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Ozet

Insanlik tarihinin ilk ¢aglaridan itibaren yasanan degisimlerle beraber toplumlarin
yasam bi¢imlerinde degisiklikler meydana gelmistir. Ancak bilgisayarin ve internetin
icad1 bu degisimler noktasinda en biiyiik kirilma noktalarindan biri olmustur. Internet
ve sosyal medyanin sundugu bir¢ok olanak ile insanlar1 ve toplumlar1 dogrudan ya
da dolayli olarak etkiledigi alanlardan biri de tiiketim aliskanliklari olmustur. Bir
tirtine veya hizmete daha kisa siirede erisme istegini ve ihtiyacin1t meydana getirmesi,
pazarlama stratejilerinin de zaman i¢inde degismesine sebep olmustur. Ureticiler igin
ise internet ve sosyal medya tiiketici ile daha hizli etkilesime ge¢cmede etkin
kanallardan biri olmustur. Uriin veya hizmetini daha az maliyete katlanarak sunma

imkani1 da yine ireticiler agisindan pazarlamada sosyal medyayi cazip kilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi

Abstract

With the inventions that have been made since the early ages of human history,
significant changes have taken place in the way of life of the societies. But the invention
of computers and the internet has become one of the biggest breaking points between
these changes. Consumption habits have been accompanied by opportunities offered by
the Internet and social media, one of which directly or indirectly affects communities.
The desire and need to access a product or service sooner has also caused marketing
strategies to change over time. For producers, internet and social media channels has
become one of the most effective and faster interaction tools with the consumer. The
ability to offer products and services at a lower cost also makes it attractive to use social

media tools in marketing for producers.
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Giris

Teknolojik gelismeler ve internet toplumlarin yasantilarina birgok alanda etki etmistir.
Yalnizca bireyleri etkilemekle kalmamis, toplumsal olaylarin yasanmasinda ve
aktarilmasinda da farkliliklar yaratmistir. Meydana gelen bu farkliliklarin olumlu ve

olumsuz sonuglar1 bireylere yansimakla kalmamis daha biiyiik boyutta toplumlar1 da

etkilemistir.

Meydana gelen degisimlerle birlikte sosyal medya bireylerin hayatlarina etki etmekle
kalmamis, zaman igerisinde hayatlarinda temel ihtiyaglarindan biri roliinii iistlenmistir.
Bu durumda sosyal medya kullanicilar1 yeni aliskanliklar edinmistir. Gelisen teknoloji
pazar yapisini da farklilastirmistir. Hem {iretici acisindan farkli pazarlara yonelerek
satma istegi hem tiiketici acisindan diinyadaki bircok marka hakkinda ayni anda bilgi

sahibi olabilme imkani, pazarlama stratejilerinin geliserek degismesine sebep olmustur.

1. SOSYAL MEDYA

Iletisim teknolojilerinde meydana gelen degisim ve gelismeler, kisiler arasindaki basta
birebir iletisim olmak {izere bir¢ok aligkanligin degismesine sebep olmustur. Bilgi
paylasiminda bir arag olarak faydalanilan sosyal medya araglar1 zaman igerisinde duygu
ve diisiinlerinin kolaylikla ve aninda paylasilabilecegi kanallar halini almigtir. Hatta
zamanla kisiler i¢in vazgecilmez iletisim araclarindan biri olmustur. Bugiin internet
kullanmay: tercih etmeyen veya herhangi bir sosyal medya hesabi1 bulunmayan kisiler

olumsuz onyargilar ile karsilasabilmektedirler.

