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YENI MUSTERI KAVRAMI VE MODERN PAZARLAMA
SURECINDE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

V. Ozlem AKGUN* - Gézde Seval ERGUN*

OZET

Icinde bulundugumuz cagin degisen muisteri beklentileri, yasam
tarzlari, tuketim anlayislart ister istemez geleneksel pazarlama
yontemlerinden modern pazarlama yontemlerine gecisi zorunlu hale
getirmistir. Etkin pazarlama yapabilmenin sirr1  ise; tuketim
aligkanliklar:, tutum ve davranislari hizla degisen, stUrekli arastiran,
sorgulayan, ne Uretilirse onu alirnm mantiginin ¢ok daha 6tesinde ytiksek
kaliteli ve diistik maliyetli irtin ve hizmet arayisinda olan “yeni musteri”
yi mutlu edebilmekten gecmektedir. letisim teknolojilerinin gelismesi ve
musterilerin her tiirld veriye ve ¢ok sayida kaynaga kisa stirede ulasiyor
olmasi global dinyadaki tiketim kaliplarini degistirmistir. Sanallagsma
sayesinde Urtin ve hizmetlerle ilgili bilgiye hizla sahip olan yeni
musteriler, deneyimlerini de etkilesimli olarak paylasabildikleri sanal
platformlarda satin almis olduklar: tirtin ve hizmeti degerlendirebilme
imkanm elde etmistir. Uretici ve pazarlamaci isletmeler tarafindan
bakildiginda da bu stirecin son derece kritik oldugu séylenebilmektedir.
Soyle ki; ttketici memnuniyetini 6nemseyen, beklentilerini karsilama
cabasinda olan musteri odakli isletmeler modern pazarlama stratejileri
gelistirmek ve bu stratejileri de basar: ile uygulamak durumundadir.
Kuresel rekabetin olmazsa olmazi haline gelen sosyal medya ve bu
dogrultuda yapilacak sosyal medya pazarlamasi modern pazarlama
stirecinde uygulanabilecek en etkili pazarlama stratejileri arasinda
sayilabilmektedir. Olusturulacak etkili bir sosyal medya pazarlamasi
stratejisi; tuketicilerin marka ile olan bagmni glclendirmede, marka
bilinilirligini artirmada ve dogru zamanda, dogru hedef kitleye ulasma
noktasinda isletmelere 6nemli kazanimlar saglamaktadir.

Yapilan bu calismada geleneksel pazarlamadan modern
pazarlamaya gecis sUrecinde yeni musteri kavrami aciklanmaya
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calisiimistir. Icinde bulundugumuz bilgi caginda modern pazarlama
yontemleri arasinda en Onemlilerinden birisi olan sosyal medya
pazarlamasi hakkinda detayli bilgi sunulmus, dinyada ve Turkiye’'de
sosyal medya pazarlamasini uygulayan isletmelere 6rnekler verilmistir.
Calismanin sonuc ve Oneriler kisminda ise rekabetin kiyasiya yasandigi
ginimuz piyasalarinda pazarlama yo6neticilerine degisen tliketim
kaliplar1 cercevesinde ve sosyal medya pazarlamasi baglaminda satis
artirici 6nerilerde bulunulmaya calisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Musteri, modern pazarlama, sosyal medya
pazarlamasi

NEW CUSTOMER CONCEPT AND SOCIAL MEDIA
MARKETING IN MODERN MARKETING PROCESS

ABSTRACT

Changing consumer expectations, lifestyles, and consumption
patterns inevitably make the transition from traditional marketing
methods to modern marketing methods a necessity. Social media, which
has become a necessity of global competition, and social media marketing
to be made in this direction can be considered as the most effective
marketing strategies that can be applied in the modern marketing
process. An effective social media marketing strategy to be created;
enhancing brand loyalty, enhancing brand awareness and reaching the
right target audience at the right time.

In this study, new customer concept was tried to be explained in
the transition from traditional marketing to modern marketing. In the
information age that we are in, we have presented detailed information
about social media marketing which is one of the most important modern
marketing methods and given examples of enterprises that are
implementing social media marketing in Turkey and in the world. In the
conclusions and suggestions of the study, it was tried to make sales
promotion suggestions in the context of changing consumption patterns
and social media marketing to marketing managers in today's market
where competition was experienced.

STRUCTURED ABSTRACT

Consumers are considered to be the most important actors that
form the basis of marketing understanding, while consumer roles in the
past, which have narrowed in the past, have greatly expanded the
boundaries of today and have become the focal points of marketing. It is
more difficult than ever to be able to please a new generation customer
who is more conscious, more knowledgeable, more demanding, who is
constantly searching for perfection, whose expectations are rising day by
day, who are better acquainted with their rights, who seek and defend
and who are more selective. In such a competitive environment, the secret
of effective marketing is to make “the new customer “ pleased whose
habits, attitudes and behaviors are rapidly changing who is constantly
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exploring, interrogating, and who is looking for high quality and low cost
products and services far beyond what it takes. The development of
communication technologies and the rapid arrival of customers in all
sorts of sources and sources have changed consumption patterns in the
global world. The development of communication technologies and the
rapid arrival of customers in all sorts of sources and sources have
changed consumption patterns in the global world. Today, as the
hierarchical management understanding system is gradually changing
and becoming more flexible, it is aimed to satisfy the upper level
management which is one of the most important aims of classical
management concept. The aim is to satisfy customer expectations of all
functions of the business in the right time, and to support it with the
highest quality.

