PAZARLAMA YONETIMINDE
E-TEKNOLOJIK TRENDLER

Editorler:
Yavuz Selim Gulmez
Ahmet Kayaoglu
Kenan Gullu



Pazarlama Yonetiminde E-Teknolojik Trendler
Editorler: Yavuz Selim Gulmez, Ahmet Kayaoglu, Kenan GUllu

Yayin No.: 1965
ISBN: 978-625-393-215-2
E-ISBN: 978-625-393-216-9
Basim Sayisi: 1. Basim, Kasim 2023

© Copyright 2023, NOBEL BILIMSEL ESERLER SERTIFIKA NO.: 20779
Bu baskinin buttin haklari Nobel Akademik Yayincilik Egitim Danismanlik Tic. Ltd. Sti.ne aittir.
Yayinevinin yazili izni olmaksizin, kitabin timuindn veya bir kisminin elektronik, mekanik
ya da fotokopi yoluyla basimi, yayimi, gogaltimi ve dagitimi yapilamaz.

Nobel Yayin Grubu, 1984 yilindan itibaren ulusal ve 2011 yiindan itibaren ise uluslararasi diizeyde dizenli
olarak faaliyet yurtutmekte ve yayinladidi kitaplar, ulusal ve uluslararasi diizeydeki ytksekdgretim kurumlari
kataloglarinda yer almaktadir.

“NOBEL BILIMSEL ESERLER” bir Nobel Akademik Yayincilik markasidir.

Genel Yayin Yénetmeni: Nevzat Argun -nargun@nobelyayin.com-
Genel Yayin Koordinatéru: Gulfem Dursun -gulfem@nobelyayin.com-

Sayfa Tasarim: irem Nur Ozturhan -irem@nobelyayin.com-
Redaksiyon: Seval Sezer -seval@nobelyayin.com-
Kapak Tasarim: Sezai Ozden -sezai@nobelyayin.com-
Gorsel Tasarim Uzmani: Mehtap Yirimez -mehtap@nobelyayin.com-

Kiitliphane Bilgi Karti

Giilmez, Yavuz Selim. Kayaoglu, Ahmet. Giillli, Kenan
Pazarlama Yonetiminde E-Teknolojik Trendler /
Editorler: Yavuz Selim Gulmez, Ahmet Kayaoglu, Kenan Gulld
1. Basim, XIl + 274 s., 16,5x24 cm. Kaynakga var, dizin yok.
ISBN: 978-625-393-215-2
E-ISBN: 978-625-393-216-9
1. Pazarlama Yonetimi 2. Dijital Pazarlama 3. Dijital Déntsim

Genel Dagitim

ATLAS AKADEMIK BASIM YAYIN DAGITIM TiC. LTD. STi.
Adres: Bahgekapi Mh. 2485 Sk. Oto Sanayi Sitesi No:7 Bodrum Kat, Sasmaz/ANKARA
Telefon: +90 312 278 50 77-Faks: 0 312 278 21 65
Siparig: siparis@nobelyayin.com- E-Satig: www.nobelkitap.com-esatis@nobelkitap.com
www.atlaskitap.com-info@atlaskitap.com

Dagitim ve Satig Noktalari: Alfa, Kirmizi Kedi, Arkadas, D&R, Dost, Kika, Kitapsan,
Nezih, Odak, Pandora, Prefix, Remzi Kitabevleri, Yerytzt Dagitim

Baski ve Cilt: Ada Matbaacilik Yayin San. Tic. Ltd. Sti. Sertifika No.: 44093
Ostim 0SB Mah. 1578. Cad. No.: 21 Yenimahalle/ANKARA Tel: 0312 385 54 10



