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Teknolojinin gelismesi ile birlikte sosyal medya aglar1 artmakta ve insanlar ta-
rafindan yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Globallesen diinyada sosyal medya
kavrami yasamimizin vazgecilmez bir unsuru olmustur. Sosyal medya bireyler
i¢in oldugu kadar isletmeler i¢in de 6nemli bir yere sahiptir. Bu durum sosyal
medyanin ticarette oldukga etkili bir gii¢ haline gelmesine olanak saglamakta ve
pazarlama kavraminin sosyal medyada aktif bir sekilde yer edinmesine yol ag-
maktadir. Sosyal medya ile sosyal pazarlama olgusu 6n plana ¢ikmis ve firma-
larin rekabetinde 6nemli bir itici gii¢ haline gelmistir. Yaganan bu hizli degisim
isletmeler arasindaki rekabeti artirmakta ve isletmeler icerisinde bazi degisimleri
kaginilmaz kilmaktadir. Insan yagaminda énemli bir yere sahip olan sosyal medya
ile isletmeler insanlara her an ulasabilme imkanina sahiptir. Sosyal platformalar
ile firmalar dogrudan pazarlama yapmakta ve satislarin1 dogrudan gergeklestirme
olanagina kavusmaktadirlar. Isletmelerin bu siirecte etkin bir pazarlama yonte-
mini goz 6niinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Bu dogrultuda, pazarlamanin
dijital doniisiimii ve sosyal medyanin bu siirecteki rolii incelenmistir.

Sunulan bu boliimde sosyal medya ve pazarlama kavramlar: incelenmis, ge-
leneksel pazarlama ve dijital pazarlamaya gecis siireci ele alinmistir. Ardindan
dijital pazarlama, dijital pazarlamanin agamalari, avantajlar1 ve araglarina deginil-
mistir. Daha sonra, sosyal medyanin dijital pazarlamadaki rolii tartisilarak bolim
sonlandirilmigtir.
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donem projesi olarak sunulmustur.
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SOSYAL MEDYA VE PAZARLAMA

Teknolojik gelismeler sayesinde sinirlar ortadan kalkmus iletisimin 6niindeki en-
geller azalmistir. Yaganan bu gelismeler bireylerin etkilesim i¢inde olduklar: ¢evi-
rim i¢i platformlar olan sosyal medyanin hayatimizda 6nemli bir yer edinmesine
yol agmistir. Sosyal medyanin yaygin kullanimi ile bu uygulamalar isletmeler ta-
rafindan ilgi ¢ekici hale gelmistir (Vural ve Bat, 2010). Giinden giine gelisimini
stirdiirmeye devam eden sosyal medya, isletmelere daha fazla miisteriye ulagsma
imkani saglamaktadir. Tam olarak bu noktada isletmeler sosyal medyay1 potansi-
yel miisterileriyle iletisim kurmak i¢in biiyiik bir firsat olarak gormektedir (Wied-
mann ve Buxel, 2005). Giiniimiizde kullanicilar, bilhassa teknolojik gelismeler
sayesinde bu platformlardan akilli telefonlar vasitasiyla faydalanmaktadirlar. Bu
durum bireyler arasinda tecriibe, diisiince ve elestiri paylasimini kolaylastirmakta
ve etkilesim imkani yaratmaktadir (Kirgova ve Oztiirk, 2000). Tiim bu gelisimler
cercevesinde igletmeler kendilerini bu sisteme adapte etmek ve bu etkilesimden
maksimum diizeyde faydalanmak i¢in ¢aligmaktadir.

Sosyal medyanin geleneksel medyadan oldukea farklilagtigini soylemek miim-
kiindiir. Ozellikle isletmeler tarafindan verilen reklam ve pazarlama etkinlikleri
geleneksel medyaya gore oldukea diisiik maliyetlidir. Bu baglamda isletmeler bu
platformlardan reklam ve pazarlama organizasyonlari gibi faaliyetler kapsaminda
yararlanma imkanina sahip olmaktadirlar (Koksal, 2012). Bu sayede diisitk mali-
yet ile genis kitlelere ulagsmak son derece kolay bir hale gelmistir.

Sosyal medyanin geleneksel medyaya gore farkliliklarini ¢ogaltmak miimkiin-
diir. Nitekim sosyal medyada kullanicilarin hareketlerini incelemek miimkiindiir.
Bu baglamda kullanicilarin sayilari, baglanmis olduklar il, incelenen sayfalar
ve harcanan siireler kolayca analiz edilebilmektedir. Ancak bunlarin geleneksel
medyada bilinmesi ve hizli bir sekilde analiz edilmesi bu kadar kolay olmamakta-
dir. Ozellikle sosyal medyada etkilesimlere anlik ulagilabilir olunmasi son derece
6nemli bir avantajdur.

