miisterilerin hedef ve amagclarini desteklemek,

e Organizasyonlar1 ve firmanin katilacagi faaliyetlerin haberini vermek ve
miisterilerinizi davet etmek,

e Miisterilerden yardim istemek,

e En fazla nelerin paylasildigini bulmak ve bunlara uyum saglamaktir.

2.4.5.6 Biiyiitme

Halihazirda tiiketicilerin konusmalarin1 6nemseyen, hayranlarini tanimlayan,
ihtiya¢ tabanli igerik sunacak bir ¢ozlim stratejisi gelistirmis olan ve bu stratejinin
geri bildirimlerini izleyen ve hayranlari ile bir bag kurmus olan firmalar son olarak
bu baglarin1 gelistirmeyi ve biiyiitmeyi hedeflemelidirler. Miisteri sadakatini
odiillendirerek firma/marka hayranlarinin kendilerini 6zel hissetmesi saglanmali ve
boylece yaratilacak olan sosyal etkiden daha fazla sayida tiiketiciden firmaya karsi

olumlu tutum olusturmasi beklenmelidir.
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3. SOSYAL MEDYADA TUKETiCi DAVRANISLARI

3.1 Tiiketici Davranislar:

Tiiketici davranisindan s6z edilebilmesi i¢in Oncelikle tiiketici kavraminin
tanim1 yapilmalidir. Mal ve hizmetleri satin alan, kullanan kisiler miisteri veya
tiikketici olarak adlandirilmaktadir. “Miisteri”, “tiiketici” ve “alic1” gibi kavramlar
genellikle karistirilmakta ve birbirlerinin yerine kullanilmaktadirlar. Bu kavramlar
birbirinden ayiran faktor ise kisilerin satin alma bi¢imidir. Stirekli ve diizenli bir
bicimde belirli bir markay: satin alan kisi o markanin veya marka sahibi firmanin
miisterisi olarak kabul edilmektedir. Tiiketici ise daha genis anlamda mal veya
hizmeti satin alan veya satin alma kapasitesi olan pazardaki tiim muhtemel alicilar
kapsamaktadir.

Tiiketici davraniglari ise tiiketicilerin neyi, nereden, nasil, ne zaman ve neden
satin aldiklarim1 agiklamaya yoneliktir. Bir baska tanima gore tiiketici davranislari,
kisilerin veya gruplarin ihtiyac ve isteklerini karsilamak i¢in mal, hizmet, fikir veya
deneyimleri tercih etme, kullanma veya bunlardan vazgegme silirecindeki tiim
davraniglaridir. Bu siiregte, tiiketici davraniglart bir takim sorularin cevabini bulmay1
amaclamaktadir. Bu sorular asagidaki gibi siralamak miimkiindiir;

e Pazar olusturan tiiketiciler kimlerdir?

e Ne satin alirlar?

e Ne zaman satin alirlar?

e Satin alma kimler i¢indir?

e Neden satin alirlar?

e Nereden satin alirlar?

e Aldiklarini nasil kullanir ve elden ¢ikarirlar?

Tiiketici davranis1 gevresel faktorlerden etkilenmektedir. Tiiketici davranisi
kisilere gore farklilik gdosterir. Tiketici davramisi demografik, psikolojik, sosyal,
kiiltiirel ve durumsal faktorlerden etkilenen bir yap1 sergilemektedir. Bu faktorlerin
yant sira firma kokenli pazarlama c¢abalar1 da tiiketicinin satin alma davranisina etki

eden faktorlerdendir. Bu faktorleri i¢ine alan genel tiiketici davraniglart modeli Sekil
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10°da goriilmektedir. Ayn1 sekilde, sorunun belirlenmesi, alternatiflerin belirlenmesi,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonras1 degerleme
asamalarindan olusan tiiketici satin alma siireci de goriilmektedir. Tiketici
davranisina etki eden faktorler i¢sel ve dissal faktorler olarak da ele alinmaktadir.
Buna gore igsel faktorler tliketicinin kendisiyle ilgili olan tutum, yasam tarzi,
algilama, kisilik gibi degiskenlerden olusurken, digsal faktorler tiiketicinin
cevresinden kaynaklanan demografik, kiiltiirel, referans gruplar gibi degiskenlerden

meydana gelmektedir.

Pazarlama Cabalan
(tiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma)

x
Psikolojik etkiler l
Ogrenme
Godulenme § 1) T A a Sl
Alsha Tiikeuci Saun Alma Siireci
Tutum —
Kisilik
%
L 4 . .
. T Sorunun belirlenmesi
Sosyo-Kiiltiirel
etkiler
Danmgma gruplan . . . .
Sosyal sand Altematiflenn belidenmesi
n\lk"
Kigisel etkiker
Kaltar a g 2 T -
; Alternatiflerin degerlendinilmesi
Demografik
etkiler Satn alma karan Tatmin
Yas >
Cinsiyet
Efitim ~ - .
Cografik yerkegim Satin alma sonrasi degerleme »| Tatmin
Meskek olmama
Celir
A
Durumsal etkiler
Fiziksel gevre
Sosyal gevre
Laman
Satin alma nedeni
Duygusal ve finansal durum