SUNUS

Her alanda oldugu gibi isletmecilik alaninda da ¢ok hizli bir degisim,
daha dogru bir ifadeyle cok hizli bir doniisiim yasiyoruz. Bu déniisiim, gelenek-
selden dijitale dogru bir paradigma degisiminin sonucudur. Teknolojik gelismele-
rin bag déndiiriicii bir hizla yasandig gliniimiizde dijitallesmeyi, insanlarin dijital
teknolojileri kullanarak hayatlarini kolaylastirdigs bir siire¢ olarak tanimlamak
miimkiindiir. Bilgisayarlar, iletisim aglari, tabletler, akilli telefonlar, nesnelerin in-
terneti ve yapay zeka gibi gelismeler; yonetimde, yatirimda, tiretimde, pazarlama-
da, finansmanda, aragtirmada, titketimde, egitimde, saglikta, sporda, eglencede,
kisaca yasamin her alaninda hayatimizi kolaylastirmakta, yeni yeni uygulamalara
imkan vermektedir. Ancak bu gelismelerin yarattg ve tizerinde 6nemle durulma-
st gereken bazt hususlar da s6z konusudur.

Hemen tiiketilebilen kisa videolarin ¢ok fazla yayginlasmasi, sanal ma-
gazalarin tahsilat, kredi, garanti, kargo, degisim, iade vb. hizmetleri de sunabil-
dikleri ¢evrim i¢i uygulamalarinin artmasi ve diinya niifusu icerisinde “internetle
dogup internetle biiyliyen” Z kusaginin giderek daha biiyiik bir paya ulasmass;
dikkat edilmesi ve tizerinde 6nemle durulmas: gereken trendlerin baginda yer al-
maktadir. Bu baglamda, giderek daha ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarini
ve toplumsal pazarlama amaciyla yapilan reklamlari da igeren daha kapsayici bir
medya planlamasinin yapilmas: ve kisisel verilerin korunmasina 6nem verilme-
siyle hem tiiketicilerin hem de isletmelerin kendilerini giivende hissetmelerinin

saglanmasi ¢cok daha kritik bir hale gelmistir.

Elinizde bulunan bu kitap, dijital pazarlama ile ilgili olarak merak edile-
bilecek sorulara cevap verebilecek nitelikte olup ¢ok titiz bir ¢alismanin sonucu-
dur. Kendileri de birer boliim yazart olan editorler; Sayin Dr. Ogr. Uyesi Yavuz
Selim Giilmez, Sayin Dog. Dr. Ahmet Kayaoglu ve Sayin Prof. Dr. Kenan Giilli

uzun siiren bir hazirlik ¢aligmasi sonunda ¢ok degerli akademisyenlerle is birligi
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yaparak bu ¢aligmaya viicut verdiler. Her béliimii farkls bir yazar/yazarlar tarafin-
dan kaleme alinan ve 11 boliimden olusan Pazarlama Yonetiminde E-Teknolojik

Trendler isimli bu kitabr sizlerle bulusturdular.

Tiirk¢e pazarlama yazininda 6nemli bir boslugu dolduracagina inandi-
gim bu eserde; Marka-Influencer Is Birlikleri boliimii Sayin Dr. Ogr. Uyesi Yavuz
Selim Giilmez, Yapay Zekd boliimii Sayin Dog. Dr. Ahmet Kayaoglu, Arttzrilmas
Gergeklik bolimii Sayin Prof. Dr. Kenan Giilli ve Sayin Dog. Dr. Nese Acar, Blog,
Video ve Podcastlerde Igerik Yonetimi boliimii Sayin Doktora Ogrencisi Yagmur
Eren ve Sayin Do¢. Dr. Halil Ibrahim Sengtin, Biitiinciil Kanal Perakendecili-
gi bolimii Sayin Dog¢. Dr. Tugba Kiliger, Sosyal Medya Yonetimi bolimi Sayin
Dog. Dr. Elif Boyraz, Dijital Cagin Yeni Odeme Yéntemleri bolimii Sayin Bilim
Uzmani Hatice Yilmaz, Web Sitesi ve Chatbor Kullanim: bolimi Sayin Doktora
Ogrencisi Sakine Cetin, E-Posta ve E-Biilten Yonetimi bolimii Sayin Ogr. Gor.
Hanife Yesilyurt, Kisisellestirilmis Deneyim bolimii Sayin Dr. Ogr. Uyesi Yusuf
Ozan Yildirim ve Bulut Bilisim bolimii Sayin Dr. Ars. Gor. Erkan Giilter tara-
findan yazilmigtir.