Technology in today's marketing environment where change is
radically experienced in every area; has created many advantages in
terms of the changes and developments it has brought and has made the
life of business managers and consumers easier. Since the early 2000s,
the acceleration of technological developments has increased and the
contributions to humanity have started to multiply rapidly. These
contributions have provided important breakthroughs for businesses and
consumers and continue to do so.With virtualization, new customers with
rapid knowledge of products and services have the opportunity to
evaluate their products and services they have purchased on virtual
platforms where they can exchange their experiences interactively. It may
be said that this process is extremely critical when viewed by producers
and marketers. Namely; customer-focused businesses that are concerned
with consumer satisfaction and who are willing to meet expectations
must develop modern marketing strategies and apply these strategies
successfully. Businesses that are not lagging behind technology, able to
adapt to developments, and actively use digital technologies, especially
social media, for marketing purposes, are more advantageous in every
respect. Social media enables the company to recognize the customer and
allows the customer to establish an individual communication in order
to recognize the firm.

All these technological developments that have taken place in
recent years have accompanied many innovations that will benefit the
execution of business activities. One of the most important of these
technological developments is internet. The widespread use of
communication, the increase in data processing and storage capacities,
has brought digitalization together, and digitalization has increased the
importance of social networks. It is almost necessary for today's
businesses to set up their own websites and use social media accounts.
The number of businesses that have not used their social media account
in the last few years is virtually absent. Web 2.0 that allows user to create
and exchange content. Social media, which can be defined as an internet-
based structure based on ideological and technological bases, can be
expressed as the general name of any online platform that users define,
publish and share their content (Kaplan ve Haenlein, 2010: 53).

As an internet service, Web 2.0, which allows users to produce their
own content and share it with others, is also the foundation of social
media. Today, the brands that meet the needs of the consumers not only
their commercial needs but also their social needs can be separated from
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others in the competitive environment. It enables social media enterprises
to interact with customers, listen to them, find solutions to their
problems, get their ideas and direct their products or services in this
direction.

In this context, the development of information technology, the
growing importance of the internet society and the incredible rise of social
networks and seeded social media marketing are among the most used
marketing methods among today's modern marketing techniques. A new
window has opened for social media marketing and marketing
applications with its easy interaction with consumers, easier
communication and brand awareness.

Social media marketing which is defined as increasing visibility and
promoting goods and services on the internet using social media sites as
a virtually integral part of community life, based on three basic
components: sociality, media and marketing. Social media marketing is
briefly sales and advertising activities carried out on the social media to
reach the right audience at the right time and place. There are many
targets that can be realized with social media marketing, and the ones
that stand out are; increasing brand image and reputation, promoting
brand internalization, increasing product sales, increasing marketing
efficiency, increasing brand awareness, analyzing consumer behaviors,
developing ideas for new marketing strategies, increasing the traffic of
corporate web sites, extending the exhibition period of brand messages,
improving search engine rankings, a form of completion and brand
experience and consumer interest can be listed as.

It can be said in summary; traditional marketing strategies have
moved to modern marketing in today's societies, accelerating the
transition from traditional consumer to new customer concept, and
driving businesses to do as much customer-focused marketing as ever.
However, the increase in global interaction has greatly influenced the
lifestyle of the target customer profile and, in a sense, it has created a
new customer concept that is so strong that its ties with social media are
so strong that there is no expectation, desire and need. Today's operators
now have to communicate with the customer through traditional social
channels through traditional communication channels. Instantly
updated podcasts, blogs, forums, facebook, twitter, instagram accounts
etc. that constantly support sharing and participation. they will be
businesses that use social media tools successfully, group customers
according to their interests, and operate businesses that are able to boost
brand value with these paths.

In this study, if businesses have existing sites, it is advisable to
make the existing site more customer-oriented and increase web traffic,
to open a social media account or to keep existing social media accounts
up-to-date. Businesses need to get support from social media specialists
in this area, use their solutions in a timely manner taking customer
complaints and suggestions into account, use social networks in strategic
areas as much as possible for business, such as conducting market
research as much as possible, developing new ideas and new products /
services, can be considered among other strategies that can be offered.

Keywords: Customer, modern marketing, social media, social
media marketing
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Giris

Tiiketiciler, pazarlama anlayiginin temelini olusturan en dnemli aktorler arasinda sayilmakla
birlikte gegmiste daha dar olan tiiketici rolleri giiniimiizdeki sinirlarini bir hayli genisletmis hatta
pazarlamanin odak noktasi haline gelmistir. Geg¢misten bugiline degisim hizinin da oldukca
yiikseldigi soylenebilmektedir. Sdyle ki, onceden alinan bir cep telefonu, bir kiyafet ya da bir miizik
cd si daha uzun siire kullanilir, ya da dinlenirken artik bu siireler olduk¢a kisalmistir. Yeni iiriin ve
hizmetlerin yagam omiirleri eskiye oranla daha hizli tilkenmektedir. Bu durumun degisen rekabet
sartlartyla ilgisi oldugunu sdylemek yanlis olmaz. Pazarda yasanan yliksek rekabet tiiketim
potansiyeli ile dogru orantili olarak artis gostermekte, pazar pay1 pastasindan pay almak isteyen
iireticiler her gecen giin yeni {iriin ve hizmetleri piyasa stirmektedir. Tiiketicinin her gegen giin
yiikselen sesi, liretici ve pazarlamacilarin isini bir hayli zorlastirmakta modern pazarlama anlayist
uygulamalarint kaginilmaz kilmaktadir. Bu kapsamda 6ne ¢ikan modern pazarlama teknikleri
arasinda sosyal medya pazarlamasi, bire-bir pazarlama, iligkisel pazarlama, agizdan agiza pazarlama,
noro pazarlama, veri tabani pazarlamasi, esnek pazarlama, etkinlik pazarlamasi, gerilla pazarlamasi
sayilabilmektedir.

Pazarlamacilarin bahsi gegen modern yontemleri basari ile uygulayabilmeleri ancak bilimsel
temellere oturtulmus bir pazarlama anlayisi ile miimkiindiir. Bu baglamda pazardaki degisimlere
hizli cevap verebilmek, tiiketiciyi iyi tanimak, tiiketici davranisini etkileyen faktorleri detayli analiz
edebilmek, tiiketicinin beklentilerini dogru zamanda, dogru yerde, istenilen sekilde karsilayabilmek,
pazarlama iletisimi faaliyetlerini eksiksiz gerceklestirebilmek, pazarlama temsilcilerini iyi tanimak
ve iyi iligkiler gelistirebilmek ve pazarlamanin temellerini etik bir anlayis {izerine insa etmek son
derece 6nemlidir.

