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OZET
YUKSEK LiSANS TEZI

SOSYAL MEDYADANIN PAZARLAMA ILETISIMINDE KULLANILMASI: CIN’IN
Wechat PAZARLAMA STRATEJiST ORNEGI

Nuriye TAILIAITI
Tez Danmismani: Prof. Dr. Sait Sinan ATILGAN

2020, Sayfa

Jiiri: Prof. Dr. Isim SOYISIM
Doc. Dr. Isim SOYISIiM
Dr. Ogretim Géorevlisi Isim SOYiSiM

Iletisim teknolojilerinde yasanan gelisme kuruluslarin iletisim yontemlerini de
etkilemektedir. Bu noktada sosyal medya ortamlar1 kuruluslarin pazarlama iletigimi
yontemlerinin degisiminde temel belirleyici giic konumundadir. Farklilasan rekabet ortaminda
kuruluglar artik yalmizca geleneksel yontemlerle degil sosyal medya ortamlarinda da var
olmaya caligmaktadirlar. WeChat programi da kuruluslarin pazarlama iletisimi yonteminde
kullandig1 programlardan biridir. Bu c¢alismada sosyal medya uygulamalarinin pazarlama
iletisiminde kullanilmas1 ve pazarlama iletisimi ile sosyal medya arasindaki iligkinin 6nemini
ortaya koymayr amaglamaktadir. Caligmanin teorik boliimiinde pazarlama iletisim ve sosyal
medya kavramlarina yonelik literatiir taramasi yapilmis arastirma boliimiinde ise WeChat
programinin pazarlama iletisiminde kullanilmasma dontik hazirlanan yar1 yapilandirilmis
miilakat formu 11 kisi uygulanmis ve elde edilen sonucglar miilakat analizi yontemi ile

incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Pazarlama fletisim Stratejik Wechat Wechat

Pazarlamasi



ABSTRACT

USING SOCIAL MEDIA IN MARKETING COMMUNICATION: THE EXAMPLE
OF CHINA'S WeChat MARKETING STRATEGY

NURIYE TAILIAITI
Advisor: Prof. Dr. Sait Sinan ATILGAN

2020, Pages

Jury: Prof. Dr. Isim SOYISIM
Dog. Dr. Isim SOYISIM
Dr. Ogretim Gérevlisi Isim SOYISIM

The developments in communication technologies also affect the communication
methods of organizations. At this point, social media environments are the main determining
force in the change of the marketing communication methods of the organizations. In a
differentiated competitive environment, organizations are trying to exist not only in traditional
methods but also in social media environments. WeChat program is one of the programs that
organizations use in marketing communication method. In this study, it is aimed to use social
media applications in marketing communication and to reveal the importance of the
relationship between marketing communication and social media. In the theoretical part of the
study, literature was searched for the concepts of marketing communication and social media.
In the research part, a semi-structured interview form prepared for the use of the WeChat
program in marketing communication was applied to 11 people and the results were examined

by interview analysis method.

Keywords: Social Media Marketing Communication Strategic Wechat Wechat

marketing
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GIRIS

Isletmeler artan rekabet ortaminda iiriin, fiyat ve dagitim gibi unsurlarla yeterli diizeyde
hareket edemediklerinden calismalarini isletme yaraticiligina bagli olan iletisim alaninda
siirdiirmeye baslamislardir. Bu durum pazarlama iletisiminin énemli bir rekabet araci olarak
ortaya ¢ikmasina yol agmustir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeyle birlikte
insan hayatinda bir¢ok degisiklik yasanmistir. Bu farklilagsma ile birlikte geleneksel medya
araglar1 yerini sosyal medya araglarina birakmaya baslamistir. Ozellikle sosyal medya araglar:
ile birlikte bireylerarasi etkilesim ve iletisim gliclenmistir. Bu durum insanlarin tiiketim
davraniglarinda da degisikliklere yol ag¢mistir. Giinliik hayattaki tecriibeleri paylasarak
insanlarla etkilesim olanagi sunan sosyal medya araglari tiiketicilerin marka algisini ve
markaya yonelik tutum ve davraniglarini etkilemeye baglamistir. Bu noktada sosyal medya
kullanicilar1 hem isletmelerinin {rettigi hem de diger kullanicilar tarafindan {iretilen
iceriklerden etkilenmeye baglamistir. Cin’de gelistirilen yazili ve sesli mesajlasmaya imkan
tantyan bir mesaj servisi olan WeChat programi da isletmelerin pazarlama iletisiminde
kullandig1 programlardan biridir. Bu calisma sosyal medyanin pazarlama iletisiminde
kullanilmasin1 bir sosyal medya uygulamasi olan WeChat programi 6rnegi ile incelemeyi

amaclamaktadir.

Bu kapsamda hazirlanan ¢alisma ti¢ boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci bolimii
sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasi bashigi altinda sosyal medya kavraminin, sosyal
medya tiirlerinin, sosyal medya pazarlamasinin kavramsal olarak incelendigi bolimdiir. Bu
bolimde sosyal medya kavraminin ortaya c¢ikisi Ozellikleri, geleneksel medya ile sosyal
medya arasindaki farklar, sosyal medya tiirleri, sosyal medya pazarlamasi, amaclari,
stratejileri ile faydalar1 ve sakincalari ela alinmaktadir. Calismanin ikinci boliim ise pazarlama
iletisimi  kavraminin irdelendigi bolimdiir. Bu bolimde pazarlama iletisimi kavrami,
pazarlama iletisiminin gelisim siireci, pazarlama iletisiminin amaglari, pazarlama iletisiminin
ozellikleri, pazarlama iletisiminin stratejileri ile pazarlama iletisimi modelleri, pazarlama
iletisimi araglar1 ve pazarlama iletisimindeki yeni yaklasimlar incelenmektedir. Calismanin
liciincli bolimii ise uygulama bolimidiir. Bu bolimde WeChat programiin pazarlama
iletisiminde kullanilmasi ve bunun tiiketicilerin tutumlarina etkisine yonelik arastirma ve
aragtirma sonuglarina yer verilmektedir. ilgili literatiirden faydalamlarak hazirlanan yari
yapilandirilmis miilakat formu Cin’de bu programi kullanan 11 kisiye yliz ylize uygulanmis

ve elde edilen sonuclar miilakat analizi teknigi ile incelenmistir.



BIRINCIi BOLUM
SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Calismanin bu boliimiinde kavramsal olarak sosyal medya, sosyal medya tiirleri ve

sosyal medya pazarlamasi konulari ele alinmaktadir.
1.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Insan hayatiin vazgegilmez bir pargast haline doniisen sosyal medya uygulamalari
coklu kullanabilme, paylagim yapabilme ve siirekli giincellenme gibi 6zellikleriyle her gecen
giin daha fazla kisi tarafindan kullanilmaktadir. Her toplumsal kesime hitap eden sosyal
medya uygulamalar1 kullanicilarina birgok olanak sunmaktadir (Mustafa, 2018:7). Sosyal
medya uygulamalar1 kullanicilarina yalnizca iletisim amaciyla degil arastirma yapma, oyun
oynama ve bilgi edinme gibi birgok imkan sunmaktadir. Sosyal medyanin baglangici olan
stirec Web 2.0’1n kullanicilarin hizmetine girmesidir. Bu gelisim ile birlikte tek yonlii bilgi
paylagimi cift yonlii ve eszamanl bilgi paylasimina donlismiis bu durum yeni bir siireci
beraberinde getirmistir. Web 2.0 ile birlikte internet erisimine sahip olan tiim kullanicilar ¢ift
tarafli iletisim siirecine dahil olmustur (Mustafa, 2018:7). Bu siire¢ karsilikli etkilesimi ve

iletisimi artiran sosyal medya uygulamalarina zemin hazirlamistir.

En yalin ifadesiyle sosyal medya, bireylerin internet ortaminda yer ve zaman kisitlamasi
olmadan goriis ve diislincelerini belirtmelerine imkan taniyan, internet teknolojilerinin
sundugu multimedya Ozelliklerini kullanma imkani olan, bunun yaninda baskalariyla fikir
aligverisi ve paylasima dayanan genis tabanli bir platformdur (Bulunmaz, 2011: 21).
Kullanicilarin trettikleri igeriklerin yine kullanicilar tarafindan yayilarak paylasildig:
ortamlara sosyal medya ortamlar1 denilmektedir. Bu noktada sosyal medyanin en temel
ozelligi igeriklerin kullanicilar tarafindan iiretilmesidir (Karaduman ve Kurt, 2017: 1). Baska
bir tanimlamada sosyal medya, mevcut miisterilere ve hedef kitleye ulasabilmede isletmelerin
kullandig1 araglar biitiinii olarak ifade edilmektedir (Lon Safko, 2010: 5). Sosyal medya
uygulamalar isletmelere giivenli bir sekilde miisterilerine ve hedef kitleye ulasma imkani
olusturmaktadir. Sosyal medya insanlar1 igerikleri tiiketen pozisyonundan igerik iireticisi
pozisyonuna doniismesine yol acan bilginin demokratiklestigi bir siirectir. Ayn1 zamanda
sosyal medya, yayincilik siirecindeki tek kaynaktan izleyicilere modelinin ¢ok kaynaktan
izleyicilere seklinde doniisiimiine yol acan siirectir (Canan, 2013: 12). Kullanim alan1 hizla

genisleyen sosyal medya her toplumsal kesim tarafindan kullanilmaktadir. Sosyal medya



giinlimiizde isletmeler, reklamcilar, 6grenciler, gazeteciler, yoneticiler ve yazarlarin goriis,

diisiince ve iiriinlerini pazarladiklar1 ve arastirma yaptiklari bir ortam haline donlismiistiir.
1.2.  SOSYAL MEDYANIN OZELLIKLERi

Sosyal medya kavramimi daha iyi sekilde anlayabilmek i¢in tiim sosyal medya
araclarinda bulunan ortak oOzellikleri incelemek gerekmektedir. Tiim sosyal medya
uygulamalar1 temelde benzer karakteristik 6zelliklere sahip olsa da bazilar1 digerlerinden
ayrilmaktadir (Oztiirk ve Talas, 2015: 108). (Lerman 2007: 16) sosyal medyanin 6zelliklerini

su sekilde siralamaktadir:

e Kullanicilarin farkl tiirde igerik olusturabildigi ya da daha 6nceden olusturulan

iceriklere katkisina bildigi bir alandir.
e Kullanicilarin olusturulan igerikleri etiketleyebildigi bir alandir.
e Kullanicilarin olusturulan igerikleri degerlendirebildigi bir alandir

e Kullanicilarin diger kullanicilarla birlikte ortak alan tanimlayabildigi ve

toplanabildigi bir alandir.

Bunun yaninda bir web sitesinin sosyal medya tanimina uyabilmesi i¢in su 6zelliklere

sahip olmasi gerektigini belirtilmektedir (Erkul, 2009: 96)
¢ Kullanicisinin yayincidan bagimsiz davranmasi
e Iceriklerin kullanicilarca olusturulmasi
e Zaman ve mekan siirlamasinin olmamasi
e Kullanicilar arasinda etkilesimin saglanmasi.

Bunlarin disinda tiim sosyal medya araglarinda bulunan ortak ozellikleri su sekilde

siralamak miimkiindiir (Mustafa, 2018:9):

Katilm: Tiim kullanicilarin stirece dahil olabildigi ve geri bildirimde bulunabildigi bir

ozelliktir. Bu durum medya ile izleyiciler arasindaki sinir1 bulaniklastirmaktadir.

Acikhik: Bu 6zellik sosyal medya uygulamalarmin dileyen herkesin katilimina ve geri
bildirimin agik oldugunu ifade etmektedir. Bu noktada sosyal medya uygulamalar
kullanicilarin oylamasina, degerlendirmesine, yorum yapmasini ve bilgi paylagmasina imkan

tanimaktadir. Kullanicilarin bilgiye erisimini kisitlayan ¢cok az engel bulunmaktadir.
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Diyalog: Geleneksel medyanin aksine sosyal medya ¢ift yonlii iletisime imkéan taniyan

diyalog olarak degerlendirilmektedir.

Topluluklar: Bu o6zellik benzer ilgi alanina sahip kisilerin kisa siire igerisinde

birbirleriyle iletisime gecerek topluluk olusturabilmesi anlamina gelmektedir.

Baghhk: Sosyal medyada genellikle baglilik ilkesi esastir. Bu noktada web siteleri

baska sitelerin, kullanicilarin ve kaynaklarin i¢eriklerini kullanmaktadir.
1.3. SOSYAL MEDYANIN GELIiSiM SURECI

Her ne kadar 1979°da Duke Universitesi tarafindan diinya genelinde toplu mesaj
gondermeye imkan taniyan tartisma platformu niteligindeki USENET adinda program
gelistirilmis olsa da giinlimiizde kullanilan anlamiyla sosyal medya bundan yaklasik 20 yil
oncesine dayanmaktadir. O donemde Bruce ve Susan Abelson giinlik yazilarimi tek bir
toplulukta paylastiklar1 “Open Diary” adli blog sosyal medyanin baglangict olarak
goriilmektedir. Yiiksek hizda internet kullaniminin artmasi ile birlikte sosyal medya
kavraminin popiilerligi de artmistir. Bunun yaninda 2003 yilinda MySpace ve 2004 yilinda
Facebook gibi sosyal ag uygulamalarinin kurulmasi da kavramin popiilerligini arttiran diger

unsurlardir (Kaplan & Haenlein, 2010: 60).

Internet kullaniminin yayginlagmasiyla beraber sosyal ag uygulamalarmin sayis1 da
artmigtir. 2002°de is yasamindaki kisilerin birbiriyle iletisim kurmalarina imkan taniyan
Linkedin, 2004 yilinda fotograf paylasimi 6zelligiyle Flickr, 2005 yilinda video paylasim
ozelligiyle YouTube, 2006 yilinda kullanicilarin goriis ve diislincelerini paylasabildigi bir
uygulama olan Twitter, 2007 yilinda video, yazi ve resim ile baglanti paylasilmasina imkan
taniyan Tumblr, 2009 yilinda akill telefonlar ile internet tizerinden mesaj, ses kaydi, video ve
fotograf paylasilmasina imkan tantyan WhatsApp, 2010 tarihinde kullanicilarin fotograflarini
paylasa bildikleri Instagram, 2012 yilinda yazi, resim, video ve ses paylasilmasini saglayan
Snapchat, 2015 yilinda ise kullanicilarin canli yayin yapabilmesine imkén taniyan Periscope
uygulamalar1 (Keskin, 2018: 49) internet kullanicilarinin hizmetine sunulmus uygulamalardir.
Kiiresel dlgekte internet ve sosyal medya kullanimi ise her gecen giin artmaktadir. 2019 yili
rakamlarina gore diinya niifusunun yaklagik %45’inin (3,5 milyar kisi) sosyal medya

kullanicist oldugu goriilmektedir (wearesocial.com, 2019).
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Grafik 1.2. Tiirkiye’de Sosyal Medya ve Internet Kullanimi
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Kaynak: https://dijilopedi.com, Erisim Tarihi, 2019

Tiirkiye’de  ise niifusun %67’sinin (54 milyon) internet kullanicis1 oldugu
goriilmektedir. Ayrica iiTilirkiye’de aktif sosyal medya kullanan kisi sayis1 51 milyondur.
Mobil internet abonesi olanlarin orani ise niifusun %73’ yani 59 milyonudur. Aktif mobil

sosyal medya kullanicilari ise 44 milyondur.

Grafik 1.3. Tiirkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlari
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Kaynak: https://dijilopedi.com, Erisim Tarihi, 2019

Diger taraftan Tirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu ise YouTube’dir.

Onu Facebook ve WhatsApp takip etmektedir.
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1.4. DUNYADA SOSYAL MEDYA KULLANIMI

Biitiin dijital verilerini genel bazda, bolge bazinda ve iilke 6zelinde detayli sekilde
sunan we are social 2019 raporunda diinya genelinde internet ve sosyal medya kullanim

istatistikleri yer almaktadir.

Grafik 1.4. Diinya’da Sosyal Medya ve Internet Kullanimi
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Kiiresel dijital biiylime, diinya ¢apinda milyonlarca yeni kullanicinin her giin internete

girmesiyle artmaktadir. Bu biiylime agik¢a sosyal medya kullanimimni koriiklemektedir. 2019

yil1 verilerine gore diinya niifusunun %57’si internet kullanicisidir. Ayrica diinya niifusunun

%45°1 sosyal medyayi aktif sekilde kullanirken %67’si mobil internet abonesi %42’si ise aktif

mobil sosyal medya kullanicisidir. Bu oranlar bir onceki yil ile kiyaslandiginda diinyada

internet kullanicis1 %09,1, aktif sosyal medya kullanicis1t %9, mobil sosyal medya kullanicisi

ise %10 artmistir (Wearesocial.com, 2019).
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Grafik 1.5. Diinya’da Niifusa Gore Sosyal Medya Kullanim Oranlari
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Kaynak: Global Digital Repor 2019.

Diinya genelinde niifusa gore sosyal medya kullanim istatistiklerine bakildiginda ise en

yiiksek oranin Kuzey Amerika’da ve Dogu Asya’da (%70) en diislik oranin ise Orta Afrika’da

oldugu goriilmektedir.

Grafik 1.6. Giinliik Sosyal Medya Kullanimina Ayrilan Zaman
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2015 100
2014 97
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Kaynak: Global Digital Repor 2019.

Diinya genelinde sosyal medya kullanicilarinin giinlik sosyal medya kullanimina

harcadiklar1 zamana bakildiginda ise 2014 yilindan bu yana artan bir seyir gosterdigi
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goriilmektedir. Sosyal medya kullanicilar1 Sosyal medya kullanimina 2014 yilinda giinliik
ortalama 97 dakika ayirirken bu rakam 2019 yilinda 136 dakikaya ¢ikmistir. Gorildigii gibi
diinya genelinde sosyal medya kullanim oranlar ile sosyal medyaya ayrilan zaman her gecen
giin artmaktadir. Bu durum isletmelerin pazarlama profesyonellerinin gbéz ardi

edemeyecekleri bir durumdur.
1.5. GELENEKSEL MEDYA VE SOSYAL MEDYA ARASINDAKI FARKLAR

Internet tabanl bir teknoloji olan sosyal medya yap1 ve icerik agisindan geleneksel
medyadan farklidir. Geleneksel medyaya kiyasla etkilesimli ve daha dinamik bir yapida olan
sosyal medya geleneksel medyanin alternatif olarak ortaya ¢ikmis bir alandir. Geleneksel
medya ile kiyaslandiginda sosyal medyanin en temel farki sahip oldugu ¢ok yonlii etkilesim
olanagidir. Bu ozelligiyle sosyal medya kolay 6l¢iilebilir ve kisiye 6zel bir alandir. Bunun
aksine televizyon, dergi, radyo ve gazete gibi araglarda ise raiting ve traj gibi raporlamalarla
Olciim yapilmaktadir. Ancak bu Ol¢limlemeler ayrintili analize uygun degildir. Bu veriler
genellikle gergeklikten uzak veriler olabilmektedir. Bu ise igletmelerin iletisim stratejilerinin
belirlenmesi asamasinda 6l¢iime yonelik verilerin yetersizligine neden olmaktadir (Kircova ve

Enginkaya, 2015: 18).