Bagta akademisyenler, is insanlari, profesyoneller, 6grenciler ve dijitalles-
meyi, dijital doniisimii, dijital pazarlamay1 anlamak, 6grenmek ve uygulamak
isteyen herkes icin ¢ok faydali bilgiler iceren bu esere béliim yazmak suretiyle

katki veren tiim yazarlari ictenlikle kutluyorum.

Bu nokrtada ozellikle belirtmekte fayda gordiigiim bir husus da Tiirkge
yazinda heniiz Tiirkgelestirilemeyen yabanci, genellikle de Ingilizce sozciiklere
stklikla yer verilmesidir. Bazi alanlarda yazarlarin tercihlerinden de kaynaklana-
bilen bu durum 6zellikle mithendislik, iletisim, pazarlama gibi siirekli olarak ye-
nilesmenin yasandig1 ve ileri teknolojinin yaygin olarak kullanildig alanlarda bir
zorunluluk olarak ortaya gikmaktadir. Umit ederim ki Pazarlama Yonetiminde
E-Teknolojik Trendler kitabinin gelecek baskilarinda, bu baskida heniiz kargilikla-

r1 bulunamadig; igin Ingilizce olarak orijinal haliyle kullanilan sézciikler Tiirkge

olarak ifade edilebilsin.

Dijital doniigiimii anlamak isteyen tiim bireylere ilham vererek yasam-
larina katki saglayacagini diisiindiigiim bu eseri okuyucularla bulusturmak icin
emek veren degerli meslektaglarima géniilden tesekkiir ediyor, siz degerli okurlara
saglik ve esenlik diliyorum. 13 Ekim 2023-Kayseri

Prof. Dr. M. Siikrii Akdogan

Erciyes Universitesi Emekli Ogretim Uyesi
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BOLUM 1
MARKA-INFLUENCER i$ BIRLIKLERI

Yavuz Selim Giilmez

GIRis

[sletmeler markalarini yiiceltecek olaylara, eylemlere ve faaliyetlere
gecmisten beri bagvurmakeadir. Markalasma olgusuna, tarihsel seriiveni-
nin baglangicindan itibaren bakildiginda digerlerinden ayrismak gercegi-
nin tutarl bir sekilde giiniimiize kadar gelen en 6nemli amag oldugu fark
edilmektedir. Nitekim modern zamanda tiiketicilerin, rakiplerin ve pazar
yerlerinin bu denli fazlalastg gerceginden hareketle digerlerinden ayrigma
gereksinimini kargilayacak eylem ve olaylarin da spesifiklesmesine 6nem
verilmistir. Bu tiirden bir siirecin zaman i¢inde geldigi noktalardan biri de

influencer (fenomen) pazarlamadir.

Influencer pazarlama, kitle halinde takip edilen gevrim igi influ-
encerlarin ({inliiler veya normal insanlar) tavsiyelerine dayanarak tiiketi-
cilerin satin aldiklari @iriin veya hizmetlerde tutum ve kararlarini etkileye-
bilmesi nedeniyle sosyal medyada bir iiriin veya hizmet hakkinda gonderi
paylasan influencerlar1 tazmin etme uygulamasidir. Paylagilan gonderinin
hedef kitle tizerinde olumlu bir algt yaratmasi arzu edilmekte, bunun da

isletmenin genel veya 6zel amaglarina hizmet etmesi beklenmektedir.