Sekil 3.1.1. Genel tiiketici davranisi modeli
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3.2 Sosyal Medya da Tiiketici Davramslar

Tiiketicilerin siklikla kullandiklari sosyal medyanin da tiiketici davranisi
tizerinde etkisi oldugunu sOylemek c¢ok yanlis olmayacaktir. Sosyal medya
tiikketicinin satin alma davranisindaki karar verme siirecini degistirmekte ve bu siirece
isletmelerin kontrol edemeyecegi yeni bir faktoér eklemektedir. Sosyal medyada
tiketiciler hem diger kullanicilar1 etkilemekte hem de diger kullanicilardan
etkilenmektedirler. Bu anlamda sosyal medyanin tiiketici davranislar {izerinde etkisi
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu baglamda tiiketici davraniglarmma etki eden
demografik, psikolojik, sosyokiiltiirel ve durumsal faktorler sosyal medyadaki

etkileriyle beraber ele alinmaktadir.
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4. E-TICARET

4.1 E-Ticaret Kavram

Elektronik ticaret, kisaca ticari faaliyetlerin birbirine bagli bir bilgisayar
aglar1 arasinda ve bu aglar aracilifiyla gerceklestirilmesi anlamina gelmektedir.
Yani; Elektronik ticaret genel olarak, mal ve hizmet alim ve satiminin elektronik
ortamda gergeklestirildigi bir siireci ifade etmektedir.

Bilisim teknolojisindeki ilerlemelerin gorsel ve isitsel verilerin bilgisayarlar
arasinda hizli bir sekilde iletimini, islenmesini ve saklanmasini miimkiin hale
getirmesi ve her alanda artan bilgisayar kullanim1 e-ticareti isletmelerin hizmetine
sunmustur. Bu baglamda e-ticaret dijital is siirecleri vasitasiyla islemlerin
yiriitilmesidir. Dijital is stiregleri ile isletmeler aras1 ve tiiketiciye yonelik islerin
otomasyonu saglanmaktadir. E-ticaret, bu anlamda bilisim teknolojilerinin
kullanimiyla isletme verimliliginin gelisimine odaklanan modern bir metodolojidir.

Elektronik ticaret, aslinda yasanan bilgi devriminin etkisidir ve on yil 6nce
1990’1 yillarin basinda kimsenin s6z etmedigi bir kavramdir. E-ticaret ekonomiyi,
piyasalar1 ve sektdr yapilarmi, mal ve hizmetlerin hareketlerini, tiiketici
boliimlenmesini, degerleri ve davranislari, istek ve ihtiyaclarmni, isleri ve isgilicii
piyasalarini biiyiik 6l¢lide degistirmektedir.

Elektronik ticaret ekonomiyi, toplumu, politikayl, yontemleri, stratejileri,
ihtiyaglart hizli bir sekilde degistirmekte yani farkli bir yiikselis yaratmaktadir.
Endiistri devrimiyle insanlik demiryolunun yarattigi yeni diizende -cografik
mesafelere egemen olurken, elektronik ticaret mesafeleri tiimiiyle ortadan
kaldirmistir. Pazarlar kiiresellesmis ve tek bir pazar haline gelmistir, ilkelerin
birbirlerine karsilikli bagimliliklar1 artmistir. Bolgesel pazarlarda iiretim ya da satis
yapan her isletme kiiresel rekabete acik olmak zorundadir. Rekabet artik sinir
tanimamaktadir. Elektronik ticarette yerel sirketler ya da uzak cografyalar yoktur.
Nerede iiretim yapilacagi, iiretim faktorlerinin nereden saglanacagi, iirliniin ya da
hizmetin nerede ve nasil satilacagi is diinyasinda 6nemli kararlardir ancak isletmenin

ne yaptigl ve nerede yaptigi belirleyici faktorler olmaktan ¢ikacaktir.
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4.2  E-Ticareti Tetikleyen Faktorler

1990’11 yillardan itibaren ortaya ¢ikan kiiresellesme kavrami ekonomik, siyasal,
kiiltiirel ve sosyal anlamda birgok tartismay1 da beraberinde getirmektedir. Bilgi ve
iletisim teknolojilerinde meydana gelen gelimseler kiiresellesme kavramiyla beraber
rekabet olgusunun stratejik bir onem kazanmasma ve On plana ¢ikmasina neden
olmaktadir. Rekabet olgusu anlayiglarin, egilimlerin, yontemlerin degisimini
tetiklemektedir. Diinya ekonomisine 1990’lardan itibaren bakildiginda kiiresel
ekonominin giiciinii global sermayenin artisinda ve buna paralel olarak cokuluslu
sirketlerin hizla ¢ogalmasinda goriilmektedir. Tiketicilerin davranig bigimleri, istek
ve ihtiyaclari, tiikketim tarzlarina bagl olarak is diinyast ve toplum degismektedir.
Degisimi tetikleyen ii¢ unsur bulunmaktadir:

e Kiiresel pazarlarda ticaretin Oniindeki engellerin azalmasi ve rekabet

olgusunun artan 6nemi

e Teknolojideki gelisimin internet ile hizlanmasi, dijitallesme, bilginin artan

onemi

e Bu iki unsurdan yararlanmasin1 bilen, bilingli tiiketicinin ortaya ¢ikmasi.