Geleneksel medyada yaymlanmasinda belirli bir biitge gerekmektedir ancak sosyal
medyada bilgiye ulasma ve paylagsma maliyetsizdir ve bu veriler herkesin kullanimina agik
verilerdir. Sosyal medyada kullanicilarin duygu diislince ve yaraticiliklarin1 paylasabilecegi
ve tartigabilecegi bir ortam bulunmaktadir. Ancak geleneksel medyada boyle bir ortam yoktur.
Cinkii geleneksel medyanin tek yonlii iletisime dayanmaktadir (Gligdemir, 2017: 20-21).
Bunun yaninda sosyal medya iletisimi uygun 6zelliklere sahiptir. Geleneksel medya ile sosyal
medya arasindaki farklardan biri de reklam uygulamalaridir. Geleneksel medya araclarinda
reklam uygulamalar tiiketicilere iletilen biitiin iceriklerin kontrol edilmesine dayali tek yonlii
iken sosyal medyada tiiketicilerin katki sunabildigi ¢ift yonli iletisim bulunmaktadir.
Geleneksel medyada reklam uygulamalar1 genelde ikna’ ya dayalidir. Dolayisiyla tiiketicilerin
satin alma davranisint yonlendirmede basarisizdir. Ancak sosyal medya uygulamalarinda

yumusak ikna aract kullanilmakta ve reklamlar ile tiiketicilerin motivasyonlar

hedeflenmektedir (Minton, vd., 2012: 71-72).
1.6. SOSYAL MEDYA TURLERI

Yillar icerisinde sosyal medya araglarin artmasi ve farklilagmasiyla birlikte sosyal

medya araglar ile ilgili bircok smiflandirma yapilmaktadir. Ancak bu konuda kesin bir
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simiflandirma yapmak miimkiin olmamakla beraber genel kabul goéren siniflandirma sekil

2.1’de gosterilmektedir.

Web Siteleri

Bloglar

Mikrobloglar

Sosyal Medya
Tiirleri

'Sosyal Paylasim |
Siteleri

Wikiler

_ Sosyal
Isaretleme

Sekil 1.1. Sosyal Medya Tiirleri (Ulucan, 2017: 18-23)
1.6.1. Web Siteleri

Internet teknolojilerinin yayginlasmasiyla birlikte giiniimiizde herkes artik tabletler,
bilgisayarlar ve akill telefonlar ile kesintisiz sekilde interneti kullanmaya baslamis ve internet
insan hayatimin biiyiik boliimiine dahil olmustur. Internetin insanlara sundugu imkanlar zaman
icinde artmis ve internet egitim, eglendirme ve bilgilendirme gibi islevsel 6zelliklere sahip
olmustur. Giiniimiizde bu alanda ticari faaliyetlerle dahil olmustur (Ulucan, 2017: 18). Ticari
faaliyetlerin de bu alana dahil olmasiyla beraber internet, her gecen giin ihtiyaca doniismiistiir.
Internetin yayginlagmasi kurumlar agisindan web sitelerini daha énemli hale getirmistir. Bu
noktada web siteleri kurumlarin diinyaya agilan penceresi konumunda ve bdylece kurumlarin
biitiin kullanicilaria kisa stire igerisinde ulagmalarin1 ve kurumsal kimlige uygun sekilde ara
yiizler ile hedef kitleye gereken bilgilendirmenin yapilmasini saglamaktadir (Ates ve Karacan,

2009: 33).

Bu giinliik hayatin hemen her alaninda varlik gosteren isletmeler bu faaliyetlerin
yaninda sanal ortamda da faaliyetlerine devam etmektedir. Web siteleri isletmelerin bu
noktada internet ortamindaki adresleridir. Isletmeler kurumun tarihgesi, faaliyet alani,
kurumsal ve kiiltiirel yapisi, mal ve hizmetlerini yonelik detayl1 bilgileri web sitesi araciligiyla
hedef kitleye ulagtirmaktadir. Web sitesi bir isletmenin kurum kimligi ile sundugu mal ve
hizmet hakkindaki genel bilgilendirmeleri i¢cermesinin yaninda Internet ortaminda yapilan
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pazarlamada da kullanilan 6nemli bir ara¢ konumundadir. Her Olgekte biitiin isletmeler
planladigi pazarlama silireci unsurlarini ve pazarlama taktiklerini web sitesinde
yayilamaktadir. Bir pazarlama tiirii olmasi agisindan kurumsal web sitesinin saglam teknik
bir altyapiya, etkileyici gorsel ve igeriklere sahip olmasi gerekmektedir (Souders, 2007: 3-4).
Bunun yaninda web sitesinin gerekli bilgilendirmeleri ve giincellemeleri yapmasi da son

derece Oonemlidir.

Diger taraftan bir web sitesinin kullanilabilirlik agisindan su 6zelliklere sahip olmast

gereckmektedir (Ates ve Karacan, 2009: 33).
e Kolay 0grenilebilir olmalidir.
o Etkili sekilde kullanilabilir olmalidir.
e Hatirlanabilir olmalidir.
e Diislik hata oranina sahip olmalidir.

e Kullanici memnuniyeti yiiksek olmalidir.
1.6.2. Bloglar

Kullanicilaria teknik bilgiye ihtiya¢ duyulmadan istedigi seyi istedigi sekilde yazma
imkan1 sunan giinliik benzeri web sitelerine blog denilmektedir. Bir blogda {i¢ farkli formatta
icerik yaymlamak miimkiindiir. Bunlar: ses, goriintii ve yazidir. Kolay sekilde yenilenebilmesi
bloglarin her gecen giin daha fazla yayginlagsmasina ve klasik web sitesinin yerini almasina
yol agmaktadir (Seckin 2012: 56). 1997°de ortaya c¢iktigi donemde tasarimcilar ve
programcilar tarafindan etleri seklinde kullanilan bloglar zaman igerisinde video, ses ve
fotograf paylasimi 6zelliklerin eklenmesi ile beraber farkli kullanicilar tarafindan da kolay
sekilde benimsenmistir. Bloglarin bu sekilde popiiler hale gelmesine etki eden iki unsur
bulunmaktadir. Bunlar 1997°de live journal ve blogger web sitelerinin acgilmasidir (Karatas
2013: 7). Blog sahibi kisilere “blogger” bir blogdaki paylasim siirecine ise “blogging”

denilmektedir.

Bloglarin sahip oldugu temel ozellikleri ise su sekilde siralamak miimkiindiir (Akar

2010: 45):
e Sik giincelleme,
e Son gonderi beslemesi,
e Yorum yapabilme,
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o Seffaf olma,
e Informel olma,
e Basit kullanim.

Bunun yaninda olusturulan konu ve formata gore bir¢ok farkli blok tiirii bulunmaktadir.

En yaygin ve temel blog tiirleri sekil 2.2°de gosterilmektedir.

{ Topluluk bloglar1

Medya bloglar1

Foto bloglar

Konu ve Formata
Gore Bloglar

Video bloglari

Mobil Bloglar

Isletme bloglar1

Sekil 1.2. Konu ve Formata Goére Blog Tiirleri (Ulucan, 2017: 21)
1.6.3. Mikrobloglar

Mikrobloglar 6zel bir blog tiiriidiir. Mikrobloglarda kisa yorum paylasma imkani
bulunmaktadir. Jaiku, Plurk ve Twitter gibi Ornekleri olan bu mikrobloglarda maksimum yazi
karakteri bulunmaktadir. Daha c¢ok profesyonellerce kullanilan ve paylagim yapilan bu
mikrobloglar diinyada yasanan geligsmelerle birlikte hizla yayginlasan platformlardir. 2006
yilinda kullanicilarin hizmetine sunulan Twitter gilinlimiizdeki en popiiler microblog olarak
bilinmektedir (Karatag 2013: 12). Kullanicilar Twitter ile anlik sohbet edebilir, baglanti
kurabilirler. Bu 6zellik isletmeler acisindan kolaylik saglasa da isletme hakkindaki olumsuz
yorumlart da hizli sekilde yayginlastirdig: i¢in bir dezavantaj olarak goriilebilir. Bu nedenle
isletmelerin Twitter hesaplarin1 dogru sekilde yonetmeleri gerekmektedir. Isletmeler Twitter
hesaplarindan farkli konularda igerikler paylasarak trafik olusturabilirler. Isletmeler Twitter
hesaplarindan su pazarlama uygulamalarini yapma imkani elde etmektedir (Odabasi ve

Odabasi, 2010: 213).

e Halkla iliskilere yonelik problemleri takip edebilirler.
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e Marka ile ilgili olumsuz diisiinen kisilerle iletisime gecebilirler.

e Twitter’ da trafik olusturmak amaciyla harekete gegirici icerikler olusturabilirler.
e Web siteleri ile baglanti kurarak trafik yaratabilirler.

e Marka ile ilgili olumlu diistinen kisilerle iletisime gegebilirler.

e Geleneksel medya destegini saglayabilirler.

1.6.4. Sosyal Paylasim Siteleri

Bilgi teknolojilerinde yasanan gelisme ve kapitalizm ag toplumu denen yeni bir toplum
bi¢imini ortaya ¢ikarmustir (Castells, 2006: 3). Farkli 6zellikleri barindiran sosyal paylasim
aglart kullanicilarinin giinliikk zamanmin 6nemli bir boliimiinii gecirdigi sosyal alanlardir
(Toprak vd., 2014: 26). Onceden sinirlar1 belirlenmis bir sistem iginde kullanicilarin halka
acitk veya yar1 acik sekilde profil olusturmasina, iletisim kurdugu diger kullanicilarin
listelerini gérmelerine, onlarin sistemdeki baglantilarin1 gorebilmelerine ve kendi aralarinda
iletisime gecmesine imkan taniyan internet tabanli tiim hizmetleri sosyal ag adi verilmektedir
(Bliytiksener, 2009: 19). Web 2.0 teknolojisi ile birlikte internetin paylasim ortamina
doniismesi sosyal aglarin ve sosyal medyanin gittikce yaygin hale gelmesine, iletisim ve
etkilesimde en {iist boyuta ulasmasina neden olmustur. Bir sosyal aga kayith olanlar yeni
insanlarla iletisime ge¢mekten farkli olarak kendi gevreleri ile iletisime ge¢mektedirler.
Dolayisiyla sosyal paylasim aglar1 giiniimiizde kullanicilarin bilgi paylasimi yaptigi, yeni
insanlarla tanmisarak sosyal iligkilerini gelistirdigi hayatin bir rutinine doniismiis sanal bir
toplumsaldir. Sosyal paylasim aglarmin temeli bu aga kayith olan kullanicilar ile onlarin
arkadas listeleridir (Biiyiiksener, 2009: 19). Bir sosyal agda kullanicinin profilinin baskalari

tarafindan goriilebilir olup olmamasina ise genellikle kullanicilar karar verirler.
1.6.5. Wikiler

Wikiler herkesin diizenleyebilir, yaratabildigi, degistirebildigi ve gorebildigi wep
sayfasi sistemidir. Ilk olarak Ward Cuningan tarafindan yaratilmistir. Cuningan’dan &nce
Web sitesi lizerinden bilgi paylasma zordu. Bu is teknik bilgi ile birlikte zaman gerektiren bir
isti. Kullanicilar tek tek olusturduklari sayfalari bir sunucuya yiiklemek durumundalardi.
Kiictik degisiklikler i¢in ise HTML kodunda degisiklikler yapmak durumundaydi. Bu durum
internet lizerinden bilgi paylasiminin yayginlagsmasini engelleyen bir durumdu (Ulucan, 2017:
21). Wikilerle birlikte bilgi paylasma ve igerik diizenleme daha kolay hale gelmis ve igerik

olusturan kullanici sayisinda artig gériilmiistiir. Bundan onceki karmasik olan siire¢ ise daha
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kolay ve basit hale gelmistir (Akar 2010: 66). Bugiin bir¢ok wiki bulunmaktadir. Diinyadaki
en genis ve kapsamli wiki ise wikipediadir. Giinlimiizde bir¢ok kisinin arastirmalarinda

ansiklopedilerle birlikte wikipediay tercih etmektedir (Ozkasike1 2012: 116).
1.6.6. Sosyal Isaretleme

Sosyal isaretleme, kullanicilarin internette gezinirken begendigi ¢evrimici kaynaklar1 ve
linkleri kayit etmesine imkan taniyan bir tlirdiir. Kullanicilar etiketlere hatirlatma niteliginde
aciklamalar1 eklemektedirler. Bu etiketlemeler diger kullanicilarin etiketledigi siteler i¢in de
bir gostergedir (Golder ve Huberman 2006: 198-208). Kullanicilar1 isaretlemeleri gizli
degildir ve baska kullanicilar, topluluklar ya da gruplar tarafindan paylasilabilmektedir. Bu
paylagimlardaki temel amag bir kullanici tarafindan begenilen bir icerigin baska kullanicilar
ile paylasmas1 olsa da bu etiketlemeler ile birlikte kullanicilarin okumak istedikleri ancak
belirli nedenden otiirii okuyamadiklar1 igerikleri daha sonraki siirecte okuyabilmek icin
kaydetmesidir. Kullanicilarin farkli aygitlar ile yaptigi etiketlemeler hesaplarinda tutulmakta
ve kullanicilar istedikleri zaman bu etiketlemeleri diizenleyerek farkli sosyal aglarda bulunan
kisiler ile paylagsmaktadirlar. Sosyal isaretlemenin iki etkisi bulunmaktadir. Bunlardan ilki
bulunabilirligi artirmadir digeri ise paylasimi kolaylastirmasidir. Bu tarz platformlar
genellikle marka ve sirketlerle ilgili kullanicilarin yaptigi etiketlemeleri takip ederek
isletmelerin kullanicilar iizerinde olusturdugu algiy1 6lgmede kullanilan bir aractir. Isletmeler
web sitesinin hangi siklik ile isaretledigi ve kullanicilara verilmek istenen mesajin

algilanmasini yonelik bilgi edinmektedirler (Ozkasike, 2012: 118).
1.7.  SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Bilgi teknolojilerinin insan hayatina girerek 6énemli bir yer edinmesi ile birlikte sosyal
medya her yastan bir¢ok kullanicinin iletisim kurma, sosyal cevreyi genisletme ve bilgi
edinme gibi amagclarla kullandig1 bir alan olmustur. Son dénemlerde sosyal medyanin yaygin
sekilde kullanilmas isletmelerin Miisteri gruplariyla iletisime ge¢gmek, markanin bilinirligini
artirmak ve miisteri sadakatini saglamak acisindan kullandigi bir pazarlama iletisimi haline
gelmistir (Barutgu ve Toma, 2013: 5). Bu durum isletmelerin Twitter, Facebook, YouTube,
Linkedin ve WeChat gibi sosyal aglari kullanmasini zorunlu kilmistir. Twitter, Google ve
Facebook gibi biiylik dlgekli isletmeler yarattiklari biiyilk ekonominin yaninda tiiketicilere
yonelik 6nemli verilere de sahiptirler. Bu veriler biitiin diinyada kullanicilara ait énemli
detaylarin oldugu istatistiklerdir (Huberman, 2012: 308). Bunlar pazarlama stratejisini
gelistirmede biitiin  sirketler acisindan son derece oOnemli verilerdir. Gazete, radyo ve
televizyon gibi geleneksel medya araglarina kiyasla sosyal medyada pazarlama ile miisteri ile
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dogrudan iliski kurma ger¢eklesmektedir (Drury, 2008: 275). Sosyal medya {izerinden
mesajlar ¢cok yonlii verilmektedir ve bu mesajlar pazarlama calisanlar, tiiketiciler ve
etkileyiciler tarafindan olusturulmaktadir. Biitiin diinyada olusturdugu giic ile sosyal medya
ekonomiye dnemli oranda katki sunmaktadir. Isletmeler sosyal medya iizerinden reklamlar ve
misteri memnuniyetlerini gergeklestirme de Onemli harcamalar yapmaktadirlar. Yalnizca
Facebook’un 3,4 milyar Euro Ingiliz ekonomisine katki sundugu bilinmektedir. Sosyal
medyanin sundugu bu ekonomik katki sosyal medya kullanici sayisindaki artis ile dogrudan
iliskilidir. Isletmeler kullanicilardan yalnizca begeni almak icin reklam biitcelerinde artisa

gitmektedirler (Kirkpatrick, 2011: 83).
1.8. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ AMACLARI

Aktif sosyal medya kullanicisinin fazla olmasindan dolayr isletmeler bu durumu
avantaja ¢evirerek sosyal medya pazarlamasi yontemine basvurmaktadirlar. Isletmelerin bu

noktadaki amaclari su sekilde siralamak miimkiindiir (Kenneth ve Donald, 2018: 282).
o Tiiketiciler ile baglant1 kurmak
e Potansiyel miisterilerin markay1 tanimasin1 saglamak
o Web sitesindeki trafigi arttirmak
e Markanin imajin1 gii¢lii kilmak
e Arama motorlarinda iist siralarda goriinmeye ¢aligmak
e Miisteri sadakatini gelistirmek
e  Uriin satislarini arttirmaktir.

Isletmeler sosyal medya hesaplarinda ki linkleri ile isletme web sitesinin trafigini
arttirmay1 amaglamaktadirlar. Boylece arama motorlarinda marka ile olan etkilesiminin daha
fazla olmasimna markanin {ist siralara yiikselmesine calismaktadirlar. Sosyal medyada daha
fazla anilan markalarin arama motorunda daha {ist siralarda da yer almasi giindiir. Bunun
yaninda sosyal dinlemeyle isletmeler tiiketicilerin markaya bakis agisin1 ve marka hakkindaki
diisiincelerini 6grenmektedirler. Bu durum pazarlamacilarin yaymladigir gonderiler hakkinda

anlik ¢oziimler iiretmelerine katki saglamaktadir (Uyanik, 2019: 15).
1.9. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASINDA STRATEJILER

Isletmelerin sosyal medya pazarlamasinda kullandif1 stratejileri su sekilde belirtmek

miimkiindiir (Uyanik, 2019: 16).
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Icerik yetistirme: Tiiketicilerin bir marka ile ilgili icerik paylasmalarini tesvik eden
yonteme icerik yetistirme yontemi denilmektedir. Yarigmalar, indirimler ve kuponlar igerik

yetistirme tesvikleri olarak sayilabilir.

Gercek zamanh pazarlama: Gergek bir olay aninda mesajlarin anlik olarak yaratilarak
uygulanmasidir. Ger¢ek zamanli pazarlama agisindan zamanlama son derece 6nemlidir ¢iinkii
rakiplerin de benzer diisiincelerle kampanya olusturma ihtimalleri bulunmaktadir ve bu durum

mevcut isletme acisindan belirsizlik tasimaktadir.