Son yillarda isletmeler tarafindan yogun bir sekilde bagvurulan inf-

luencer pazarlamaya ilikin literatiirde nispeten az akademik i¢gérii bulun-
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maktadir. Nitekim bu béliimde, marka-influencer is birliginin i¢ ytiziint
ortaya koyan akademik bir anlati hedeflenmektedir. Bu baglamda influen-
cer olgusu ve influencer pazarlama, sosyal medya platformlari, takipgiler ve
is birliginin sonuglari ad1 altinda dért islevsel bilesen belirlenmis ve detayls

bir sekilde incelenmesi amaglanmustir.

1. Influencer Olgusu ve Influencer Pazarlama

Modern zamanin her alanda oldugu gibi teknolojik ilerlemeleri de
tetikledigi goriilmektedir. Ozellikle internet teknolojilerinin gelismesi ve
giinlitk hayatun tiim gereksinimlerini neredeyse karsilama kabiliyetine sa-
hip olmast nedeniyle markalar tiiketicileri ile iletisim kurma bigimlerini

giderek bu dijital déniisiim ile eggiidiimlemektedirler.

Internetin yayginlagmasiyla beraber bireylerin alisveris etme, fatu-
ra 6deme, kitap okuma gibi arzu ve ihtiyaglari giinden giine déniiserek
bos zaman gecirme, video izleme, sosyallesme, paylasimda bulunma gibi
eylemleri de kapsamina almis, bu eylemlerini gerceklestirebilmelerine ze-
min saglayan sosyal medya platformlarinin ortaya ¢ikmasini saglamistir.
Nitekim son on yilda sosyal medya kullanimi diinya genelinde biiyiik bir
artig gostermigse de COVID-19 pandemisi nedeniyle en yiiksek seviyeye
¢tkmistir. Bu donemde insanlarin evlerinden ayrilmamast ve magaza, si-
nema, avm gibi fiziksel ortamlarda bulunamiyor olmalari sosyal medyada
zaman gecirme aligkanligini giderek artan bir pratikte desteklemistir. Kul-
lanim miktari ve sikliginin artmasi ile birlikte Ginliiler ve normal insanlar
tarafindan yapilan gdnderi paylagimlari ise farklr kitlelerin onlari takibe

almalarini desteklemistir.

Markalarin, iriin ve hizmetleri dijital platformlarda tiiketicilere
sunmanin yeni yollarina her gegen giin daha fazla ilgi gdstermesi, tiiketi-
ci kitlelerini ekileme potansiyeli yiiksek olan influencerlar: destekleyerek
is birligi yapmalarint saglamistir. Bu baglamda influencer, fenomen veya
sosyal medya etkileyicisi olarak adlandirilan bu olgunun net bir sekilde
tanimlanmast 6nem arz etmektedir. Literatiir incelendiginde influencer ta-

nimlarinin Tablo 1'de yer aldig1 gibi goz 6niine serilebilecegi anlagilmaktadir.
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Tablo 1. Influencer Tanimlari

Yayin Tanim

Influencer, bir alanda uzmanliga sahip olan ve sosyal medya platformlarinda
Lou ve Yuan (2019) | pazarlamacilar icin degerli olabilecek yaratici igerikleri tireterek 6nemli takipgi insan
adlarinin kuruculanidr,

Influencer; blog, Twitter veya diger sosyal medya pltformlarinin kullanimi yoluyla
takipei tutumlarini sekillendiren bagimsiz tigtinci taraftir.

Influencer genellikle sosyal medya hesaplari araciligiyla belirli bir konuyla ilgilenen

ve ok sayida takipgi edinmis kigilerdir.

Bastrygina ve Lim | Influencer, sosyal medya kanallari veya sayfalari araciligiyla gevrim igi bir varlik
(2023) olusturan ve bu stirecte genis bir takipci agi yaratan siradan insandir.

Influencer, glinlik yasamlarini dnemsiz ve siradan islerinden 6zel firsatlarin

Abidin (2016) heyecan verici pargaciklarina kadar belgeleyen ve boylece sosyal medyadaki
kisiliginin vicdani kalibrasyonu yoluyla kamuoyunu gekillendiren mikro tnli kigilerdir.
Bir influencer sosyal medya platformlarinda genis ve ilgili bir takipgi kitlesine sahip
olan ve takip edilmedikge kimsenin taniyamayacagi kisidir.

