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OZET
Yirminci yiizyilin sonlarina dogru yasanan teknolojik gelismeler sonucunda

internet ve sosyal medya platformlari insan hayatini her anlamda isgal etmeye baslamistir.
Teknolojik gelismeler ve sosyal medyanin hizla yayginlagsmasi ve gelismesi pazarlama
alaninda da etkisini gostererek dijitallesmesinde etkili olmustur. Sosyal medya
platformlar1 araciligiyla gerceklestirilen dijital pazarlama uygulamalari, geleneksel
pazarlamaya gore kisa siirede ¢ok fazla kisiye ulagmasi, yapilan yorumlar araciligiyla
tiiketicilerle kisa stirede etkilesim saglanabilmesi ve dl¢tilebilir olmasi sebebiyle 6n plana
cikmaktadir. Bu calismada, literatiirde yer alan dijital pazarlama ve sosyal medya
baglaminda yapilan calismalar betimsel tarama yontemiyle ele alinmistir. Sosyal
medyanin dijital pazarlama tizerindeki rolii ve dijitallesen pazarlamada sosyal medyanin
bir kanal olarak kullanilma nedenlerinin ele alinmasi amag¢lanmigtir. Calismada sosyal
medyanin, sagladigi avantajlarin fazlaligi, satin alma davranis1 tizerindeki rolii ve
Olcilebilirligi sayesinde dijital pazarlama kanallarindan biri halini aldig1 ve igletmelerin
sosyal medyanin etki alamin genisligi, daha ucuz olmasi sebebiyle dijital pazarlama

kanallarindan olan sosyal medya pazarlamasina 6nem verdikleri sonucuna ulagilmistir.
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ABSTRACT
Internet and social media platforms have started to occupy the human life in every

sense as a result of the technological developments that were occurred towards the end of
20th century. Technological developments and becoming widespread and growing of
social media influenced the digitalisation by taking effect in the field of marketing. The
digital marketing implementations that are carried out through social media platforms
come to the forefront by comparison of traditional marketing because of reaching several
people in a short time, forming an interaction with consumers through comments and
being measurable. In this study, the research that have been made in the context of digital
marketing and social media in literature are discussed with descriptive survey model.
Discussing the role of social media on digital marketing and the reasons of using social
media as a vehicle in digitalizing marketing is aimed. In the study, it is concluded that
social media has become a way of digital marketing due to several provided advantages,
its role on digital marketing and measurability and businesses give importance to the
social media marketing which is a way of digital marketing because of the wide effect

area of social media and being cheap.
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GIRIS

Yirminci ylizyilin son ¢eyreginde yasanan teknolojik gelismeler diinya iizerinde
etkilerini gostermeye devam etmektedir. Internetin ortaya ¢ikmasi daha sonrasinda ise
geliserek insanlarin fikirlerini belirtmelerine, bilgiye ulasilma siirelerinin kisalmasina ve
birbirleriyle kisa siirede etkilesime gecebilmelerine imkan saglamistir. Kara ve Ozgen
tarafindan yapilan ¢alismada belirtildigi gibi “1970’lerde baslayan ve 1990’11 yillardan
sonra hizla artarak devam eden internet kullanimi, web sitelerinin yayginlasmasiyla kul-
lanici sayisini artirmig, 2000°1i yillarda sosyal medyanin islerlik kazanmasiyla her kesim-
den insan1 ve firmay1 igine alan boyutlara ulasmistir” (Kara ve Ozgen, 2012, akt. Celik,
2014, s. 29). Teknolojik gelismelerin ivme kazanmasiyla birlikte bir¢ok sektdr bu degisi-
me ayak uydurmak icin dijital platformlara yonelmek zorunda kalmistir. Diinya {izerinde-
kidijitallesme sonucunda insan iletisiminin artmasiyla isletmeler pazarlama ¢alismalarini
dijitallestirmeye yogunlagsmislardir. Dijital devrim olarak adlandirilan internet teknolojisi
sayesinde pazarlama anlayisinin da kazandigi yeni boyutla isletmeler ister istemez bu
dijital diinyaya uyum saglamak zorunda kalmis ve haliyle de geleneksel pazarlama an-
lay1s1 eski popiilaritesini kaybetmek (Kir ve Oztiirk, 2020, s. 48) durumunda kalmstir.
Bu djjitallesmeye ayak uydurmaya ¢alisan firmalar 6n plana ¢ikarken dijitallesmeyi be-
nimsemeyen firmalar geri planda kalmaya baglamiglardir. Son zamanlarda sosyal medya
kavramu stiphesiz ki insan hayatinda dramatik diizeyde 6nemli olmaya baslamistir. Sosyal
medyanin ve bu denli giiglenmesi sonucunda isletmeler sosyal medya {izerindeki dijital

pazarlama uygulamalarina agirlik vermektedirler.

Dijital pazarlama kisa siirede ¢ok fazla insana ulagmasi, satin alma davranisi tize-
rindeki rolii ve Olciilebilirlik gibi 6zellikleri sebebiyle geleneksel pazarlamanin yerini
almaya baglamistir. Giiniimiizde internet tabanli platformlar ve sosyal medya araciligiyla
isletmeler tiiketicilerle kisa siirede etkilesimde bulunabilmekte ve tiiketicilerin isteklerine
yonelik stratejiler gelistirebilmektedir. Dijital pazarlama tiiketicilere istedikleri yerde ve
zamanda aligveris yapabilmekte ayni zamanda iirtin hakkinda arastirma yaparak istedik-
leri bilgilere kisa siirede ulasabilmek gibi kolayliklar saglamaktadir. Dijital pazarlamanin
ortaya ¢ikmasi iletisim kurma big¢imleri, ihtiyag, pazar ve iiriin gibi temel kavramlarinda
yeniden ele alinmasina neden olmustur. Yirmi birinci yiizyilda internet ve sosyal medya
kullanici sayilarindaki artislar sayesinde dijital pazarlamanin giderek yayginlasmasi 6n
goriilmektedir. Bu bilgiler dogrultusun da dijital pazarlama sosyal medya baglaminda ele

alinacaktir.
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1. KAVRAMSAL CERCEVE