Bu {i¢ unsur degisimin hizimi arttirir, kapsamini genisletir. Cilinkii artik ticaretin
ontindeki engeller ortadan kalkmistir, daha 6zgiir bir ticaret artik geriye doniilemez
bir sekilde ortaya cikmistir. Kiiresel pazarlarin yararlar, tehlikeleri ve firsatlar
herkes tarafindan tartisilmakta ve buna gore stratejiler belirlenmektedir. Kiiresel
pazarlarin ve rekabetin diger Onemli bir enstriimani olan e-ticaretin itici giicii
internet’tir. Internet, ticaretin &niindeki engelleri kaldirarak, bilingli tiiketiciler
olugmasint saglayarak degisimin hizin1 arttirmis ve e-ticaret kavraminin hizla

yayilmasina neden olmustur.

4.3 E-Ticaret Sekilleri

E-Ticaret kullanilan teknolojilere ve uygulamalar1 benzer olmasina ragmen,

taraflarina gore dort alt bolime ayrilir.
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4.3.1 Sirketler Arasi E-Ticaret: B2B (Business to Business)

Isletmeler hammadde saglayicisindan nihai tiiketiciye kadar uzanabilen katma
deger zincirini biitiinlestirmek icin internet’i kullanirlar. Isletmeden isletmeye (B2B)
elektronik ticaret, firmalar arasindaki hizmet, mal ve bilgi aligverisinin internet

ortaminda gerceklestirilmesi faaliyetidir.
B2B neden 6nemli?

Internet ve e-ticaretin son donemlerdeki yiikselisi, kullanicilarin ve sirketlerin
online aligverise yonelmesi, teknolojik gelismeler gibi birgok farkli etken klasik
ticaret anlayisinin da degismesinde Onemli bir rol oynamaktadir. B2B, internet
tizerinden ¢ok genis kitlelere ulagsabilme ve farkli iiriin segeneklerine ulagabilme gibi
bircok avantaji da beraberinde getirmektedir.

Hizla biiyiiyen e-ticaret ekosisteminde one ¢ikmak isteyen sirketler, kose
baslar1 heniiz tutulmamis pazar ve dikeylerde oncii olarak 6ne ¢ikabilmektedirler.
Rekabetin ¢ok biiyiik ve zorlu oldugu bu ekosistemde belli bir alanda 6ncii olmak
kritik bir 6neme sahip. Hal boyle olunca da elini hizli tutanlarin sans1 daha yiiksek
olmaktadir.

B2B sitesiyle beraber daha genis bir miisteri kitlesine ulasilmasi saglanmistir.
Internet iizerinden kiigiik capli sirketlere de ulasma firsat1 yakalayabildigi gibi daha
bliyiik markalarla da iletisime ge¢ip iiriinlerinizi satma imkani bulunabilmektedir.
Internet, perakendeci ve toptancilar i¢in daha uygun fiyatl iiriinler bulmak igin de bir
kaynak ve B2B’ye yonelen sirketler, bu kanali etkin bir sekilde kullanirlarsa miisteri
profillerini gitgide biiylitmektedirler.

Dikey alanlarda da B2B’ye yonelerek yeni is modelleri ve yeni pazarlar
yaratilabilecegi i¢in sirketler arasi ticaret platformu olusturmanin 6nemi daha da
artmaktadir. Cogunlugun B2C ve C2C’ye yogunlastigi bir ¢cevrede, bu alanlarda boy
gostermek hem fark yaratacak hem de golgede kalan yeni sektorlere yeni kapilar

acacagi on goriilmektedir.
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4.3.2 Tiiketici Yonelimli E-Ticaret: B2C (Business to Customer)

E-ticaret uygulamalar1 i¢inde en bilineni B2C (Business to customer —
Firmadan miisteriye e-ticaret) sistemidir. B2C pazari, karsimiza daha ¢ok Internet
lizerinden satig yapan web portallar1 ve sanal magazalar araciligiyla ¢ikmaktadir.

Genel olarak, ticari kurumlarin kendi web sitelerinden pazarlama ve satis
yapabilmelerini saglayan tiim islemler B2C kapsamindadir. Bu sistemde miisteriler
thtiyacim1 duyduklar1 iiriinleri firmanin web sitesinden ya da firmanin {iriinlerini
verdigi ve baska firmalarin {iriinlerinin de pazarlandigi web portallar1 veya sanal
magazalardan (bunlara elektronik pazaryerleri de diyebiliriz) siparis ederler.

Miisteri sipariglerle birlikte, 6deme i¢in kredi kart1 bilgilerini de elektronik
ortamda web sitesine gonderir. Bu islem VPOS denilen, Internet iizerinden kredi
kartl aligveris yapma olanagi saglayan oldukca giivenli ve gizlilik sistemleri gelismis
bir 6deme mekanizmasiyla yapilir. VPOS sistemi, diger aligverislerde sik sik
kullandigimiz POS cihazlarinin Internet’e uyarlanmis seklidir. VPOS, bankalar
araciligiyla isleyen bir sistem oldugundan, pazarlayici firmanin bu tiir 6demeler i¢in
VPOS hizmeti sunan bir bankayla e-ticaret sozlesmesi imzalamas1 gerekmektedir.
Ulkemizde birgok banka bu hizmeti sunmaktadir. Bunun disinda firmanin tercihine
gore EFT, havale ya da teslimde 6deme olanaklar1 da mevcuttur.