Video pazarlama: Bu yontem giiniimiizde son derece popiiler olan bir yontemdir. Bu
yontem de videolarin igine yerlestirilen reklam ya da isbirlikleri ile tretilen videolar:
kapsamaktadir. Bir YouTube videosunun basi, ortasi ya da sonunda yaralan reklamlar buna

ornek olarak gosterilebilir.

Niifus pazarlamasi: Bir sosyal medya fenomeninin markayr sosyal agda
desteklemesidir. Bu kisiler sosyal aglarda yiiksek takipc¢i sayisina sahiptirler ve bu kisilerin

goriis, diisiince ve Onerileri dikkate alinmaktadir.

Etkilesimli bloglar: Bloglarla birlikte bir mal ve hizmet hakkindaki yorumlarin ayni
anda milyonlarca kisiye ulagmasi olanagr dogmustur. Etkilesimli bloglarda ziyaret¢i yorum,
gonderi ve diislincelerine izin verilmektedir. Boylece bir mal ve hizmet hakkindaki goriis ve

diisiinceler bagkalariyla paylagilmis olmaktadir.

Tiiketici yorumlari: Yorumlar 6zellikle elektronik ticarette tiiketiciler agisindan son
derece faydalidir. Bir elektronik aligveris magazasindan mal veya hizmet almak isteyen kisiler
daha Once oradan aligveris yapmis Kkisilerin yorumlarina ulasmaktadirlar. Bu yorumlar

tiikketicilerin satin alma davraniglar {izerinde etkili olmaktadir.

Viral pazarlama: Tiiketicilerin pazarlama mesajlarint birbirlerine aktarmasidir. Bir
isletmenin {iretti mal ve hizmeti ses, video ve yazili sekilde sanal ortamda baskalarina

aktarmasi olarak kullanilmaktadir.

1.10. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI FAYDALARI VE SAKINCALARI

Sosyal medya pazarlamasinin faydalarini su sekilde siralamak miimkiindiir (Macmillan,

2011: 14).
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e Kullanicilarm ilgilerine yonelik bilgi edinmelerini saglar.

e Yatirim yapilacak ya da yapilmayacak mal ve hizmetlerin belirlenmesine katki

saglar.
e Gilinilin her saati baglant1 saglanabildiginden lokasyon bilgisini artirir.
e Begeni ve kullanici yorumlariyla hangi markalarin desteklendigini gosterir.
e Reklamcilarin hedef belirlemesine katki saglar.

Bunlarin yaninda miisterilerin yasadiklart en ufak bir olumsuzlugun daha iyi hizl
sekilde yayilarak bu durumdan herkesin haberdar olmasi da sosyal medya pazarlamasinin en

Onemli handikabidir.
IKiINCi BOLUM

PAZARLAMA ILETiSiMi KAVRAMI

21. PAZARLAMA KAVRAMI VE TANIMI

Sanayi devrimi ile paranin icadinin pazarlama kavraminin insan hayatina girmesine yol
acan iki onemli olay oldugu kabul edilmektedir. Sanayi devrimi ile birlikte uzmanlagma ve
1sbolimii gelismis paranin icadiyla birlikte ise takasi ile siirdiiriilen ticaret hayatina aligveris
ve satin alma gibi kavramlar dahil olmustur (Stier, 2014: 2). Arastirmalar 1900’1 yillarla
birlikte pazarlama kavraminin Amerika Birlesik Devletleri’nde dogdugunu ardindan da hizla
biitlin diinyaya yayildigin1 gostermektedir. Kavramin Tiirk literatiiriine dahil olmasi ise 40 yil
oncesine dayanmaktadir. Pazarlama kavrami akademik cevreler tarafindan ingilizce
“marketing” sozciigiinden gevrilerek tiirkgeye uyarlanmustir. Islamoglu (2010: 10)’na gére
kavrami Tiirk literatiiriinde ilk olarak Mehmet Olu¢ kullanmistir. Pazarlama Kotler (2009:
179)’e gore karli miisteri bulmak ve miisterileri isletmeye bagh tutarak onlarla gergeklestirilen
1s hacmini biiyiitebilme sanatidir. Bu tanimlamada pazarlama yalnizca ticari bir faaliyet olarak
goriilmiis ve bu haliyle tanimlanmigtir. Ancak Kotler tarafindan yapilan baska bir
tanimlamada pazarlamanin degisim iliskisine isaret edilmektedir. Iki veya daha ¢ok tarafin
birbiriyle degisebilecegi liriin, para, hizmet, enerji, fikir, baglilik ve dikkat gibi bircok kavram
icin pazarlama yapilabilecegi ifade edilmektedir. Ornegin ¢ok begenilen bir evin kiralanmasi
icin ¢iftlerin daire sahibi lizerinde iyi bir izlenim birakabilmek amaciyla gosterdikleri caba da

bir pazarlama eylemi olarak goriilmektedir. Veya bir sivil toplum kurulusuna yardim eden
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kisilerin gurur duygularini oksayici eylemler bir pazarlama eylemi olarak goriilmektedir. Bir
bagka tanimlamada pazarlama daha genis kapsamli tanimlanmaktadir. Buna gore pazarlama

heniiz iirlin irettirmeden Once baslamakta ve satis sonrasinda da devam etmektedir (Tokol,

2010: 1).

Pazarlama kavrami ekonomik, sosyal, politik ve teknolojik gelismelerle iligkili olarak
degisim gostermistir. Bozkurt (2013: 15)’a gore pazarlama, bir {irliniin veya hizmetin
iretiminden Once diislince olarak tasarlanmasini, lretilmesini, hedef alicilara satilabilecek
sekilde tlicretlendirilmesini ve bu {iriin ya da hizmetin saticilara dagitilmasini, hedef kitleyi bu
iriinden haberdar ederek satin alma konusunda ikna edilmesini ve satin almadan sonra
tilketicilerin memnun olmasimi saglayan siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Teknolojinin
gelismesiyle birlikte kitlesel iiretime imkan saglayan olanaklar genislemis ve bu durum
iretimi bir sorun olmaktan cikarmistir. Boylece iireticiler {liretilen iirlinlerin ne sekilde
pazarlanacag konusunda kafa yormaya baslamistir. Uriin veya hizmetin iireticileri pazarin
gereksinimlerini iyi sekilde degerlendirerek bu degerlendirmeler sonucunda tiiketicilerin talep
ve beklentilerine uygun sekilde iiriinler iiretmekte bunlari tiiketicilerin begenisine sunarak
dogru zamanda ve dogru fiyatlandirma ile satis sonrasi destek de sunarak tiiketicilerden
yeniden talep olusmasi konusunda c¢aba sarf etmektedirler (Cavusoglu, 2011: 25). Gorildiigi
gibi isletmelerin finansal hedeflerine ulasabilmesi pazarlama yetenekleri ile iligkilidir.
Dolayisiyla ticaret 6nemli oranda pazarlama araciligi ile ger¢eklesmektedir (Selvi ve Isik,

2015: 30).
2.2.  PAZARLAMA ILETIiSiMIi

Pazarlama iletisimi kisa bir slire 6ncesine kadar tutundurma veya satis cabasi seklinde
adlandirilmasina karsin tutundurma caligmalarini da igerisine alan kapsamli bir siirectir
(Odabas1 ve Oyman, 2014: 35). Bir bagka tanimlamada pazarlama iletisimi, tiiketicilerin mal
ve hizmetten beklentilerini analiz etme ile baglayan onlarin mal ve hizmetten haberdar
edilmeleri ve bu mal ve hizmeti satin almaya yonlendirmeleri ile devam eden karmasik bir
sistemi ifade etmektedir (Saka, 2019: 26). Pazarlama iletisimi ile ireticiler ve tiiketiciler
arasindaki karsilikli iliski kurulmaktadir. Dolayisiyla pazarlama iletisimi mal ve hizmetin
tilketicilerce fark edilerek satin alinmasini ve satis sonrasindaki memnuniyeti saglama
stirecidir (Bozkurt, 2005: 16). Kocabas ve arkadaglar1 (2000: 15) ise pazarlama iletisimini, bir
isletmenin kurulusuyla mal ve hizmet sunacagi hedef kitleye neler vaadettigini ve onlara
neleri saglayabilece8ini aktarmasin1 saglayan iletisim c¢abasinin  biitiinii  seklinde

tanimlamaktadir. Bu tanimlamalarda da goriilecegi gibi pazarlama iletisiminin iletisim
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boyutuna vurgu yapilmaktadir. Ancak pazarlama iletisiminde hedef kitleye bilgi vermek
onemli olmakla birlikte yeterli degildir. Pazarlama iletisiminde bilgi vermek vermenin
yaninda hedef kitlenin tutum ve davranisinda degisiklik olusturmay1 hedefleyen ikna etmeye
dayal1 bir siire¢ gerceklesmektedir. Pazarlama iletisimi tek yonlii bir iletisim degildir. Aksine
iireticiler ile tiiketiciler arasinda gercgeklesen karsilikli etkilesimdir. Pazarlama iletisiminin
karsiliklr etkilesim yoniine vurgu yapan bir tanimlamada Pagali Tasoglu (2018: 35) pazarlama
iletisimini, isletmeler ile potansiyel miisteriler arasinda gergeklesen diisiince ve anlam

aligverisi seklinde tanimlamaktadir.

Pazarlama iletisimi kavramina yonelik tanimlamalar incelendiginde bu tanimlamalarin
pazarlama iletisiminin iletisim yoOniine vurgu yaptiklari ve bu iletisimin karsilikli etkilesim
seklinde gerceklestigi goriilmektedir. Son olarak etkili bir pazarlama iletisiminde su siirecler

takip edilmektedir (Blythe, 2001: 200-201).
o Hedef kitleyi belirleme
e Hedef kitlenin muhtemel tepkisini belirleme
e Mesajlarin se¢imi
e [letisim kanallarmimn secimi
e Qeri bildirimi olusturma
2.3.  PAZARLAMA ILETISIMi GELiSiM SURECI

Pazarlama iletisimi isletmeler tarafindan Onceleri sadece tutundurma ¢aligsmalari
seklinde degerlendirilmekteydi. Dolayisiyla isletmeler {iriiniin ambalaji, rengi, sekli, ebati,
etiket, fiyat1 ve dagitim kanali gibi tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olan unsurlar
dikkate almamaktaydilar (Gokalp, 2007: 80). Ancak Sanayi Devrimi ile baslayan 1939 Diinya
Ekonomik Bunalimi ve diinya savaslarinin da etkisi ile beraber olusan iiretim odakl
pazarlama diisiincesi pazarlama anlayisinda doniisme neden olmustur. Dolayisiyla pazarlama
anlayis1 ekonomik, siyasal, sosyal, kiiltiirel ve teknolojik gelismelerden etkilenerek bugiinkii
halini almistir. 1980°li yillarla birlikte teknolojide yasanan gelismelerin tetikledigi
kiiresellesme ve yogun rekabet ortami pazarlama iletisimi anlayisinda yeniden yapilanma
stirecini beraberinde getirmistir (Demirkoparan, 2009: 87). 1980’11 yillardan sonra birgok
isletme stratejik ortaklarla ya da kendi biinyesinde kurdugu iletisim birimleri ile iletisim
calismalarina baglamistir. Bu ¢abalar, tiiketicilerin satin alma davranislari tizerinde etkili olan

reklamcilik, dogrudan pazarlama, halkla iliskiler, satis gelistirme, etkinlik sponsorlugu ve
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duyuru ile beraber diisiiniildiigiinde daha biitiinciil bir yaklagim modeline dogru adim atildig
gozlemlenmektedir. 1990’11 yillardan itibaren pazarlama iletisimi kavraminda doniisim
devam etmis ve biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami ortaya ¢ikmistir (Bozkurt, 2006: 54).
Bu kavram pazarlama iletisimindeki tiim o unsurlarin birlestirilerek tek bir goriintiide ve seste

olusturulmasi saglamak amaciyla kullanilmistir.

Kiiresellesme ile beraber teknolojide yasanan gelisme ve internetin yayginlagmasi
rekabet ortaminin artmasina, pazardaki gii¢c dengelerinin degigmesine, tiiketici egilimlerinde
degisikliklere, tiiketicilerin daha bilingli hale gelmesine, bilgi diizeylerinin artmasina, daha
segici tercihler yapmasina, pazarda kutuplasmalarin artmasina, tiiketicilerin hizmet
beklentilerin artmasina, marka ve irline bagliligin azalmasma, c¢evrimi¢i aligverigin
yayginlagarak global aligveris imkanlarinin artmasina, tiiketiciler tizerindeki zaman baskisinin
artmasina yol agmistir. Dolayisiyla bu tetikleyici unsurlar sosyal hayatta koklii degisikliklere
neden olmus ve klasik pazarlama diisiincesinin siirdiiriilebilir olmasini imkansiz hale
getirmistir. Bu doniisiim pazarlama iletisiminin daha sistemli bir disipline doéniismesine yol
acmustir. Klasik pazarlama anlayisinda daha ¢ok satis yapabilme amaci yerini tiiketicilerin
satis Oncesinde ve sonrasinda tahmin edilebilen ve belirlenebilecek davraniglarina gore
olusturulan pazarlama anlayisina birakmistir. Son asamada ise internet kullaniminin
yayginlagsmasi1 pazari kiiresel hale getirmis ve isletmeleri kar elde ederken miisterileri
memnun etme ¢abasina yonlendirmistir. Boylece isletmeler miisterileri odak noktaya koyarak
iriin sunumu gergeklestirmeye ve tim ¢alisanlari da miisterilerin talep ve beklentileri
dogrultusunda sunumlar gergeklestirmeye yonelmistir (Sahinyilmaz, 2018: 13). Tim bu

gelismeler pazarlama iletisiminin giiniimiizdeki halini almasinda etkili olmustur.
24. PAZARLAMA iLETiSiMi AMACLARI

Pazarlama iletisimindeki temel amaglar pazarlamanin amaclari, problemleri ve firsatlari
analizinin ¢iktisina dayali olarak belirlenmektedir (Odabasi ve Oyman, 2014: 402). Kim
yazarlar pazarlama iletisiminin amaclarini satig yonli ve iletisim yonlii yaklasim olarak iki
grupta incelemektedir. Satis yonlii yaklagimi benimseyenler, pazarlama iletisimi planlanmasi
acisindan satislart kayda deger tek amag¢ olarak kabul etmektedirler ve bir isletmenin
pazarlama iletisimi faaliyetlerine biitce aktarmasindaki tek nedenin {iriin ve hizmetlerin
satilmas oldugunu 6ne siirmektedirler. Iletisim yonlii yaklasimi benimseyenler ise pazarlama
iletisimi uygulamalarini, hedef kitleyi bilgilendirme, davranis olgunlastirma ve isletme imaji
olusturma olarak gormektedirler. Sonug itibari ile isletmenin bu ¢abalari satiglarina da

yansimaktadir (Odabasi ve Oyman, 2014: 404).
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Bu noktadan hareketle pazarlama iletisimindeki temel amaglar1 asagidaki gibi siralamak

miimkiindiir (Odabast ve Oyman, 2014: 403):

Miisteri iliskisi olusturma

Mal ve hizmete yonelik talebi arttirma

Uriin farklilastirma

Uriin imaj1 olusturma

Isletmenin satis hacmini etkileme

Tiiketicilerde ilgi uyandirma

Tiiketicilerin iirlinii denemesini tesvik etme

Tiiketicilerin {iriinii tekrar satin alma davranisi sergilemesini gelistirme
Mal ve hizmet tiiketim oranin1 arttirma

Tiiketicileri bilgilendirme ve haberdar etme

Pazara niifuz etme

2.5. PAZARLAMA ILETISIMININ OZELLIiKLERI

Markalar pazarlama iletisimi yOntemlerini kullanarak tiiketicilerin zihinlerinde

olusturmay1 hedefledikleri marka imajin1 gergeklestirmektedirler. Bu noktadan hareketle

pazarlama iletisiminin su 6zellikleri biinyesinde barindirdigi sdylenebilir (Bozkurt, 2005: 17):

Pazarlama iletisimi, pazarlamanin kaynak, kanal, alici ve mesaj gibi bilinen
biitlin  iletisim  Ogelerinden olusmaktadir ve genel iletisim modeline

dayanmaktadir.

Pazarlama iletisiminde kullanilan ikna edici o6zellikler ile iletilen mesajlarin
tiiketicilerin zihnine yerleserek daha sonraki donemde tiiketicilerin satin alma

davraniglarini etkilemesi beklenmektedir.

Alicilara gonderilen mesajlarin alict tarafindan alinarak kavranmasi, kabul
edilmesi ve hedeflenen davranisin gosterilmesine kadar devam eden siirec

degistirme ve tutum kazandirma siireci olarak kabul edilmektedir.
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e Pazarlama iletisimi yonetiminde tiiketicilerin deneyimleri ¢ok iyi sekilde analiz
edilmekte ve bu deneyimlerin kabul edecegi mesajlarin  olusturulmasi

hedeflenmektedir.

e Pazarlama iletisimi bilginin ve deneyimin karsilikli paylasildig1 c¢ift yonli
iletisim modelidir. Bu dogrultuda teknolojide yasanan gelisme pazarlama
iletisimine veritaban1 olusturma, bu veritabanin1 karar alma siirecinde
kullanabilme gibi 6nemli olanaklar saglamakta ve boylece tliketicilerin egilimini
belirlemeye imkan vermektedir. Bu siiregte tiiketiciler iletisimin kaynagidirlar ve

bu bilgiler ile yeni iletisim yontemleri olusturmak miimkiindiir.

e Pazarlama iletisimindeki biitiin 6geler arasinda bir uyum ve tutarlilik olmak

zorundadir.
2.6. PAZARLAMA ILETISIM STRATEJILERI

Pazarlama iletisiminde basariya ulasabilmek i¢in izlenen stratejilerin kullanildig1 bazi

yontemler sekil 2.1°de gosterilmektedir.

Orgiit i¢in Strateji

itme Stratejisi

Cekme Stratejisi

Pazarlama Iletisiminde
Kullanilan Stratejiler

Uriin Fayda Stratejisi

Imaj Kimlik Stratejisi

Uriin Konumlandirma
Stratejisi

Sekil 2.1. Pazarlama Iletisiminde Kullanilan Stratejiler (Esmer, 2013: 58)

Orgiit Igin Strateji: Izlenen yol ile bu yoldan daha hizli sekilde gidilebilmesi igin
kullanilan araglardir. izlenen yol, markanin hedefini ve konumlandirmasini, strateji ise bu

hedeflere nasil gidilebilecegini ifade etmektedir (Esmer, 2013: 58).

Itme Stratejisi: Bu strateji kisisel satislara agirhk vermekte ve satislar
gerceklestirebilmek i¢in saticilarin - dirlinlerin ~ 6zellikleri ile yararlarimi 1yi  sekilde

anlatabilmelerine dayanmaktadir. Pazarlama kanalinda toptancilar, perakendeciler ve
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tilketiciler yer almaktadir. Saticilar {irtinleri kendilerinden sonraki birime aktararak satis
yapmaktadirlar. Boylece iiriin pazarlama kanali araciligiyla itilmis olmaktadir (Bozkurt, 2005:
34).