1. Yeni Miisteri Kavramm

Gilintimiizde tiiketim fizyolojik ihtiyaclar1 tatmin etme siirecinden ziyade, psikolojik tatmini,
gevre ve dig diinya ile kurulan iletisimin temelini olusturan bir iletisim araci olarak ortaya ¢ikmakta,
titketicilerin kullanmis olduklar, tiikettikleri ya da sahip olduklari {iriinler de iletisim araci olarak
kullanilarak tiiketicilerin kim olduklari, diisiince sekilleri, tutum ve degerleri hakkinda bilgi verir
hale gelmistir (Kog, 2011: 21). Geleneksel anlayistan, modern anlayisa geciste tiiketicinin amaci,
ihtiyaglarini karsilayabilme amacindan diizenli, standart ve daha kaliteli tiikketime gegmis, bu gecis
tiikketicinin ihtiyaclarin dogal olarak giderilmesinin yeterli olmadig1 ve ihtiyaci karsilayan iiriin ya da
hizmetin igeriginin ve karsilama seklinin de 6nem arz ettigi bir yapiya kavusmustur. (Torlak vd.,
2007: 27). Giiniimiizde hiyerarsik yonetim anlayis1 sisteminin giderek degismesi ve ¢ok daha esnek
bir hal almasi sonucunda klasik yonetim anlayisinin en 6nemli amaglari arasinda yer alan {ist kademe
yonetimin memnun edilmesi amaci, miisteri talep ve istekleri dogrultusunda isletmenin tiim
fonksiyonlarinin miisteri beklentilerini dogru zamanda, dogru yerde, en diisiik maliyet ve en yiiksek
kalite ile karsilayacak sekilde desteklenmesi olarak degismistir.

Klasik miisteri profilinden yeni miisteri degisim siirecine bakildiginda pek ¢ok faktoriin etkili
oldugu soylenebilmekle birlikte 6zellikle, bireyler arasi iletisim kolayligi, bilgi kaynaklarina hizl
erisim ve toplumun egitim seviyesinin yiikselmesi bu faktorler arasinda iist siralarda yer almaktadir
(Sézer, 2009: 7). Giiniimiiz “yeni miisterileri” istedikleri zamanda diinyanin herhangi bir yerindeki
satis noktasindan {iriin ya da hizmetleri rahatlikla satin alabilmektedir (Keles vd., 2017: 109) Daha
bilingli, daha bilgili, daha talepkar, siirekli kusursuzu arayan, beklentileri giinbegiin yiikselen,
haklarin1 daha iyi taniyan, arayan ve savunan ve ¢ok daha secici bir kimlige biiriinen yeni nesil
miigteriyi memnun edebilmek hi¢ olmadigi kadar zordur.

Turkish Studies
International Periodical for the Languages, Literature and History of Turkish or Turkic
Volume 12/32



22 V.Ozlem AKGUN — Gézde Seval ERGUN

2. Modern Pazarlamaya Gegcis

Stirekli hizlanan teknolojik gelismelere bagl dijitallesme, artan ar-ge faaliyetleri, kisalan
iiriin hayat egrileri, diinya pazarlarinin kiiresellesmesi gibi 6nemli gelismeler siiphesiz modern
pazarlama siirecine gecisi hizlandirmistir. Bununla birlikte tiiketici isteklerini 6n plana alan giiniimiiz
modern pazarlama anlayigina ulasincaya kadar isletmelerin ve pazarlamacilarin pazarlamaya bakis
acilarinda ve pazarlamanin iglevi konusunda degisimler yasanmugtir. Kronolojik olarak
incelendiginde; 1930’lara kadar olan dénemde “‘iiretim anlayisinin” etkin oldugu ve bu baglamda;
pazarlamanin amacinin, iretimi iyilestirme ve dagitim sistemini etkin hale getirmek oldugu
sdylenebilmektedir. Uretim anlayisi ile benzerlik tasimasinin yani sira tiiketicinin en kaliteli, yiiksek
performansli iiriinleri tercih etme ihtimalinden hareketle “iiriin anlayis1” olarak literatiirde yer bulan
bir diger yaklasima gore; rakiplerden daha nitelikli irtinler {iretilir ise tiiketiciler o iirlinlere ilgi
gosterecek rekabet anlayisi kalite lizerine yogunlasacaktir. 1930’1u yillardan sonra ortaya ¢ikan ve
1960’11 yillara kadar uzanan donemde benimsenen anlayis ise satiglari en list diizeye ¢ikarmayi
hedefleyen “satig anlayis1” olarak ifade edilmektedir. Bu anlayisin temelini; {iriin ve hizmetleri
satabilmek i¢in her tiirlii teknige bagvurulabilecegi diisiincesi olusturmaktadir. 1960’11 yillardan
sonra arz-talep dengesinde arzin fazla olmasi sebebi ile rekabet sartlar1 degismis ve tiiketici bilinci
degismistir. Pazarlama anlayis1” olarak ifade edilen bu dénemin tipik diisiincesini miisteri istek ve
ihtiyaclarini memnuniyet saglayacak sekilde gerceklestirmektir. Bahsi gegen bu degisime ait
yaklasimlarin odak noktalari ile amag ve 6zellikleri Tablo 1 de kisaca dzetlenmistir (Altunigik vd.
2006:16).