Influencerlar, bir tilketicinin sosyal grafiginde yer alan ve o tiiketicinin davranigi
Uizerinde dogrudan etkisi olan bireylerdir.

Influencerlar, kisisel markalama yoluyla, takipgileriyle sosyal medyada iligkiler kuran
ve sUrdtiren, digtincelerini, tutumlarini, davraniglarini ve fikirlerini bilgilendirme,
eglendirme ve etkileme yetenegine sahip kisilerdir.

Influencerlar, kurulugun Grlnleri icin hedef Kitle tzerinde bilgi birikimi olusturmak,
olumlu tutumlar ve davraniglar gergeklestirmelerine ikna etmek igin onlari etkileyen
kisilerdir.

Influencerlar, 6nemli ¢evrim ici takipcileri, ayirt edici marka kisilikleri ve ticari
sponsorluklari olan dijital igerik olusturuculardir.

Keller ve Berry | Influencer, sosyal aglarda ve fiziksel gevrede aktif bir zihne ve etkili faaliyetlere

Freberg vd. (2011)

Loeper vd. (2014)

Haenlein vd. (2020)

Ge ve Gretzel (2018)

Dhanesh ve Duthler
(2019)

Campbell ve Farrell
(2020)

Duffy (2020)

(2003) sahip olan bireylerdir.

Brown ve Hayes | Influencer, miisterinin satin alma kararini 6nemli 6lctide sekillendiren Ggtinci bir
(2008) taraftr.

Campbell ve

Grimm (2019) Influencer, tazminat karsiliginda sosyal medyada gonderi paylasan Kisidir.

Bu tanimlar toplu olarak bir pazarlama mercegi ile incelendiginde
influencerlar esasen kisisel bir marka gelistiren, kisiliklerini ve yasam tarzlari-
ni tanittrklar: diriinlerle (or., mallar, hizmetler, fikirler, yerler, insanlar) i¢ ice
gegiren, gonderiler yoluyla sosyal medyada takip edilen bireylerdir.

Markalar genellikle ilgi cekici sosyal medya icerigi olusturmakta
zorlanirken influencerlar, tiiketicilerin etkilesimde bulundugu ve sosyal
medyada daha genis capta yayilmasi miimkiin olan igerikleri olusturma
konusunda uzmanlardir. Ancak kariyerlerini sosyal medyada olusturma-

dan 6nce genellikle biiyiik topluluklar tarafindan taninmayan influencerlar,
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tinlerini sosyal aglar vasitasiyla elde etmis ve bunu siirdiirme ¢abasi igeri-
sindedirler. Ancak sosyal medya platformlarinda gonderi paylasan ve bii-
yiik takipgi kitlesine sahip olan oyuncular, sporcular, miizisyenler ve diger
taninmus kisiler ise tin kazanma kaynaklarinin sosyal aglar olmamasi nede-
niyle influencerlik olgusunun kapsamina dahil degildirler. Bu iki ziimreyi
birbirinden ayristiran bir diger husus ise markalarla is birligi anlasmalarin-
da tnla kisilerin markanin ytizii olmast ve markanin tirettigi mesaji ilet-
meleri, influencerlarin ise marka vaadini kendi takipgi kitlelerine uygun
bir sekilde kendilerinin tiretiyor olmalaridir. Yani influencer pazarlamada,

mesajin algilanan yaratcist influencer olmaktadir.