Cekme Stratejisi: Bu strateji itme stratejisinin tersi yoniinde ilerlemektedir. Buna gore
tiikketicilerin talebine olusturabilmek amaciyla yogun reklam c¢alismalar1 kullanilmaktadir.
Tiiketiciler perakendecilere, perakendeciler toptancilara ve toptancilar da iireticilere iirlini

sormakta ve lriin, talebin olusmasi ile pazara ¢ekilmis olmaktadir (Bozkurt, 2005:34).

Uriin Fayda Stratejisi: Bu stratejide iiriiniin saglamis oldugu fayda tiiketicilere

iletilmektedir (Bozkurt, 2005: 34).

Imaj Kimlik Stratejisi: Bu stratejide teme hedef markay1 rakiplerinden ayirarak
psikolojik farkliliklar olusturmak ve basarili bir {iriin stratejisi yaratmaktir. Bu strateji iiriin

yonelimlidir (Bozkurt, 2005: 34).

Uriin Konumlandirma Stratejisi: Bu stratejide iiriinler rakip iiriin ile bagdastirilmakta
veya tiiketicilerin zihninde yer edinmis olan bir marka ile baglanti kurmakta ve markanin

tiiketicilerin zihninde konumlandirilmayan ¢alisilmaktadir (Bozkurt, 2005: 34).

Sonug olarak teknolojide yasanan gelismeler ve iletisimin yayginlasmasiyla birlikte
marka tasarimlar1 kolayca taklit edilebilir ve hizmetler birbirine yakin standartlara ulasilabilir
hale gelmistir. Bu durum diinyanin bir¢ok yerinde birbirine benzer markalarin artmasina ve bu
markalar arasindaki farklarin azalmasina yol agmistir. Fizyolojik, cografik ve iklim faktorleri
disinda neredeyse raflarda yer alan birgok {irlin birbirine benzer niteliktedir. Markalarin temel
farklilig1 ise kiiltiirel agidan ona yiiklenen sembolik anlamdan kaynaklanmaktadir. Bu durum
pazarlama iletisimi stratejilerinde sembolik ve kiiltiirel vurgular1 6nemli kilmis ve bu yonde

stratejilerin gelistirilmesine yol agmistir (Torlak ve Altunigik, 2012: 6).

2.7. PAZARLAMA iLETIiSiMi SURECI

Pazarlama iletisiminde genel iletisim modelindeki kaynaktan aliciya dogru iletisim
stireci gecerlidir. Buradan hareketle genel iletisim modelini uygulayarak basarili bir
pazarlama iletisim siireci gerceklestirmenin miimkiin olabilecegi sdylenebilir. Pazarlama
iletisimi, iletisim modeline uyarlandiginda mesajlar1 gonderen kaynak, isletme, halkla iliskiler

sirketi veya bunlardan birkacidir. Mesaj ise satis elemanlari, {iriin ambalajlar ve yazili ve
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gorsel iletisim araglar ile Ureticiler tarafindan tiiketicilere aktarilmaktadir. Alici, markalarin
mal ve hizmetini sunmayi istedigi gruplardir. Alictya potansiyel hedef kitle de denilmektedir.
Kaynak tarafindan alicilara gonderilen mesajlara ise alicilarin verdikleri tepki aragtirilarak
elde edilmekte ve bu veriler yeni calismalar i¢in kaynak olmaktadir. Pazarlama iletisimi
uygulamalarinin basariya ulasabilmesi i¢in isletme igerisinden ya da disindan kaynaklanmis
olan biitlin giiriiltii unsurlarinin bertaraf edilmis olmasi gerekmektedir (Yurdakul, 2006: 27).
Bu iletisim siirecinde mesajlar1 gonderen ve bu mesajlar1 alan alicilar arasindaki etkilesim
mesaj alisverisi seklinde ifade edilmektedir. Bu siiregte markalar gonderen, hedef kitle ise
alic1 olarak degerlendirilmektedir. Fakat pazarlama iletisimi yaklasiminda hedef kitle yalnizca
tiketiciler degildir. Bunun yaninda isletmenin faaliyetlerini etkileyen ve bu faaliyetlerden

etkilenenler de hedef kitledir (Odabasi, 2013: 6).
2.8. PAZARLAMA ILETIiSIMI MODELLERI

Pazarlama iletisimi caligsmalari ile hedef kitlede beklenen algiy1 yaratabilen markalar
bazi iletisim modelleri kullanarak hedeflerine ulasmaktadirlar. Pazarlama iletisimindeki bu
stireci anlatan ilk model “AIDA” ile agiklanirken ilerleyen siirecte bu modelin bagina “N”
harfi sonunda ise “S” harfi eklenerek model “NAIDAS”’a doniigmiistiir. Bu model dort
asamada gerceklesmektedir (Mucuk, 2009: 183):

e Dikkat Cekmek: Isletmeler tiiketicilere sunduklari avantajlar tiiketicilere

duyurarak onlarin dikkatlerini ¢gekmektedirler.

e Ilgi uyandirmak: Markanimn varhig1 konusunda bilgi sahibi olan tiiketicilerin séz

konusu markaya ilgi géstermesi hedeflenmektedir.

e Arzu yaratmak: Tiketicilerin ilgisini olumlu yone ¢ekerek bu ilginin satin alma

istegine dontistiiriilmesi hedeflenmektedir.

e Harekete ge¢irmek: Tiketicilerin satin alma isteginin eyleme doniligmesi ile

satisin gerceklesmesi hedeflenmektedir.

Bir bagka pazarlama iletisimi modeli ise DAGMAR modelidir bu model Calley

tarafindan gelistirilmis ve su dort asamadan olusmaktadir (Esmer, 2013: 64):
e Farkina varma,
e Anlama,

e Karar verme,
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Eylem.

Pazarlama iletisiminde kullanilan bir bagka modeli ise yedi asamadan olusmaktadir

(Esmer, 2013: 64-65):

En alt basamakta markanin heniiz farkinda olmayan potansiyel miisteriler yer

almaktadir.

Bu asamada satin almaya sicak bakan ancak ekonomik olarak yetersiz olan

kisiler yer almaktadir.

Bu asamada yer alanlar ise markanin 6zelliklerinin farkinda olan potansiyel

misterilerdir.
Bu asamada yer alanlar markaya yonelik olumlu tutuma sahiptirler.

Bu asamadakiler ise markaya yonelik olumlu tutumlari diger ihtimallerin 6niinde

tercih noktasina kadar gelenler yer almaktadir.
Altinct asamada satin alma niyeti olanlar yer almaktadir.

Yedinci ve son asamada ise tutumlarmmi satin almaya doniistiirenler yer

almaktadir.

2.9. PAZARLAMA ILETIiSIMi ARACLARI

Teknolojide yasanan gelismeler birlikte haberlesme alanindaki yenilikler ve tiiketicilerin

bu yeniliklere adapte olmalarindaki hiz pazarlama iletisiminde kullanilan araglarin yeniden

giindeme gelmesine yol agmaktadir. Her biri ayr1 bir 6neme sahip olan pazarlama iletisimi

araclari sekil 2.2.”de gosterilmektedir.
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Reklam

|
|

Halkla Iliskiler

Satis
Tutundurma

Kisisel Satis

Araclan

Sponsorluk

Pazarlama Iletisimi

Dogrudan
Pazarlama

Dijital iletisim

Sekil 2.2. Pazarlama Iletisiminde kullanilan Araglar1 (Duru, 2018: 10-21)
2.9.1. Reklam

Reklam, kisisel olmayan 6demeli kitle iletisimi seklinde tanimlanmaktadir. Reklamlar
genellikle sponsorlar tarafindan desteklenirler. En yaygin reklam sekilleri ise televizyonlardan
radyolardan ve gazetelerden yayimlanmaktadir (Duru, 2018: 10). Reklam, markanin davranis
sekli, hizmet, iirlinii ve sagladig1 fayda hakkinda hedef kitleyi harekete gegirmeye doniik
mesajlarin, belirli bir ddeme karsiliginda medya araglariyla iletilmesidir (Norgan, 1994: 315).
Bu tanimlamada ifade edilen iicret karsilig1 ile kastedilen sey, reklamda sunulan mesajlari
iletmek icin medyadan belirli bir zaman diliminin veya bir alanin satin alimmasidir.
Reklamlarin kisisel olmayan yonii ise reklamlarda iletilen mesajlarin ayn1 anda genis kitleler
tarafindan izlenerek kisisellikten yoksun olmasidir. Bu durum isletmelerin reklamlar

karsisinda hizli geribildirim almalarin1 engellemektedir (Belc ve Belc, 2003: 16).
Reklamlar yapilar1 geregi dort 6zelligi biinyesinde barindirmaktadir (Duru, 2018: 11):

e Reklamlar genel bir sunum igermektedir. Kisisel satistan ayr1 olarak
reklamlarda, genellikle genele hitap eden medya araglar1 kullanilmaktadir. Bu
nedenle {iirlin ile ilgili genel bir tanitim yapilmaktadir. Reklamlarda iletilen
mesajlar ayn1 anda bir¢ok insan tarafindan goriilmektedir. Bu nedenle saticilar

herkes tarafindan anlasilabilecek diizeyde mesajlar sunmak durumundadir.
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e Reklamlar yaygin niteliktedir. Reklamlar saticilarin iletmeyi istedikleri mesajlari
birgcok defa tekrar edilebilecek nitelikte yaygin araclardir. Bunun yaninda
saticilara rakipleri tarafindan gonderilen mesajlarin igerigini gorebilme ve kiyas
yapabilme imkan1 da sunmaktadir. Reklamlar genellikle isletmelerin biiytikligi,

basaris1 ve popiilerligi tizerine kurulmaktadir.

o Reklamlar mesaj icerikli ifadeler giiclendirilmektedir. Reklamlar, isletmelerin
misterilerine karsi resim, ses ve renk kullanarak oyun sergilemesidir. Boylece
isletmeler {irtinlerini tanitma agisindan onemli avantajlar elde etmektedirler.
Ancak kimi zaman reklamlar o denli biiyiileyici sekilde yapilmaktadir ki

iletilmek istenen mesajdan uzaklasilmaktadir.

e Reklamlar kisisellestirilememektedir. Reklamlar genis kitleye hitap ettiginden
otiric stirekli satis ile sonuglanmamaktadir. Reklamlar1 dinleyenler mesajlari
dikkatle dinleyerek iiriin satin alma konusunda kendilerini zorunda hissetmezler.
Reklamlar diyalogdan uzak yapidadir. Bu nedenle reklamlar araciligiyla

saglanan iletisim tek yonlii iletisimdir.
2.9.2. Halkla iliskiler

Halkla iligkiler, isletme ile g¢evresi arasindaki karsilikli etkilesimi anlamayi, kabul
etmeyi ve isbirligini saglayarak silirdirmeyi saglamaya yardimci olan bir yOnetim
fonksiyonudur. Reklamlardan farkli olarak bir satis1 icermemektedir. Halkla iligkilerde hedef
kitle tiiketici, hisse sahibi, hiikiimet acentesi ya da 6zel bir ilgi grubu olabilir. Diger taraftan
halkla iliskilerin bir baska énemli pargasi da yayinciliktir. Isletmeler yayincilik faaliyetleri ile
firmadaki haber hikayelerini ve triinlerini halka yansitmaktadirlar (Duru, 2018: 13). Halkla
iligkiler, bir organizasyonun sosyal hayat igerisinde yer alan kisiler, kuruluslar ve topluluklar
ile etkilesime girerek faaliyetleri hakkinda acgiklama yapmasini ve boylece toplumsal destegi
kazanarak faaliyetlerini bu dogrultuda gozden gec¢irmesini saglamaktadir. Bu noktadan
bakildiginda halkla iligkiler bir mal veya hizmet hakkinda tiiketicilere doniik isletme imaji
olusturmada kullanilan biitiinlesik pazarlama iletisimi yontemidir. Halkla iligkiler ile isletme
kendisine ait imaj yaratmakta ve bu imaj1 halkla iligkiler faaliyetleri ile koruyarak

stirdiiriilmektedir (Heath, 2001: 1).

Reklam ile kiyaslandiginda halkla iligkiler baz1 avantajlara sahiptir. Bunlar su sekilde
siralanabilir (Duru, 2018: 14):
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o Reklamlar1 reddedebilen toplumlar tarafindan halkla iligkilerin kabul gérme

ihtimali daha fazladir.
e Halkla iliskiler, toplumda reklamlara kiyasla daha iyi bir konuma sahiptir.

e Halkla iliskiler gazete makalelerinde veya editdr yazilarinda da kendine yer
bulmaktadir. Bu nedenle okuyucularin birgogu tarafindan ilgiyle okunarak

mesajlarin igerigi kacirilmamaktadir.

e Halkla iligkiler haberlerinin kaynagi daha genel ve toplumsal konular oldugu
icin reklamlardan daha ¢ok ilgi ¢ekmektedir. Ciinkii toplumun bazi1 kesimleri
tarafindan reklamlar, kurgusal ve subjektif olarak goriilmektedir. Bu nedenle

halkla iliskiler daha objektif ciddi olarak nitelendirilmektedir.

e Maddi olarak karsilastirildiginda halkla iligkiler reklamlara kiyasla daha diisiik
biitge gerektirmektedir. Ornegin toplumsal bir kampanyanm yiiriitiilmesi aninda
halkla iligkiler faaliyetleri bir¢ok ulusal ve uluslararas1 medya tarafindan
kendisine yer bulurken reklam icin aymi seyi sdylemek miimkiin degildir. Bir
reklamin ulusal ve uluslararast medya kuruluslari tarafindan kendisine yer

bulabilmesi i¢in milyonlarca dolar 6denmesi gerekebilmektedir.

Tiim bu avantajlarina karsin halkla iliskiler bazen kisithiliklara da sahiptir. Ornegin
halkla iligkiler reklamlarda oldugu gibi kontrol edilememektedir. Halkla iligskilerde mesajlar
genellikle editorler ya da yayincilar tarafindan kontrol edilir. Bunun yaninda halkla iliskilerin

stirekli yeni bir olay bulmasi zordur ve zamanlamasi ise medyanin elindedir.
2.9.3. Satis Tutundurma

Satis tutundurma, belirli bir dénemdeki mal veya hizmetin temel degerine katki
sunmaya doniik pazarlama girisimidir. Yogun rekabet ortaminin yasandigi giiniimiiz piyasa
sartlarinda markalarin satis tutundurma faaliyetlerine Onem vermesinin temel nedeni
rakiplerinden farkli olarak tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklar ve talep ettikleri tiriinleri iireterek
tikketicilerin hem tiriin hem de igletmeden memnun olmasini saglayabilmektir (Kara ve Kuru,
2013). Satis tutundurma faaliyetlerinde verilen bonuslar ya da ddiiller ile miisterilerin markay1
tercih etmesi saglanmaktadir. Bu tesvikler iirlinlere ilave olarak sunulmakta ve iiriinlerin
yapisini degistirmemektedir. Bu tesvikler yalnizca tirtinlerin ya da hizmetin mevcut haline ek
olarak sunulmaktadir. Bir bagka satis tutundurma uygulamas: ise fiyat konusunda

yapilmaktadir. Baz1 6zel giinlerde yapilan indirimler buna 6rnek olarak gosterilebilir. Ancak
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satis tutundurma caligmalarini fiyat indirimleri ile karistirmamak gerekmektedir. Fiyat
indirimi ile satig tutundurma arasindaki en temel farklilik satig tutundurmada fiyat indiriminin
belirli bir siire gecici sekilde kullanilmasidir. Belirli bir donemde ya da bir defaya mahsus
yapilan bu uygulama siire sonunda bitmektedir. Dolayisiyla fiyat indirimi ile satig tutundurma

arasindaki en temel fark siire konusundadir (Duru, 2018: 15).

Satis tutundurmadaki temel amaclart asagidaki gibi siralamak miimkiindiir
(Uniisan ve Sezgin, 2007: 285):

e  Uriin, hizmet ya da marka konusunda farkindalik olusturmak
e Uriin pazarm genisletmek

e Markaya yonelik baglilik olusturmak

o Tiiketicilerin iiriinleri yeniden satin almasini saglamak

e Tiiketicilerin rakip markalara olan bagliliklarin1 onlarin satin alma

davranislari lizerinde degisiklikler olusturmak.
e Rakip firmalardan farklilagsmak

e Mevsimsel satis diigmelerini  Onleyerek olumsuzluklarin  Oniine

gecebilmek.
e Dagitim kanallarini tesvik ederek stok arttirrmini saglamak
2.9.4. Kisisel Satis

Dogrudan son tiiketicilere ya da potansiyel tiiketicilere yapilan {iriin tanitimlarina kisisel
satis denilmektedir. Kisisel satig, genellikle telefon ile ya da yiiz ylize gerceklesmektedir. Bir
baska tanimlama da kisisel satis bir veya daha ¢ok alic1 ile satis yapmak iizerine kurulmusg
iligkiler olarak tanimlanmaktadir (Baker, 1999). Bu noktadan bakildiginda kisisel satis
isletmelerin tiiketiciler ile etkilesimini saglamada kullandig1 bir iletisim aracidir. Bu yontem
ile Uriinlerin nasil kullanilacagi veya s6z konusu iirliniin nelerden olusturuldugu satis
temsilcileri tarafindan gosterilmektedir. Bu O6zelliginden &tiirii diger iletisim araclar ile
kiyaslandiginda daha esnek, insani ve dinamik bir yapidadir. Satis temsilcisi alicilar ile birebir
iletisime gectiginden dolayr alicilarin tutum, davranig ve taleplerine bagli olarak iletisim

teknikleri gelistirildigi i¢in daha esnek ve dinamik yapidadir (Duru, 2018: 16).
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2.9.5. Sponsorluk

Sponsorluk, reklamlar gibi itibar saglayan bir bagka pazarlama iletisimi araci olarak
gosterilmektedir. Oldukca eski bir tarihi bulunmasina ragmen sponsorluk son 15 yillik siire¢
icerisinde pazarlama iletisimi araci olarak isletmeler tarafindan fark edilerek kullanilmaya
baslanmistir (Duru, 2018: 17). Uriin ve marka hakkinda farkindalig1 arttirma veya iiriin ve
marka hakkinda olumlu mesaj olugturma gibi reklam ile ortak hedefleri bulunmasindan dolay1
kimi zaman reklam ile birbirine karistirilsa da aslinda reklam ise aralarinda 6nemli farkliliklar

bulunmaktadir (Erdogan ve Kitchen, 1998):

e Reklam ve sponsorluk mesajlar1 genis kitleye tasisa da sponsorlukta dolayli ikna

edicilik vardir. Reklamlarda ise mesajlar dogrudan iletilmektedir.