Sosyal medya kullanicilarinin igerik iirettigi ve paylastigi, diger kullanicilarla etki-
lesim kurduklar1 online platformlar olarak ele alinabilir. Sosyal medyanin bir¢ok farkli
tanim1 da bulunmaktadir. Sosyal medya, internet kullanicilarinin birbirleriyle ¢cevrimigi
etkilesimde bulunduklari, blog olusturduklari, yorum yaptiklari, i¢erik paylastiklar1 veya
Facebook ve MySpace gibi sosyal ag siteleri araciligiyla arkadaslarla iletisim kurma gibi
etkinlikleri i¢eren farkl yollar: ifade eder (Kirtis ve Karahan 2011, s. 262). Sosyal med-
ya platformlarini sadece bireysel olarak kullanilmamakta ve kurumlar da sosyal medya
platformlarinikullanilabilmektedir. Sosyal medya, “kullanicilarin birbirleriyle baglanti ve
iletisim kurmasina imkéan veren, kisisel ig¢erigin paylasilmasi kadar kisisel bir ag kur-
malarint da saglayan online topluluklar olarak ele” (Celik, 2014, s. 30) alinan interaktif

ortamlarin tamamudir.

Sosyal medya kavrami yasanan teknolojik gelismeler sonucunda internet kavrami-
nin gelismesi sonucu ortaya ¢ikmis bir kavramdir. Yirminci yilizyilin sonlarina dogru in-
ternetin ortay1 ¢cikmasiyla web 1.0 kavrami ortaya ¢ikmis ve insanlarin bilgi aramasina ve
okumasina izin vermistir. Internetin gelismesi ile web 2.0 kavramiyla bilgi ve fikir payla-
simlarina doniisen internet diinyay1 birbirine baglamanin bir yolu halini almistir (Naik ve
Shivalingaiah, 2009). Sosyal medya kavrami web 2.0 kavramindan sonra ortaya ¢ikmis
ve hizla yayginlagsmaktadir. Milenyum ¢agi ile birlikte Facebook ve YouTube basta olmak
tizere birgok sosyal ag siteleri kurularak bloglar yazilmaya baslanmais, “tiiketiciler ¢evrim
ici satin alma olgusunu daha hizla kesfetmeye baslamiglar ve miisteriler iki tarafl ileti-
sim kurarak satin alma deneyimlerini olusturmalariyla sistem miisteri odakli bir yapiya
kavusmustur” (Clow ve Baack, 2016, s.225, akt. Mert, 2018, s. 1304). We Are Social tara-
findan yapilan arastirmaya gore aktif sosyal medya kullanici sayis1 2019 yilinda %9.,2 bir
biiylime ile 3.484 milyara yiikselirken, 2020 yilinda %9,0 biiytime ile 3.805 milyar kul-
lanic1 sayisina ulagmistir. Tiirkiye’de ise “aktif sosyal medya kullanicisi toplam niifusun
%064’ linli kapsarken 54 Milyon kullanici tarafindan aktif” olarak kullanilmaktadir (Kemp,
2020). Sosyal medyanin zamanin i¢inde gelisimi ve yayginlagsmasi ile birgok sosyal med-
ya araci ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya araglarinin sayilar1 giin gectikce artmaya devam
etmektedir. Baz1 sosyal medya araglar1 popiilaritesini ¢ok arttirarak milyarlarca kullani-
ctya ulasmaktayken bazi araclar kullanicilar tarafindan daha az tercih edilmektedir. We
Are Social (2020) tarafindan yapilan arastirmaya gore 2020 yilinda Diinya 6l¢eginde ba-
kildiginda ise aktif kullanic1 sayisina en fazla sahip sosyal medya araglari; “Facebook
2.449 Milyar, YouTube 2 Milyar, Whatsapp 1.6 Milyar, Facebook Messenger 1.3 Milyar,
WeChat 1.151 Milyar, Instagram 1 milyar” olarak listelenmistir. Tiirkiye’de ise en ¢ok

kullanilan sosyal medya araclar1 sirasiyla; Whatsapp, Instagram, Facebook, Facebook
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Messenger ve Twitter olarak ilk 5 sirada yer almistir (We Are Social, 2021). “Sosyal med-
ya araglarinin giderek tiiketicilerin giinliikk yasamlarinda daha fazla yer almasi, ¢ocuk,
geng ve yetigkin her yas grubundan tiiketiciye ulagsmasi ve etkinliginin artmasi marka-
lar1 pazarlama iletigsimi baglaminda sosyal platformlar1 kullanmaya yoneltmistir. Sosyal
medya pazarlamasi sayesinde hedef kitlelerine hem hizli hem de daha kolay ulasabilen

markalar, sosyal medyanin bir¢ok avantajindan faydalanmaktadir” (Diker, 2020, s. 66).
1.1. Sosyal Medya Platformlan

Sosyal platformlarini dijital veri tabanlari tizerinden kullanicilariyla iletisime gegi-
ren ve icerik iiretmelerine imkan saglayan internet siteleri olarak ele almabilir. Internet
tizerinden kisilerin bulugsmasini, tanismasini, iletisime ge¢mesini, kimi zaman tartisma-
sini, bir takim spesifik gruplar yaratmasini saglayan, ayrica tekil kullanicilarin tirettigi
iceriklerin yayilmasina, paylasilmasina imkan taniyan web siteleri de genel olarak sosyal
aglar olarak tanimlanmaktadir (Yavuz ve Haseki, 2014, s. 129) ki interaktif olmasinin
temel gerekgeleri de bunlardir. Sosyal aglar ortaya ¢iktig1 andan itibaren insanlarin dijital
ortamlarda sosyallesmelerine imkan saglarken isletmelerin de pazarlama i¢in kullandig:
platformlar olarak 6ne ¢ikmaya baslamistir. Sosyal aglarin ve sosyal medyanin ortaya
cikmasi ve popiilaritesini arttirmasiyla, bireyler gercek zamanli olarak binlerce yabanciy-
la iletisim kurmasini tek bir yakin arkadasla oldugu kadar kolay hale getirmistir (Owen
ve Humphrey, 2010, s. 3). En kitlesel sosyal medya araci olan ve kullanim agisindan da
en ¢cok yayginliga sahip olan ortam olarak Facebook karsimiza ¢ikarken Linkedin de kul-

lanici yogunlugu yiiksek olan ortamlardan biridir.