Tablo 1. Degisen Pazarlama Anlayisi ve Ozellikleri

Uretim Imalat e Uretimin arttirilmasi
e Maliyetlerin diigiiriilmesi ve
kontroli
e Satis artisiyla karn azami hale
getirilmesi
Uriin Mamuller e Kalitenin 6n plana gikmas1
o Kalite seviyesinin yiikseltilmesi
o Satis artisiyla karn azami hale

getirilmesi
Satis Uretilenin  Satilmast  (Saticinin e Promosyon ve satig
Ihtiyaclart) faaliyetlerine agirlik verilmesi
o Satis devir hizinin yiikseltilmesi
yoluyla kar artig1
Pazarlama Tiiketici ne istiyor? (Tiiketicinin e Biitiinlesik pazarlama
ihtiyaclar1) o Uretimden once ihtiyaglarin
belirlenmesi
e Miisteri sadakati ve tatmini ile
kar artist

Kaynak: Altunisik, Remzi, Ozdemir, Suayip ve Torlak, Omer (2006). Modern Pazarlama. Degisim
Yaymlari: Sakarya.s. 17.

Pazarlama anlayisindan modern pazarlamaya ge¢is asamasinda; toplumsal pazarlama ve
kiiresel pazarlama kavramlar1 da bu gecisin 6nemli gelisim asamalar1 arasinda yer almigtir. Kisisel
istek ve ihtiyaclarin karsilanmasi ve isletmenin kar elde etmesinin 6tesinde, toplumun uzun dénemli
genel refahinin ve ¢ikariin gozetilerek pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriilmesini esas alan sosyal
pazarlama, pazarlama uygulamalarinin ¢evreye zarar vermeyecek sekilde gergeklestirilmesini esas

Turkish Studies
International Periodical for the Languages, Literature and History of Turkish or Turkic
Volume 12/32



Yeni Miisteri Kavrami ve Modern Pazarlama Stirecinde Sosyal Medya Pazarlamast 23

alan yesil pazarlama gibi yeni anlayislar1 da giindeme getirmistir. Pazarlama tekniklerini kullanarak
sosyal sorunlarin ¢oziimiine katki saglayabilmek hedefine yonelik uygulamalar olarak
tanimlanabilen “sosyal pazarlama” tiim diinyada sosyal sorunlar1 olumlu yonde etkileyebilmek i¢in
siklikla kullanilan bir yontem haline gelmistir (Ayvaz ve Torlak, 2017: 247).

Ulusal ve siyasi simirlarin ortadan kalkmasi, bilgiye ulasimin hi¢ olmadigi kadar
kolaylasmasi ve ¢ok uluslu igletme sayisinin artmasi sonucunda kiiresellesme siireci artmus, iiriin ve
hizmetlerin diinyanin her yerine satis1 daha kolay hale gelmistir. Bu gelismelerin sonucunda ise
diinya pazarinin tek Pazar olarak goriildiigii ve rekabetin {ilke sinirlarinin 6tesinde yasandigi “kiiresel
pazarlama kavrami” isletmeler i¢in vazgecilmez bir pazarlama stratejisi olarak kullanilmaya
baslanmistir. Kiiresel pazarlama, diinyadaki tiim pazarlar1 hedefleyen, uluslararasi pazarlama
olanaklarmin farkina varilip karsilik verildigi, faaliyet gosterilen iilkelerdeki pazarlama altyapilarinin
birbirine baglanarak kiiresel bir pazarlama aginin kurulup, stirekli gelistirildigi pazarlama olarak
ifade edilebilmekte ve bu tanimdan yola ¢ikilarak, ¢ok uluslu isletmelerin tiim diinya {izerinde
pazarlama faaliyetlerinde bulunduklarindan kiiresellesme {izerinde oldukca etkili oldugu da
sOylenebilmektedir ( Yage1, 2009: 12).

Modern pazarlama teknikleri ¢ercevesinde yapilan degerlendirmede 6zellikle Tiirkiye’de ve
diinyada sosyal medyay1 kullanicilarinin sayisinin hizla artmasina bagli olarak sosyal medya
pazarlamasinin diger modern pazarlama teknikleri arasina one c¢iktig1 sdylenebilmektedir.
Calismanin bundan sonraki kisminda sosyal medya pazarlamasi kavrami hakkinda bilgi sunulacaktir.

3. Modern Pazarlama Siirecinde Sosyal Medya Pazarlamasi

Bilisim teknolojilerinin gelismesi, internet toplumunun artan onemi ve sosyal aglarin
inanilmaz yiikselisi ile tohumlar1 atilan sosyal medya pazarlamasi giiniimiiz modern pazarlama
teknikleri arasinda en ¢ok kullanilan pazarlama yontemleri arasindadir. Tiiketiciler ile etkilesime
kolay gecilmesi, daha rahat iletisim kurulmasi ve marka farkindaligi yaratabilme noktasinda
sagladigi avantajlar ile 6n plana ¢ikan sosyal medya pazarlamasi ile pazarlama uygulamalarina yeni
bir pencere agilmigtir.