Pazarlama kavraminin pek ¢ok tanimi bulunmaktadir. Pazarlama kavrami
temel anlamda insanlarin ihtiya¢ duymus olduklarini temin etmeye doniik bir
degisim iglemi olarak tanimlanmaktadir (Caglar ve Kilig, 2010). Ayrica, degisim-
leri kolay hale getirmek ve ihtiyaglar1 tamamlamak amaciyla yapilan faaliyetler
de pazarlama olarak tanimlanir (Kotler, 1972). Esasen pazarlama kavraminin he-
defi ¢ok sayida mal ve hizmet satarak ¢ok miktarda para kazanmaktir. Daha ¢ok
kisinin daha fazla mal, stirekli ve pahali olarak satin almasini saglama ¢abasidir
(Zyman, 2007). Yine pazarlama, bir sirketin se¢mis oldugu hedef kitle ile isletme
arasinda olusan iletisim ve degisim faaliyetlerinin biitiintidiir (Arpaci vd., 1992).
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Pazarlama, var olan veya olabilecek tiiketicilere istekleri yoniinde tatmin edici
tirtin ve hizmetler gétiirmek, bu tiriinleri planlamak ve dagitmak, ayrica amaglara
doniik diizenlenen ve birbirlerini etkilemekte olan firma etkinlikleri sistemi ola-
rak bilinmektedir (Islamoglu, 2008). Pazarlama esasen, orgiitsel hedeflere erismek
gayesiyle, hedeflenen piyasalarda degisimleri temin etmeye doniik bazi insan faa-
liyetleri olarak tanimlanabilmektedir.

Pazarlama stiireci iiretim evresinden dnce basglamakta ve {iretim siirecinden
sonra da devamlilik arz etmektedir. Bu siireclerden iiretim 6ncesinde pazar ana-
lizleri yapilmakta, tiiketici gereksinim ve arzular1 belirlenmektedir. Béylece pa-
zarlama programi hazir hale getirilir. Daha sonra tiretim programi hazirlanir ve
uygulama agamasina gegilir. Satisin da uygun hale gelmesiyle birlikte tiim piyasa
faaliyetleri kontrol edilir. Tiim toplanan bu veriler pazarlama ile yeniden firmaya
aktarilir ve sistemin varlig1 bu sekilde devamliligini siirdiiriir (Yiikselen, 2007).
Pazarlamanin toplum tarafindan bilinen tanimina bakildiginda; pazarlama gelen
bir kesim tarafindan reklam yapma, tanitma, bireysel ve direk satis, ikna etme
ve ihtiyaci olmasa bile bireye bir takim mal ve hizmet satabilme becerisi olarak
diistiniilmektedir (Altunisik vd., 2002). Pazarlama bireylerin karsilanmamus istek
ve gereksinimlerini belirler. Bu durum belirlenen piyasanin ve kar durumunun
miktarini belirler, 6lger ve hesap eder. Firmanin en kaliteli hizmeti hangi kitle-
ye sagladig belirlenerek en uygun {iriin ve hizmetleri tiretir ve pazara arz eder
(Kotler, 2004). Pazarlama kavraminin amaci ise sirketlerin aktif olan getiri he-
saplarinin maksimum diizeye ¢ikartmaktir. Bu durum {iriinii arz etmek ve pazara
stirmek hedefiyle yapilan marjinal harcamalarin bireylere arzu ettikleri getiriyi
saglamamaya basladig1 diizeye kadar, firmanin yapabildigi her mali satmak anla-
m1 tagimaktadir (Zyman, 2007). Ancak pazarlama disiplini ile ugrasan arastirma-
cilar, pazarlama kavramina yukarida s6zii edilen tanimlardan farkli anlamlar ytik-
lemislerdir. Bu arastirmacilardan bazilar1 bu kavrama satis veya dagitim anlami
verirken, bazilari reklam anlami vermektedir. Bunun yaninda yine bazi arastirma-
cilar tiiketici gereksinimlerini saglamak amacina geldigini ifade ederken, bazilar:
arastirmaya doniik meydana getirilen durumun eylemlerden ortaya ¢iktig: fikrini
tasimaktadirlar (Bilge ve Goksu, 2010).

Pazarlama kavrami geleneksel pazarlama ve dijital pazarlama olmak iizere iki
evrede incelenecektir. Nitekim bunlar arasindaki ayrim son derece énemlidir. Tlk
olarak geleneksel pazarlamaya deginilecek akabinde dijital pazarlama kavramina
gegilecektir.

Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlamaya Gecis

20. yiizyilin baglari itibariyle iiretim kavrami son derece 6nemli hale gelmistir.
1913 senesinde Henry Ford’'un yapmis oldugu yenilikler ile bugiin ki fabrika man-
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tig1 ortaya ¢ikmustir. Ortaya ¢ikan bu sistem ile tiretim biiytik 6lgiide artis goster-
mistir. Yine bu sayede maliyetlerde gozle goriiliir diisiisler goriilmiistiir. Uretimler
yigin halinde iiretilmis ve gliniimiiziin modern pazarlama biliminin ilk adimla-
r1 atilmaya baslanmistir. Bu anlayis ¢ercevesinde iiretim yapan firmalar yiiksek
tiretim, diisiik maliyet ve kitlesel dagitim mantig1 ile hareket etmislerdir (Aksoy,
2009). Uretim ve maliyetlerde meydana gelen bu degisimler siiphesiz pazarlama
metotlarinda da biiytik degisimler meydana getirmistir. Pazarlama boliimii bu
tirtinleri piyasada titketmek amaciyla kampanyalar baslatir (Aksoy, 2009). Genel
anlamda yalnizca mal veya hizmetlerin satisinin saglanmasi hedefiyle uygulanan
bir etkinlik olarak diislintilen pazarlama kavrami esasen markalar i¢in tanitim,
imaj yonetimi, reklam, etkilesim gibi daha genis anlamlara gelebilmektedir. Gii-
niimiiz sartlarinda ele aldigimizda pazarlama kavrami yalnizca satig odakli ol-
maktan uzaklagmis bir durumdadir. Ozellikle markalarin, kurum ve kuruluslarin
ideolojileri ve imajlarinin da bu tanim igerisinde yer aldiklarini gormek miimkiin
hale gelmistir. Geleneksel pazarlama algisinin birtakim farkliliklar1 6n plana ¢ik-
maktadir (Mucuk, 2014);

o Pazarlama mal, hizmet, fikir ve amaglar1 hesaplama durumudur.

o Dinamiktir ve devamliligini sartlara uyarak muhafaza etmeyi hedefler.