Iletisimde yasanan bu degisimlerin yaninda, sosyal medya toplumlar agisindan da
tikketim aliskanliklarinin biiylik kisminin degismesine yol agmistir. Artik bir iiriine ya da
hizmete kisa siirede ulagmak isteyen, aksi bir durum gercgeklestigi takdirde liretici ile
direkt iletisime gecmekten ¢ekinmeyen bir tiiketici kitlesi bulunmaktadir. Sosyal medya
araclar1 bu noktada tiiketiciye sinirsiz destek saglamaktadir. Giliniimiizde sosyal medya
araclar1 ile ulasilamayan markalar tiiketiciler tarafindan olumsuz bakis agis1 ile
degerlendirilmektedir. Maruz kalinan olumsuz yorumlar ve tutumlar, markalar1 daha
fazla teknoloji ve internet alaninda yatirim yapmaya, sosyal medya i¢in daha fazla icerik

iiretmeye tesvik etmektedir.



1.1. internet Kavram

Internet, ulusal ag (international network) teriminden ortaya cikan bir kavram olarak,
kisilerin interaktif iletisimi ve bu baglamda ortak bir dil kullanan aga bagli olan
bilgisayarlarin kullanilmas1 olarak ifade edilmektedir. Aglarin ag1 olarak da benimsenen
internet, giiniimiizde tiim kullanicilarin internete baglandiklar1 aglarin ortaya ¢ikarmis

oldugu en biiyiik sebeke seklinde de belirtilmektedir (Mestei, 2013, s. 44).

Ancak gilinlimiizde internet tasarlanis amacimin disinda bircok farkli alanda
kullanilmaktadir. Bu durum internetin énemini artirmistir. Oyle ki giin icinde internette
meydana gelebilecek kisa siireli bir aksaklik, diinyanin ekonomik, siyasal ve toplumsal
olarak karmasalara yol acabilmektedir. Internet yalnizca kisiler arasinda kullanilan bir
iletisim araci olmanin yaninda devletlerarasi, toplumlar arasi, siyasi, ekonomik, sosyal

ve kiiltiirel bircok konunun paylagim araci olmaktadir.

1990’11 yillarda fazla Gnemsenmemis olan internet 2000’1i yillara gelindiginde kullanim
alanlarinda hizla ivme kazanmistir. Bugiin ise diinyanin bir¢ok iilkesinde ve sehrinde
internet vazgecilmez bir ara¢ halini almustir. Insanlarin is hayatlarmm biiyiik kismin
internet iizerinden ve aracilig ile siirdiiriiyor olmasinin disinda, sosyal hayatlar1 igin de

en temel ihtiyaclardan biri halini almistir.

Tablo 1. Diinya Internet Kullanim ve Niifus Istatistikleri

Diinyadaki | Niifus (2017) | Diinya | Internet Penetrasy | Biiyiim | Kullanicil
bolgeler Niifusu | Kullanicila | on (% | e ar (%)
(%) r (2016) Niifus) (200072
017)
Asya 4,148,177,672 | 55.2 1,856,212,6 | 44.7 1,523.9 | 50.2
54
Avrupa 822,710,362 10.9 630,708,26 | 76.7 500.1 17.1
9
Latin 647,604,645 8.6 384,766,52 | 59.4 2,029.4 | 104
Amerika 1
Africa 1,246,504,865 | 16.6 335,453,37 | 26.9 7,330.7 | 9.1
4
Kuzey 363,224,006 4.8 320,067,19 | 88.1 196.1 8.7




Amerika 3

Orta Dogu | 250,327,574 33 141,489,76 | 56.5 42074 | 3.8
5

Okyanusya | 40,479,846 0.6 27,540,654 | 68.0 261.4 0.7

/

Avustralya

GENEL 7,519,028,970 | 100.00 | 3,696,238.4 | 49.2 923.9 100.0

TOPLAM 30

Kaynak: http://www.internetworldstats.com/stats.htm

Tablo 1°de goriildiigli iizere diinyada iic milyonun iizerinde internet kullanicisi
bulunmaktadir. Artan niifus ve gelisen yasam kosullari ile diinya internet kullaniminda

gelecek yillarda artis olacagini 6ngérmek miimkiindiir.