Bloglar: Blog, kullanicilarin yorum ve fikirlerini ifade etmesine imkan taniyan kro-
nolojik sirayla ilerleyen bir sosyal medya aracidir. Bloglar, kullanicilarin internet sitele-
rinde kendilerini var edebildikleri, kendilerine ait fikir ve gorselleri paylastiklar1 bazen
de sanal giinliik olarak hayatlarini paylastiklari, ilgi alanlarina gére olusturduklar: tematik
web siteleri olarak tanimlanabilir (Geng, 2010, s. 483). En popiiler bloglardan bazilari;

Tumblr, Blogger, Wordpress olarak siralanmaktadir.

Sosyal Paylasim Siteleri: Sosyal paylasim siteleri, cogunluklu olarak gorsel igerik-
leri dijital ortamlardan paylasarak farkli kullanicilarla bulusturmak tizerine kurulmustur.
Sosyal paylasim siteleri teknolojinin gelismesiyle ivme kazanmaya baslamistir. Sosyal
paylasim siteleri, kullanicilar tarafindan olusturulan igerik olarak adlandirilan multimed-
ya igerigiolusturmasina ve yiiklemesine olanak tanimaktayken kullanimi kolay fotograf
ve video ¢ekebilen dijital kameralarin yani sira yiiksek hizli internet baglantilarinin or-
taya c¢ikmasiyla son derece popiiler hale gelmislerdir (Zarella, 2010, s. 77). YouTube,
Instagram ve Snapchat en popiiler sosyal paylasim siteleridir. Ayrica YouTube, diinyada

oldugu gibi bizim tilkemizde de en aktif ve yogun kullanilan interaktif ortam olma 6zel-
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ligi ile karsimiza ¢ikmaktadir (Kemp, 2020).
1.2. Dijital Pazarlama Kavrami

Diinyada yasanan teknolojik gelismelerin, yeni iletisim araglarinin ve buluslarin or-
taya ¢ikmasi biitiin alanlarda etkisini gostermistir. Teknolojinin gelismesi ile ortaya ¢ikan
bu doniisiim pazarlama sektoriinde de degisime neden olmustur. Kurumlar ve isletmeler
bu gelismelere ayak uydurmak zorunda kalmis bu durumda dijital pazarlama kavrami
ortaya ¢ikmustir. Dijital pazarlama kavramina deginmeden once dijitallesme ve internet
kavraminin ge¢misine deginmek gerekmektedir. Sengiiler tarafindan yazilan tez ¢alisma-
sinda da belirtildigi gibi, internet “1969 yilinda ABD Savunma Bakanligi’na bagli ARPA
(Advanced Research Projects Agency) kurumu tarafindan bugiinkii amaclarindan farkli
olarak ARPANET olarak kurulmus ve 1990 yilinda 6nce ABD {iniversiteleri tarafindan
daha sonra ise genel olarak kullanilmaya baslamistir” (Sengiiler, 2019, s. 1) ve her ge-
cen y1l kullanimi ve kapasitesi artarak gelisim gdstermistir. Internetin zaman icerisinde
dontisiim ve degisimler ge¢irmesiyle birlikte web donemleri de ortaya ¢ikmistir. Web 1.0
internet kavraminin giindelik hayata entegre edilmesiyle ortaya ¢ikmistir. Kullanicilar
web 1.0 déneminde sadece kendilerine verilen bilgiler dogrultusunda internet ile iligki-
lerini tek tarafli olarak gergeklestirmektedir (Naik ve Shivalingaiah, 2009, s. 3). Web 2.0
doneminin dogmasiyla tek tarafli iligkilerin 6tesine gegilerek tiim kullanicilar aktif olarak
sisteme dahil olmaya baslamistir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 60-61). Web 3.0 ise farkli
data kaynaklarindan ulasilan yeni bilgiler elde ederek, bunlar1 biitiinlestirme ve iliski ve
ag kurma, cesitli sekillerde analiz etmeyle alakali www’in bir sonraki gelisim konsepti
olarak adlandirilarak, cok daha farkli cihazlar ile veri degisimi (Ozel, 2012, s. 48-49) ac1-
sindan yeni yaklasimlar ngérmiistiir. Son yillarda gelisim gosteren Web 4.0 ise meseleye
cok farkli bir boyut kazandirarak, bugiiniin dijital pazarlama anlayisinin gelismesinde ¢ok
fazla katki saglamistir. Internet kavraminin ortaya ¢ikmasi ve kullanicilarin etkilesime
geemesi gibi dijitallesmehareketleri sonucunda dijital pazarlama kavrami ortaya ¢ikmis-
tir. Dijital pazarlama, internet tabanli teknolojik tiim aygit ve imkanlari kullanarak planla-
nan iletisim ¢alismalarinin daha fazla ve genis kitlelere ulasmasini hedefleyen (Merisavo,
2006, s. 6) yeni, sira disi ve farkli bir pazarlama bi¢imi olarak gelisim gostermektedir. Bir
baska tanim ise; Dijital pazarlama geleneksel medyadan uzak yontemlerle internet, mobil
ve diger interaktif platformlar kullanilarak tanitim amagh ticari ¢alismalardir (Altindal,
2013, s. 1). Tamimlardan yola ¢ikarak dijital pazarlama, gelisen internet teknolojilerinin

kullanimiyla uygulanan iiriin tanitim ve tutundurma faaliyetleri olarak genellenmektedir.

Altindal (2013)’a gore Dijital pazarlama, temelde 4 adimdan olugsmaktadir: Elde et
(Acquire), Kazan (Convert), Olg-Optimize et (Measure&Optimize) ve Sahip Cik, Biiyiit
(Retain&Grow). Burada bahsedilen adimlarin daha iyi anlasilmast i¢in Altindal tarafin-
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dan yapilan ¢alismadaki sekliyle su sekilde ifade etmek dogru olacaktir;

Elde et: Misterinin ilgisini satisin gerceklestirildigi alana ¢ekmek icin yapilmakta-
dir. Arama motoru optimizasyonu (SEO), E-posta pazarlama, Sosyal medya pazar-

lamasi, Viral pazarlama bu baslik altinda sayilabilir.