Influencerlik olgusunun, takipgilerin bir tiriin ya da hizmeti satin
alirken degerlendirmelere, yorumlara veya tweet’lere bagvuruyor olmalar:
nedeniyle popiilerlesiyor olmast ile birlikte influencer pazarlama da pa-
zarlama aragtirmacilarinin ilgisini ¢eken onemli bir alan olmusgtur. Nite-
kim pazarlama yoneticileri influencerlar tarafindan olusturulan igeriklerin
giictine iligkin kanitlara ikna olmus, markalarini tanitmak i¢in bu sosyal
etkileyicilerin giictinden istifade etme girigimlerini desteklemeye baglamig-
lardir (Guruge, 2018: 17).

Cortland’in (2017) 11 Avrupa iilkesinde yapugi aragtirmaya gore
internetteki 5 kullanicidan 2’si reklam engelleme yazilimi kullanmakta-
dir. Dolayisiyla influencerlarin marka, tirtin, hizmet tanitumlarini gorsel,
metinsel veya anlati gonderilerine entegre ediyor olmalari hem influen-
cer pazarlamanin kayip kitleye ulasmada hayati bir rol oynadigina hem
de ikna edici iletisimlerinin geleneksel ticretli reklamlardan daha “6zgtin®
ve “organik” olarak anlagildigina isaret etmektedir (Duffy, 2020: 1). Nite-
kim bu sosyal etkileyiciler; takipgileri tizerinde genellikle “apki bizim gibi”
duygusunu yaratma roliinii iistelenerek tanitim mesajlarini gerceklik ve
stradanlik tireten ifadelere oturtmaktadirlar (Duffy, 2017).

Sosyal medya influencerlar: tizerine yapilan aragtirmalarda marka,
hizmet ve tiriinlerle ilgili olarak alicilar veya takipgiler tizerinde sosyal etki
yapma potansiyeline dair kanitlar bulunmugtur (bknz. De Veirman vd.,
2017). Influencerlar tiiketicilerin Girtin satin alma kararlarini ve degerlen-
dirmelerini etkileyen kanaat 6ndertleri olarak islev gordiikleri igin (Shan ve

ark., 2019) olumlu duygular uyandirabilmekte ve tiiketicileri satin almaya



Marka - Influencer s Birlikleri

tesvik edebilmektedirler. Bu durum trans-parasosyal iliski olarak da adlan-
dirilmaktadir (Lou, 2022). Ancak bunun tam tersi bir etkisinin olabilecegi
de bir gergek olarak akilda tutulmalidir. Bazi influencerlarin zaman iginde
olumsuz bir imaj kazanmasi ve siirdiirmesi de nispeten yaygin olan bir
durum olagelmistir. Dolayisiyla bu tiirden bir pazarlama argiimaninin en
biiytik riski, bir markanin skandala karisan veya ¢ok fazla olumsuz tepkiye
neden olan bir kisilik kazanmasidir (Zak ve Hasprova, 2020: 5). Bu bag-
lamda sosyal medya etkileyicilerinin, satin alicilarin davranis seklini (61-
negin tutumlar, algilar, tercihler, secimler, kararlar) olumlu (6rnegin satin
alma) veya olumsuz (6rnegin satin almama) olarak etkileme potansiyeli

bulunmaktadir (Joshi vd., 2023: 3).

Genellikle eglence, yemek, gezi, fitness, kisisel bakim ve giizellik
gibi belirli uzmanlik alanlari olan sosyal medya etkileyicileri, Kadekova ve
Holiencionva'ya (2018) tarafindan dért kategoriye ayrilmaktadir. Bunlar;
ozgiin distincelerini paylasan ve sosyal medya platformlarinda yayan web
sitesi sahipleri olan bloggerlar, kitleyle etkilesim kurmak i¢in YouTube'da
farkly ilgi alanlarinda video icerikleri tireten vloggerlar, aktor, sarkici, atlet
vb. isleri sayesinde tanina gelen ve bu etkiyle birlikte sosyal aglarda da takip
edilen tinliiler ve yiiksek kaliteli fotograf ve dikey video igerigi tireterek Ins-
tagramda bir takipgi kitlesi elde eden Instagrammer’lardan olugmaktadir
(Jayasinghe, 2021: 412). Gross ve Wangenheim (2018) ise influencerlars;
meraklilar, muhbirler, eglendiriciler ve bilgilendiriciler olarak siniflandir-
maktadir. Takipgi sayisinin influencer pazarlamada genellikle dogru influ-
encer arayist i¢in bir baglangi¢ noktast oldugu distincesi (Kay vd., 2020)
ile paralel olarak Campbell ve Farrell (2020) ise influencerlar: ulastklar
takipgi sayilarina gore bes kategoriye ayirmakeadir. Bu kategorizasyon Gra-
fik 1’de gosterilmistir.
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Grafik 1. Sosyal Medya Platformlarinda Influencer TUrleri
Kaynak: Campbell ve Farrell, 2020