« Tiiketicilerin arz ve taleplerini karsilama gayretindedir.

o Satig evresine ek olarak, iiretme, dagitma ve reklam asamalarini da kapsar bir
yapiya sahiptir.

Kotler pazarlamanin tarihsel asamalarini ii¢ evrede anlatmistir (Kotler vd.,
2014). Bu baglamda pazarlama 1.0 seklinde adlandirilan pazarlama kavraminin
ilk basamagini olusturan, Henry Fordun T ismini verdigi yontem modeline atif
yapmaktadir. Pazarlama 2.0 bigiminde adlandirdigi modelde ise, bilgi asamast ile
baslamis olup miisteriler artik firsatlara dahil hale getirilmistir. Ancak bu model-
de miisterilerin rolii pasif bir halde kalmaya devam etmektedir. Son olarak 3.0
modelinde degere dayali bir pazarlama diisiincesi hayata gecirilmistir. Bu model-
de ozellikle insani degerler 6ncelikli hale getirilmistir. Bu asamada firma yalnizca
mal ve hizmetini satmak amacinda degil bunun yaninda bu iiriin ile 6zdes goriilen
markanin ruhunu da pazarlamay: hedeflemektedir (Ercis, 2010). Bu modeldeki
anlayisa gore yalnizca aklin ikna edilmesi yeterli bir etmen degildir. Buna ek ola-
rak duyularinda énemi géz ard1 edilmemelidir (Karsak vd., 2018). Bu baglamda
“The Evolution of Marketing” adl1 ¢alismasinda djjital pazarlama yonteminin iler-
lemesinde etkin olan basamaklar: vurgulamistir. Buna gore, pazarlama kavrami
tarihsel donemden beri belirli evreler 6n plana ¢ikarak giiniimiize kadar gelmistir.
Bu evreler igerisinde basit ticaret asamasinda, kisiler hi¢bir araci kisi ya da kurum
olmadan ticari faaliyetlerini gerceklestirebiliyorlardi. Ayrica bu donemde endiist-
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ri devrimi daha yasanmamuisti. Endiistri devriminin ortaya ¢ikmasiyla olusan sa-
nayi toplumunda ticaret kavrami farklilasma egilimine girmis ve tiretim donemi
hiz kazanmistir. Bu dénem sonrasinda satiy donemi asamasina girilmistir. Satis
donemi 1920’li yillardan ile 1940’lara uzanmaktadir. Ardindan pazarlama kavra-
minin geleneksel anlamda kavranisi elestirilebilir hale gelmis ve pazarlama firma-
lar1 ve birimleri asamalarina girilmistir. Gegilen bu yeni siire¢ olduk¢a anlamlidir.
Nitekim ilkin mal ve hizmetin yalnizca satis asamasi degil bunun yaninda yara-
r1, kalitesi ve markaya atfedilen anlam gibi 6gelerinde elestirildigi bir asamadir.
1990’11 seneler itibariyle iliskisel pazarlama olarak adlandirilan evreye gecilmistir.
Bu evrede tiiketicilerin miisteri olarak tanimlandigi, misterilerle uzun vadeli ve
giiven endeksli bir bagin firma eliyle kurulmasi zorunlulugunun kabul edildigi
bir evredir. Bu evre 1990-2010 senelerini icine almaktadir. Bu dénemin akabinde
gelen ve hala gegerliligini siirdiiren teknolojik gelismelere bagh igeriklerin ve ve-
rilerin dijitallesmesiyle beraber goriilen donem ise sosyal medya pazarlamasi ve
mobil pazarlama seklinde kavramlarin goriildiigii asamadir. Tiim bu gergeveden
baktigimizda pazarlamanin dijitallesen evrimini su sekilde siralayabiliriz; Basit
ticaret donemi, tiretim donemi, satis donemi, pazarlama bolimi donemi, iliskisel
pazarlama donemi, sosyal/mobil pazarlama donemidir.

Ozellikle geleneksel mantiktan dijital mantiga evirilmede en énemli etmen
miisterilerin teknoloji vasitast ile bilgili hale gelmesi olmustur. Miisteriler bu asa-
madan sonra pasif bir halden ziyade adeta birer marka bilgilendiricisi durumun-
da veya marka elestirmeni durumundadirlar. Bu sebepten 6tiirii markalarin bu
noktada yapmalar1 gereken husus, miisterilerini birinci etmen olarak gormeleri-
dir. Pazarlama teknolojisi, birey ve kiiltiir kavramu ile dogrudan etkilesim halinde-
dir. Bu sebeple glintimiizde djjital pazarlama metotlar: siklikla kullanilmaktadir.
Ancak buna ragmen geleneksel yontemler varligini yitirmemistir. Fakat gelecekte
geleneksel araglarin daha az kullanilacagina da genel anlamda diistiniilen yargilar-
dandir (Toksoy, 2010). Kiiresel degisimlerin akabinde meydana gelen teknolojik
gelismeler 6zellikle pazarlama sektériinde biiyiik degisimler meydana getirmistir.
Ancak her seye ragmen odak noktanin insan oldugu gergegi degismemistir.