e Sponsorluklar mal ve hizmetleri dagitma, sergileme, yarismalar diizenleme, ve
cesitli aktiviteler ile mesajlar1 sunma seklinde gerceklesir ve genellikle mesajlar

kontrol edilemez, ancak reklamlarda mesajlar kontrol etmek daha kolaydir.

e Sponsorluklarda masraflar sponsorluk giderleri, planlama giderleri, yiiriitme,
blitce ve yonetim giderlerini kapsarken; reklamlarda masraflar ise satin alma,

yaraticilik ve benzer masraflar ifade etmektedir.
2.9.6. Dogrudan Pazarlama

Uzun siiredir kullanilmasina ragmen dogrudan pazarlama 6zellikle teknolojide yasanan
gelisme sonucu pazar yapisindaki degisme ile birlikte 1990’11 yillarda isletmeler agisindan
gittikce onemli bir konuma gelmistir. Giiniimiizde 6zellikle Amerika Birlesik Devletlerindeki
iletisim harcamalarinin neredeyse yaris1 dogrudan pazarlama harcamasidir. Geleneksel medya
ile karsilagtirildiginda sahip oldugu oOzellikleriyle birlikte giiniimiiziin  etkilesimli
medyasindaki bu hizli yiikselis dogrudan pazarlamanin Oneminin ilerleyen yillarda da

artacaginin bir gostergesidir (Duru, 2018: 19).
Dogrudan pazarlama su temel 6zelliklere sahiptir (Percy, 2008):
e Hesap verilebilirlik,
e Eylem odaklilik
e Etkilesimli siireg
e Etkin hedefleme
e Yeni taban olusturma
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Dogrudan pazarlamanin gelismesinde rol oynayan etkenlerden biri de teknolojide
yasanan gelismedir. Dijital teknolojinin gelismesi ile birlikte verilerin toplanmasi,
depolanmasi ve analiz edilmesinde Onemli gelismeler yasanmistir. Bu teknolojiler ile
isletmeler misterilerinden daha fazla veriyi kolay ve hizli bir sekilde toplama imkani elde
etmis ve bu verileri depolayarak analiz etmistir. Bilgi ve iletisim teknolojisindeki yasanan
gelismeler donanim ve yazilim maliyetlerinde diisiislere yol agmis ve Kiiciik ve Orta
Biiyiikliikteki Isletmeler dahi miisteri verilerini daha az maliyetle toplayarak analiz etme
imkan1 elde etmistir. Isletmeler bu verileri dogru {iriin teklifi sunmada etkili sekilde
kullanabilmislerdir. Ayrica isletmeler farkli iletisim teknolojilerini kullanarak miisterilerine

farkli kanallardan teklifler sunmay1 basarabilmislerdir (Duru, 2018: 21).
2.10. PAZARLAMA iLETIiSIMINDE YENI YAKLASIMLAR

1990’11 yillarin sonrasinda pazar odakli pazarlama kavrami ile birlikte iliskisel
pazarlama kavrami da ortaya ¢ikmis ve miisteri iliskileri yOnetimi Onem kazanmaya
baslamistir. Teknolojide yasanan gelismeler birlikte olusan yeni trendler teknolojinin
pazarlama alaninda kullanimini artirmis yeni pazarlama yaklagimlari ortaya ¢ikmistir (Kotler,
2000:77). Bu yaklagimlardan ilki siyasal pazarlama yaklagimidir. Siyasal pazarlama, siyasal
parti liderlerinin se¢cim doneminde kullandigi pazarlaman yontemidir. Partinin ideolojisi,
programi, felsefesi ve iilke sorunlarina doniik ¢6ziim Onerileri ile segime giren diger adaylar
bu pazarin etkenleridir. Siyasi parti adina olusturulan logo, partinin orgiitsel yapisi, partinin
tarthi ve lideri gibi bircok kavram siyasi bir figiir olarak bu pazarlama sisteminde
kullanilmakta ve segmenlere pazarlanmaktadir (Sahinyilmaz, 2018: 13). Bir bagka pazarlama
yontemi ise yesil pazarlamadir. Bu pazarlama yontemi ¢evre ile uyumlu ve ¢evreye duyarl bir
iiretimin tasarlanmasini amaclayan siirdiiriilebilir gelisme, ¢cevre koruma ve sosyal sorumluluk
gibi faktorleri gz Oniine alarak kisilerin ihtiyaglarini ve taleplerini bu faktorler ¢ercevesinde
degerlendirip ¢evreye daha az zarar veren pazarlama yontemidir. Cevre dostu ve geri
doniisiimii miimkiin olan triinlerin bulusmasin1 ve tiiketicilerin iirtinleri tercih etmesini

amaclamaktadir (Erbaslar, 2012: 95).

Destinasyon pazarlamasi yaklasimi ise iilkeye turist kazandirarak bu kaynaklar1 etkili,
verimli ve siirdiiriilebilir bir sekilde pazarlamaya doniik mal ve hizmet sunan, rakiplerinden
farkli stratejiler belirleyerek markalagmaya doniik ilerleme faaliyetleri yiirliten pazarlama
cesididir. Yerlesim yeri tarihi, dogasi, kiiltiirel zenginligi ve mimarisi bu pazarlama
yonteminde markalagsmaya doniik olarak kullanilan o6nemli unsurlardir. Destinasyon

pazarlama yaklasiminda klasik pazarlama yaklagimindaki gibi yalnizca tutundurma amaci

37



bulunmamaktadir (Sahinyilmaz, 2018: 14). Bilgi ve iletisim teknolojileri alt yapisinin
gelismesi ile beraber daha 6nce kullanilan birgok iletisim yontemi daha az zamanda vr daha
az maliyetle erisilebilir hale gelmis durumdadir. Gilinlimiizde 6zellikle yayginlasan sosyal
medya uygulamalari ile isletmeler web siteleri, kurumsal web siteleri ve forumlar gibi yeni
iletisim teknikleri ile pazarlama alan1 olusturmaktadir. Isletmeler bu yontemleri kullanarak

internet ortaminda tiiketicilere liriinlerinin tanitim1 ve sunumunu yapmaktadirlar.

UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYADANIN PAZARLAMA IiLETiSIMINDE KULLANILMASI: CIN’IN
WeChat PAZARLAMA STRATEJiSi ORNEGI

3.1. CIN’DE INTERNET KULLANIMI

Cin ekonomisinde meydana gelen biiyiime ile birlikte artan refah seviyesi, internet
kullanimin1 840 milyon’un {izerine c¢ikmasini saglamigtir. 2000°’li yillarin basindan 25
milyondan az olan internet kullanicisi sayisi ilerleyen yillarda hizla artmis ve 2020 yilinda
875 milyon seviyelerine yaklagsmistir (Tablo 3.1). Sosyal medya kullaniminin gelismesine
paralel olarak artan giivenlik yaklasimlari ise Cin merkezli internet ag1 kurulum tartigsmalarini
beraberinde getirmistir. Bu tartismalarinin ana giindem maddesi Cin’in artan giivenlik
gereksinimi olurken, caligsmalarin temel nedenleri arasinda Bati merkezli internet agina
bagimliligin azaltilmasi yer almaktadir (Statista, 2020). 2023 yilina kadar internet kullanic
sayisinin Cin genelinde 1 milyarin iizerine ¢ikmasi beklenmektedir. Bu artiga paralel olarak
online aligveris ve reklam uygulamalarinin daha fazla 6n plana ¢ikacagi sdylenebilir. Ayrica
pazarlama stratejileri agisindan yeni yaklasimlar yeni ekonomi model yaklagimlari arasinda
yerini alabilir. Cin’in i¢ tiilketime dogru evrilen ekonomik biiylime modelinin gelecegi
acisindan da kritik bir konumda olan internet kullanim oranlar1 verimlilik ve piyasa sartlarinin

gelismesine katki sunabilir (Istikbal, 2019).

Diinyanin en fazla internet kullanicisinin bulundugu Cin’i, Hindistan 560 ve ABD 292
milyon kullanici ile takip etmektedir. Cin ekonomisindeki ekonomik biiyiimeye parelel olarak
gelisim gosteren internet altyapisi yeni is olanaklarinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Yeni is
olanaklar1 arasinda pazarlama alan1 6zellikle dikkate degerdir. Artan is sahalarmin egitim
sektoril acisindan olusturdugu gelisim ve yenilenme imkani internetin doniistiirdiigii sahalar
arasinda kendini daha fazla 6n plana ¢ikarmaktadir (International Telecommunications Union,
2019). Diinya’daki toplam internet kullanicit sayisinin ylizde 22’sini olusturan Cin, ayni
zamanda satin alma gilicii bakimindan en biiylik ekonomi konumundadir. Dis ticaret, doviz

38



rezervi ve satin alma gilicli bakimindan diinyanin en biiyiik ekonomisi olan Cin’in ilerleyen
yillarda altyap1 yatirnmlarina verdigi agirlikla birlikte teknoloji gerektiren alanlar1 daha fazla
kullanacag1 anlagilmaktadir. Teknoloji kullanimi arttik¢a iilke genelinde gelisim gosterecek
olan internet kullanimi ayn1 zamanda online pazarlama ve satis imkanlarin1 da daha fazla 6n
plana cikaracaktir. Ozellikle artan refah seviyesi bireysel alim imkanlarin1 artirirken kamu
merkezli yapilan altyapr yatirimlar ilerleyen yillarda ticaretin hem pazarlama hem de satis

alaninda gelisim gostermesini saglayacaktir (Weforum, 2019).

Tablo 3.1. Cin’de Internet Kullanici Sayis1 (2017-2023)

Yillar Kullanicr Sayis1 (Milyon Kisi)
2017 765,4
2018 804,5
2019 840,0
2020 875,0
2021 909,3
2022 942,7
2023 975,1

Kaynak: Statista

3.2. CIN’'DE SOSYAL MEDYA KULLANIMI

Gegtigimiz 20 yillik siire¢ i¢inde internet kullaniminin yayginlastigi Asya bolgesi, Cin
basta olmak tizere bir¢ok iilkede gelisim igerisindedir. Ancak diger Asya iilkelerine kiyasla
Cin kendi sosyal medya aglarin1 yaratmakta ve i¢ piyasaya siirmektedir. I¢ piyasada belli bir
dolgunluga erisen sosyal medya uygulamalarinin ilerleyen donemlerde Oncelikle bolgesel
daha sonras1 ise uluslararasi alanda kullanilir hale gelmesi gelistirilen stratejinin dogruluguna
isaret etmektedir. Ozellikle Bati merkezli gelisim gosteren sosyal medya platformlarinda Cin
aleyhine olan bilgilere ulasimin kolay olmasi, Cin’in sosyal medya alaninda aktif olmasini
zorunlu bir hale getirmistir. Ekonomik olarak olusan refahin dis iilkelerden ziyade iilke i¢inde
degerlendirilmesi agisindan da 6nem arz mevcut strateji giinlimiize kadar basarili bir sekilde
uygulanmistir (Feng ve Anders, 2019: 824-827). Cin’de en fazla kullanilan yerel sosyal

medya platformlarini ise su sekilde siralamak miimkiindiir.

e WeChat

e Sina Weibo

e Tencent QQ

e Tencent Video
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e Baidu Tieba

e Douban
e Zhihu

e Meituan
e Toutiao

e DouYin (Dragon Social, 2019).

Kullanilan sosyal medya uygulamalarinin etkisinin Cin genelinde yiiksek diizeyde
olmasimnin ana nedenleri arasinda Bati merkezli olarak dizayn edilen sosyal medya
uygulamalarinin yasakli olmasinin 6nemli bir payr bulunmaktadir. Facebook, YouTube ve
Twitter gibi diinya genelinde kullanilan sosyal medya uygulamalar1 Cin hiikiimeti tarafindan
yasaklanmistir. Ancak yurtdist ile ticari iligkilerini gelistiren ihracat-ithalat firmalar1 ve
diplomatlarin bu uygulamalara ulasimi miimkiindiir. Cin hiikiimeti diger tilkeler ile daha rahat
bir sekilde iletisim kurmak i¢in oOzellikle diplomatik gorevlilerin yasakli sosyal medya
uygulamalarina erisimini serbest hale getirmistir (NTV, 2020). Calismanin temel odak noktast
olan WeChat agisindan Cin’deki sosyal medya kullanimma bakildiginda uygulamanin
Facebook, WhatsApp, Google News, Tinder ve Pinterest gibi platformlarin 6zelliklerini tek
basma yapabildigini gostermektedir. Bu noktada WeChat’in diger Bati merkezli
uygulamalardan daha gelismis bir platform oldugu sdylenebilir. Bireysel ve kurumsal olarak
hesaplarin acilabilecegi WeChat uygulamas1 Cin genelinde giinliik ortalama 70 dakikadan
fazla kullanilmaktadir. Uygulamanin aylik 1 milyardan fazla aktif kullanicis1 géz Oniine
alindiginda Facebook’un 2 milyarlik kullanici sayisinin yarist kadar kisiye hitap ettigi
goriilmektedir. Ancak sosyal bir platform olan Facebook’a kiyasla WeChat daha fazla 6zelligi
icinde barindirmaktadir (Dragon Social, 2019).

Cin’de kullanilan diger sosyal medya uygulamalarina bakildiginda Sina Weibo ikinci en
fazla kullanilan platform olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Weibo, Facebook ve Twitter gibi
uygulamalara alternatif olarak 2009 yilinda piyasaya siiriilmiis ve giinlimiizde 500 milyona
yakin aktif kullanicisi bulunan bir sosyal medya uygulamasidir. Tencent QQ, tipki WeChat
gibi ticretsiz bir uygulama olup 800 milyondan fazla kullanicis1 olan oyun, miizik, aligveris,
film ve iletisim i¢in kullanilan bir uygulamadir. Tencent video diger sosyal medya
platformlarina kiyasla online video piyasasint domino eden 500 milyondan fazla kullanicinin
oldugu bir uygulamadir. Baidu Tieba, Cin’in en bliyiik sosyal medya tartisma platformudur.

300 milyondan fazla aylik aktif kullanicis1 olan uygulama Reddit’in yerine yerel sirketler
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tarafindan piyasaya siiriilmiistiir. Douban kitap, film, miizik ve programlarin tartigildigi 300
milyondan fazla kullanicinin oldugu bir uygulamadir. Bati tarzi1 yasam tarzinin etkisinin
minimize edilmesi i¢in kurulmus ve Cin’de aktif olarak kullanilan bu uygulamanin Reddit’in
yerine kuruldugu diisiiniilmektedir. Zhihu, soru ve cevaplar iizerinden yapilan tartismalarin
oldugu ve moda iizerine yogunlasan bir uygulamadir. 160 milyondan fazla kullanicis1 olan
uygulama Bat1 tarzi yasam tarzina alternatif olarak kurulmustur. Meituan-Dianping, yemek
yorumlarmin yer aldigi, bir¢ok restoran hakkinda tartigmalarin yiiriitiildigi bir platform olup
380 milyondan fazla aktif kullanicis1 bulunmaktadir. Jinri Toutiao en yeni haber ve
yorumlarin bulundugu, 240 milyondan fazla kullanici tarafindan aktif bir sekilde kullanilan
poptiler bir sosyal medya uygulamasidir (Dragon Social, 2019). Yapilan arastirmalar Cin’de
giinliik ortalama 76 dakikalik bir kullanim zamanmin oldugunu gostermektedir. Mevcut
uygulamanin diger platformlara gore daha fazla tercih edildigi sdylenebilir. DouYin kisa
video platformu olarak dizayn edilmis ve giliniimiizde 500 milyondan fazla aktif kullanicisi

bulunmaktadir (SCMP, 2019).

En fazla kullanilan sosyal medya uygulamalarina ek olarak Cin’de kullanilan diger sosyal
medya platformlar1 arasinda Momo, Meitu, Kuaishou, Tudou, Xueqiu, Keep, Mafengwo ve
Douyu gibi uygulamalar bulunmaktadir. Bu uygulamalar yukarida dile getirilen uygulamalara
kiyasla daha az kullanici tarafindan kullanilmaktadir. Ancak platformlarin her gegen giin daha
fazla 6n plana ¢ikmasi ilerleyen yillarda aktif kullanict sayist ve taninirliklarinin artacagina
isarettir. (New York Times, 2019). Cin’deki sosyal medya kullaniminin nedenlerine genel
olarak bakildiginda Bat1 merkezli uygulamalar ile rekabetin etkisi oldugu sdylenebilir. Yerel
platformlarin kullanimima 6nem veren Cin ayni zamanda olusan yeni pazarlarin yurtdigindan
gelen yabanci firmalar ile disariya ¢ikarilmasina da engel olmaktadir. Bu bakimdan uygulanan

stratejinin yerellesme acisindan dogru bir adim oldugu goriilmektedir.

3.3.CIN’IN SOSYAL MEDYA STRATEJILERI

1978 de baslayan ekonomik reformlarin bir getirisi olarak artan refah farkli alanlarda
Cin’1 6n plana ¢ikarken sosyal medya alani1 bu gelismenin disinda yer almamistir. Cin kiiltiirii
ve dilinin korunmasi, gelistirilmesi ve Diinya’daki tanmirhiginin artirilmasi igin yerel sosyal
medya uygulamalarmma oOncelik veren Cin, ayn1 zamanda Bati merkezli sosyal medya
platformlarini iilke genelinde yasaklamistir. Dis rekabetten yoksun bir sekilde i¢ piyasaya
yonelen yerel sosyal medya uygulamalari hizli bir sekilde piyasayr domino edebilecek
seviyeye gelmistir. I¢ piyasanin doygunluga erismesinin ardindan dis acilim stratejileri

gelistirilmis ve WeChat gibi uygulamalar diinya genelinde kullanilir bir hale gelmistir.
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Ozellikle giivenlik temelli yaklasimi &nceleyen Cin merkezi yonetimi yerel sosyal medya
platformlarin1 vergi indirimleri uygulayarak ve dis rekabetten koruyarak biiylimesini
saglamistir. Bunu bir sonucu olarak giiniimiizde 1 milyardan fazla aktif kullanic1 ile WeChat
uygulamasi diinya genelinde kullanilan bir sosyal medya uygulamasi haline gelmistir (Yu,

Asur ve Huberman, 2011: 1-2 ve Statista, 2020).

Cin’in kendine 6zgli sosyal medya stratejileri gelistirmesinin altinda farkli nedenler

bulunmaktadir. Bu nedenleri su sekilde siralamak miimkiindiir.

¢ (Cincenin kullanimin1 yayginlastirma

e Bati merkezli bilgi akisinin 6niine gegcme

¢ Bilgi gilivenliginin saglanmasi

¢ Yerel marka yaratmaya verilen 6nem

e Kisisel verilerin korunmasi

e Ekonomik refahin dis iilkelere transferinin engellenmesi

e {letisimin gelistirilmesi

e Ticari islemlerin daha kolay hale getirilmesi

e Sosyal medyanin yerel aktorler ile dizayn edilmesi

e Ticari uygulama ve stratejilerin daha aktif hale getirilmesi

e Pazarlama imkanlarinin online hale getirilmesi (China Social Media Content Report
2019).