Influencer pazarlama, marka bilinirligini ve satin alma niyetini tes-
vik etme gabastyla, sirketlerin takipgileri i¢in markali icerik olusturma ve
tesvik etme amaciyla influencerlara yatirim yapmasina dayanan bir pazar-
lama stratejisidir (Lou ve Yuan, 2019). Dolayisiyla influencer pazarlamada,
markalarin influencerlara giivenme istegi ile influencerlarin otoritelerini
takipgileri tizerinde daha agik ticari amaglarla kullanma kararlilig1 birles-
mektedir (Peshev, 2017).

Influencer pazarlamaya yapilan yatirimlarin 2021 yilinda 13 milyar
dolar oldugu ve 2028 yilina kadar 84,89 milyar dolara ulasacagi ongo-
rillmektedir (Influencer Marketing Hub, 2022). 2020 yilinda tiim diin-
yada etkisini gosteren pandemi ile birlikte 2021 yilinda sirketlerin tigte
ikisi influencer pazarlama biitgelerini artirmis ve markalarin neredeyse
%60’1n1n sosyal aglardaki iletisim hedeflerine ulasmak amaciyla influencer
pazarlamay1 kullandig1 goriilmiistir (Influencer Marketing Hub, 2022).
Tiim bunlar, influencer pazarlamanin tiiketici etkilesiminde marka, tiriin

ve hizmetler i¢in temel bir argiiman haline geldigini gostermektedir.

2. Sosyal Medya Platformlar:

Internet ve sosyal aglar gibi yeni bilgi teknolojilerinin ortaya ¢ikist
pazar dinamiklerini ve markalarin rekabetci konumlarini etkilemis (Porter,
2001) ve tiketicilerin giictinii arurmistir (Urban, 2005). Cinki tiiketici-
lere; mal ve hizmetleri aramak, degerlendirmek, se¢mek ve satin almak i¢in

yeni yol ve ydntemler kazandirarak tiiketici davranislarinda yeni anlayiglart
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ortaya ¢ikarmistir (Albors vd., 2008). eMarketer’e (2013) gore firmalar,
markalagsma, pazar arastirmasi, miisteri iligkileri ydnetimi, hizmet saglama
ve satts promosyonu gibi cesitli pazarlama faaliyetleri icin sosyal medyay:
giderek daha fazla benimsemektedir.

Sosyal medya, kullanicilar tarafindan igerik olusturulmasina olanak
tantyan internet tabanli uygulamalar agidir (Kaplan ve Haenlein, 2009).
Instagram, Facebook, TikTok, YouTube, X vb. sosyal medya platformlari,
kisilerin ve markalarin metin, video, fotograf ve baglanular gibi icerikler
olusturmasina, paylasmasina ve bunlar araciligiyla etkilesime girmesine
olanak tanimaktadir (Bakshy vd., 2011). Bu sayede ¢evrim ici kanaat 6n-
derligi (influencer) olgusunun dogmasi i¢in zemin olusturmuslardir. Sc-
hade (2014) tarafindan yapilan aragtirmada, aligveris yapanlarin yaklagik
%81’inin bir satin alma karari vermeden 6nce infuencer onerilerini dikka-

te aldigini gostermektedir.