B2C pazarindaki bu siparis ve ddeme sistemi perakende piyasalarinda is
yapan firmalar ya da perakendeciler i¢in olduk¢a biiylik avantajlar saglayan bir e-
ticaret sistemidir. Ulkemizde, 2004 yil1 igin verilen rakamlara gére B2C e-ticaret
hacmimizin 1.5 milyon USD’ a ulasacagi belirtilmektedir. Perakende sektdriinde
hizmet veren KOBI’lerimiz e-ticaret uygulamalarina gectikce bu is hacmi katlanarak
artacaktir.

B2C e-ticaretin sagladig1 avantajlar

* Yilin 365 giinii, glinlin 24 saati siparis alabilme olanagi,

* Araci olmadan, dogrudan miisteriye ulagabilme olanagi,

* Web sitenizdeki geri bildirim sistemiyle miisteri istek ve taleplerini yakindan
izleyebilme sansi,

* Kendi yerel pazarinizla yetinmeyip, baska kentlerdeki ve yurtdigindaki
pazarlara da agilabilme, rekabet giicii elde edebilme sansi,

* Biiyiik firmalarin sahip oldugu ihracat olanaklarindan kii¢iik firmalarinda

yararlanabilme sansi,
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* Pazarlama faaliyetleri i¢cin gereken personel, zaman ve ara¢ maliyetlerini
minimuma indirebilme ve bdylece etkin tasarruf ve verimlilik avantaji
saglayabilme olanagi,

* Miisteri yonlinden aligveriste zaman, mekan gibi zorunluluklarin ortadan

kalkmasidir.

B2B ve B2C Arasindaki Temel Farklar

Ticaret neredeyse insanlik tarihi kadar eski olsa da, zaman igerisinde gelisip
kendi dilini olusturmaktadir. Glinlimiizde artik ticaretle ugrasan firmalar siklikla
faaliyet tiirlerine gore farkli kategorilerde nitelendirilmektedir. Bu konuda ilk akla
gelen ve belki de en temel farklilik B2B (business to business) ve B2C (business to

consumer) kavramlaridir.

Hedef kitle agisindan bakildiginda bu iki grubun farklarini ortaya koymak ¢ok
zor degildir. B2B kapsamima en temel haliyle hizmet veya diirlinlerini diger
isletmelere sunan firmalar girmektedir. Buna diger isletmelerin operasyon veya
tiretim i¢in ihtiya¢ duyduklari hizmetlerin sunulmasi ya da hammadde kaynaklarinin
satistm Ornek olarak vermektedir. Ote yandan B2C diye adlandirilan kavrama gore
ise hedef kitle tamamen son kullanicilardan, yani kurumlardan degil son

kullanicilardan, tiiketicilerden olugsmaktadir.

433 TIsletmeler ve Yonetim Arasi E-Ticaret (Business to Goverment)

Isletmeler ve devlet arasindaki iliksinin elektronik ortamda gergeklesmesidir.
Bu kategoriye, kamu ihalelerin internet’te yaymlanmasi ve sirketlerin bu ihalelere
yine elektronik ortamda teklif vermeleri, kamunun vergi Odemelerini internet
lizerinden yapmasi, giimriik islemlerinin yine aym sekilde elektronik ortamda
gerceklestirilmesi  6rnek  verilebilmektedir.  Buradaki  amag¢  e-ticaretin

yayginlagmasini desteklemektir.

4.3.4 Yonetim ve Tiiketiciler Arasi E-Ticaret (Goverment to Customer)

Elektronik devlete gegisin saglanmasi amaciyla ehliyet, pasaport basvurulari,

sosyal gilivenlik primleri ve vergi O0demeleri gibi uygulamalar1 kapsamaktadir.
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Ulkemizde artik ¢ok yaygin bir sekilde uygulanmaktadir. Kamu hizmetlerinin

elektronik ortamda yapilabilmesi kamunun verimliligini artmasina sebep olmustur.

4.4  E-Ticaret’in Avantajlar: ve Dezavantajlar

Her sektorde oldugu gibi e-ticaret sektoriinde de arti1 ve eksi yonler soz
konusu olmaktadir. Isletmenizin, diinyanm 6biir ucunda da isminin duyurmasini
saglarken, kargo iicreti ve nakliye gibi konularda sorun yasanabilmektedir.
Miisterilerinizi uzaktan mutlu etmek, yliz yiize muhatap olmaktan daha zor
olmaktadir. Kullanicilar denemeden aldiklar1 iirlinde sorun yasamakta ve bu
nedenden dolay1 sizi suclayabilmektedir. Tiim bunlara ragmen e-ticaret, 6zellikle
KOBI’lerin gelisimi igin olduk¢a Onemli bir sektdrdiir ve girisimlerin hayata

gecirilmesinde 6nemli bir yere sahiptir.
E-Ticaret’in Avantajlar1 Nelerdir?

= 365 glin, 24 saat acik magazalar,
* Magaza masraflarinin azalmasi,
» Diinya’nin her yerine hizmet,

= Kisa siirede faydali aligveristir.