Kimi kiigiik firmalarin brosiir dagitimindan, biitgeli sirketlerin taninmus ki-
silere yer verdigi TV reklamlarina kadar geleneksel cihazlarin kullanilmasiyla
olusturulan geleneksel pazarlama yontemi giiniimiizde bile yogun olarak tercih
edilmektedir. Fakat geleneksel pazarlama her seye ragmen dijital pazarlama kadar
avantajli olamamustir. Tablo 1'de geleneksel pazarlama ile dijital pazarlama kar-
silastirilmistir (Caglar ve Kilig, 2005; Stokes, 2009; Kotler ve Armstrong, 2016).
Bilhassa rekabet stiinliigii saglamak amaciyla dijital pazarlamanin avantajlari
kullanilmistir. Bu baglamda dijital pazarlamanin: hiz, etkilesim, hedefleme, 61-
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¢iimleme, maliyet ve optimizasyon gibi faydalar1 6n plana ¢ikmistir (Goksin,
2017). Geleneksel pazarlama stratejileri elbette dar bir lokasyonda faaliyet goste-
ren kiiciik isletmeler agisindan yararlidir. Ancak maliyetin fazlalig1 bu pazarlama
seklini her seye ragmen kullanigsiz kilmaktadir. Yerel bir gazeteye ya da radyoya
verilebilecek reklamlar, dagitilan brosiirler faydali ancak maliyetlidir.

Tablo 1 Geleneksel ve Dijital Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Etkinlik

Veriye Ulasma

Tletisim ve

Geleneksel Pazarlama

Mal ve hizmet tiriinlerine
ulagsmak sinirlidir.

Uretici ve Tiiketiciler arasindaki
iletisim son derece sinirlidir.

Dijital Pazarlama
Mal, hizmet ve bilgiye
ulagim son derece kolaydur.

Uretici ve Tiiketiciler
her asamada iletisim

Etkilegim Genelde iletisim tek yonliidiir. hal%nd.edlrlﬂer. Gift yonld
etkilesim s6z vardir.
Tecriibelerin paylasilmasi ve Tiiketiciler birbirleriyle
Tecriibe duyurulmas: zaman alic1 ve tecriibelerini anlik olarak
zordur. paylasabilirler.
Biitce Maliyetler ytiksektir. Maliyetler diisiiktiir.

Giincel Olma

Karsilastirma
Tiiketici Takip

Karar Verme

Pazarlama etkinlikleri duragan ve
zor degisendir.

Mal ve hizmetleri kiyaslamak
guctir.

Tiiketicilerin takibi zordur.

Satin alma ve karar verme
donemleri karmagiktir.

Pazarlama etkinlikleri
glincellenebilir ve esnektir.

Mal ve hizmetler kolayca
kryaslanabilir.

Tiiketici takibi kolaydir.

Satin alma ve karar verme
donemleri kolaydir.

Kaynagina . Kisa siirede arsivlere

T Arsivlere ulasmak zordur. bt

Medyada Aktiflik Medya karma bir bicimde olmaz.  Medya karma olabilir.
Kapsam bir komite tarafindan Kapsam bireyler tarafindan

Kapsam H
yayinlanir. da yayinlanabilir.

Aktiflik Payla§}mlar1n desteklenme Paylasimlar desteklenebilir.
olasilig1 yoktur.

Denetim Denetim vardir. Denetim zordur. Serbestlik

vardir.

Tanitim Sunulan bilgi sinirlidir. Bilgiler genis kapsamlidir.
Miisterilere sunulan destekler Anlik ve 7/24 destek

Destek . . .
sinirhidir. saglanabilmektedir.
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Dijital pazarlama ile tiiketicilerin harekete ge¢me olanag: fazladuir, ayrica kar-
silikli etkilesim ile hesap verilebilirlik son derece yiiksektir. Esasen giiniimiizde
mevcut pazarlama 4.0 tanimi geleneksel ve dijital pazarlama metotlarinin es gii-
diimlii bir sekilde kullanilmasi zorunlulugunun ve boylece hedef kitleye ulagma-
nin daha kolay olabilecegi tizerinde durmaktadir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan,
2017). Elbette ki bu birlegsmeyi saglamak firmalara birgok yarar saglayacaktir.