3.1.1. Sosyal Medya Kavram

Bilgisayarlarin kii¢lilmesi, hafiflemesi ve mobil hale gelmesi (diziistii bilgisayarlar, tabletler,
akill telefonlar) ve web teknolojisinin Web 1.0.’dan Web 2.0.’a gegisi, edilgen olan kullanicilarin,
icerik iireten kullanicilar olarak degismesini olanakli kilmistir (Kdseoglu, 2012: 58). Web 2.0.
kavrami, webin bugiine kadar gecirdigi siireclerde yeni gelismeleri temsil eden yontemlerin,
teknolojilerin ve sunulan ortamlarin bir araya gelmesi anlamini tasimakta ve temel ilkeleri arasinda,
isletim sisteminden ziyade uygulamalari ¢alistirmak amaciyla webin bir ortam seklinde kullanilmasi,
kullanicilara igerikleri ile alakali kontrol sunma ve igerigi kismen basit bir bi¢imde paylagsmak iizere
yeni yontemleri kullanma yer almaktadir (Whittaker, 2009:2 ve Akar, 2010: 11). Sosyal medya
kavrami i¢inde yer alan Web 2.0. teknolojisi; kullanicilarin diger kullanicilarla ilgili bilgi toplamak
ve iletisime ge¢mek icin ziyaret ettikleri internet siteleri ve bunlara iliskin programlar seklinde
tanimlanabilmektedir (Giirsakal, 2009°dan aktaran Hazar, 2011: 154). Baz1 kaynaklarda Web 2.0.
kavrami ile sosyal medya kavrami birbirleri ile ayn1 kavramlar olarak ifade edilmektedir. Bununla
birlikte Web 2.0. da “teknolojik boyut” vurgulanarak yapilan tanimlamalarin, sosyal medyada ise
“sosyal boyut” ve kullanimimin 6n plana ¢ikartilarak yapilan tanimlamalarin yaygin oldugu
sOylenebilmektedir (Bruns ve Bahnisch, 2009: 7). Yapilan bu ¢alismada Web 2.0. kavrami yerine
sosyal medya kavrami kullanilmustir.
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Sosyal medya kavramu ile ilgili yapilan ¢caligmalar incelendiginde pek ¢ok tanimlamanin s6z
konusu oldugu sdylenebilmekle birlikte, genel kabul gérmiis bir tanimlamanin oldugunu sdylemek
son derece zordur. Bazi caligmalardan elde edilen sosyal medya tanimlamalar1 ise su sekilde
Ozetlenebilmektedir. Sosyal medya, kisilerin topluluk haline gelmesine ve sosyallesmesine ortam
saglayan ve olusturulan biitiin icerikler igin hizli geri besleme saglayan, insanlarin ve kitlelerin
birbirini etkileyebildikleri ¢ok yonlii ve etkilesimli bir alan olarak ifade edilebilmektedir (Kilig vd.,
2017: 71). Sosyal medya, iceriklerin kullanici tarafindan olusturulmasina ve aligverigine izin veren
Web 2.0. 1n ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine oturtulmus internet temelli bir yapidir (Kaplan
ve Haenlein, 2010: 53). Insanlar, veri ve icerik arasindaki etkilesimi basit hale getirmek amaci ile
ortaya ¢ikan sosyal medya kavrami bahsi gecen etkilesimler sayesinde yeni is yapma sekilleri ve yeni
sosyal aglar1 tesvik etme amaci ile hareket etmektedir (Iyler, 2009). Onat ve Alikilig (2008) yapmis
olduklar ¢alismada sosyal medya ortamlarini yedi temel baslikta toplamistir. Bu basliklar; e-posta
gruplari, bloglar, forumlar, kurumsal intranet, extranet, hizli mesaj servisleri ve sosyal ag siteleri
seklindedir. Sosyal medyanin hizli ve 6nlenemez yiikselisinde bir takim sitelerinin rolleri oldugu
yadsinamaz bir ger¢ek olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Facebook, MySpace gibi sosyal ag siteleri,
Flickr gibi fotograf paylasim siteleri, Twitter gibi mikroblog arag siteleri, Google Reader, NetVibes
tarz1 haber saglayacilar tarafindan olusturulan siteler, Youtube gibi video yiikleme ve paylasma
siteleri, Wikipedia tarz1 bilgi amagli siteleri ticari amagli kullanilan eBay, Amazon, aliexpres tarzi
siteler, Mozilla’s spreadfirefox.com, Linux.org benzeri kullanima acgik yazilim siteleri, tiiketici
anketlerinin, goriis ve oylamalariin yapildig1 TripAdvisor seklindeki siteler sosyal medya ortamina
ornek teskil eden siteler olarak 6rnek gosterilebilmektedir (Akar ve Topgu, 2011: 39; Fotis, Buhalis
ve Rossides, 2012: 14, Erol ve Hassan, 2014: 2). Sosyal medya araglari ile ilgili farkli arastirmacilar
tarafindan yapilan siniflandirmalarin tablo haline getirilmis hali su sekildedir (Akar, 2010):

Tablo. 2. Sosyal Medya Aragclartyla flgili Simiflandirmalar (Akar ve Erkan 2010)
Sosyal Medya Ornekleri:
Sosyal Ag Siteleri (MySpace, Facebook, Faceparty)
Yaratici Seyler Paylagsma Siteleri

e Video Paylasim Siteleri (Youtube)

e Resim Paylagim Siteleri(Flickr)

e  Miizik Paylasim Siteleri(Jamendo.com)

e Destekle birlestirilmis igerik

paylagimi(Piczo.com)
e Genel entellektiirel sermaye paylasim
siteleri(Creative Commons)

Kullanic1 sponsorlu bloglar (Resmi Apple blogu,
Cnet.com)
Sirket sponsorlu  web siteleri/bloglar(Apple.com,
P&G’1n VocalPoint’i)
Sirket sponsorlu hakli neden yardim siteleri (Dove’un
gercek Giizellik Kampanyasi, click2quit.com)
Davet ¢agrili sosyal aglar(ASmall World.net)
[s ag siteleri (Linkedin)
Isbirlikli web siteleri(Wikipedia)
Sanal Diinyalar( Second Life)
Ticari Topluluklar(eBay, Amazon.com)
Podcastlar(“For Immediate Release: The Hobson on
Holtz Report™).
Egitim Materyallerini paylasma(Mozilla’nin
spreadfirefox.com, Linux.org)