E-Ticaret’in Dezavantajlar: Nelerdir?

* lletisim kurma eksigi,

* Tek basina aligveris,

* Miisteri tiriinli deneme firsat1 bulamaz,
* Kargo bekleme zorunlulugu ve {icreti,

* Online aligverise giivenememedir.
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4.5  E-Ticaret’in Stratejik Kullanimi

Internetin ve dolayisiyla e-ticaretin stratejik kullammina iliksin fikirler,
internetin firmalar i¢in yaratacag: stratejik firsatlarla iligkilidir. Stratejik kullanima
iliskin akla gelen ilk konu internetin isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iliskiyi
giiclendirmesi ve sinirlar1 ortadan kaldirmasidir. Bu baglamda bakildiginda stratejik
kullanim ti¢ faktor cercevesinde agiklanmaktadir:

= [letisim ihtiyaclar1
= Rekabetin yogunlugu

= Ekonomik ve sosyal hayata etkileri

4.5.1 Maliyet Diisiisleri

E-ticaretin saglayacagi en onemli faydalardan bir tanesi liretim maliyetlerini
azaltic1 etkisidir. E-ticaret, firmanin maliyet yapisinda degisikler yaratarak maliyet
diisiislerine neden olur. Oncelikle siparislerin alimasi ve islenmesinde saglanan
kolayliklar nedeniyle satis islemleri maliyetleri azalir, tiretim girdileri satin alinirken
cok cesitli sayida ve farkl iilkelerdeki tedarikg¢ilere ayni anda ulagabilme sansidan
dolayr en uygun fiyathisin1 segerek saglanan maliyet avantaji firmanin maliyet
yapisint olumlu yonde degistirir. Burada en 6nemli konulardan birisi de stok
maliyetlerinden saglanan tasarruftur. Siparislerin ve bunlarin saglanmasmin hiz
kazanmas1 stok miktarinin olaganiistii azalmasina neden olmaktadir. Stok
maliyetlerinin azaltilmas1 6zellikle kriz donemlerinde isletmeleri ¢ok biiyiikk bir
yiikten kurtararak stoklara aktarilan kaynaklarin isletmelerde daha verimli alanlara
kaydirilmasini saglar. Internetten dnce hem tiiketicilerle hem de tedarikgilerle uzun
telefon konusmalar, faks gonderme — alma islemleri firmalarin harcamalarini
artirmaktaydi. Internet, carpici bir sekilde arastirma maliyetlerini diisiirmekte, rutin
islerin daha etkili yapilmasini saglamaktadir. Bu ise biiyiik isletmelere gére daha az

finansman kaynagina sahip olan Kobi’ler i¢in biiyiik bir firsat yaratmaktadir.
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4.5.2 Rekabetci Giice Etkisi

Maliyetlerin asagiya cekilmesi, pazara giris engellerinin az olmasi ve hem
tikketici hem de iiretici agisindan bilgiye erisimin kolaylasmasi, tiiketicinin daha
bilingli hale gelmesi ve tiliketici aliskanliklarinda yasanan degisimler rekabetin
yogunlagmasina neden olmustur. Bu durum sirketleri yeniden yapilanmaya ve pazar
stratejilerini gbzden gecirmek zorunda birakmaktadir. Ayrica internet sayesinde
kiiciik ve orta dlgekli isletmelerle biiylik isletmelerin pazara giris kosullar1 agisindan
esit sartlara sahip olmalar1 rekabeti daha acimasiz hale getirmektedir. Bu nokta zaten
internet’i diger teknolojik yeniliklerden ayiran en 6nemli 6zelliktir. Tiim ekonomik
aktorlerin internet ve enformasyon teknolojisinin yaratti§i doniisime uyum
saglamalari, yeni teknolojilerin gelistirilmesi ve teknolojinin ucuzlamasiyla bu
imkanlara herkesin sahip olabilmesi global pazarda hepsinin s6z hakkina sahip
olabilme sanslarin1 artirmaktadir ( Yazici, 2002: 98). Ozellikle cografi ve fiziksel
siirlarin ortadan kalkmasiyla kiigiik girisimci isletmelerin is yapabilmeleri, global
Olcekli pazarlara ¢ikabilmeleri olas1 hale gelmistir. Bu baglamda, “mikro ekonomi
aktorii olan kiigiik girisimcinin incelenmesi, internet teknolojisi ile kiiresellesen
ekonominin nasil iglediginin incelenmesi ile paralellik arz etmektedir. Dolayisiyla e-
ticaretteki gelismelerin mesafe kavraminin dayanilmaz énemini ortadan kaldirdig: ve

global paradoksu giiclendirdigi savunulmaktadir.