Dijital Pazarlama

Globallegen diinyada teknolojik gelismeler ile birlikte diinya kii¢iik bir koy hali-
ni almigtir (McLuhan, 2001). Bu gelisim i¢inde markalar rekabet ortamlarindan
basarili ¢tkmak adina yeni teknolojileri harmanlamaya baslamislardir. Bu durum
kuskusuz ticaret alaninda da etkili olmustur. Televizyonun icadi ile pazar anlayi-
s1 degismis ve markalarin bilinirligi artmaya baglamistir. Artik direk tiret ve sat
mantig1 yerine, tiiketicilerin talepleri dogrultusunda iiret anlayis1 hayata gecmis-
tir (Aksoy, 2009). Bu duruma bir de internetin yaygin kullanimi eklenince e-tica-
ret kavrami 6n plana ¢ikmaya baslamistir. 2000°li senelerde pazarlama anlayisinda
bityiik degisimler yasanmustir. Teknoloji ile beraber e-ticaret gelismis ve diinya tek
piyasa halini almistir. Bu piyasa ile dengeler tiimden degismis ve avantaj e-ticaret-
ten yana olmustur (Islamoglu, 2008). Bu duruma en biiyiik kanit giiniimiiz pazar
anlayisidir. Ticaret artik elektronik platformlarda yapilir hale gelmistir. Bu durum
akabinde “dijitallesme” kavramini literatiire sokmus ve dijital pazarlama kavrami
hayata ge¢mistir (Akar ve Kayahan, 2007). Dijital pazarlama, firmalarin yapmis
olduklar: etkinlikleri daha biiyiik kesimlere ve daha aktif bir bigimde saglamak
amactyla teknoloji eliyle arz edilen tiim etkinlikleri faal bir bi¢imde degerlendiril-
mesini saglayan bir pazarlama sekli olarak goriilmektedir. Bu pazarlama ile tablet,
cep telefonu, bilgisayar gibi cihazlardan faydalanarak siirekli olarak miisteriler ile
iletisim halinde olmay1 arzulayan bir pazarlama seklidir (Cizmeci ve Ercan, 2015).
Dijital pazarlama esnasinda ve daima hizmet sunmasinin haricinde miisterileri-
nin problemlerine hemen geri doniis saglayabilmektedir. Bu pazarlama seklinin
farkli bir yarar1 da miisteri yalnizca ireticiyle iletisim halinde degil, musteri diger
miisteriler ile de baglant1 halinde olabilmektedir.

Ticaret ile teknolojinin bu seklide bir araya gelmesiyle firmalarin televizyon
kanallarina vermis olduklar: reklamlara harcadiklar1 para 6nemli oranda diisiis
gostermistir. Bu sayede pazarlamanin tiim alanlar1 da degisimden nasibini almis-
tir (Karahasan, 2012). Yine teknolojinin ticaretle biitiinlesmesi neticesinde pazar
kavrami farkli bir sekle biirtinmiistiir. Piyasa ger¢ekligini kaybederek sanal bir
platformda yeni bir hal kazanmigtir. Artik markalar belirli saatlerde belirli yer-
lerde bulunarak hizmet vermek yerine her zaman ve her yerde bulunarak miiste-
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rilere hizmet sunar hale gelmistir (Aksoy, 2009; Erbaslar ve Dokur, 2008). Sanal
magazalar diger magazalara gore oldukga karli firmalardir. Kira 6demeden miis-
terilerine erisme imkanina sahiptirler. Ozellikle miisterilerinin analizini yapabi-
len bu markalar bu sayede daha saglikli stratejiler izleyebilmektedirler.

DiJiTAL PAZARLAMANIN AVANTAJLARI

Gelisen ve ilerleyen teknolojilerle beraber, dijital pazarlama yontemleri geleneksel
pazarlama yontemlerini oldukga geri plana itmistir. Daha fazla insana erismek,
erisilmesi arzulanan hedef kitleyi daha dogru sekilde saptamak, ticaret yapilan
kesimlerden geri bildirim almak ve bunlar1 daha ucuz biitge ile gerceklestirmek
amactyla dijital pazarlama son derece etkili bir hale gelmistir (Aktan, 2015). Bu
anlamda dijital pazarlamanin avantajlarina deginmek gerekirse asagidaki unsur-
lar 6n plana ¢ikmaktadir;

Hedef kitlenin saptanmasi ve bu kitlenin o6lgiilebilmesi (Kirgova, 2012): Te-
levizyon reklamlar: gibi geleneksel anlamda pazarlama saglayan vasitalar bugiin
hala 6n planda olsa bile sadece arzulanan kesime hitap etmesi oldukga zordur. Fa-
kat internetten dijital platformda erisilmesi arzulanan kesimin saptanmas: daha
basittir. Mesela bilgisayar oyunlar1 igin 6zel olarak klavye arz eden bir sirketin
TV’ye reklam vermektense sosyal medyada yer alan oyun kanal ve haber siteleri-
ne vermesi dogrudan ulagsmak istegi kitleyi etkileyecektir. Bununla birlikte hem
reklamlarinin daha fazla tiklanarak 6n plana ¢ikmasi saglanacak hem de yapilan
yorumlar ile geri bildirimler saglanmis olacak. Bu durum misteri potansiyeli-
nin o6l¢iimiine de katk: saglayacaktir. Boylelikle firmalar hem {iiriinlerinden geri
bildirim alabilecek hem de hangi bir sosyal medyanin triinleri i¢in daha etkili
oldugunu gorebileceklerdir.

Maliyetlerin diigiiriilmesi (Kircova, 2012): Geleneksel pazarlama yontemleri
genel olarak maliyet agisindan yiiksek durumdadirlar. Ancak tam aksine dijital
pazarlama teknikleri yiiriiten diisiik biitgeli sirketler dogru adimlar attiklar: tak-
dirde istedikleri kitleye diigitk maliyetle erisme imkani yakalayabilirler.