Sosyal medya stratejilerinin ekonomik alanda daha aktif hale getirilmesinde yapilan
yatirimlarinda 6nemli bir konumu bulunmaktadir. Ozellikle 2018-2019 yillarinda yapilan
internet ag yatirimlari bunun kritik gostergeleri arasindadir. Ayrica Cin’de kisi bazli olarak
sosyal medya reklam ve yorumlardan etkilenerek satin alma aligkanliklarina bakildiginda
karsimiza soyle bir tablo c¢ikmaktadir (Grafik 3.1). WeChat gibi uygulamalarin reklam ve
yorumlara dayali olarak ortaya cikardigir satis miktar1 artislar1 hem Cin ekonomisinde
saglanan aktivizim hem de sirketlerin daha fazla mali piyasaya sunmalar1 agisindan dogru bir
stratejiye igaret etmektedir. Ayrica Cin’de yapilan ¢aligmalar ilerleyen yillarda online aligveris
piyasasinin daha fazla gelisecegine isarettir. WeChat’in sirket yatirimlarina bakildiginda da
mevcut hedeflerin daha goriiniir hale geldigi soylenebilir. Sirketlerin kurumsal hesaplarinda
online internet satigi, e-ticaret, finans, kiiltiir, girisimcilik ve egitim gibi alanlarda WeChat
merkezli daha fazla yatirnm yaptiklar1 gortilmektedir (China Social Media Content Report
2019).
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Grafik 3.1. Sosyal Medya’da Yorum ve Reklama Gore Satin Alma Islemlerinin Artis Orani

(2019)
m Artis Oram (%)
Guzellik Malzemesi Elbise Mobilya Gezi ve Etkinlik

Kaynak: Newrank Semi Annual Report of Content Industry H1 2019, Survey of 2000 Users,
WalktheChat Analysis.

3.4.CIN EKONOMISINDE “WECHAT” UYGULAMASI

2017 yili rakamlarina gore bilgi tiikketim sektoriine 210 milyar Yuan katki saglayan
WeChat uygulamasi, online O6deme imkanlar1 ile daha biliylik kitlelere ulagmay1
hedeflemektedir. Uygulamanin fatura 6deme, perakende satis, ¢evrimigi aligveris, otobiis ve
metro biletleri gibi bir¢ok faaliyet i¢cin 6deme imkani1 sunmasi hem vergi kacakgiligina engel
olusturmakta hem de tiiketicilerin daha gilivenli bir sekilde ©deme yapabilmelerini
saglamaktadir. Cin’de hizla gelisen dijital ekonominin bir sonucu olarak WeChat ilag, egitim,
finans ve nakliye gibi alanlar1 da kapsayacak sekilde ddeme sistemini genisletmistir. Bu
genisletme hamlesinin altinda pazarin ulastifi hacim Onemli bir konuma sahipken
uygulamanin kullanim sahalar1 da hizla artmaktadir. Verimlilik agisindan énemli bir reform
olan mevcut genisleme ayni zamanda hizli aligveris ve gilivenlik i¢inde kritik bir gelisimdir
(CRI Tiirk, 2018). Yurtdisindan Cin’e yapilacak olan ihracat lizerinden WeChat uygulamasina
bakildiginda 400 milyondan fazla online aligveris yapan tiiketiciye ulasmada énemli bir isleve
sahip oldugu soylenebilir. Mevcut kullanicilarin bilgi giivenliginin saglanmasi i¢in Cin
merkezi hiikiimetinin attig1 adimlar ise ulusal giivenlik acisindan 6nemli bir konumdadir.
2025 yilinda diinyadaki bilgi iiretiminin yiizde 27,8’ini yapacagi diisiinlilen Cin’in atilan
hamleler ile dogru bir strateji izledigi goriilmektedir (Bram, 2019).
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Tablo 3.2. Dénemlere Gére WeChat Kullanan Kullanici Sayis1 (2011-2020)

Kullanic1 Sayis1 (Milyar Kullanici Sayisi
Donem Donem
Kisi) (Milyar Kisi)

2011 0,050 2016 0,889
2012 0,161 2017 0,989
2013 0,355 2018 1,082
2014 0,500 2019 1,151
2015 0,697 2020 -

Kaynak: Statista

Tablo 1.2’de WeChat uygulamasinin yillara gore kullanicis1 sayisi goriilmektedir.
Tablodaki istatistiklere genel olarak bakildiginda platformun hizli bir sekilde biiytidigi
anlasilmaktadir. Bu biiyiimeye paralel olarak 50 milyar dolarlik bir degere ulasan uygulama
ayn1 zamanda diinya genelinde kullanilan bir platform haline gelmistir. Uygulamanin daha
cok geng¢ kesimler arasinda kullanilmasi ise gelecek donemde online satis ve pazarlama igin
yeniliklerinde gerekli olduguna isaret etmektedir (CAICT Rapor, 2017). Platformun hangi kisi
ve sektorlerde daha fazla kullanildigina bakildiginda karsimiza soyle bir grafik ¢ikmaktadir
(Grafik 1.7).

Grafik 1.7. WeChat Uygulamasini Kullananlarm Dagilimi (2018)

B Kullanim Paylari (%)
37,9

28,3

10,6

Ozel Sektdr Kisisel Hesap Ogrenci Kamu Sektorii Diger

Kaynak: TechNode
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Grafikteki bilgilerden hareketle 6zel sektoriin WeChat’i daha fazla kullandig:
goriilmektedir. E-ticaret pazarinin her gecen giin artmasina bagl olarak kullanici sayisini her
yil artiran uygulama diger alanlarda oldugu gibi kullanim tiirlerine gore de farklilik
gostermektedir. Buna bagli olarak daha gen¢ ve dinamik kesimler tarafindan kullanilan
platformunun daha fazla 6n plana ¢ikacagi sdylenebilir (Bram, 2019).
35.“WECHAT” NEDIiR VE CIiN'DE KULLANIMI: PAZARLAMA VE

STRATEJILER

Ucretsiz bir online iletisim programi olarak Tencent Company tarafindan 21 Ocak
2011 tarihinde piyasaya siirlilen WeChat uygulmasi giinlimiizde 1 milyardan fazla kisi
tarafindan kullanilmaktadir. WhatsApp gibi Bati merkezli iletisim programlarina gére daha
fazla giivenlik temelli dizayn edilen WeChat diinyanin farkli iilkelerinde kullanilan bir
iletisim programi haline gelmistir. Programin diinya geneline yayilmasinda Cin’in dis
ticaretinin gelismesinin énemli bir yeri bulunmaktadir. WeChat uygulamasinin yaraticist olan
Tencent Company’nin 2004 yilinda borsaya agilmasi sonucu piyasa degeri 60 milyar yuan
(2013) olarak isleme alinmis ve giliniimiizde 550 milyar yuan’e ulasmistir. Piyasaya
stiriilmesinin ardindan basit islemlerin gerceklestirilebildigi uygulama giiniimiizde birgok
farkli islemin yapilabildigi bir iletisim aracidir (Liang, 2014: 5-9). Uygulama araciliyla mesaj
gonderme, video paylagma, giinliik resim ve fotograf paylasimi gibi bircok alanda ¢esitli
faaliyetler gercgeklestirilebilmektedir. Teknolojinin gelismesi ile birlikte daha fazla islem
yapilabilen WeChat, e-mail ve yakin ¢evre arkadaslar1 ekleme gibi bir¢ok alanda yeni
uygulamalar gelistirmistir. Android, iPhone, BlackBerry, Windows Phone ve Symbian isletim
sistemleri i¢in uygun hale getirilen WeChat birgok dilde kullanilabilmektedir. Wi-Fi, 2G, 3G
ve 4G veri aglari ile kullanilabilen WeChat ticretsiz bir uygulama olarak tiim diinyada popiiler

hale gelmistir.

Basitlestirilmis Cince basta olmak {izere Lehge, Ingilizce, Tiirk¢e, Malayca, Rusca,
Korece, Italyanca, Tayca, Hintce ve Portekizce gibi dillerde WeChat’i kullanmak
miimkiindiir. Genel olarak Cin merkezli kullanilan uygulamanin temel 6zelliklerini su sekilde

siralamak mimkindiir.

e Ucretsiz Iletisim
e Sesli Sohbet Imkani
e (GOriintiilii Arama Yapma

e Yeni Sosyal Ozellikler
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e Kendi Ifadelerini Yaratma

e Rahatsiz Edilmeme Uygulamasi

e Kisilerin Temas Etmesini Se¢gme Imkéan1
e Seffafliga Ozel Onem Verilmesi

e Baglanti Kayip Etmeme Secgenegi

e Kisisel Gizlilige Onem (A24, 2018).

e (Odeme Kolaylig

e Nakit Odemelerdeki Sorunlar1 Onleme

e Daha Kolay ve Giivenlikli Odeme Sistemi

e Daha Fazla Uriine ve Kuruma Ulasma Imkani

Online aligveris imkanlarinin gelismesine paralel olarak daha fazla 6n plana ¢ikan WeChat,
sundugu yeni 6deme modelleri ile kisa siirede Cin basta olmak tizere biitiin diinyada
kullanilmaya baglanmistir. Cin’in ekonomik olarak diinyaya a¢ilmasinin ardindan daha fazla
ihtiya¢ duyulan kolay ve hizli iletisim imkanlar1 AR-GE ¢alismalar ile giderilmeye
calisilmaktadir. Yapilan ¢alismalar arasinda yeni pazarlama ve satis stratejileri i¢in WeChat
uygulamasi kritik bir konuma sahiptir. Yeni ve giivenilir 6deme stratejisi ile 6n plana ¢ikan
uygulama kullanici sayisi agisindan yiiksek potansiyele sahip bir uygulamadir. Ticari
olanaklarin geligsmesi ile daha goriiniir bir konuma gelecek olan uygulama, AR-GE
caligmalart ile de piyasanin ihtiya¢ duydugu reformlara cevap verebilecek niteliktedir (Rong,
2016: 6-8).

Wechat pazarlamasinin bu bilgilere parelel olarak bir takim takim 6zellikleri bulunmaktadir.

Bu ozellikler asagida belirtilmistir:

e Siriiklenme Sisesi: Hedeflenmemis bir pazarlama yontemidir.  Nispeten
rastlantisaldir, bilgi rastgele bir sekilde elde edilir. Ozel bir pazarlama hedefi
yoktur. Ancak hedefin olmamasi nedeniyle birgok siiriiklenen sise denize

batmaktadir.

e Konum Kontrol Etme: Miisteri yakindaki insanlar1 arayarak veya sallayarak
yakindaki bir miisteri temsilcisini bulur. Bu, bilgi yayma hizin1 artirabilen,
kitlenin bilgisine sahip olabilen, buna gore kitleyle etkilesime girebilen, onlarla

iletisim kurabilen ve miisterilerin ihtiyaglarin1 zamaninda kavrayarak
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hedeflenmis ve gelistirilmis pazarlama Onerebilen etkin bir pazarlama

stratejisidir.

e QR kodu: Aligveris merkezleri gibi genel pazarlama kosullarinda potansiyel
miisteriler icin hedefli pazarlama gerektirir. Uriin indirimleriyle veya miisterilere
kiigiik hediyeler vererek vb. miisterilerin kendi sirketlerinin WeChat QR kodunu
taramasina ve sirketin WeChat'ine katilmasina izin verir. Bu sayede miisteriler
gerekli tirtinlerin bilgi ve trendlerini zamaninda kavrayabilirler. Bu nedenle, bu
model nispeten sabit bir kitle ve genis bir tanitim yelpazesi gibi 6zelliklere

sahiptir.

e Anlar Ozelligi: Bu ydntem, bazi iiriinlerin bilgilerini igerik halinde diizenlemek
ve arkadas cevrenizde yayinlamaktir. Bazen site linki veya dogrudan tanitim
icerigiyle yapilabilir. Bu pazarlama 6zelligi nispeten dogrudur ve buna gore

etkilesime girebilir ve arkadaglar araciliiyla da iletilebilir.

e Resmi Hesap Ozelligi: WeChat genel platformunda herkes kendi WeChat resmi
hesabini olusturabilir ve resmi hesapta belirli metin, resim ve ses gruplariyla tam
olgekli iletisim ve etkilesim gerceklestirebilir. Bu strateji 6zeliginde bilgi miktar1
cok, diizenleme esnek, iletisim araclari ¢esitlidir. (Yu, Asur ve Huberman, 2011:

8-10ve Statista, 2020).

WeChat uygulamasinin yeni teknolojik olanaklara kavusmasinin getirdigi veya getirecegi
olgulara genel olarak bakildiginda diinya genelinde giiglii bir markanin yaratildig:
sOylenebilir. TV, internet veya reklam panolar1 gibi maliyetleri yiikselten pazarlama
stratejilerine nazaran daha avantajli konumda olan WeChat, kisisel harcamada yaptig1 atilim
ile bankacilik sektoriinii de i¢ine alacak sekilde gelisim gostermistir. Kisi ve kurumlarin daha
rahat bir sekilde hem iletisim hem de aligveris ve 6deme icin kullanabilecekleri uygulama
olusturdugu aktivizm ile Cin ekonomisine katki sunmaktadir. Tiiketici ile firmalarin daha
kolay ve ucuz bir sekilde iletisim kurmalari iiriinlerin daha uygun bir sekilde pazarlanmasina
olanak saglamaktadir (Liu, He ve Zhang, 2015: 1-5). Bu sayede ortaya ¢ikan maliyet avantaji
i¢c piyasada Cin kokenli firmalara oncelik tanirken, yurtdisi tilkelerden gelen sosyal medya
uygulama veya platformlarin rekabet avantaji da farkli alanlarda ortadan kalkmaktadir (Ai,

Chen, He, Lai ve Qiu, 2017: 10-14).

3.6. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI
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Giiniimiizde iletisim teknolojisindeki gelismeler bir¢ok alan1 etkiledigi gibi kuruluslarin
hedef kitleleri ile arasindaki iletisim bicimlerini de etkilemektedir. Internetin sundugu
olanaklardan Web 2.0’1n etkilesim saglama ve igerik iiretme gibi ozellikleri ile sekillenmis
olan sosyal medya, kuruluslarinin pazarlama iletisimi bigimlerinin donilistimiinde itici gili¢
olmaktadir. Degisen rekabet kosullari, kuruluslarin hedef Kkitleleri ile iletisim kurma
noktasinda sadece geleneksel medyada yer almalarimi yetersiz kilmakta ve bu baglamda
kuruluslar hedef kitlelerine aninda ulasabilecekleri ve doniit alabilecekleri bir platform olan
sosyal medyada da var olmaya caligmaktadir. WeChat uygulamasi da son donemlerde
sundugu ozellikler ile kullanicilarina sosyal medya {izerinden aligveris yapma ve markalarla
iletisime gecme deneyimi kazandiran popiiler bir uygulamadir. Bu g¢alisma da sosyal
medyanin pazarlama iletisiminde kullanilmasini bir sosyal medya uygulamasi olan WeChat
programi1 Orneginde incelemeyi amaclamaktadir. Bu kapsamda sosyal medya iizerinden
alisveris deneyimi yasayan tiiketicilerin pazarlama iletisimi kapsaminda WeChat
uygulamasina iliskin goriisleri incelenmektedir. Bu temel amag¢ dogrultusunda asagidaki

sorularin cevaplar1 aranmaktadir:
e Katilimcilarin sosyal medyay1 kullanim amagclart nelerdir?
e Katilimeilarin WeChat uygulamasini kullanim amaglari nelerdir?
e WeChat uygulamasi ile ne tiir igerikler paylasilmaktadir?
o WeChat uygulamasinin katilimcilarin satinalma stireglerine etkisi nasildir?

e WeChat uygulamasinin diger tiiketiciler ile iletisim konusunda sundugu

avantajlar nelerdir?

e WeChat uygulamasinin isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iletisim agisindan ne

gibi avantajlar1 bulunmaktadir?

o WeChat uygulamasinin igletmeler ve tiiketiciler arasindaki iletisim agisindan ne

gibi dezavantajlar1 bulunmaktadir?

3.7. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI VE VARSAYIMLARI

Arastirma 4 kadin ve 7 erkek toplam 11 tiiketici ile sinirlandirilmistir. Bunun yaninda
tilketicilerin goriisme formunda belirtilen sorulara samimi cevap verdikleri ve goriisme

formunda belirlenen sorularin aragtirmanin problemlemini 6l¢tiigii varsayilmaktadir.
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3.8. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirma temel amaci itibari ile nitel arastirma yontemleri ile gerceklestirilmektedir.
Nitel arastirmalar goriisme, gozlem ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinin
kullanildig1, olay ve olgularin dogal ortamlarinda, biitiinciil ve gergekei bir sekilde incelendigi
arastirmalardir (Yildinnm ve Simsek, 2008:39). Nitel arastirmalarda arastirma problemi
biitiinciil bir perspektiften ele alinarak yorumlayici bir yaklasim ile incelemektedir.
Arastirmaya konu olan olgular veya olaylar kendi baglaminda ele alinmakta insanlarin

olaylara ve olgulara yiiklemis olduklar1 anlamlar yorumlanmaktadir (Altunisik vd., 2010:
302).

3.8.1. Arastirmanin Modeli

Bu c¢alisma, nitel arastirma desenlerinden biri olan “durum c¢alismasi” modeli
kapsaminda yiiriitilmistiir. Durum ¢alismasi nigin ve nasil sorulart 6n plana ¢iktiginda,
aragtirmacinin olaylar iizerinde ¢cok az bir miidahale sansinin oldugunda ve gercek yasamla
ilgili fenomenlere odaklanildiginda tercih edilen bir stratejidir (Yin, 2003) Durum
caligmasinda nasil ve neden sorularinin yanitlar1 aranmaktadir. Durum c¢aligmalarinda temel
amag¢ belirli bir duruma yonelik sonuglari ortaya koyabilmektir (Yildirinm ve Simsek,
2008:289). Bu dogrultuda bu ¢aligmada tiiketicilerin pazarlama iletisimi kapsaminda WeChat
uygulamasina iliskin goriislerinin ele alinacak olmasi calismayr durum ¢alismasina

yonlendirmektedir.

3.8.2. Calisma Grubu

Arastirmanin 4 kadin ve 7 erkek olmak {izere toplam 11 tiiketicidir. Aragtirmada temsili
orneklemin belirlenmesinde amagli 6rnekleme kullanilmigtir. Nitel arastirmalar genellikle
amacl sekilde belirlenen az sayida Orneklemle yiiriitilmektedir. Amagh Orneklemde

aragtirmact Orneklemi arastirmanin amacit dogrultusunda tasnif etmektedir (Baltaci,

2018:258).