Kazan: Miisteri istenilen ortama girdikten sonra, saticinin hedeflerine ulagsmasina
yardimci olacak aktivitelerdir. Hedef her zaman satis degildir. Bir gazetenin web
sitesinde, kag¢ tane haberin okundugu veya ne kadar zaman gecirildigi gibi konular
bu baslik altinda sayilabilir.

Ol¢-Optimize Et: Bu asamada neyin yanlis neyin dogru yapildigini anlamak ve
rakiplerle karsilastirmak i¢in onem arz etmektedir. Basar1 dlgiilemiyorsa, basarili
veya basarisiz olundugu bilinemez

Sahip ¢ik, Biiyiit: Hali hazirda miisteri olan kisileri memnun ederek daimi miiste-
ri olmalarini saglamak amaci giider. Iyi miisteri hizmetleri sunma, kisisellestirme,
topluluk olusturma ve dinamik fiyatlandirma stratejileri bu alanda kullanilan tek-
niklerdir (C6zen, 2012, akt. Altindal, 2013, s. 1).

Gilintimiizde internet kullaniminin artmasi ve internetin hayatimizin bir pargasi ol-
masindan dolay1 isletmeler dijital pazarlama alanlarinda etkinlik gostermektedir. We Are
Social (2020) tarafindan Ocak 2020 yilinda yapilan arastirmaya gore; Diinya niifusunun
%356.,4” 1i (7.83 Milyar) internet kullanicisi ve %66,6’s1 (5.22 Milyar) cep telefonu kulla-
micisidir. 2021 yilinda 2020 yiliyla karsilastirildiginda; Internet kullanicilart %73 (+316
Milyon) ve cep telefonu kullanicilar1 %1, (+193 Milyon) artis gostermistir. Tiirkiye’de
ise niifusun %74°1(62.65 Milyon) internet kullanicisiyken 2020 yilina gére 2021 yilinda
%4,0(+2.4 Milyon) artis gostermistir. (We Are Social, 2021). Son yillarda yasanan tiim bu
gelismelerle birlikte, geleneksel pazarlama uygulamalari yerini dijital pazarlama uygula-
malarina birakmig ve dijital pazarlama gittik¢e deger kazanan bir kavram halini almistr.
Kotler vd., (2017) ise; dijital pazarlama geleneksel pazarlamanin yerini almasi gerekme-
mekle birlikte isletmeler ve tiiketiciler arasindaki diyalogun ilk agamalari olan farkindalik
ve alaka yaratmak i¢in geleneksel pazarlama onemli bir rol oynarken, etkilesimde iler-
leme saglandikca dijital pazarlamanin 6nemi artmaktadir seklinde ifade etmektedir. Ayni
calismada, dijital pazarlamanin, tiiketici odakli pazarlama anlayigina imkan saglamakla
beraber kurumlar ve tiiketicilerin etkilesimleri, bilgi alisverisleri ve sorunlarin ¢6zimiinii
hizlandirdig1 ifade edilmektedir ve dijital pazarlama geleneksel pazarlamaya kiyasla daha
hesap verebilir bir dogaya sahip olmasindan dolay1 sonuglara etki etmektedir. Bu neden-
le dijital pazarlamanin en 6nemli rolii eyleme gegme ve savunuculugu tesvik etmektir
(Kotler vd., 2017, s. 84-85). Her marka hali hazirda uyguladiklar1 dijital pazarlama stra-
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tejilerine gore, isletmeleri i¢in en dogru bulduklari bu yontemleri efektif bicimde yone-
tebildiklerinde; giliven inga etmenin, samimi ve gercek olmanin ikna edebilme (Kose ve
Cakir, 2019, s. 209) noktasinda ne denli bir gii¢ haline geldigini fark etme sansina sahip

olmaktadir.

Isletmeler, miisterileri ile yakin iliskiler kurmaya ve geribildirim almak amaciyla
bir¢ok dijital platform {izerinden pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmektedirler. Diinya-
nin dijitallesmesi ve dijitallesen platformlarin ¢ogalmasi ile birgok farkli dijital pazarlama
kanal1 ortaya ¢ikmistir. Bahsi gecen interaktif kanallar araciligiyla, s6z konusu taraflar
birbirleriyle daha yakindan iletisim kurmakta ve pazarlama faaliyetini gerceklestirecek
olan taraf kendisine dair verileri/ bilgileri dogrudan dogruya, bireysel olarak tiiketicilere
iletebilmekte (Yagci, 2019, s. 16) ve boylece de etkilesim gergeklesmektedir.

1.3. Sosyal Medya Pazarlamasi

Teknolojinin gelismesi ile isletmelerde pazarlama faaliyetlerini dijital ortamlarda
stirdiirmek i¢in harekete gegmislerdir. Sosyal medyanin zaman i¢inde hizla yayginlagmasi
vekullaniminin her gegen giin artmasiyla isletmeler sosyal medya araglari {izerinden pa-
zarlama ve tutundurma faaliyetlerini gergeklestirmeleri sonucunda sosyal medya pazar-
lamas1 kavrami ortaya ¢ikmistir. Bir markanin sosyal medya platformlarinda tanitilmast,
reklam edilmesi, satisinin tesviki ve marka bilinirliginin artirilmasi gibi iletisim faaliyet-
lerinin gerceklestirildigi bir pazarlama (Kilickaya, 2018) yontemi olan sosyal medya pa-
zarlamasi gittikce artan bir popiilerlige sahiptir. Bu kavram; “farkindalik ve taninma ya-
ratan, markaya, igletmeye, iirtine veya kisiye bir aksiyon alma imkan1 saglayan ve bloglar,
mikrobloglar, sosyal aglar, sosyal isaretleme ve igerik paylasimi gibi sosyal web araglari
ile yapilan her tiirlii dogrudan ve dogrudan olmayan pazarlama faaliyetleridir” (Gunelius,
2011, s. 10, akt. Islek, 2012, s. 64-65). Sosyal medya pazarlamas: isletmeler acisindan
geleneksel pazarlamaya kiyasla daha 6n planda bulunmaktadir. Sosyal medya, isletme-
lerin kismi olarak diisiik maliyetlerle ve daha geleneksel iletisim araglartyla elde edilebi-
lecek olandan daha yiiksek verimlilikte, zamaninda ve dogrudan son tiiketici ile temasa
girmesine olanak (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 67) saglayarak da daha tercih edilebilir
hale gelmistir. Barut¢u ve Tomas yaptiklari calismada, “her yastan internet kullanicisinin
zamaninin 6nemli bir kismini sosyal medya platformlarinda harcamasi, pazarlama yone-
ticilerinin bu platformlar1 marka bilinirligini arttirma, marka baglilig1 yaratma, tiikketici
arastirmalar1 gergeklestirme, rakipler hakkinda bilgi elde etme, viral videolar veya sirket
kampanyalariyla agizdan agiza iletisimi saglama gibi pazarlama faaliyetlerinde kullan-
malarint kaginilmaz” (Barut¢u ve Tomas, 2013, s. 7) kildigin1 ifade etmektedir. Sosyal
medya pazarlamasi, lirlin ve hizmetler hakkinda kimlik saglamasina, sirketlerin neyi tem-