[letisim kurma (Taken Smith, 2012): Dijital pazarlama ydntemleri uygulanan
kesimle etkilesim durumunda olmak biiyiik avantajlardandir. Miisterilerin sosyal
medyadan yapacaklar1 yorumlar firma ya da misteriler arasinda bir iletisim sag-
lamaktadir. Bu durum hem olas: sorunlar1 ¢6zebilmekte hem de gereksinimlerin
kolay anlasilmasini saglamaktadir. Bir¢ok internet sitesinde var olan canli destek
boliimleri bu duruma verilebilecek en giizel 6rneklerdendir. Tiiketiciler almak is-
tedikleri tiriin ile ilgili sorularini aninda sorabilme imkanina sahip olurlar. Bunun
aksine geleneksel yontemlerde bu kolayliklara ulasmak zordur

Cevirim igi olarak aramak (Marangoz, 2014): Tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu

tiriin veya hizmet satin alimi yapmadan once sitelerde yer alan yorumlar1 incele-

-172 -



Sosyal Bilimlerde Giincel Arastirma ve Incelemeler I

mektedir. Bu durum kararlarinda biiyiik rol oynar. Bu sebeple markalarin internet
tizerinden alacaklari olumlu geri bildirimler baska miisterileri harekete gecirmek-
te son derece onemlidir.

Hedef kitle hakkinda bilgi sahibi olmak (Constantinides ve Fountain, 2008):
Ozellikle internet sitelerine iiye olurken temin edilen bilgilerle sirketler, dijital plat-
formlarda tiiketiciler ile alakali verilere geleneksel metotlara gore daha kolay ve az
maliyet ile erigebilmektedirler. Dolayisiyla gerceklestirilecek pazarlamaya gore tii-
keticiler gruplanabilir ve boylece hedeflenen kesime gergeklestirilecek pazarlama
stratejileriyle kullanilan zaman ve maliyetler daha verimli degerlendirilebilir.

Hedef kitlenin tutumlarinin degerlendirilmesi (Taken Smith, 2012): Dijital
pazarlama yontemleri yiiriiten bir sirketin Google Analytics ile gergeklestirecegi
incelemeler bir hayli kazangli olmaktadir. Bu sayede sirketler maliyetsiz olarak
hangi sitenin hangi boliimlerinin en ¢ok kullanildigy, tiiketicilerin hangi araglar
ile giris yaptiklari, ne kadar zaman harcadiklar: gibi bir¢ok konuda degerlendir-
me yapabilmektedirler. Bu yorumlar neticesinde en gii¢lii metodun ne olduguna
yogunlasarak yontem daha etkin hale getirilebilir. Ancak TV reklamlari ile bu tiir
bilgilerin elde edilmesi olanaksiz oldugu i¢in, misteri analizi yapmak da zordur.

Arama motoru optimizasyonu (SEO-Search Engine Optimization) (Kent,
2012): Dijital pazarlamanin en etkili ydntemlerindendir. Internet erisimi kolay-
lastik¢a rekabet ortamlar1 da artmaktadir. Bu sebeple ayn1 kulvarda olan firmalar
bu arama motorlarinda st siralara ¢ikmak icin biiyiik gayret gostermektedirler.
Sitelerinin ziyaretci sayilarinda artis saglamak, markalarinin tanitimin giiglen-
dirmek, reklamlar1 daha ¢ok kesime duyurmak, anahtar kelime ile araninca ilk
siralarda tiiketici ile bulugsmak ve giiveni korumak gibi birgok amagla bu ¢aligma-
lar yapilmaktadir.

DiJiTAL PAZARLAMANIN ASAMALARI

Dijital pazarlama kavramini temel olarak pazarlama etkinliklerinin internet va-
sitastyla dijital platformda hayata gegirilmesi bi¢ciminde tanimlamak imkéan da-
hilindedir. Bu durum dért adimdan meydana gelmektedir ve dijital pazarlamay:
agagidaki dort sekilde ele alabiliriz (Chaffey ve Bosomworth, 2013);

Elde Et: Ulasilmak istenen kesimi harekete gecirmek ve markalarin sitelerine
giris yapmalar1 gayesiyle olugturulan etkinlikler olarak adlandirilabilir. Ozellikle
bu noktada sosyal platformlarin arama motorlarinda ilk gériilme ya da istte ¢ik-
ma amactyla yapilan SEO arastirmalari, sosyal medya vasitasi ile yapilan reklam-
lar, toplu iletilen mailler ya da bagka sitelere verilen reklamlar bu agamaya tabi
edilmektedir.
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Kazan: Ilk adimda yapilan ¢aligmalar sonlandirildiktan sonra tiiketiciler ar-
tik siteye erismeye basladi ise, bu anda sitenin kurulus hedeflerine gore istene-
nin yapilmasi agamasidir. Burada sitede olusturulacak firsatlar, miisteriyi aligveris
yapmaya yonlendirecek bi¢cimde olusturulan tanitimlar gibi metotlar 6n plana
¢ikmaktadir.

Ol¢ ve Optimize Et: Birinci ve ikinci adim bagarilmis ve amaglar yoniinde site
hedefine erigmis ise olusturulacak olan inceleme gayretleri bu evre i¢inde bulun-
maktadir. Mesela Google Analytics ile siteye giris yapan birey sayisini sayma, dl¢-
me ve inceleme, siteye giren tiiketicilerin hangi kanallarla siteye eristigini gorme
ya da rakiplerle kiyaslamak gibi metotlar bu asamada degerlendirilmektedir.