Mangold ve Faulds (2009: 358)
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Kullanicilarin online haber, hikaye, miizik, video vb.
gibi Oneriler yapmasint imkanl kilan sosyal isaretleme
siteleri (Digg, del.icio.us, Newsvine, Mixx it, Reddit).
Sosyal Medya Web Siteleriyle ilgili Online
Platformlar:
Bloglar
DEI Worldwide (2008) Sohbet odalari
Anlik mesajlasma
[lan tahtalari/forumlar
Video paylasim siteleri
Sosyal ag web siteleri
Istisnai olarak elestiri siteleri, Twitter ve Wikiler
Temel Sosyal Medya Formlar:
Sosyal aglar (MySpace, Facebook, Bebo)
Bloglar
ICrossing (2007) Wikiler (Wikepedia)
Podcastlar (Apple iTunes)
Forumlar
Igerik Topluluklari(Filckr, Youtube)
Mikroblogging (Twitter)
Sosyal Medyanin Farkl Tiirleri ve Ornekleri:
Wikiler (TWiki, wetpaint, Wikipedia)
Resim Paylagma (Flickr, zoom, smugmug)
Ses Paylasma(Blog Talk Radio, ODEO)
Bloglar(Mashable!, Boing Boing)
Sosyal Isaretleme ya da Tagging (Digg, Reddit)
Ontario (2008) Video Paylasma (Youtube, Kyte)
Isbirligi Araclar1 (Zimbra, zoho, Google)
Is Aglar1 (Linked In, XING, eAcademy)
Sosyal Aglar (Facebook, Myspace)
Giiniimiiz Sosyal Medya Araclari:
Kisisel yayimlama (Webloglar, Twitter)
Isbirlikli Yayilama(Wikiler)
Sosyal ag yayimlama (MySpace, Facebook, Linked In)
Geri bildirim ve tartigmalar (Amazon.com’da {iriinle
ilgili yazilan yazilar, goriisler, forumlar)

Blossom (2009: 32-37). Birlestirme ve filtreleme (Sosyal isaretleme ve
etiketleme, resim ve video paylasim siteleri (Youtube,
Flickr))

Widgetler ve mahsuplar
Kisisel pazarlar ve pazarlama (Ebay ve Craiglist)
Temel Sosyal Platformlar:
Blogging
Mikro-blogging
RSS
Universal McCANN (2008) Widgetler
Sosyal Ag Kurma
Sohbet odalar1
Mesai Tahtalar1
Podcastlar
Video paylasimi
Resim Paylasimi
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Yapilan bu siiflandirmadan yola ¢ikarak sosyal medya araglari; bloglar, mikro blogging,
wikiler, sosyal ag siteleri, sosyal isaretleme ve etiketleme, podcasting ve sanal diinyalar olarak ifade
edilebilmektedir (Akar, 2010: 21).

3.1.2. Diinyada ve Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanimi

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelisim bas dondiiriici bir hizla ilerlemeye devam
ederken, Tiirkiye’de ve diinyada internet kullanicilariin sayist da her gegen giin artmaktadir. Bu
baglamda We Are Social ve Hootsuite tarafindan yayinlanan “Digital in 2017 Global Overview”
raporu internet, mobil ve sosyal medya kullanici istatistikleri hakkinda 6nemli bilgiler sunmaktadir
(Sanal, E.T: 01.10.2017). 238 iilkeden toplanan veriler 1s1ginda hazirlanan rapora gore; diinyanin
yarisindan fazlasi artik en az 1 adet akilli cep telefonu kullanmakta, diinyanin niifusunun tigte ikisi
en az bir bir cep telefonu sahibi, diinya genelinde web kullaniminin yarisindan fazlasi cep
telefonundan saglanmakta ve diinya niifusunun beste birinden fazlasi son 30 giin i¢inde aligveris
yapmustir. Asagidaki tablolarda Diinyadaki ve Tiirkiye’deki internet ve sosyal medya kullanimi ile
ilgili rakamlara yer verilmistir.

Tablo 3. Diinya Genelinde internet ve Sosyal Medya Kullanimlari

Diinya niifusu 7.476 milyar

Internet kullanicilari sayisi 3,773 milyar %50
Aktif sosyal medya kullanicilar1 = 2,789 milyar %37
sayisl

Mobil kullanict sayist 4,917 milyar %66
Sosyal medyaya mobilden = 2,549 milyar %34

baglanan kullanici sayisi
Rakamlar 2017 Ocak ayu itibari ile hazirlanmistir.

Tablodan da anlasilacag: {lizere toplam diinya niifusunun %50’si internet kullanmakta iken
%37’si sosyal medyayi aktif olarak kullanmaktadir. Yine tablodan anlasilacagi iizere toplam niifusun
%66’s1 cep telefonu kullanmakta ve toplam niifusun %34’t de sosyal medyaya cep telefonundan
baglanan kullanicilardan olusmaktadir.

Tablo 3. Tiirkiye Genelinde internet ve Sosyal Medya Kullanimlari

Tiirkiye Niifusu 80,02 milyon

Internet kullanicilari sayisi 48 milyon %60
Aktif sosyal medya kullanicilar1 = 48 milyon %60
Sayisi

Mobil kullanict sayist 70,91 milyon %389
Sosyal medyaya mobilden = 42 milyon %52

baglanan kullanici sayisi
Rakamlar 2017 Ocak ayu itibari ile hazirlanmistir

Tablo incelendiginde, Tiirkiye niifusunun %60’m1 olusturan 48 milyon kisinin internet
kullandiginm1 ve bu kullanicilarin tamaminin ayni zamanda sosyal medya kullanicisi oldugunu
s0ylemek miimkiindiir. Bununla birlikte toplam niifusun %89’u mobil kullanicisi ve toplam niifusun
%52’si de sosyal medyaya mobilden ulasan kullanicilar seklinde yorumlanabilmektedir. Bu
rakamlarin  Oonlimiizdeki yillarda da olduk¢a hizli bir sekilde ylikselis gosterecegi
ongoriilebilmektedir.
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3.2. Sosyal Medya Pazarlamasi Kavram