4.5.3 Verimlilik ve Etkinlik Uzerine Etkileri

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin ¢ok hizli gelisimi ve yayginlagsmasi
ekonomik islemleri kolaylastirarak islem maliyetlerini diisiirmiis, rekabet artmus,
fiyat mekanizmasi dolayisiyla daha saglikli isler hale gelmis ve pazara giris engelleri
kismen elemine edilmistir. Fiyatlar1 seffaflastirarak alicilar ve saticilar arasindaki
bilgi akisin1 diizenlemistir. Diisiik maliyetler ve pazara girisin kolay olmasi, yeni
tireticilerin ve saticilarin  e-ticaret girigini  6zendirdiginden rekabet artmustir.
Elektronik ticarette 6demenin kredi kartiyla aninda gergeklesmesi ekonominin
kesintisiz islemesine imkan vereceginden elektronik ticaret piyasanin daha verimli
islemesine yardimci olmus, ekonomik kaynak kullanimini ve 6diil dagitimimi daha

adaletli hale getirmis, toplamda ekonomik etkinligi artirmistir. Bu yiizden de yeni

53



ekonominin en biiyiikk faydalarindan birisi eski ekonomiyi daha etkili hale

getirmesidir.

4.6  E-Ticaret ve Sosyal Medya

Internet aboneleri ¢ogaldik¢a haliyle sosyal medya kullanimi da ¢ok fazla bir
sekilde artmaktadir. Bir siirli firma da sosyal medya kullaniminin artmasi ila sosyal
medya platformunda etkin hale gelmektedir. Giinlimiizde o6zellikle Facebook,
Twitter, Instagram gibi sosyal aglar gii¢lii satin alma platformlar1 haline gelmis
durumdadir. Bunun nedeni ise ¢ok kolay ve de ¢ok hizli bir sekilde ulasim, takip

edilebilme, geri bildirim vb. ¢ok iyi 6zelliklerdir.

Firmalar ise sosyal medyanin yayginlasmasi ve de etkilesimi arttirmayi
benimsemis durumdadir. Fakat sadece bununla kalmamaktadir. Elektronik ticaret
firmalar1 sadece bu platformda yer almamalidirlar. Cilinkii bu yeterli olmamaktadir.
Bu firmalarin markalarinin tanitimi yapilmasi gerekmektedir. Bu islem yapilirken
sosyal medyanin pazarlama iletisim stratejileri kullanilmal1 ve degerlendirilmelidir.

Sosyal medyanin e ticaret firmalarinin lizerinde bir etkisi oldugu bilinmektedir.

Firmalar bu platformu kullanirken kullanim sekli ¢ok 6nemlidir. Kullanim
amaclarin1 dogru sekilde belirlemeleri ve bu belirledikleri yolda bir takim siralama
calismalar1 yapmalar1 gerekmektedir. Ornegin firmalarin ¢ogu kurumsalliklarmi
sosyal medyaya tagimak istemektedir. Ciinkii kurumsallik insanlar da giiven duygusu
uyandirmaktadir. Bunun i¢in de firmanin reklam calismalari i¢in bulundugu sektor
baz alinarak bir paylasim c¢izelgesi olusturulmaktadir. Ev tekstili {izerine ¢alisma
yapan bir firmanin reklam calismalar1 i¢in yol ¢izelgesi belirlenirken, insanlara
tirlinleri aldiklarinda ki his diisiiniiliir ve ona gore bir ¢izelge olusturulmaktadir.
Yapilan ¢izelge sonucunda giinlik ve ya haftalik olarak paylagimlar yapilmaya

baslanmaktadir. Dogru kullanim ile dogru sonuglar almak kolay olmaktadir.
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4.6.1 Sosyal Medya E-Ticaret icin Ne Kadar Gereklidir

Markalar artik insanlarla iletisime 6nem verip, onlara sosyal medya iizerinden
selam verip, hatta espriler yapmaktadir. Hatta kimi zaman 6zel hayat konusunda bile
tavsiyeler vermektedir. Tiim bunlar e-ticaret degil, fiziki satis yapan magazalar bile
yaparken, eger saglam bir sosyal medya yonetiminiz yoksa ¢ok biiyiik problemler
karsiniza ¢ikabilmektedir. Artik sosyal medyada varlik gostermek her markanin
zorunlulugu haline gelmektedir. Aktif olarak sosyal medyay1 kullanmaniz ve uygun
kitleye markanizi géstermeniz gerekmektedir.

Wendy's 6rnegi sosyal medya kullanimini tamamen degismektedir. Amerika'da
faaliyet gosteren fast food zinciri Wendy's, sosyal medyaya yepyeni bir yorum
katacak basarida bir Twitter kampanyasi yiiriitmiistiir. Oncelikle Twitter iizerinden,
Wendy's kimligi ile markanin hesab1 iizerinden sorulan sagma sorulara eglenceli ve
igneleyici cevaplar vermistir. Wendy's hesab1 iizerinden gelen bu cevaplar pek ¢ok
kullanicinin hosuna gitmis, bunun {izerine “acaba buna ne diyecek?” diye diisiinen
kullanicilar, Wendy's markasinin Twitter hesabin1 mention yagmuruna tutmuslardir.
Bu cevaplar yalnizca Twitter iizerinde sinirli kalmamaistir. Insanlar eglenceli olan bu
cevaplarin ekran goriintiilerini her yerde paylasmaya, Wendy's markasinin Twitter
hesabin1 birbirlerine tavsiye etmeye baslamislardir. Hemen ardindan, Twitter'da
Wendy's markasi en ¢ok ilgi ¢eken ve aratilan kurumsal sosyal medya profili haline
gelmistir. Wendy's, bununla da smirli kalmayarak, mentionlardan birinde, “Omiir
boyu sinirsiz nugget i¢in ka¢ rt istiyorsun?” sorusuna, “18 milyon” cevabini
vermistir. Soruyu soran kisi de, “olmus bil” diyerek yanitlamis, daha sonra bu tweet
bliyiik bir hizla her yere yayilmistir. Tiim Twitter, Carter Wilkerson ismindeki gencin
attig1 tweeti paylagsmaya baslamistir. Hatta bununla kalmayarak, kiiresel ¢apta ilging
olaylara sebep olmustur. Pek cok insan ellerinde pankartlarla sokaga ¢ikmis, “Carter
icin nugget” yazili pankartlarla re-tweet toplamaya calismiglardir. Peki, sonucu ne
oldu? Wendy's markasi devasa bir taninirlik kazanmig, marka degeri 10 kat artmstr.
Bahsedilen tweet, tiim zamanlarin en ¢ok re-tweet yapilan gonderisi olmustur. United
Hava Yollari'ndan, Amazon'a, Google'dan Microsoft'a kadar pek c¢ok kurumsal
hesaptan ve iinlii isimden re-tweet alinmigtir. Ayn1 zamanda tiim diinyada haberlerde
bir siire slirekli giindemde kalmistir. Tek bir tweet, tim diinyaya ulasabilmis ve
markalarin sosyal medyaya olan bakis agisim tamamen degistirip, yeniden