3.8.3. Veri Toplama Araci ve Analizi

Arastirmada veri toplama araci olarak arastirma probleminin ¢dziimiinii destekleyecek

sekilde ilgi literatiirden faydalanlarak arastirmaci tarafindan gelistirilen goriisme formu
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kullanilmigtir. Goriisme formunda tiiketicilerin WeChat uygulamasi ile satin alma siireglerini
nasil yonettikleri, WeChat uygulamasinin satig Oncesi ve sonrasinda ne gibi avantajlar
sagladigi, WeChat uygulamasinin diger tiiketiciler ve iireticileri ile iletisime gegme agisindan

ne gibi firsatlar sundugunu belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir.

Veri toplama siireci 6gretmenlerden randevu alinarak goniilliiliikk esas1 ve bilimsel etik
kurallar ¢ergevesinde yiirtitiilmistiir. Tiiketiciler yiiz yiize gerceklesen goriismeler ortalama
20 dakika siirmiistiir. Goriisme siirecinde katilimcilara ¢alismanin temel amaci aciklanarak
kimlik bilgilerinin gizli tutulacagi ve istemeleri halinde goériismeyi sonlandirabilecekleri
belirtilmistir. Gorlisme sonunda elde edilen veriler betimsel analiz yoluyla ¢oziimlenmistir.
Betimsel analizlerde tiiketicilerin goriisleri degerlendirilmistir. Betimsel analiz de
aragtirmacilar goristiikleri ya da gézlemledikleri katilimcilarin goriislerini ¢arpict bir sekilde

yansitabilmek igin sik sik dogrudan alintilara yer vermektedir (Ozdemir, 2010:336).

3.9. BULGULAR VE YORUM

Calismanin bu boliimiinde tiiketiciler ile gergeklestirilen goriisme sonucunda elde edilen
bulgular yer almaktadir. Bu dogrultuda oncelikle katilimcilarin demografik dagilimlart

verilmekte daha sonra ise arastirma sorular1 ayr1 ayri ele alinarak yorumlanmaktadir.

3.9.1.Katihhmeilarin Demografik Bilgileri

Tablo 3.1°de katilimcilarin demografik dagilimlar1 gosterilmektedir.

Tablo 3.1. Katilimcilarin Demografik Dagilimlar

Egitim

Cinsiyeti Yas DUrUMu Aylik Gelir Meslek
1. Katilime1 Erkek 24 Yiiksek Lisans  3000TL- 3999TL Isci
2. Katilimcei Erkek 27 Lisans 4000 TL-4999 TL Isci
3. Katilime1 Kadin 29 Yiiksek Lisans 4000 TL-4999 TL Ogrenci
4. Katilime1 Erkek 27 Yiiksek Lisans 4000 TL-4999 TL Ogrenci
5. Katilimet Erkek 29 Yiiksek Lisans  3000TL- 3999TL Isci
6.. Katilimet Kadm 30 Doktora 1000 TL-1999 TL Ogrenci
7. Katilime1 Erkek 28 Yiksek Lisans 5000 TL ve iistii Isci
8. Katilimei1 Erkek 29 Doktora 3000TL-3999TL Isci
9..Katilime1 Kadin 23 Lisans 1000 TL-1999 TL Ogrenci
10.Katilimc1 Kadin 25 Yiiksek Lisans  3000TL- 3999TL Isci
11.Katihmet Erkek 26 Yiiksek Lisans  3000TL- 3999TL Isci
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Katilimcilarin demografik dagilimlarinin yer aldig: tablo 3.1°deki verilere bakildiginda
katilimcilarin  7’sinin  erkek 4’inin ise kadin oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda
katilimcilarin en kiigiigi 23 en biiyligliniin ise 30 yasinda oldugu, 6 katilimcinin yiiksek
lisans, 2 katilimcinin doktora ve 2 katilimcinin ise lisans diizeyinde egitim gordiigii, 4

katilimeinin 6grenci, 7 katilimcinin isci oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin aylik gelirlerine bakildiginda ise 2 katilimemnin 1000 TL- 1999 TL arasi
gelir elde ettigi, Skatilimcinin 3000TL- 3999TL arasi gelir elde ettigi, 3 katilimcinin 4000 TL-
4999 TL gelir elde ettigi ve 1 katilimcimin ise 5000 TL ve iistli miktarda gelir elde ettigi

gorilmektedir. 1 katilimer ise aylik gelir miktarini belirtememistir.

Katilimeilarin demografik dagilimlarindan sonra nitel bulgularin analizinde aragtirma
kapsaminda katilimcilarin goriigme formundaki sorulara verdikleri cevaplar ayri ayr ele

alinarak yorumlanmaktadir.

3.9.2.Katihmeilarin  Sosyal Medyayr Kullamm Amacina iliskin Gériislerinin

Analizi

Tablo 3.2.Goriisme Sorular:

Goriisme Sorular:

1. Sosyal medya kullaniminiz nasil? Sosyal medya kullaniminizdaki amaciniz nedir?

2. Sosyal medya ilizerinden aligveris yapar misiniz?

3. WeChat uygulamasini ne zamandan beri kullaniyorsunuz?

4. WeChat uygulamasini genellikle ne amagla kullaniyorsunuz?

5. Isletmeler tarafindan size WeChat uygulamas iizerinden genellikle ne tiir igerikler
paylasilmaktadir?

6. WeChat uygulamasinda paylasilan iiriinler hakkinda deneyim ve yorumlar satin
alma stirecinizi nasil etkilemektedir?

7. WeChat uygulamasinin satin alma siireglerinde size ne gibi kolayliklar saglandigini
diisiiniiyorsunuz?

8. Satin aldiginiz iirtin ile ilgili talep ve sikayetlerinizi isletmeye iletme agisindan
WeChat uygulamasi size ne gibi avantajlar saglamaktadir?

9. WeChat uygulamasi iiriinlere yonelik sizinle benzer ilgilere sahip olan diger
tiikketiciler ile iletisiminizi nasil etki etmektedir?

10. Isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iletisim agisindan WeChat uygulamasinin ne gibi
dezavantajlar1 bulunmaktadir?
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11. Isletmeler ve tiiketici arasindaki iletisim a¢isinda WeChat uygulamasinin ne gibi
avantajlar1 bulunmaktadir?

12. Firmanin satin alacagiiz bir iiriinle ilgili sizinle WeChat uygulamasi iizerinden
iletisime gegmesi satin alma siirecinizi nasil etkilemektedir?

Katilimcilarin sosyal medyayr kullanim amagclarina iliskin goriislerinde sosyal medyay1
genellikle arkadaslariyla ve aile ¢evreleriyle iletisim halinde olmak amaciyla giinliik hayatta
aktif bir sekilde kullandiklarin1 belirtmektedirler. Sosyal medyayi aileleriyle ve arkadaslariyla
iletisim halinde olabilmek amaciyla kullandiklarina vurgu yapan katilimci goriislerinden

bazilar soyledir:

— “diledekiler ve arkadaslarla haberlesmek icin.” (K3)
— “Sosyal medyay: kullanma amacim arkadaslarimla daha ¢ok iletisimde kalmak.” (K6)

— “Arkadagslarim ve ailemle iletisim i¢cin kullaniyorum.” (K8)

Diger taraftan bazi katilimcilar sosyal medyay1 diinya giindemini ve sanatsal aktiviteleri
takip edebilmek, is hayatinda c¢evreyle iletisim halinde olmak, reklam yapmak ve mesleKi
paylagimlar yapmak amaciyla kullandiklarini belirtmektedirler. Katilimcilarin asagida verilen

goriisleri bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir:

6

— “...genellikle diinya giindemi ve sanatsal aktiviteleri takip etmekteyim.” (K1)

6

— “...amacim yeni haberlerden bilgi almak ve reklam yapmak.” (K2)

— “...sebep ise ig hayat icin ve ¢cevre iliskiyi devam etmek i¢indir.” (K4)
— “...meslegimizle ilgili takipler ve arkadaslarimla paylasim.” (K9)

Bunun yaninda katilimcilar ihtiya¢ duymalari halinde ¢ok sik olmasa da sosyal medya
iizerinden aligveris yaptiklarini; ancak buradaki temel kriterlerinin garanti ve gilivenlik
oldugunu belirtmektedirler. Bu durum katilimcilarin asagida verilen goriisleri ile aciga

cikmaktadir:

— “Cok stk olmamakla birlikte kullantyorum.” (K1)
— “Ihtiyacim olan bir malzeme olursa giivenili biri yada giivenili bir meday olursa
yvada medya garanti verirse tabiki....” (K2)

— “Olabilir, eger giivenli ve garantili ise.” (K8)

Katilimcilarin sosyal medyay1 kullanim amacina iligkin goriisleri degerlendirildiginde;
genel olarak sosyal medyayr aktif sekilde kullandiklari, giivenli ve garantili olmasi
durumunda nadir de olsa sosyal medya iizerinden alis veris yaptiklari, sosyal medyayi temelde

iletisim kurmak amaciyla kullandiklari, bazilarinin aileleriyle ve arkadaslariyla iletisim
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kurmayi, bazilarinin ise miisterileri, is ve meslek gevresi ile iletisim kurmayi amagladigi

goriilmektedir.

3.9.2.Katihmeilarin Wechat Uygulamasim1 Kullamim Amacina liskin Gériislerinin

Analizi

Katilimecilar WeChat uygulamasini kullanim amaglarina iliskin goriislerinde WeChat
uygulamasini uzun yillardan bu yana kullandiklarini belirtmektedirler. Katilimcilarin asagida

verilen goriisleri bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir:

— “Yaklasik 5 sene oldu.” (K1)

— “2012 den simdiye kadar.” (K3)

— “Yaklasik 8~9 senedir kullaniyorum.” (K5)
— “2011den beri.” (K9)

Bunun yanda katilimcilar WeChat uygulamasina genellikle aileleri ile va arkadaglari ile
haberlesme ve iletisim amaciyla kullandiklarmi belirmektedirler. Ozellikle baz1 katilimcilar
Cin’de bulunan akrabalartyla iletisime gegmek i¢cin WeChat uygulamasini kullandigini dile
getirmektedir. WeChat uygulamasini arkadaslariyla ve akrabalariyla iletisime ge¢mek ve

haberlesmek i¢in kullandigina vurgu yapan katilime1 goriislerinden bazilar1 sdyledir:

— “Genellikle arkadaslarim ile sohbet etmek. Arkadaslarimin durumundan
haberdar olmak igin...” (K2)

— “Cinli ya da Cin’deki akraba ve arkadaslar ile iletisim yapmak i¢in.” (K4)

— “We chat uygulamasini daha ¢ok Cinli arkadaslarimla iletisim kurmak igin
kullaniyorum.” (K6)

— “Arkadaslarim ve ailem ile iletigim igin.” (K7)

Diger taraftan bazi katilimcilar ise WeChat uygulamasini aligveris yapma, giincel
haberleri takip etme, para gonderme ve Odeme yapma islemlerinde kullandigini dile

getirmektedir. Bu durum katilimcilarin asagida verilen goriisleri ile acia ¢cikmaktadir:

— “Haberlesme, alisveris ve Wechat iizerindeki giincel haber platformlarint takip
ediyorum.” (K1)

— “Haberlesme ve para gonderme ve ddeme islerinde.” (K3)

Katilimeilarin =~ WeChat  uygulamasini  kullanma amacina  iligkin = goriisleri

degerlendirildiginde; genel olarak WeChat uygulamasini uzun yillardan bu yana kullandiklari,
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uygulama iizerinden arkadaslariyla ve akrabaligiyla iletisime gegtikleri goriilmektedir. Bazi
katilimcilarin ise WeChat uygulamasiyla giincel haberleri takip ettigi, para gonderme ve

Odeme islemlerini yaptig1 goriilmektedir.

3.9.3.WeChat Uygulamasi Uzerinden Kullanicilarla Paylasilan iceriklerin Analizi

Cin mengeli iicretsiz mesajlagsma ve iletisim aract olan WeChat uygulamasi mesajlagsma,
goriintiilii ve sesli arama, para gonderimi, siparis verme ve popiiler markalar iletisime gegme
gibi farkli Ozellikler barindirmaktadir. Bu kapsamda kullanicilar giin igerisinde farkli
mesajlara muhatap olmaktadirlar. Katilimcilarin WeChat uygulamasi tlizerinden kendileriyle
net tiir icerikler paylasildigina iliskin goriislerine bakildiginda genellikle kampanyalar,
indirimler, reklam ve iiriin tanitimlarini igeren paylasimlar yapildigini belirtmektedirler. Bu

durum katilimcilarin agagida verilen goriisleri ile agia ¢ikmaktadir:

— “Indirimler ve kampanyalar.” (K1)

— “Isletmeler ézellikle iiriin reklami yapmak iiriin tamtimi paylasiyorlar.” (K2)
— “Genel olarak reklam” (K3)

— “Daha ¢ok iiriin tanitimi igeriklerini paylastyorlar.” (K6)

— “Trend iiriinler, kiyafetler...” (K7)

Katilimcilarin WeChat uygulamasi {izerinden kendileriyle paylasilan icerik tiirlerine
iligkin degerlendirmelerine bakildiginda; genellikle reklam, iriin tanmitimi, indirim ve

kampanya igerikli paylasimlarla muhatap olduklari goriilmektedir.

3.9.4.Wechat Uygulamasimin Katihmcilarin Satinalma Siireclerine Etkisi

Internet iizerinden yapilan ticaret orammnin her gegen giin arttigi giiniimiizde sosyal
medya lizerinden yapilan pazarlama faaliyetlerinin etkisi azimsanmayacak boyuttadir. Bu
noktada bir¢ok firma sosyal medya uygulamalar1 {izerinden pazarlama faaliyetlerini
yiriitmekte ve tiiketicilerin bu yolla ulasmayr denemektedir. Bu durum sosyal medya
uygulamalarinin tiiketicilerin satin alma davraniglar1 tizerinde dogrudan veya dolayli etkisini
ortaya koymaktadir. Bu kapsamda katilimcilarin WeChat uygulamas1 lizerinden paylasilan
iirlinler hakkindaki deneyim ve yorumlarin satin alma siireclerini nasil etkiledigine yonelik

degerlendirmelerinde bazi katilimcilar kurumsal hesaplar lizerinden yapilan yorumlarin giiven
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verdigini ve bu yorumlarin satin alma siireci iizerinde etkili oldugunu belirtmektedirler. Bu

durum katilimcilarin agagida verilen goriisleri ile agiga ¢ikmaktadir:

— “Wechat kurumsal hesaplar iizerinden yapilan paylasimlar kesinlikle bu konuda
giiven saglhyor.” (K1)
— “Tabi ki iriinler hakkinda yapilan yorumlar ¢ok etkili.” (K6)

WeChat uygulamasi lizerinden paylasilan iiriinler hakkindaki deneyim ve yorumlarin
satin alma stireglerini etkiledigini ifade eden katilimcilar bu yorumlarin satin alma stireglerini
hizlandirdigimi belirtmektedirler. Katilimcilarin asagida verilen goriisleri ile bu durum agiga

cikmaktadir:

— “Mesela ¢ok iyi yorum yapilan tiriinii hemen almak isteyebilirim.” (K6)

— “Satin almami hizlandirma yéniinde yardimct oldugunu diisiiniiyorum.” (K7)

Bunun yaninda bazi katilimcilar ise WeChat uygulamasi iizerinden paylasilan {riinler
hakkindaki deneyim ve yorumlara temkinli yaklastiklarini belirtmektedirler. Uriin ve

yorumlara temkinli yaklastigina vurgu yapan katilime1 goriisleri soyledir:

— “Eger hepsi olumlu ise giivensizdir, sonra ihtiyaca gore ve fiyata gore, ayni
zamanda baska uygulamalarla karsilastiriyorum.” (K3)

— “Yorumlart inceleyip giivenli olup olmadigini kestirmeye ¢alisiyorum genelde.”

(K8)

Diger taraftan bazi katilimcilar ise WeChat uygulamasi iizerinden paylasilan {riinler
hakkindaki deneyim ve yorumlart dnemsemedigini, daha ¢ok kendi diisiinceleri dogrultusunda
hareket ettigini belirtmektedir. Katilimcilarin asagida verilen goriisleri bu duruma O6rnek

olarak gosterilebilir:

— “Ashinda beni ¢ok etkilemiyor.” (K2)

— “...beni pek etkilemiyor, zaten bu tiir yorumlara pek bakmam.” (K35)

Katilimcilar firmanin satin alacaklar1 bir {iriin de ilgili WeChat uygulamasi iizerinden
kendileriyle iletisime ge¢mesinin satin alma siireglerine ne tiir etkisi olduguna yonelik
goriislerinde ise genellikle bu durumun satin alma siireclerine olumlu anlamda etkiledigini,
Boylece tiriinle ilgili merak ettikleri sorular1 firmaya daha hizli sekilde sorup, bu sorulara
daha kolay sekilde cevap aldiklarini ifade etmektedirler. Bu duruma katilimcilarin asagida

verilen goriisleri 6rnek olarak gdsterilebilir:
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— “Her sey ¢ok daha hizli ilerliyor ve birebir muhatap olundugu i¢in her sey daha
kolay oluyor.” (K1)

— “Satin alma stireci olarak tiriiniin daha detayl bilgisi, benim ozel durumlarimla
uyumlu olup olmadigr gibi bazi somut konularda daha hizli bir sekilde sonuca
ulasabilme imkani sunuyor.” (K35)

— “Cok etkisi olur. Uriin ile ilgili aklima takilan sorulari pratik bir sekilde
uygulama iizerinden firma ile konusabilirim. ”(K6)

— “Faydali yonden etkiliyor. O yiizden siireci hizlandirdigini ve daha detayli bilgi

alabilmeme yardimci oldugunu diistiniiyorum.” (K7)

Katilimcilar ayrica bu durumun diger iletisim yoOntemlerine kiyasla daha hizli bir
iletisim yontemi oldugunu belirtmekte ve siiregten memnun kalmalart durumunda yeniden
ayn1 firmayi tercih etme ihtimallerinin arttigini dile getirmektedir. Bu duruma katilimeilarin

asagida verilen goriisleri 6rnek olarak gosterilebilir:

— “Wechat e-maile giore daha izl Iletisim saglamak suresi daha hizh, daha
detayli.” (K2)

— “Satig sonrasi servis kisminin kalitesi yiikselir ve miisterinin ikinci kez ayni
firmayr se¢me ihtimalini yiikseltir.” (K4)

— “Wechat bu agidan ¢ok hizli”” (K9)

Katilimcilarin WeChat uygulamasinin satin aldiklarn tirtinle ilgili talep ve sikayetlerini
isletmeye iletme acisindan ne gibi avantajlar sagladigina yonelik goriislerinde WeChat
uygulamasinin talep ve sikayetlerini firmaya daha hizli iletme agisindan kolaylik saglarim
belirtmektedirler. WeChat uygulamasinin talep ve sikayetleri firmaya iletme agisindan daha

hizl1 olduguna vurgu yapan katilimer goriisleri soyledir:

— “Direkt mesaj atildigy i¢in hizli...” (K1)
— “...iletisimsel hizli geri doniis saglamaktadir.” (K5)
— “Cabuk cevap veriyorlar.” (K8)