sil ettigi hakkinda bagka tiirlii bilgi sahibi olamayan tiiketicilerle iligkiler kurmasina, ayni
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hedef pazara hizmet eden isletmelerle iligkiler kurmasina, tiiketicilerin aradig1 etkilesimi

saglamasi ve iletisim kurabilmesi i¢cin 6nemli bir rol oynamaktadir (Neti, 2011, s. 9).

Son yillarda bir¢ok marka, bilinirliligini ve satislarini arttirmak i¢in farkli sosyal
aglarda yer almakta ve cesitli dijital reklam stratejileri (Aslan ve Unli, 2016, s. 44) uy-
gulayarak, sosyal medya {izerinden yliriitiilen influencer (etkileyici) pazarlamay1 bir stra-
teji olarak ele almaktadir. Sosyal medya i¢inde yer alan bu kavram sektorde oldukga
yeni bir olgu olarak karsimiza (Glucksman, 2017, s. 78) ¢ikmakta ve influencer kav-
raminin sozliik anlami, diger insanlarin davranis seklini etkileyen veya degistiren kisi
olarak (Cambridge Dictionary, 2020) tanimlanmaktadir. Influencer (Etkileyici) pazarlama
“en genel anlamiyla, sosyal medya mecralarinda belirli bir kitleyi etkileme giicti olan
Influencerlarin (etkileyicilerin), kisisel sosyal medya hesaplar1 vasitasiyla, herhangi bir
irtin veya hizmete yonelik hedef kitlesini etkisi altina alarak satin alma davranisina yo-
neltme amaciyla tasarlanan pazarlama ve tanitim olarak ifade edilmektedir” (Candz vd.,
2020, s. 75). Influencer olarak tabir edilen kisiler sosyal medya kanallar1 araciligryla bir
kitleye sahip olmuslardir. Influencerlar, tiiketicilerin satin alma davramslarim etkileye-
bildiklerinden dolay1 giiniimiizde olduk¢a popiilerlesmislerdir. Influencer olarak tanim-
lanan kisiler bugiin artik, son derece revagta olan sosyal medya ortamlarinda insanlarin
davraniglarini degistirip etkileme kisiler giiciine sahip olmakla birlikte, bulundugu sosyal
medya kanallarindan tirettigi igerikler ile genis kitlelere ulasmis ayn1 zamanda onlarin gii-
venini kazanabilmis ya da fikirlerine 6nem verilen kisiler olabilmislerdir (K6se ve Cakar,
2019, s. 210). Tiiketiciler kendilerini Influencerlarin {iriinleri satmaya c¢alismadiklarina
inandiklarindan dolay1 onlar1 dinlemeye ve satin almaya daha yatkin olmakta bu nedenle
Influencerlar araciligiyla reklam vermek, son yillarda biiyiik bir popiilerlik kazanmakta-
dir (Gurkaynak vd., 2018, s. 19). Influencer Marketing Hub’un 2019 yilindaki raporuna
gore; Sosyal medya {lizerinden Influencer pazarlamanin en yogun olarak kullandigi mec-
ralardan %79 tercih edilme orani ile Instagram ilk sirada yer alirken sirastyla %46 ile Fa-
cebook, %36 ile YouTube, %24 ile Twitter ve %12 ile Linkedin takip etmektedir (www.
influencermarketinghub.com). Influencer pazarlama, agizdan agiza pazarlamanin dijital
versiyonu olarak adlandirilan ve dogru sekilde uygulandiginda 6zellikle dijital pazarlama
alaninda markalar i¢in gii¢lii bir koz olabilecek bu yeni nesil mecra, markalarin is yapis
sekilleriyle birlikte sosyal medya platformlarinin sistemlerinde de yeni degisiklikler mey-
dana getirmistir (Eker, Bayindir, Biiktel ve Yilmaz, 2017, s. 18).

1.4. Icerik Pazarlamasi

Yasanan teknolojik gelismeler etkisini her alanda stirdiirtirken tiiketici davranisla-
rin1 da her agidan etkilesmistir. Markalar bu gelismeler sonucunda hedef kitleleri ile her