Tablo 2. Tiirkiye En Son Kullanim Zamanina Gore Bireylerin Bilgisayar ve

internet Kullanim Oranlar:

Bilgisayar - Computer Internet — Internet
Yil Toplam | Erkek Kadin Toplam Erkek Kadin
Year Total Male Female | Total Male Female
2004 23,6 31,1 16,2 18,8 25,7 12,1
2005 22,9 30,0 15,9 17,6 24,0 11,1
2007 33,4 42,7 23,7 30,1 39,2 20,7
2008 38,0 47,8 28,5 35,9 45,4 26,6
Tirki | 2009 40,1 50,5 30,0 38,1 48,6 28,0
ye 2010 43,2 53,4 33,2 41,6 51,8 31,7
Turke [ 2011 46,4 56,1 36,9 45,0 54,9 35,3
y 2012 48,7 59,0 38,5 47.4 58,1 37,0
2013 49,9 60,2 39,8 48,9 59,3 38,7
2014 53,5 62,7 443 53,8 63,5 441
2015 54,8 64,0 45,6 55,9 65,8 46,1
2016 54,9 64,1 45,9 61,2 70,5 51,9

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt id=1028

Tablo 2°de yer alan verilere bakildiginda Tiirkiye internet kullanim oraninin 61,2’ye
ulastigini, bu toplam oran igerisinde erkek kullanici oraninin daha yiliksek oldugunu

gormekteyiz. Bilgisayar kullanim oraninin ise internet kullanim oranina gore daha


http://www.internetworldstats.com/stats.htm
http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1028

diisiik orandadir. Diinyada yasanan teknolojik gelismelerle internet erisim araglari

cesitlilik kazandig1 i¢in farkli kanallarla internete erismek miimkiindiir.
1.2. Sosyal Medya Kavram

Glintimiizde iletisim ve etkilesim araci olarak kullanilan sosyal medyanin bir¢ok tanimi
bulunmaktadir. Ancak yalnizca tek bir aract kapsamayip cesitlilik gosteren sosyal

medya tanim noktasinda da farkli unsurlar1 barindirmaktadir.

Sosyal medya, kullanicilarinin fikir ve deneyimlerinden olusan, dogal, samimi konusma
ve igerik paylagsmalarin1 saglayan online platformdur. Sosyal medyanin temel noktasi,
kullanicilarinin ortak payda da birlesmesi ve bir¢ok konuda daha iyi karara varmak igin

daha fazla bilgi edinme imkani tanimasidir (Aksoy, 2009, s. 31).

Kullanicilar arasinda yalnizca birbiri ile iletisime ge¢menin disinda, sosyal medyada
icerik olusturan yine kullanicilardir. Cesitli web siteleri de igerik olusturma da kaynak
olarak yer alsa da en 6nemli ve biiyiik katki kisinin kendisi olmaktadir. Sosyal medya
kisilere icerik olusturma ozgiirliigii tanimasinin yaninda mevcut iceriklere katki
saglama, yorum yapma, olumlu ve olumsuz yonde degerlendirme, igerikleri ve
kategorileri etiketleme imkani da sunmaktadir. Anlik giincellenebilir olmasi, sinirsiz ve
gercek zamanli yorum imkani sunmasi popiiler olmasmna katki saglamaktadir.
Kullanicilarin  paylasim ve katilimlarimin destek almasi ve en Onemlisi kullanici

Ozgiirliigiinii kisitlamiyor olmasi da yine 6nemli 6zelliklerinden bazilaridir.