Katilimcilar ayrica bu durumun kendilerini daha rahat hissetmelerine sebep oldugunu ve
saticilar ile direk irtibata gecildiginden dolayr sorunlarin birebir aktarila bildigini
belirtmektedirler. Katilimcilarin asagida verilen goriisleri bu duruma ornek olarak

gosterilebilir:

— “Muhatap olan birisini biliyor olmak kisinin igini rahatlatiyor.” (K1)
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— “Direk satict ile yazisabilme ya da konugabilme ozelliginden dolayr mevcut

sorunlar bire bir aktarilabilir.” (K7)

Diger taraftan bazi katilimcilar ise WeChat uygulamasini satin alinan bir triinle ilgili
talep ve sikayetleri isletme iletme acisindan herhangi bir avantaj saglamadigini

diisiinmektedir. Bu duruma katilimcilarin asagida verilen goriisleri 6rnek olarak gosterilebilir:

— “Uriin ile ilgili talep ve sikdyetler konusun da hi¢ bir avantaji oldugunu
diistinemiyorum.” (K2)
— “WeChat iizerindeki alisverisin daha ¢ok ahlak ile devam ettigini, yasallar ile

¢ok bir iligkisinin olmadigim diistiniiyorum.” (K4)

Katilimeilarin WeChat uygulamasinin satin alma siireglerine ne gibi kolaylik sagladig:
konusundaki goriislerine bakildiginda ise bu konuda WeChat uygulamasinin 6deme kolayligi
sagladigina hemfikir olduklar1 goriilmektedir. WeChat uygulamasinin satin alma siireglerine

O0deme kolaylig1 sagladigina vurgu yapan katilimer goriisleri soyledir:

— “Kesinlikle odeme kolayligi1 g6z ard: edilemez bir gergek.” (K1)

— “Ashinda bana gore ancak odeme konusunda kolaylik saglar.” (K2)

— “En o6nemlisi, odeme i¢in WeChat ile dogrudan odeme yapabiliyorum.” (K3)
— “Ozellikle 6deme agisindan ¢ok kolaylik saglanmistir.” (K5)

— “Odeme islemi ¢ok kolay oldugu séylenebilir.” (K9)

Bazi katilimcilar ise WeChat uygulamasinin fiyat ve {iriin ¢esitliligi konusunda avantaj
sagladigin1 belirtmektedirler. Katilimcilar uygulama {izerinden ayni anda bir¢ok iiriine
ulagabilir olmanin e satin alma siirecini kolaylastirdigint belirtmektedirler. Bu duruma

katilimcilarin asagida verilen goriisleri 6rnek olarak gosterilebilir:

— “...nedeni fiyat ve iirtinlerin ¢ok ¢esitli olmasidwr.” (K4)

— “Istedigim firiinlerin belli hesaplarda toplanmis olmasi odakli alisveriste

kolaylhk yaratir.” (K11)

WeChat uygulamasinin katilimcilarin satin alma siireglerine etkisine yonelik goriisleri
genel olarak degerlendirildiginde; katilimcilarin WeChat uygulamasi iizerinden paylasilan
tirtinler hakkindaki deneyim ve yorumlar ile satin alacaklari bir iiriinle ilgili firmanin WeChat
uygulamasi iizerinden kendileriyle iletisime ge¢mesinin satin alma siireclerine olumlu
anlamda etki ettigini, bu yorumlarin satin alma siireglerini hizlandirdigin1 belirttikleri

goriilmektedir. Ayrica katilimcilar iirlinle ilgili merak ettikleri sorular1 firmaya daha hizli
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sekilde sorabildiklerini ve daha hizli sekilde cevap alabildiklerini ifade ettikleri
goriilmektedir. Katilimcilarin WeChat uygulamasi ile talep ve sikayetlerini firmaya daha
kolay ve hizli sekilde ilettikleri ve WeChat uygulamasinin satin alma siireglerinde 6deme

kolaylig1 sagladigini belirttikleri goriilmektedir.

3.9.5.Wechat Uygulamasmin Diger Tiiketiciler ile iletisim Konusunda Sundugu

Avantajlar

Sosyal medya uygulamalariyla isletmeler ve alicilar birbirleriyle etkilesime girerek
aradiklar1 {irlin ve hizmetleri bulabilmektedirler. Bunun yaninda sosyal medya tiiketicilerin de
birbirleriyle {iriin ve hizmetler konusunda iletisime girmelerine imkan tanimaktadir. Arastirma
kapsaminda katilimeilarin  diger tiiketiciler ile iletisime gegme konusunda WeChat
uygulamasinin ne tiir kolayliklar sagladigina yonelik goriislerine bakildiginda, katilimecilar
WeChat uygulamasinin begenilen bir firmanin veya triiniin hizli bir sekilde paylagilmasina
boylece benzer {irlinlere ilgi duyan diger tiiketicilerin iirlin ve hizmetlerden haberdar
olmalarma ve boylece kendi aralarinda fikir aligverisi yapabilmelerine imkan sagladigini
belirtmektedirler. Katilimcilarin asagida verilen goriisleri bu duruma Ornek olarak

gosterilebilir:

— “Begenilen bir magaza hizli ve basit bir sekilde paylasilabiliyor.” (K1)

— “...driinlerin yorum kismindaki iceriklerden o tiiketiciye dogrudan ulasabilme
imkani saglamigtir.” (K35)

— “Aymi iiriine yonelik ilgisi olanlar arasinda fikir alis verisi yapabilme imkant
sagladigim diigiiniiyorum.” (K7)

— “...benzer ilgilere sahip olan tiiketicilere bilgi dagitip etki etmektedir.” (K8)

WeChat uygulamasinin iiriinlere yonelik bence bilgilere sahip olan diger tiiketiciler
ile iletisim kurma konusunda ne tiir avantajlar sagladigmi yonelik fikir beyan etmeyen
katilimcilarin ise bu konuda daha once bir deneyim yasamadiklar1 goriilmektedir. Bu durum

katilimcilarin gorisleri ile agiga ¢ikmaktadir:

— “Wechat iizerinden malzeme almadigim igin bu konuda ¢ok bilgim yok.” (K2)
— “Deneyimim olmad.” (K6)

— “bir etkisi oldugunu diistinmiiyorum.” (K10)

Katilimcilarin diger tiiketiciler ile iletisime ge¢cme konusunda WeChat uygulamasinin

ne tiir kolayliklar sagladigina yonelik goriisleri degerlendirildiginde; genel olarak WeChat

58



uygulamasinin benzer iiriinlere ilgi duyan diger tiiketicilerin iirin ve hizmetlerden haberdar
olmalarma ve boylece kendi aralarinda fikir aligveris yapabilmelerine imkan sagladigini

diisiindiikleri goriinmektedir.

3.9.6.Wechat Uygulamasimin Isletmeler ve Tiiketiciler Arasindaki Iletisim

Acisindan Avantajlar

Aragtirma kapsaminda katilimcilarin WeChat uygulamasimin isletmeler ve tiiketiciler
arasindaki iletisim acisindan sagladig1 avantajlara yonelik goriislerine bakildiginda, WeChat
uygulamasinin zengin igeriklerle daha hizli ve daha diisiik maliyetli bir ¢6zliim segenegi
sundugu yoniinde goriis bildirdikleri goriilmektedir. Bu durum katilimeilarin asagida verilen

gorisleri ile agiga ¢ikmaktadir:

— “WeChat uygulamast tiriin ve miisteriyi daha hizli bulugturuyor.” (K6)
— “En biiyiik avantajinin hizli olmasi oldugunu diisiintiyorum.” (K7)

— “Iletisim maliyeti ve zaman maliyeti diisiik olmak iizere isletme bundan ¢ok

Sfaydalanwr.” (K8)

Bunun yaninda bazi katilimcilar WeChat uygulamasinin gilivenli 6deme segenegi
sundugunu dile getirmektedirler. WeChat uygulamasinin igletmeler ve tiiketiciler arasindaki

iletisim acisindan giivenli ddeme segenegine vurgu yapan katilimci goriisleri sdyledir:

— “Giivenlik ve hizmet tutumu agisindan.” (K3)

— “iletigim kolay 6deme kolay.” (K9)

Katilimeilarin  WeChat uygulamasimi isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iletisim
noktasinda ne tiir avantajlar sagladigina doniik goriisleri degerlendirildiginde; genel olarak
WeChat uygulamasinin tiiketicilere zengin igerikler sundugunu ve daha diisiik maliyetli ve

daha hizli ¢6ziim secenekleri sundugunu diistindiikleri goriilmektedir.

3.9.7.Wechat Uygulamasinin Isletmeler ve Tiiketiciler Arasindaki Tletisim

Ag¢isindan Dezavantajlar:

Arastirma kapsaminda katilimcilarin WeChat uygulamasmin isletmeler ve tiiketiciler
arasindaki 1iletisim acisindan ne tiir dezavantajlart bulunduguna yonelik goriislerine

bakildiginda bazi1 katilimcilar WeChat uygulamasinin bu noktada herhangi bir dezavantaji
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bulunmadigini dile getirmektedir. Katilimcilarin asagida verilen goriisleri bu duruma 6rnek

olarak gosterilebilir:

— “Bildigim kadariyla bence yok.” (K7)

— “Ben dezavantaji oldugunu diisiinmiiyorum. Aksine avantajlart daha fazla.”
(K6)

— “Dezavantaj diyebilecegim konu yok.” (K9)

Baz1 katilimcilar ise WeChat uygulamasi lizerinden kurulan iletisimin yiiz yiize
iletisime kiyasla daha gilivensiz bir iletisim ortami olusturdugunu ve bu nedenle bu siirecin
kullanicilar1 strese soktugunu ifade etmektedirler. Bu durum katilimcilarin asagida verilen

goriisleri ile aciga ¢ikmaktadir:

— “iletisim siirecinde iletilen mesajin karsi igletme tarafindan okunup
okunmadigini bilme imkani yoktur, bu da siire uzayinca insam biraz strese
sokar.” (K35)

— “Iletisim internet iizerinden yiiriitiildiigii icin satici ile yiize yiiz temasta kazanan

giivence kazanilamiyor.“ (K7)

Bunun yaninda bazi katilimeilar treticiler ve tiiketiciler arasinda WeChat uygulamasi
izerinden gergeklesen iletisim siirecinin  kaydedilmesinin  bir giivenlik problemi
olusturdugunu dile getirmislerdir. Katilimcilarin asagida verilen goriisleri bu duruma 6rnek

olarak gosterilebilir:

— “Tiim sohbet ge¢misi kaydedilir, daha sonra herhangi bir durum olunca yasal

bir rol oynayabilir.” (K3)

Diger taraftan bazi katilimcilar ise WeChat uygulamasinin diger sosyal medya
uygulamalarina kiyasla daha teknik ve zor bir uygulama oldugunu, bu nedenle belli bir yasin
iizerinde olan kullanicilarin uygulamayi kullanma konusunda sorunlar yasayabilecegini; bazi
katilimcilar ise WeChat uygulamasinin internet tabanli oldugu i¢in kimi zaman baglanti
probleminden &tiirii sorunlar yasandigini dile getirmektedir. Bu duruma katilimcilarin asagida

verilen goriisleri 6rnek olarak gosterilebilir:

— “Gengler igin olduk¢a miikemmel bir uygulamadir ama yaslilar icin kullanim
zor, hesap a¢gma kismi ¢ok insani ugrastiriyor ve bu nedenle Whatsapp 'a alisan

kisilerin WeChat’e ge¢mesi de zor olur.” (K4)
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Arastirma kapsaminda katilimcilarin WeChat uygulamasinin isletmeler ve tiiketiciler
arasindaki iletisim noktasinda ne tir dezavantajlart bulunduguna doniik gorisleri
degerlendirildiginde genel olarak katilimcilarin bu noktada WeChat uygulamasinin herhangi
bir dezavantaji olmadigimi dile getirdikleri, bazi katilimcilarin ise yiiz yiize iletisime kiyasla

daha giivensiz bir ortam olusturmasindan &tiirii kullanicilar strese soktugu ifade edilmektedir.

SONUC ve DEGERLENDIRME

Bu calismada sosyal medya {izerinden alisveris deneyimi yasayan tiiketicilerin
pazarlama iletisimi kapsaminda WeChat uygulamasina iligskin goriisleri incelenmektedir. Bu
temel amag¢ dogrultusunda arastirma probleminin ¢éziimiinii destekleyecek sekilde ilgi
literatiirden faydalanilarak aragtirmaci tarafindan gelistirilen gériisme formu 4’1 kadin ve 7’si
erkek olmak iizere toplam 11 tiliketiciye uygulanmis ve elde edilen veriler betimsel analiz
yontemi ile incelenmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular literatiirde bu kapsamda
yiriitiillen arastirma sonuglariyla biiyiik oranda benzerlik gostermekle birlikte bazi noktalarda
farkliliklar gostermektedir. Arastirma sonunda katilimcilarin WeChat uygulamasi {izerinden
genellikle reklam, {iriin tanitimi, indirim ve kampanya igerikli paylasimlarla muhatap
olduklar1 goriilmektedir. Varinli ve Bagyazicioglu (2016) da arastirmalarinda isletmelerin
sosyal medya tizerinden fotograf, metin, video ve c¢esitli reklamlar paylastiklarini

gozlemlemislerdir.

Bunun yaninda WeChat uygulamasi iizerinden paylasilan iirlinler hakkindaki deneyim
ve yorumlar ile satin alacaklari bir iirlinle ilgili firmanin WeChat uygulamas: {izerinden
kendileriyle iletisime geg¢mesinin katilimcilarin satin alma siireglerini olumlu anlamda
etkiledigi goriilmiistiir. Literatiirde sosyal medya iizerinden paylasilan deneyim ve yorumlarin
tilketicilerin satin alma siiregleri iizerinde etkili oldugunu ortaya koyan bir¢ok arastirma
bulunmaktadir (Hu vd., 2007; Ye vd., 2011; Karaca ve Giimiis, 2019). Bu sonuglarin aksine
Bambuer-Sachse ve Mangold (2011) arastirmalarinda tiiketicilerin genellikle olumsuz
yorumlar1 dikkate aldiklar1 yoniinde bulgulara ulagmiglardir. Arastirma sonunda WeChat
uygulamasinin benzer iirtinlere ilgi duyan diger tiiketicilerin {irlin ve hizmetlerden haberdar
olmalar1 agisindan kolaylik sagladigi bunun yaninda WeChat uygulamasinin zengin bilgi
icerigi, daha diisiik maliyetli ve daha hizli ¢6ziim segenekleri sundugu goriilmiistiir. Ayrica
WeChat uygulamasinin tiiketicilerin tirtinlerle ilgili merak ettikleri sorular1 firmaya daha hizli

sekilde sorabilme ve daha hizli sekilde cevap alabilme konusunda avantaj sagladigi
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goriilmiistiir. Bu sonuglar destekler nitelikte bir arastirmada Islek (2012) sosyal medya
uygulamalarinin igletmeleri iiriin ve hizmetleriyle ilgili her tiirli soruna veya tiiketiciler
tarafindan yazilan olumsuz yorumlara daha hizli cevap vererek iirlin ve hizmetleri aciklama

konusunda avantaj sagladigi belirtilmektedir.

Bu sonuglarla Ortiisen baska bir arastirmada ise Smith (2011) sosyal medya
uygulamalarinin pazarlama siirecinde tiiketicilere satin alma ve siparis verme konusunda
kullanabilecekleri siirsiz bilgiye erisim imkani sagladigi belirtilmektedir. Ayni sekilde
Chaffey ve arkadaslar1 (2013) ise sosyal medya uygulamalar ile tiiketicilerin dogrudan iiriin
ve hizmetlere katiliminin desteklendigi belirtilmektedir. Arastirma sonunda katilimcilarin
onemli bir boliimiiniin WeChat uygulamasinin isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iletisim
acisindan herhangi bir dezavantaji olmadigin1 ifade ettikleri, bunun yaninda bazi
katilimcilarin internet tabanli bir uygulama olmasindan 6tiirii kimi zaman baglanti problemleri
yasadiklari, bazi katilimcilarin ise uygulamanin belirli bir yas {izerindeki kullanicilar
tarafindan kullanilmasinin zor oldugunu dile getirdikleri goriilmiistiir. Kocak Alan ve
arkadaglar1 (2018) tarafindan yapilan arastirmada teknoloji tabanli olmasindan otiirii dijital
pazarlama uygulamalarinda kimi zaman aksakliklar yasandigi ve bu durumun bir dezavantaj
olarak goriildiigii ifade edilmektedir. Arastirma sonuclarini destekler nitelikte baska bir
aragtirmada ise Taken (2012) yash kusak a¢isindan dijital mecralarin cazip bir kanal olmadigi
ve bu durumu bir dezavantaj oldugu dile getirilmektedir. Arastirma sonuglarindan hareketle

uygulayicilara ve sonraki arastirmacilara su onerilerde bulunulabilir:

e Isletmelere karekod kullanimi gibi yenilik¢i uygulamalar yapmalar

onerilmektedir.
e Isletmelere kaliteli iceriklere yatirim yapmalari 6nerilmektedir.

e (diil ve promosyon gibi tesvik edici unsurlar ile tiiketicilerin ilgisini cekecek

stratejiler uygulamalar1 6nerilmektedir.

e Tiiketicileri eszamanli olarak dinlemeleri ve onlardan gelecek talep ve

beklentileri dikkate alarak pazarlama stratejilerini giincellemeleri 6nerilmektedir.

e Sosyal medya uygulamalarinin pazarlama iletisiminde kullanilmasinin daha
detayl sekilde incelenebilmesi i¢in arastirmacilarin eylem arastirmasi ve durum

arastirmasi gibi desenler ile yeni arastirmalar yapmalar1 6nerilmektedir.
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e Sosyal medya uygulamalarinin pazarlama iletisiminde kullanilmasini tespit

etmek amaciyla daha genis 6rneklem ile aragtirmalar yapilmasi 6nerilmektedir.

Cin’in genel olarak WeChat gibi uygulamalar1 yerellestirme hamlelerinin ulusal
giivenlik yaklasimi ile yakindan ilgisi bulunmaktadir. Hem ekonomik degerin iilke iginde
tutulmasin1 saglayan sosyal medya stratejisi ayni zamanda bilginin dis iilkelere ¢ikiginm
engellemektedir. Bu agidan bakildiginda Tiirk firmalarin WeChat {izerinden yapacaklari satig
ve pazarlama islemlerinde bu olgulara dikkat etmesi gerekmektedir. Giivenlik temelli
yaklagimin kuvvetli oldugu Cin merkezi hiikiimetinde iletisim hizmetinin énemli kritiktir. Bu
acidan Tirk firmalarin ¢alismanin genel hatlar1 6zetledigi sekilde bilgi glivenligine dikkat
etmeleri ve bu yonde satis ve pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir. Ayrica yeni
gelisen teknolojiye bagli olarak degisen pazarlama stratejilerinin de dikkate alinmasi mevcut

satis potansiyeline ve kurumsal imaj ¢calismalarina katki saglayacagi agiktir.
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