temas noktasinda onlar1 farkli igeriklere maruz birakmaktadir (Kdse ve Cakir, 2019, s.
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212). Igerik pazarlamasi, hedef kitle i¢in ilgi ¢ekici, uygun ve yararl bir igerik yaratma,
icerik dagitma ve desteklemeyi kapsayan boylece igerik hakkinda sohbetler yaratmay1
amaclayan bir pazarlama yaklagimidir (Kotler vd., 2017, s. 167). Markalarin farkl ice-
rikler tiretmelerinin sebebi tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekmek ve farkli ihtiyaglarina kar-
silik vermektedir. Teknolojik gelismeler sonucunda tiiketiciler, isletmelerin kendilerine
sunduklarin {riinlerin yerine kendi ihtiyac ve isteklerine gore iiriinler elde etmeyi iste-
mekteyken isletmeler ise bu beklentileri karsilayabilecek kalitede enformasyon saglamak
zorunda kalmaktadir (Saritas, 2018, s. 232). Icerik pazarlamasi, genellikle bir bagkasinin
icerigi etrafinda iletilen reklamin aksine, markanin olumlu bir davranis olusturmak icin
kullandig1 ve tutarli bir sekilde degerli, alakali ve ilgili ¢ekici igerik olusturmasidir (Pu-
lizzi, 2012, s. 116). Icerik pazarlamas, tiiketicilerin ilgilendikleri konularda degerli ve
stirekli igerik sunmak, aranan ayrintilart tasiyan 6zellik ve nitelikteki tirtinleri bulmasint
amaglayan, tiiketiciyi bilgilendiren ve tirline yonelik deger olusturan pazarlama stratejisi-
dir (Benli ve Karaosmanoglu, 2017, s. 29-30). Markalar igerik pazarlamasini en sik sos-
yal medyada kullanmaktayken bloglar, e-biiltenler, web site makaleleri, videolar ve bilgi
grafikleri ise sik kullanilan mecralar arasindadir (Elisa ve Gordini, 2014, s. 99). Isletme-
ler, icerik pazarlamasini kullanirken hedef kitle ile giiven odakli bir iligki kurarak marka
bilinirligini arttirmak, miisteri sadakati gelistirmek, belirli bir iiriine ihtiya¢ yaratmak ve
yeni potansiyel miisterileri cekmek gibi temel hedefler belirlemektedirler (Baltes, 2015,
s. 114). Content Marketing Institute ve MarketingProfs tarafindan yapilan arastirmalara
gore Kuzey Amerika’da firmadan tiiketiciye is yapan firmalarin %76’s1 ve firmadan fir-
maya ig yapan firmalarin ise %88’inin igerik pazarlamasi yontemini kullanmistir. Ayrica
icerik pazarlamasi yapan firmalarin igerigin reklam haline geldigini ve igerik dagitimi
icin yapilan #etiketlerin sloganlara esdeger oldugunu savunmaktadirlar (Kotler vd., 2017,
s. 167).

E-Posta Pazarlamasi: Isletmeler geleneksel pazarlama anlayisinda oldugu gibi tii-
keticiyi beklemek yerine tiiketicilere ulasmay1 sectigi pazarlama yontemidir. E-posta pa-
zarlamasi, internet araglar1 ve elektronik posta sistemiyle birlikte yiiriitiilen, musterilerin
izni ve kontrolii ile birlikte isletme tarafindan geri doniisleri 6lgiilebilen bir pazarlama
stirecidir (Hasiloglu ve Siier, 2010, s. 62). E-posta pazarlama sadece satis ve pazarlama
ile kisitli bir kavram olmamakla birlikte miisteriler, markalardan beklentilerini, isteklerini
ve sikayetlerini de e-posta ile iletebilmektedirler (Tastepe, 2020, s. 25). E-posta pazar-
lamasi elektronik iletisim ag1 sayesinde tiiketicilere her zaman ve her yerde ulasabilme
ve interaktif haberlesme imkan1 sunmaktadir. Bu sayede alic1 ve kaynak yer degistirerek
ekran yliz ylize goriisiiyormus gibi iletisim kurabilmektedir (Uydaci, 2004, s. 80). E-pos-
ta pazarlamanin ucuz olmasi, iletisim stiresinin kisa olmasi, takip ve analiz kolaylig1,

kisisellestirme ve hedefleme gibi avantajlarinin olmasinin yani sira izinsiz olarak atilan
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postalar spam olarak algilanabilecegi de g6z 6niinde bulundurulmalidir. Spam yalnizca
e-posta pazarlamanin basarisiz olmasina neden olmaz, marka degerini de olumsuz yonde
etkilemektedir (Erdem, 2018).

Mobil Pazarlama: Isletmeyle ilgili tiim ¢ikar gruplara faydasi olacak sekilde mobil
telefonlar araciligryla mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin tutundurulmasi siirecinde yarar-
lanilan kablosuz etkilesimli (interaktif) bir pazarlama aracidir (Scharl vd., 2005, akt. Ka-
raca ve Giilmez, 2010, s.71). Mobil pazarlama, miisterilere anlik ve bulunduklar1 konu-
ma gore reklam, iirliin ve kampanyalar hakkinda bilgi verilmesi temeline dayanmaktadir
(Yagci, 2019, s. 24). Mobil pazarlama, SMS yolu ile bilgilendirmenin maliyetinin diisiik
olmasi sebebiyle firmalar1 ¢ok sik SMS atmaya sevk etmesi tiiketici nezdinde bikkinliga
yol acarak cazip fiyat ve tirtin tekliflerine duyarsiz kalmalarina neden olmaktadir (Dur-
maz ve Ertiirk, 2015, s.70).

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) ve Arama Motoru Pazarlamasi (SEM): Kul-
lanicilar arama motorlarini, online bilgi bulmak i¢in kullanir, bu sebeple arama motorun-
daki en iyi 20 sonuctan biri olmak bulunabilirlik agisindan énemlidir (Atay vd., 2010,
s. 381). Dijital pazarlamanin ana olgularindan biri tirlinlere en kolay yoldan ulagmaktir.
SEO ile tiiketiciler dijital platformlardaki igeriklerden daha kolay bilgi alarak, hedefle-
dikleri adreslere ulasmaktadirlar (Sengiiler, 2019, s. 20). SEO, baglantilar kurarak, giic-
lii icerikler yazarak veya arama sitelerine gondererek bir sitenin alaka diizeyini organik
olarak biiylitmek i¢in atilan adimlari tanimlayan arama motoru pazarlamasinin (SEM) bir
pargasini olusturur (Potts, 2007, akt. Yiiksel ve Tolon, 2019, s. 239). Sem ise internet si-
telerinin, arama motorlarinin sonug sayfalarindaki goriilebilirliklerini arttiran ve tanitim-
larin1 yapan dijital pazarlama y6ntemidir (Yurdakul ve Bat, 2011, s. 50). Arama motoru
pazarlamasinin uygulamalar1 agisindan en 6nemli nokta ise, se¢ilen anahtar kelimeler,
ziyaretgiler ve kelime maliyetleri agisinda en 6nemli ve ayrintili ayarlamalarin oldugu
alanlardir (Yagct, 2019, s. 20). SEM, ¢evrimigi reklamlar1 arama motoru sonuglarina yer-
lestiren bir pazarlama yontemi olarak karsimiza ¢ikarken arama sonuglarina reklam yer-
lestiren isletmeler, reklamlarindan biri her tikladiginda (“tiklama basina 6deme™ (PPC)

reklamcilig1 olarak da bilinir) kii¢iik bir icret der (Oner, 2020).
1.5. Dijital Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Karsilastirmasi