Sahip Cik ve Biiyiit: bu agamay1 mevcut tiiketicileri elde tutmak amaciyla olus-
turulan ¢alismalar olarak ele almak miimkiindiir. Mesela mevcut siteyi kullanan
titketiciler igin miisteri destegi olusturmak amaciyla canli yardimlar bélmesinin
aktif hale getirilmesi ya da kampanyalar ile misterilerin ilgisinin ¢ekilmesi bu
yontemler i¢inde bulunmaktadir.

DiJiTAL PAZARLAMA ARACLARI VE SOSYAL MEDYA

Daha once de soylendigi gibi dijital pazarlama geleneksel pazarlamadan biiyiik
o6l¢tide ayrilmaktadir. Boylece karsimiza dijital pazarlamanin ana fonksiyonlari-
ni1 yeni iletisim yollarinin olusturdugu ¢ikmaktadir. Bu araglar ile taraflarin ara-
sindaki etkilesim daha samimi bir iletisim olusturmakta pazarlama etkinliklerini
yiiriitecek olan taraf kendisine ait olan ve verileri direkt olarak, kisisel anlamda
titketicilere ulagtirabilmektedir. Bu pazarlama, kisilerin etkin olarak kullandiklar:
internet, bilgisayar ve cep telefonu gibi iletisim cihazlari ile misteriler ile iletisim
halinde olmay1 saglamaktadirlar (Cizmeci ve Ercan, 2015). Arama motoru rek-
lamciligy, e-posta, SMS gibi bircok dijital kanal mevcuttur. Arama motoru opti-
mizasyonu ve pazarlamasi, e-posta, mobil ve icerik pazarlamasi ve sosyal medya
dijital pazarlamanin en 6nemli araglarindandir.

Sosyal medya teknolojik anlamda yasanan gelismeler ile e-ticareti en hizli sa-
tis yontemi haline getirmistir (Odabas1 ve Oyman, 2013). Teknolojik gelismeler
ile birlikte firmalar sosyal ag ve farkli yontemlere odaklanmiglardir (Akar, 2009).
Sosyal medya pazarlamasi ve sosyal medya metotlar: ile markanin sosyal plat-
formlarda goériintrliigiinii giiglendirmek, @iriin ve hizmetlerini benimsetmek he-
deflenmektedir.

Sosyal medya firmalara miisterilerle mevcut baglarini giiclendirmesi imkéni
vermesiyle beraber karsilikli bir iletisim atmosferi temin etmektedir. Ozellikle
sosyal medya kitleleri fikirlerini ifade edebilecekleri, diger bireylerle etkilesim ha-
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linde olabilecekleri sanal bir platform temin etmektedir. Miisterilerin bu platform-
larda bir mal ile alakali olarak yazdiklar1 degerlendirmeler olumlu veya olumsuz
anlamda bir marka algis1 yaratmakta ve bu degerlendirmeler diger miisterilerin
kararlarinda belirleyici olmaktadir. Nitekim bireyler ge¢mise kiyasla tirtin al-
mak yerine karar ve ihtiya¢larinda doyuma ulagmay1 arzu etmektedirler (Seving,
2015). Bu anlamda dogru stratejiler ile samimiyetini ortaya koyabilen markalar
basarili olma imkan1 bulmaktadirlar. Esasen sosyal medya gerek yazili anlamda
gerekse de gorsel anlamda igerigin kullanici tarafindan olusturulmas: baglaminda
Ozgilinliigiinii ortaya koymaktadir. Yani kullanicilar ayn1 zamanda igerik tireticisi
de olabilmektedirler (Say, 2015). Bu platformlarin sitirekli giincelligini korumasi
anlamina gelmektedir.

TARTISMA

Giinlimiizde klasik pazarlama yontemleri halen gegerliligini siirdiirse de dijitalle-
sen kiiresel diinya ile birlikte dijital pazarlama terimi her gegen giin daha 6nemli
hale gelmektedir. Dijital pazarlama teriminin son donemde yayginlasmasinda in-
ternet kullaniminin artmasi ve akilli telefonlarin tercih edilmesinin bityiik 6nemi
vardir. Bu durum sirketleri harekete gecirmis ve internet tizerinden pazarlama
stratejileri gelistirerek, bilyiik kitlelere ulagmalarina imkéan saglamistir. Dijital
pazarlama teknigi ile sirketler miisteriler izerinde marka farkindalig1 olustura-
bilmekte, mesafe sorunu olmadan bir¢ok tiiketici kitlesine hitap edebilmekte,
satiglarini artirabilmekte ve miisteriler ile olan iliskilerini giiglendirebilmektedir.
Sunulan hizmetin miisteriye ne kadar fayda sagladiginin takibi ve/veya miisteriler
ile olan iliskinin daha uzun soluklu olmasi agisindan ikili iliskilerin ticaret sonrasi
da devam etmesi hem sirket i¢in hem de tiiketici i¢in fayda saglamaktadir.

Degisen ve gelisen diinya ile birlikte miisteri davranislarinda da birtakim de-
gisiklikler goriilmektedir. Miisteriler artik aligveris yapmadan 6nce internet orta-
minda inceleme/arastirma yapmaktadirlar. Miisterilerin internet araciligi ile tiriin
aramalary, ilgili Girtinleri farkli markalar ile karsilastirmalar: ve farkli internet si-
telerinde daha uygun maliyetle aradiklar: iriinleri bulabilmeleri gibi nedenlerden
dolayu sirketler internet arama sonuglarinda listenin iist siralarinda yer almalarina
neden olmugtur. Sirketler, rakip firmalara kiyasla fark yaratabilmeleri i¢in arama
sonuglar1 diizgiin optimize olmus siteleri tercih etmektedir.