Isletmelerin ve markalarm tiiketicilerle iletisim seklini degistirmesine ek olarak is yapilis
seklinde de 6nemli degisikliklere sebep olan sosyal medyanin giiniimiizde bu kadar sik kullanilmas1
ve yayginlagmasinin sebepleri arasinda; sosyal medya kullanicilarinin istedikleri zaman iletisime
gectikleri, istemediklerinde ise iletisimi kestikleri bir alan olmast, kullanicilarin sosyal medyay1 diger
bireylerle deneyim ve tecriibelerini paylasmak i¢in kullanmalar1 ve iletisim aglarin1 bu sayede
genisletmeleri, kullanicilarin benzer ilgi aglarini genisletebilmeleri, bu alanlarla ilgili online tiiketici
gruplart olarak bir araya gelebilmeleri ve fikir paylagiminda bulunmalar ile interaktif ortam
sayesinde toplulugun bilgi artisina fayda saglamasi sayilabilmektedir (Woodall ve Colby, 2011,
Barutcu ve Tomas, 2013: 8). Toplu yasaminin neredeyse ayrilmaz bir pargasi olma yolunda sosyal
medya sitelerini kullanarak internet {izerinde goriiniirliigii artirmak ve mal ve hizmetleri tutundurmak
olarak tanmimlanan sosyal medya pazarlamasinin temelleri, sosyallik, medya ve pazarlama olmak
iizere li¢ temel bilesene dayanmaktadir. Bununla birlikte aslinda sosyal medya pazarlamasi,
topluluklari dinleme ve aynen karsilik vermeyle ilgili olmanin 6tesinde, sosyal medya pazarlamacisi
icin igerigin gozden gecirilmesi ile ya da Ozellikle yararli igerigi bulmak ve bu igerigin tesvik
edilmesi ile ilgilidir (Akar, 2010: 34 ve Ontario, 2008). Kabani’ye gore (2010) sosyal medya
pazarlamasi, isletmelerin pazarlama cabalarini1 sosyal medya kanallar1 vasitasi ile gerceklestirme
stirecidir. Geleneksel pazarlamadan sosyal pazarlamaya gecis siireci belli bilesenler acisindan ele
alinacak olursa ozellikle su basliklarin 6nem ifade ettigi sdylenebilmektedir (Weber, 2007:33-34):
Geleneksel pazarlamada pazarlama anlayisi, markay: anlatan tek yonlii bir iletisime, sosyal medya
pazarlamasi ise iligki ve diyaloglarin beslendigi, giiven kazamamanin énem arz ettigi bir yaklagima
dayanmaktadir. Geleneksel pazarlamada marka hatirlatmalari 6nemli iken, sosyal medya
pazarlamasinda marka degeri misteriler tarafindan belirlenmektedir. Geleneksel pazarlamadaki
pazar boliimlendirmesi, demografiye gére miisteri gruplar1 seklinde yapilirken bu durum sosyal
medya pazarlamasinda ilgi, tutum ve davranisa gore miisteri gruplart seklinde belirlenmektedir.
Strateji bileseni agisindan ise geleneksel pazarlamada iist yonetim tarafindan uygulanan yukaridan
asagiya stratejisi taktikleri belirler iken, sosyal medya pazarlamasinda asagidan yukariya stratejisi
yani miisteri girislerinden toplanan basarili fikirler gelistirilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi;
dinleme, 6lgme, baglanma ve sonrasinda pazarlama ¢abalarini optimize etme olmak {izere dairesel
bir siire¢ olarak ele alinmaktadir. (O’Brien ve Terschluse, 2009: 4-10). Bu siire¢ kisaca 6zetlenecek
olursa su sekilde sematize edilebilir.
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Dinleme

Online meydana
gelen etkilesimli
konugmalardan
gercek zamanh
anlayis kesfetme

Olgme

Online karsilikh
Optimize etme konusmalari analiz

etmek igin
Olgllebilir amaglar
olusturma

Baglanma

Musterilerle aktif
diyalog yaratma ve
guclt uzun dénemli

iligkiler kurma

Sekil 1. Sosyal Medya Pazarlamasi Siireci (O’Brien & Terschluse, (2009)

Buraya kadar sdylenenler 15181nda, sosyal medya pazarlamasini basar ile uygulayabilen
isletmelerin marka farkindaligi ve sadakati yaratma, marka imajini giiglendirme, tiiketici ile daha
saglikli ve hizli etkilesim kurma ve bu yol ile tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini daha ¢abuk ve istenilen
sekilde karsilama, daha az maliyete katlanma, modern pazarlama stratejileri belirleme gibi son derece
stratejik avantajlar elde edecegini sdylemek miimkiindiir.

3.3. Diinyada ve Tiirkiye’de Sosyal Medya Pazarlamasi

Kablosuz iletisimin yayginlasmasi, veri isleme ve saklama kapasitelerinin artmasi
beraberinde dijitallesmeyi getirmis, dijitallesme ise sosyal aglarin nemini bir hayli artirmistir. Soyle
ki giiniimiiz isletmelerinin kendi web sitelerini kurmalar1 ve sosyal medya hesaplarini kullanmalari
neredeyse zorunlu hale gelmistir. Son zamanlarda sosyal medya hesabini kullanmayan isletme sayis1
neredeyse yok denecek kadar azdir. Dogrudan tiiketici ile etkilesime gegebilmek gibi son derece
onemli bir avantaj sunan sosyal medya pazarlamasi bir¢ok arastirmacinin oldugu gibi isletmecilerin
de ilgisini ¢eken bir modern pazarlama stratejisi haline gelmistir. Glinlimiiz bilgi ¢aginda hemen
hemen her isletmenin bir sosyal hesabi mevcut olmakla birlikte, bu sosyal hesaplar1 aktif olarak
miisteri istek ve ihtiyaglarini daha etkin olarak karsilayabilme amaci ile kullanan igletme sayisi da
giinden giine artmaktadir. Tiiketicinin isletme ile ilgili ya da almis oldugu bir {iriin veya hizmet ile
ilgili olumlu veya olumsuz deneyimini sosyal aglar vasitast ile kisa siirede pek ¢ok kisi ile paylasma
olasiliginin yiikselmesi igletmeler igin kar etmenin Otesinde kurumsal bir imaj olusturulmasi
acisindan da son derece 6nemlidir.