Dijital pazarlama, yakin zamanda ortaya ¢ikan teknolojik gelismeler sonucunda or-
taya ¢ikan bir kavram olmasina ragmen biiytik bir yiikselis gostererek geleneksel pazar-
lamanin yerini almaya baslamistir. Dijital pazarlama hizla geliserek reklam sektoriiniin
biiylik ¢ogunlugunu ele gecirse de dogru yontemler ve stratejilerle yapilan geleneksel
pazarlama ciddi sonuglara ulastirabilen bir rakip olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Gedik,

2020, s. 65). Todor (2016) ’un da belirttigi gibi dijital pazarlamanin sundugu avantajlar
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maliyetin diisiik olmasi, etkilesimin yiiksek olmasi, dijital teknolojiler ile ¢ok fazla tii-
keticiye ulagabilmesi, online bilgiye her zaman ulagilabilmesi, kolay &l¢tilebilir olmasi,
tiiketicilerin iletisime gegebilmeleri, zengin igerik ve kisisellestirilmis teklifler olarak ele
alinabilmektedir (2016, s. 52-53). Daha genis bir bakis agisiyla incelemek icin geleneksel
ve dijital arasindaki farklar1 bilmekte fayda vardir. Bu yiizden Yasmin vd. (2015) tarafin-

dan yapilan ¢alismaya bu farklar Tablo 1’ de gortldigu gibidir:

Tablo 1: Dijital Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Arasindaki Farklar

Dijital Pazarlama Geleneksel Pazarlama

Dujital pazarlama: sosval medya pazarlamasi, e-posta | Geleneksel pazarlama; basks, vayin. dogrudan posta
pazarlamasi, ¢evrimici reklamcilik ve tiklama basina | ve telefonu igermektedir.
tdeme gibi bircok yontenu icermektedir.

[zleyiciler ile etkilesim vardir. Izleyiciler ile etkilesim vokmur.

Reklam  kampanyalann  kisa siire iginde | Reklam  kampanyalan  uzun  bar siirede

planlanmalktadar. planlanmakiadsr.

Uriin ve hizmetleri tanitmak makul derecede ucuz ve | Uriin ve hizmetleri tamtmak pahali ve zaman alicidir.

huzlidsr.

7/24 ve vil boyunca maruz kalma mriimkiindiir. 7/24 ve wil boyunca maruz biakma miimkiin
degildir.

Cift yonli iletisim vardar. Tek yonlii iletistim vardir.

Yamit ve genn bildinimler her an gerceklegebilir. Yamutlar valmzca g¢alisma saailen icensmde
gerceklesmektedir.

Miigterilere teknoloji sayesmde daha gemis erisim | Miistenilere smurh ensim vardar.

vardir.

Kampanyalar kolaylikla degistinlebilir ve yemlikler | Bir kampanya uzun siire gecerlidir.
tamutilabilmektedir.

Kaynak: (Yasmin vd.,2015, s. 71-72)

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlamaya benzer, ancak aradaki temel fark dijital
cihazlarin ve teknolojilerin kullanimidir. Teknoloji gelismeye devam ettigi siirece, dijital

pazarlama da gelismeye devam edecektir (Todor, 2016, s. 52).

Dijital pazarlama, tiiketicilere ve isletmelere bircok avantaj saglamasinin disinda
dezavantajlart da bulunmaktadir. Dijital pazarlama, teknolojinin insanlarin hayatinda
Oonemli bir tutmaya baslamasiyla sosyal medya mobil uygulamalar ve gelismis analitik
yetkinlikler gibi uygulamalarin birlesmesi ile tiiketicilerin satin alirken ve siparis verir-
ken kullanabilecekleri sinirsiz bilgiye ulasmalarina imkan vermektedir (Smith, 2011, s.
492, akt. Alan vd., 2018, s. 496). Isletmeler ve tiiketiciler dijital pazarlamay1 avantajlari-

nin fazla olmasi sebebiyle kullanmaktadirlar. Dijital pazarlamanin avantajlarinin yani sira
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dezavantajlarinin da bulundugu unutulmamalidir. Todor (2016) tarafindan ifade edilen
avantajlar yukarida anlatildig1 gibidir ve yine ayni ¢calismada dijital pazarlamanin yaratti-
g1 dezavantajlar su sekilde siralanmistir; telif hakki, teknolojik problemler (yavas inter-
net hiz1 gibi), tiiketicilerin satin almadan 6nce iirtine dokunmasina izin vermemesi, tiike-
ticilerin 6deme yontemlerine glivenmemesi, dijital platformlardaki sahte promosyonlarla
ilgili dolandiriciliklar ve teknolojilerin tlim insanlar tarafindan benimsenmemesi olarak
ele alinabilmektedir (Todor, 2016, s. 53).