Sosyal medya araglariin cesitliligi kullanicilar ihtiyaglarina gore yonlendirmekte ve
her gegen giin yaratic1 farkli araclarla ¢cogalmaktadir. Bloglar, Mikrobloglar, Wikiler,
Sosyal Ag Siteleri, Forumlar, Podcastler, Paylasim Siteleri, Cevrimi¢i Topluluklar ve
Sanal Oyun Ortamlar1 sosyal medya araglarindandir. Ancak gilinlimiizde en c¢ok
kullanilan sosyal medya aglar1 arasinda Facebook, Twitter, Linkedin, Youtube,
Instagram ve Snapchat yer almaktadir. Kullanicilarin sosyal hayatlarinin bir pargasi
haline getirmis olduklar1 kanallardan bazilaridir. Yalnizca sosyal paylasimlar yapmanin
yaninda is yasamlarina dair ve aligveris aligkanliklarina dair gesitli ihtiyaglarini bu

kanallar tizerinden gideren bir toplum bulunmaktadir.



2. SOSYAL MEDYA VE PAZARLAMA
2.1. Pazarlama Kavram

Tarihsel olarak bakildiginda, pazarlama anlayisindaki degismeye paralel olarak,
pazarlamanin taniminda da asama asama bazi degisikliklerin oldugu ve bu ylizden de
pazarlamanin ¢ok sayida taniminin yapildigr goriiliir. Bunlardan bazilar1 giincelligini

korurken, bazilar1 biiyiik 6lciide gegerliliklerini yitirmislerdir (Islamoglu, 2008, s. 14).

Pazarlama; orgiitsel amaclara ulagsmak i¢in, hedef pazarlardaki degisimleri saglamaya
yonelik bir takim insan faaliyetleridir ( Kotler, 1972, s. 7). Cogunlukla pazarlamaya

orgiitsel boyutlarda bakilsa da gilinlimiizde pazarlamaya olan bakis acis1 degismistir.
2.2. Sosyal Medya ve Pazarlama iliskisi

Teknolojide yasanan gelismeler, toplumlarin yasam bicimlerini degistirmis, tiiketiciler
ve lreticiler i¢in yeni perspektifler getirmistir. Her ne kadar teknolojik yeniliklerin en
belirgin olanlar1 biligsim, iletisim ve ulasim sektorlerinde yasanmis olsa da giiniimiizde
bu durum degiserek devam etmistir. Tiketicilerin teknoloji ile de8isen ve sekillenen

yeni ihtiyaglar1 yliksek teknoloji tiiketicilerini meydana getirmistir.

Artan iletisim, yogunlasan etkilesim, sinirsiz bilimsel ve teknolojik gelisme, kendini
artan tiiketim bagimliligi, azalan insan yetenegi seklinde gostermektedir. Tiiketici, tiim
benligini piyasanin, yeni ekonomik diizenin, bilimsel ve teknolojik ilerlemenin seyrine
birakmistir. Artan bir sekilde insanlar, en basitinden en karmasigina kadar giindelik
hayatin siradan islerini uzmanlara ve isinde profesyonellesmis kisilere, ilerlemis
bilimsel bilgiye, gelismis ve siirekli yenilenen teknolojik araglara havale ederek, onlara

bagimli olarak yasamaktadir (Arslan ve Arslan 2012, s. 93).

En cesur diizeyde pazarlama, bir sirketin hi¢ kimsenin talep etmemis oldugu ve hig
kimsenin aklina gelmemis olan bir hizmet sunmaya karar vermesiyle olur ( Kotler,
2003, s. 31). Yenilik¢i ve yaratici olanin kazandiginin gozlendigi giiniimiiz kosullarinda
bu tanim sosyal medyaya yonelik bir ¢agrisimda bulunuyor. Sosyal medya aglarina
baktigimiz da yaratict olan ve ilk olan neredeyse cogu uygulamanin hit oldugunu
gormekteyiz. Bir ihtiyaci ongdrmek ile baslayan sosyal medya seriivenleri zaman iginde

icerik gelistirerek daha iyiye gitmistir. Ancak tasarlandigi ilk giinden bu yana



kullanicida bir istek yaratmayan aglarin biiyiikk bolimi de istenilen ilgiyi

yakalayamamustir.