Ister klasik pazarlama yéntemleri olsun ister dijital pazarlama yontemleri ol-
sun her iki yontemde de yillarca miisterilere ‘bilgilendirme’ baglig1 altinda bir me-
saj yogunlugu yasatilmaktadir. Bu durum miisterileri rahatsiz etmektedir. Dijital
pazarlama tekniklerinin hiz kazandig1 son donemlerde ise bu tiir islemlerin dijital
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ortamda gergeklesmesi, miisterilerden bir ‘geri bildirim’ alinmasina imkén sagla-
makta, dolayisiyla cift yonlii bir iletisim saglanmaktadir.

Dijital pazarlama teknikleri sayesinde sosyal medya platformlarinda igerik
olusturulmas, sadece sirketler igin degil ayn1 zamanda sosyal medya kullanicilar:
icinde igerik olusturulabilmesine imkan saglamakta ve ¢ift yonlii iletisimi olanak-
I1 kilmaktadir. Dolayisiyla sosyal medya platformlar: dijital pazarlama teknikleri
baglaminda igerik olusturmak i¢in en ideal ortamlar durumuna gelmektedir. Tim
bu siiregler 151¢1nda, artik giintimtizde sirketler i¢in sosyal medya platformlarinda
yer almak istege bagli bir durum olmaktan ¢ikmus, bir zorunluluk haline gelmistir.
Sosyal medya platformlar: sayesinde iireticiler, tiiketiciler ve diger tiim paydaslar
triinlerle ilgili gerekli tiim bilgiye daha az maliyetle ulasabilmektedirler. Bu bil-
giye ulasirken ayni zamanda diger sosyal medya kullanicilarinin yorumlarindan
tiriine ait tavsiye goriislere kadar bir¢ok alanda bilgi sahibi olmaktadirlar.

Sonug olarak, sosyal medya platformlarinda pazarlamanin miisteriye nasil yan-
s1dig1, firmalarin hedeflerine erismesinde son derece 6nem arz etmektedir. Sosyal
medya platformlarinda pazarlamada isitsel ve gorsel faktorler etkili bir gorev iist-
lenmekte ve bu platformlarda gezinmeyi eglenceli hale getirmektedir. Ozellikle
tirmalar bu platformlar ile genis kesimlere erisme imkanina sahip olduklarindan
kampanyalarina 6nem vermek durumundadirlar. Piyasadaki yerlerini saptama-
larinda sosyal medya oldukgea giigliidiir ve bu durum firmalari rakiplerini geride
birakmalar1 agisindan etkili stratejilere itmektedir. Sosyal medya platformlari ile
miisteriler daha geng bir ¢ergevede diisitk maliyetli ve kaliteli tiriinler alma pesin-
dedirler ve bu durum firmalarin uymasi gereken kriterler olarak goriilmektedir.

Teknolojinin gelismesi ile seri tiretime gegen firmalar, diisiik maliyet, yliksek
kalite ve farkindalik olugturmak mecburiyetinde kalmaktadirlar. Ozellikle yenilik
ve yaraticilik bu siiregte baslica rol oynamaktadir. Bu durumlar1 gergeklestirme-
nin yolu da bahsettigimiz dijital pazarlamanin tiiketici analizi yéntemini kullan-
maktan ge¢mektedir. Nitekim firmalar tiiketicilerini tanirlar ve bu dogrultuda
politikalar izlerler. Bu gercevede; renk, moda, tasarim, zevk, farklilik gibi birgok
olctite onem vermelidirler.

Tiim bunlara ek olarak tiiketici yani miisteri ile etkilesimde ve iletisimde ol-
mak firmalarin rekabet ortamindan basarili ¢tkmasi agisindan mithimdir. Bu sa-
yede piyasada kendilerine ait bir konum belirleyebilirler. Dolayisiyla firmalarin
bu mecralar sayesinde sirketlerini hizla gelistirmeleri ve piyasadaki konumlarini
gliclendirmeleri kolaylagmis olur.

Son donemlerde reklama doniik giivenin diistiigli sosyal mecralarin ise kul-
laniminin arttig1 bu siiregte firmalarin miisterilere erismesi ve onlara etki ede-
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bilmesi hususunda etkin ve 6nemli igerigin degeri 6nem kazanmistir. Artan bu
6nemin yaninda tutarli ve giivenilir pazarlama misyonu tastyan isletmeler 6nemli
bir konuma gelmistir.

Gelisen ve ilerleyen teknolojiyle beraber sosyal pazarlama metotlar1 da ayni1
diizeyde gelismektedir. Geleneksel pazarlama yontemleri uzun seneler devamlili-
gin1 koruyacak gibi gozitkmektedir. Ancak dijital pazarlama anlayisinin da 6nemi
hi¢ kusku yok ki 6niimiizdeki yillarda payini arttirarak devam edecektir.

Yillar icerisinde bakildiginda pazarlama alaninda her y1l kullanima giren uygu-
lama, web siteleri ve cagri merkezleri artmaktadir. Bu da firmalarin ihtiyaglar1 ve
teknolojik gelismeleri dikkate alarak yeni uygulamalar gelistirdigini gostermek-
tedir. Firmalar kisilerin ve zamanin gereksinimlerine hizlica adapte olmaktadir.
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