Gilintimiizde gelisen teknolojiler nedeniyle isletmeler, bir¢ok dijital strateji gelis-
tirerek tiiketicilerin satin alma davramslarim etkilemek i¢in ¢aba gdstermektedir. Islet-
meler, son yillarda hizla gelisim gostererek hayatimizin bir pargasi haline gelen sosyal
medya uygulamalari tizerinden gerceklestirdikleri pazarlama stratejileri ile tiiketicileri
satin almaya tesgvik etmeye ¢alismaktadirlar. Sosyal medyanin kisa siirede ¢ok fazla ki-
siye ulasmasiyla tiiketiciler, tirlin ve hizmetler hakkinda diistincelerini yorumlar aracili-
giyla belirtebilmektedirler. Tiiketiciler satin almaya karar verirken dnce ihtiyaglari belir-
leyip, arastirma asamasina gecerek satin alacaklari mal ve hizmet hakkinda arastirmalar
yapmaktadir (Basgoze, 2010, s. 40). Tiiketiciler, sosyal medya uygulamalar1 araciligiyla
tirtinler hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmaktayken ayni zamanda sosyal medya satin
alma davraniglarini da etkilemektedir. Sosyal medyanin tiiketici davraniglarini etkiledigi
glinimiiz kosullarinda sirketlerin de hedef kitlelerini etkilemeleri ve tiiketicilere yonelik
faaliyetler gelistirmeleri dnem kazanmaktadir (Uyar, 2019, s. 138). Bloglar, sosyal aglar,
forumlar ve diger sosyal medya tiirlerinde yer alan {iriin ve hizmetler hakkindaki tavsiye-
ler satin alma ve karar verme siirecinde, 6zellikle gengler arasinda daha 6nemli bir rol oy-
namaktadir (Constantinides ve Stagno, 2011, s. 9). Amerikan tiiketiciler tizerinde yapilan
bir arastirma, internet kullanicilarinin %62°sinin diger tiiketiciler tarafindan yazilan tiriin
incelemelerini okuduklari, %98’inin yapilan yorumlara giivendigi ve %80’inin ise satin
alma niyetlerini etkiledigini ortaya koymustur (emarketer.com, 2021). Qualman (2009)’a
gore, televizyon reklamlar tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen birincil fakt6r ol-
maktan ¢ikarken, onun yerini sosyal medya araglarinda iirtin ve hizmetlerden bahseden
kullanicilar almustir (s. 18, akt. Islek, 2012, s. 99). Sosyal medya iizerinden yiiriitiilen
bir dijital pazarlama stratejisi olan influencer (etkileyici) pazarlama da tiiketicilerin sa-
tin almasini etkilemek amaciyla ortaya ¢ikmistir. Markalarin influencer (etkileyici) pa-
zarlama siire¢lerindeki partnerleri olan Influencerlar (etkileyiciler), mevcut hedef kitleyi
etkilemek, satin almaya yonlendirmek gibi amaclara hizmet etmektedir (Kose ve Cakir,
2019, s. 217). Sosyal medyada geribildirimlerin hizl1 ve anlik olarak saglanmasi ve farkli
yorumlarin ayni anda herkes tarafindan goriilebilmesi siireci daha dinamik bir haline ge-
tirmektedir. Bu durum tiiketicilerin {irtin ve hizmetler hakkinda bilgi saglamasina ve satin
almasina hizl bir sekilde etki etmektedir (Mert, 2018, s. 1306).
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SONUC

Teknolojinin gelismesi ve web kavramlarinin ortaya ¢ikmasi tiiketici ve isletmeler
nezdinde bir¢ok gelismeyi de beraberinde getirmistir. Teknolojik gelismeler sonucunda
geleneksel pazarlama anlayisi popiilaritesini kaybederek yerini dijital pazarlama anlayisi-
na birakmaya baslamis ve isletmeler dijital pazarlama kanallarin1 daha fazla kullanmaya
baslamiglardir. Dijital pazarlama kisa siirede ¢ok fazla kisiye ulasabilmesi, dl¢iilebilirligi,
zaman ve mekan kavramlarinin ortadan kalkmasi ve ¢ift yonlii bir iletisim saglayarak ge-
leneksel pazarlama kiyasla daha &n plana ¢gikmaktadir. Internetin, web sitelerinin ve sos-
yal medya uygulamalarinin ortaya ¢ikmasiyla dijital pazarlama hizla gelismeye ve biiyti-
me baslamistir. Dijital pazarlama, teknoloji gelistik¢e ve yeni kavramlar ortaya ¢iktik¢a
gelismeye ve biiyiime devam edecektir. Internet ve ardindan web 2.0’ 1n ortaya ¢ikmasiyla
tek tarafl1 iletisimden cift tarafli iletisime gecilmis ve tiiketiciler sistem igerisinde aktif
olmaya baglamislardir. Bunun sonucunda sosyal medya uygulamalar1 ortaya ¢ikmugtir.
Sosyal medya uygulamalari giiniimiizde milyarlarca kullanici sayisina ulasmis ve diinya
niifusunun biiyiik bir bsliimiinii kapsamaktadir. Isletmeler, sosyal medyanin insanlarin
hayatlarinin bir pargasi haline gelmesiyle, sosyal medya {izerinde dijital pazarlama stra-
tejileri gelistirmeye baslamiglardir. Sosyal medya pazarlamasi, Influencer pazarlama ve
icerik pazarlamasi gibi sosyal medya tizerinden yiiriitiilen dijital pazarlama stratejileri or-
taya ¢ikmustir. Isletmeler, her yastan insanin zamaninin ¢ogunu sosyal medya platformla-
rinda harcamasi nedeniyle marka bilinirligini arttirmak, tiiketiciler hakkinda arastirmalar
yapmak ve kampanyalarla sosyal medya uygulamalari {izerinden dijital pazarlama faali-
yetleri yuritmektedir. Sosyal medyanin etki alaninin genisligi, tiiketicilerle kisa stirede ve
cift yonlii bir iletisimde bulunulmasi, dlgtilebilir olmasi (goriintiileyen, begenen, izleyen,
yorum yapan sayisi gibi) ve ucuzlugu sebebiyle isletmeler sosyal medya uygulamalari-
n1 dijital pazarlama ic¢in en 6nemli platformlardan biri haline getirmistir. Ayrica sosyal
medya ilizerinden ytiriitiilen Influencer (etkileyici) pazarlama, {irlin hakkinda yorumlar ve
diisiincelerini paylasan ve kullanicilar tarafindan sevilen ve deger goren kisileri kullana-
rak kullanicilar1 satin alma davranisina yonlendirmektedir. Sosyal medya uygulamalari
tizerinden ylriitiilen pazarlamanin isletmeler agisindan avantajlar1 oldugunu gibi tiiketi-
ciler i¢inde bir¢ok avantaji bulunmaktadir. Uriin hakkinda arastirma yapmasina ve diger
tiiketicilerle iletisime gecerek tirtin hakkinda olumlu veya olumsuz bilgi alabilmeleri se-
bebiyle tiiketiciler de sosyal medya pazarlamasi ve stratejilerini kullanmaktadir. Sosyal
medyanin tiiketiciler ve isletmeler agisindan avantajlar1 ve 6zellikleriyle dijital pazarla-
manin en 6nemli kanallarindan biri halini aldig1 ve isletmelerin dijital pazarlamada sosyal
medya {izerinden yapilan faaliyetlere agirlik vermeleri gerektigi sonucuna ulasilmistir.
Bu baglamda giintimiiz isletmelerinin, sosyal medya yonetimi ve igerik {iretimi konusun-
da son derece titiz bir yaklagim gostermeleri gerektigi dikkati ¢ekmektedir. Bu titizlik ise
ancak profesyonel destek ve yonetim miimkiin olabilecektir.
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