yazilmasini saglamistir.
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Sosyal medya artik bir zorunluluktur. Yalnizca satislara katki veya marka
taninirhigr degil, miisterilere karsi giiven yaratmak i¢in de sosyal medya gerekli
olmaktadir. Artik her insan sosyal medyaya bir sekilde dahil olmaktadir. Bu yiizden
bir e-ticaret markasinin sosyal medya hesaplarinin olmamasi diisliniilemez hale
gelmektedir. Pek c¢ok insan, internetten aligveris yapmaya sosyal medya hesaplarini
ziyaret ettikten sonra baglamaktadir. Sosyal medyada aktif varlik, miisteri kolaylikla
firmalara yonlendirmektedir. Boylece keskin bir sekilde, satiglara katki
saglamaktadir. Miimkiin olan her sosyal medya hesabini kullanilmasi1 gerekmektedir.
Miimkiin oldugu kadar sosyal medya ortaminda kurumsal hesap bulundurulmalidir.
Bunlarin tamamini her giin giincellemek ve aktif tutmak zorunda olunmamaktadir.
Ancak en azindan her hafta bu hesaplarin her birini giincelleme yapilmasi ve
paylasim yapilmasi gerekmektedir. Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal medya
ortamlarinda ise durum daha onemli olmaktadir. Haftada bir kez yerine, her giin
birkag gonderi paylasilmast markalarmn tanmnirligimi yiiksek oranda artmasini
saglamaktadir. Her sosyal medya ortaminda kurumsal olarak bulunmak, miistere e-
ticaret markalarinin “ulagilabilir” oldugu imajin1 vermektedir. Bu sayede, her zaman
cok sayida alternatif yol ile ulasabilen bir markayr daha gilivenli bulmakta ve
alternatiflerine kiyasla bunu bir tercih sebebi olarak kullanmaktadir.

Miisterilere her zaman yanit verilmesi gerekmektedir. Uriinlerle ilgili sosyal
medya ilizerinden yorum yapan, bir seyler paylasan her miisteriye yanit verilmeli,
tesekkiir edilmelidir. Bu markalar1 daha samimi ve giivenilir kilmaktadir, hem
miisteri memnuniyetlerini hem de gelecekteki potansiyel miisteriler i¢in giizel bir
imaj saglamaktadir. Sosyal medya hesaplarindan ulasilabilir olmak, iirtinle ilgili
sorusu olan ve telefon, mail gibi yollardan bilgi almak istemeyen potansiyel
miisterileri de satin almaya itmektedir. Basit bir soru icin telefon agmak yerine
Twitter iizerinden iletisime gecen miigteri, Uriinii almaya daha rahat karar
vermektedir. Her tiirli memnuniyetsizligi, sosyal medya iizerinden gelen sikayetlere
yanit verilerek ¢oziildiigii zaman, gelecekteki miister i¢cin “giivenilir ve miisteriye

yardim eden bir marka goriintiisii elde etmek ¢ok kolay olmaktadir.
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4.6.2 Sosyal Medya Yonetimi ile E-Ticaret Sitenize Nasil Trafik

Saglarsiniz?

E-ticaret siteleri i¢in organik trafik 6énemli olsa da son birkag¢ yildir sosyal
medya iizerinden yonlendirilen trafigin artmasi nedeniyle, bu mecralardan gelen
ziyaretgilerin de Onemi bir hayli artmaya baslamaktadir. Ozellikle sosyal
yonlendirme trafiklerinin artmast ve organik trafik ile gelen ziyaretgi sayisiyla
yarismakta olmasi, bu mecralarin degerini biraz daha arttirmaktadir. Baska bir
deyisle sosyal yonlendirme trafikleri, artik organik trafiklerle yarismakta ve yakin
zamanda yoOnlendirme trafikleri, organik trafiklerin Oniline gegecek seviyeye
gelmektedir. Boyle bir durumda da e-ticaret firmalar1 sosyal medya yonetimine ve bu
mecralar lizerinde trafik ¢ekmeye odaklanmalar gerekmektedir. Bunu saglamak igin

de bazi taktiklerden yararlanilmaktadir.
e Sadece iirlin paylasimlar1 yapmamali,
e Sosyal medya igerik takvimi hazirlanmali,
e Ayniigerikleri tekrar paylasiimamali,
e Tekrar paylasim yaparken basliklar1 degistirilmeli,
e Dogru zamanlarda paylasim yapilmali,
e Paylagimlarinizin arama motorlarinda indekslendigi unutulmamali,