Starbucks, Burger King, IBM gibi biiyiik isletmelerin yan1 sira daha kiiclik capli bircok
isletme de sosyal medya pazarlamasinin avantajlarin1 yakalamak igin caba sarf etmektedir. Oyle ki
diinyanin en biiylik bilisim sirketi “IBM” yiizden fazla bloga, Twitterda ¢ok sayida mikroblog
hesabina ve DeveloperWorks isminde diinya ¢apinda faaliyet gosteren foruma sahip olmakla birlikte
Youtube iizerinden video serileri yaymlamakta ve c¢aliganlart Slide-Share isimli icerik paylasim
sitesine video yliklemektedir (Neti, 2011; Barut¢u ve Tomas, 2013. 9). Sosyal medya pazarlamasini
diinyada basar1 ile uygulayan isletmelerden birisi de sik kullanilan internet sitesi baglantilarim
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depolamak, paylasmak ve yeni siteleri kesfetmek i¢in kullanilan bir sosyal sik kullanilanlar hizmeti
olan “Delicious.com” dur. Bahsi gecen sitede yer alabilmenin iki temel yolu bulunmaktadir. Ilki
kisilerin yer imlemesi yapmak zorunda olacaklari iyi bir icerik yazmak, digeri ise servisi kullanan
yeterli derecede giiclii arkadas agina sahip olmakla birlikte belirli bir etiket sayfasinda popiilerlik
kazanmak icin de okuyucularin spesifik etiketleri (6rnegin blogginge karsi bloglar gibi)
kullanmasinin tegvik edilmesidir ( Weinberg, 2009: 216-27; Akar, 2009: 90; Sanal, E.T: 31.10.2017).
Sosyal aglar1 miisteri ile koprii kurmak ve marka bilinilirligini artirmak i¢in kullanan isletmelere
iilkemizde de artik sik¢a rastlamak miimkiin hale gelmistir. Markalarin sosyal medyadaki varliklarini
takip edip, karsilastirilmasina ve analiz edilmesine olanak veren Social brands Tiirkiye BoomSocial
isimli ajans tarafindan 1-30 Haziran 2017 dénemine ait en popiiler sosyal medya kanallar1 olan
Facebook, Twitter ve Instagramda bulunan 20.000’den fazla marka hesabi incelenmis, bu markalarin
1-30 Haziran donemindeki performansi {izerinden, paylasilan 1 milyon 380 bin 847 igerik istatistiki
acidan degerlendirilmistir. Yapilan bu ¢alisma i¢in biitiin hesaplar ve sayfalar ile ilgili hayran sayisi,
hayran artisi, sayfa yapisi, sayfa bilgileri, ay boyunca paylasilan iletiler, ileti tirleri, paylasilan
iletilere gelen begeni, yorum, paylagim ve retweetleri, ileti bas1 etkilesim orani, bulundugu faaliyet
kolundaki karsilastirmali pozisyonu vb. olmak iizere birgok herkese agik performans verileri
derlenmistir. BoomSocial’in hazirlamis oldugu rapora gore 1-30 Haziran 2017 déneminde sosyal
medyay1 en iyi sekilde kullanan markalar siralamasinda yer alan ilk 10 marka; Madame Coco,
English Home, Tiirk Hava Yollari, Zen Pirlanta, Mercedes Benz Tiirkiye, Tiirk Telekom, Ziraat
Bankasi, Audi Tirkiye, BMW Tirkiye ve Turkcell seklinde gerceklesmistir. (Sanal, E.T:
30.10.2017).

Verilen ornekler 1s18inda diinyada ve Tirkiye’de bahsi gegen isletmeler diginda sosyal
medyay1 dogru ve etkin olarak kullanabilen ve pazarlama stratejilerine bu durumu yansitabilen diger
isletmelerin de sayisimin gilinbegiin arttigi varsayimindan hareketle sdylenebilir ki; isletmelerin
piyasalardaki rekabet gii¢lerini sosyal medya ortamindaki basarilar1 belirlemektedir.

4. Sonug ve Oneriler

Geleneksel pazarlama stratejilerinin giiniimiiz toplumlarinda yerini modern pazarlamaya
birakmasi, geleneksel tiiketici profilinden yeni miisteri kavramina gegis siirecini hizlandirmis ve
isletmecileri hig olmadigi kadar miisteri odakli pazarlama yapmaya yonlendirmistir. Bununla birlikte
global etkilesimin artmasi hedef miisteri profilinin hayat tarzimi biiyiik 6lciide etkilemis ve bir
anlamda sosyal medya ile baglar1 son derece giiglii, beklenti, istek ve ihtiyaglari hi¢ olmadig kadar
net yeni miisteri kavramini ortaya ¢ikarmistir. Gliniimiiz isletmecileri artik miisteri ile geleneksel
iletisim kanallarindan ziyade sosyal aglar vasitasi ile iletisim kurmak durumundadir. Anlik
giincellenebilen, paylasim ve katilimi siirekli olarak destekleyen podcastlar, bloglar, forumlar,
facebook, twitter, instagram hesaplar1 vb. sosyal medya araglarini basari ile kullanan, ilgi alanlarina
gore miisteriyi gruplayan ve marka degerini bu yollar ile artirmay1 basarabilen isletmeler rekabet
yarisinda ipi gogiisleyen isletmeler olacaklardir.

Yapilan bu calisma dogrultusunda isletmelere; kurumsal web sitelerini kurmalari, mevcut
siteleri var ise var olan bu siteyi miisteri odakli bicimde diizenlemeleri ve web trafigini artirmalart,
mutlaka birer sosyal medya hesabi1 agmalari ya da var olan sosyal medya hesaplarini giincel tutmalari,
gerekiyorsa sosyal medya uzmanlarindan bu konuda destek almalari, miisteri sikayet ve Onerilerini
zamaninda dikkate alarak ¢6ziim odakli hareket etmeleri, sosyal aglari miimkiin oldugunca pazar
arastirmasi yapma, yeni fikir ve yeni tirlin/hizmet gelistirme, isletmenin itibar yonetimini artirma gibi
isletme i¢in son derece stratejik alanlarda kullanmalari dnerilebilir.
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