Mobil pazarlamanin sadece yeni bir evrimsel teknoloji olmadigini belirtmekte fayda
var; bu, devrimsel bir teknolojidir. Dahasi miisterilerin markalarla baglanti kurma
seklinde ¢ok nadir yasanan bir degisimdir. Radyo, televizyon ve kisisel bilgisayarlarin

toplamindan daha biiyiik bir etkiye sahip olacaktir (Hopkims, Turner, 2013, s. 19).

Pazarlama da teknolojide yasanan gelismelere kayitsiz kalamamustir. Tiiketicilerin
meydana gelen yeni ihtiyaglaria cevap vermek igin siirekli gelisim halindedir. Uriin ya
da hizmet sunan markalar da artik klasik pazarlama stratejilerinin disina ¢ikarak mobil
pazarlamaya yonelmislerdir. Sosyal medya daha az maliyete dayanarak mobil
mecralarda markalarin yer almasini saglamistir. Her marka kendi igerigini olusturarak
tiketiciyle iletisime gegmeye baslamistir. Aninda girdi ve ¢iktinin bir arada oldugu
sosyal medya da markalar biiyiirken ufak bir hata ile yok olma tehlikesi ile
karsilagmalar1 da miimkiindiir. Ciinkii tiikketici memnuniyetsizligini direkt markaya
sosyal medya aglarindan ulagarak bildirmektedir. Kendi 6zel paylasim sayfalarinda
yapacaklart kotii ya da iy1 yorumlar diger kullanicilar tarafindan desteklenecek ya da
elestirilecektir. Bunu bilen ve sosyal medyay: bir pazarlama kanali olarak kullanmay1
tercih etmeyen markalarda vardir ancak sosyal medyay1 hayatinin pargas1 haline getiren

tilkketiciye ulagmak i¢in markalar mobil alanlarda var olmak durumundadir.



Sonug ve Degerlendirme

Bu calismada, teknolojinin ve internetin hayatlarimiza hizla girisinin getirileri ve
pazarlama alaninda yarattigi degisimlerden bahsedilmistir.  Internet hayatimizda
olmakla kalmamis hayatimizin i¢ine girmistir. Kullanicilarin hayatlarinin her kdsesinde
internet ve sosyal medya yer almaktadir. Kullanicilarin etkiledigi kadar sosyal medya da
kullanicilardan etkilenmektedir. Olusturulan igerikler, yapilan paylasimlar sosyal
aglarda yeniden diizenlemelere, degisikliklere hatta belki de tamamen kaldirilmalarina

yol agabilmektedir.

Sosyal medya sundugu imkanlar ile bireyi Ozgiirlestirirken cesaretlendirmistir de.
Gegmis yillarda bir lirlinii satin alan tiiketici olumsuz bir beyan1 oldugunda direkt olarak
markaya iletmek istemeyebilirdi. Ancak sosyal medya araglarindan olan bloglarda veya
farkli aglarda bir marka ile yapacaginiz en ufak olumsuz yorum, ayni sonuca maruz
kalmis diger tiiketiciler tarafindan da desteklenmeye baslamistir. Bu ve benzeri yapilan

paylasimlar tiiketiciyi gliclendirmektedir.

Pazarlama stratejilerinin yasanan bu degisimlere kayitsiz kalmasi miimkiin degildir.
Ortaya cikan yeni medya araglarinin, aligveris kanallarini degistirdigi, tiiketiciyi daha
kisa siirede ve hizla ulagilabilir {irlin veya hizmet satin almaya yonlendirdigi

gorilmektedir.

Markalar, yasanan tiim degisimler karsisinda kat1 kurallarinin digina ¢ikarak giinlimiiz
teknoloji tiiketicilerinin de beklentilerini karsilayabilecekleri yaratic1 ve yenilik¢i
kanallar gelistirmelidir. Tiiketiciler {riinlinliziin ya da sundugunuz hizmetin ne
olduguna bakarken, nasil sundugunuzla veya hangi yontemlerle sundugunuzla da

ilgilenmektedir.
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