¢ Giincel konular takip edilmelidir.
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5. SONUC

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin son derece gelistigi giinlimiizde, her alanda
bilgisayar, tablet, akilli telefon ve internet kullanim1 artmaktadir. Bu da firmalarin
var oluslarini sanal ortamlara tasimasina sebep olmaktadir. Internette magaza olarak
bir var olusun olabilmesi i¢in E-Ticaret siteleri kurulmaktadir. Bu siteler sayesinde
varligin1 olusturan firmalar online satiglar ve sosyal medya reklamlariyla taninmakta

ve sanal diinyaya katilmaktadirlar.

Sosyal medya kurumsal olan ve ya olmayan bir¢ok firma icin vazgecilmez
olmaktadir. Internet kullanimmin artmasiyla insanlarin sosyal medya da varliklar:
artmaktadir. Sosyal medya araglari, kullanicilarina paylasimda bulunma, diger
kulacilar ile baglantida kalma ve kendini ifade etme gibi olanaklar sunarak yeni bir
medyanin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Soysal medya da hem tiiketiciler kendi
igeriklerini olusturmakta hem de isletmeler tiiketicilerin yogun olarak bulundugu bu
ortamlarda iletisim ve pazarlama c¢alismalar1 yiirlitmektedirler. Sosyal medya
calismalari bu anlamda isletme ve tiliketiciler icin Onemli hale gelmektedir.
Isletmelerin paylasimlarinin ¢evrimici ortamda yaymlanmasiyla, bu paylasimlarin
hakkinda tiiketicilerin konusmalari1 pazarlamacilar i¢in degerli bir bilgi toplama araci

haline gelmesini saglamaktadir.

E-Ticaret, internet ortaminda insanlarin belirli sistemler ilizerinde gercek ve
ya sanal Uriinleri para karsiliginda satin alma islerimi saglamaktadir. Kisacasi
ticaretin elektronik versiyonudur. Gelisen teknoloji insanlari ¢evrimi¢i ortamlardan
aligveris yapmaya tesvik etmektedir. Tiiketiciler, ayni iirlinli kolaylikla birden farkli
fiyatlarla bulabilmekte ve en uygun olami satin almaktadirlar ve evlerinden ¢ikip
dolagsmadan istedikleri iirtinlere kolaylikla ulasabilmektedirler. Bu da tiiketicilerin
internet ortamindan alisveris yapma oranlarini giinden giine arttirmaktadir. Isletmeler
bu artiglar1 g6z Onlinde bulundurarak magazalarini ¢evrimi¢i ortamlara da
tagimaktadirlar. Cevrimici magazalar sirketleri bircok kiilfetten kurtarmaktadir. Bu

sayede E-ticaret orani artmistir.
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E-Ticaret ve Sosyal medya ya olan ihtiyaci tiiketicilerin sosyal medya da
varliklarinin artmasiyla dogmustur. Tiiketicilere ulasmak i¢in reklam caligsmalari
yapilmast gerekmektedir. Bu reklam caligmalari sosyal medya paylasim araglar
vasitastyla olmaktadir. Satilacak bir iirliniin resim gorselleri tiiketicilerde merak
uyandiracak sekilde olusturulup, Ozellikleriyle birlikte paylasimlari Facebook,
Instagram, Twitter ve Youtube gibi ortamlardan yapilmaktadir. Her paylasim
aracinin reklam caligmasi ortamin ilgi seviyesi ve 6zelligine gore hazirlanmaktadir.
Resimler yogun olarak Facebook ve Instagramdan, videolar Youtube dan daha ¢ok
paylasilmaktadir. Tiiketicilerin bu medya araglarindan yaptiklar1 yorumlarda {iriin
satiglarint arttirma yoniinde ¢aligmalarin kolaylasmasint ve hizla arttirilmasin

saglamaktadir.

Bu caligmada sosyal medyanin, e-ticaret iizerine etkisi belirlenmeye
calisilmigtir. Bunun iginde Oncelikle sosyal medya araglari incelenmis ve drneklerle
reklamlarin nasil yapilmasi gerektigi agiklanmaya calisilmistir. E-ticaret’in de
taniminin yapilmasiyla birlikte, isletmeler acisindan 6nemi vurgulanmaya calisilmais,
avantaj ve dezavantajlariyla bu bilgiler desteklenmistir. Ayrica sosyal medyanin, e-
ticaret iizerine etkileri vurgulanip, neden olmazsa olmazi oldugu acgiklanmaya
calisilmistir. Bu ¢alisma e-ticaret yapan ve yapmay1 diisiinen isletmeler icin bir yol

haritas1 olusturmay1 amaglamistir.
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