Genellikle pek ¢cok hayrani olan iinliilerin veya geleneksel bicimde ar-
kadaglar, akrabalar ya da tanidiklar arasinda yiiz yiize bilgi aligverisinde 6ne
cikan fikir liderlerinin aksine influencetlar, belirli konularla gergekten ilgilenen
nis bir kitleye odaklanarak sosyal medyada kendi iceriklerini tiretmektedirler
(Guruge, 2018: 20). Bu tiirden bir iletisim (bilgi ve goriislerin internet tize-
rinden yazi, video, resim, duygu yiiklii karakeerler, ifadeler veya emojiler yo-
luyla iletilmesi) elektronik agizdan agiza pazarlama olarak adlandirilmakeadir.
Pazarlama agisindan bakildiginda elektronik agizdan agiza pazarlama yoluyla
influencerlar binlerce hatta milyonlarca potansiyel miisteriye ulasabildikleri
icin ¢ok daha genis bir etki alanina sahip olmaktadirlar (Lin vd., 2018: 432).

Influencer pazarlama faaliyetleri ve sosyal medya platformlari ayril-
maz bir sekilde baglantlidir; burada influencerlar, yalnizca igerik olustur-
mak ve sohret kazanmak icin sosyal medyadan yararlanmakla kalmaz ayni
zamanda takipgileriyle iligkilerinin gelisimini destekleyen bir etkilesim plat-
formu olarak sosyal medyaya giivenirler (Aw ve Labrecque, 2020). Nitekim
takipgiler veya tiiketiciler sosyal medyada, karar verme siirecinde diisiinme
ve degerlendirme agamalarinin kolaylasmas: sebebiyle tirtinler ve markalar
hakkindaki bilgilere daha hafif ancak daha sik maruz kalmaktadirlar (Lind-
sey-Mullikin ve Borin, 2017). Bu baglamda markalarin sosyal medya plat-

formlarina bagvurma sikliklarini gosteren siralama Grafik 2°de gosterilmistir.
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Grafik 2. Influencer Pazarlamada Sosyal Medya Platformlarin Kullanm Yogunlugu
Kaynak: CreatorDen, 2023

Grafik 2'de yer alan sosyal medya platformlarinin kendilerine 6zgii
karakteristik ozellikleri ve bununla 6zdeslesen kullanici kitleleri bulun-
maktadir. Ornegin bir igerigin formati, bir platformun influencer pazarla-
ma icin uygunlugunda énemli rol oynamaktadir. Bu durum Facebook’un
digerlerine nispeten sinirli ¢ekicilige sahip olmasinin ana agiklayicilarin-
dan biri gibi goriinmektedir. Platform, arkadaglar ve aile ile iletisimde kal-
mak icin elverigli bir ortam saglamaktadir. Facebook'taki eylemler biiyiik
olctide, ¢evrim digt iliskilerin ¢evrim ici temsilleridir. Bu gibi nedenler,
eglencenin ve zaman 6ldiirme arzusunun ¢ok daha 6nemli bir rol oynadi-
g1 YouTube, Tiktok ve Instagram’la ayrigmaktadir. Nitekim bu durum en
geng kullanici tabanina sahip olan ve bu nedenle influencer pazarlamadan
en fazla etkilenen tiiketici segmentlerini kendine ¢ekebilen Instagram ve

YouTube’un neden one ¢tkuigini gostermekeedir.

Ayda 1 milyar aktif kullaniciya sahip olan Instagram, diinya ¢apin-
daki kullanicilarinin yarisindan fazlasinin 35 yagin altinda oldugunu be-
lirtmistir. Pew Research Center’a (2018) gére, bu yas araligindaki insanlar,
metin igeriklerine gore gorsel ve ¢ekici mesajlar daha fazla titketmektedir-
ler. Uygulamanin gorsel dogasi ve yiiksek kullanict katilim orani nedeniyle
Instagram, erisim ve kapsam acisindan ¢evrim ici fotograf ve kisa video
paylagim hizmetlerinde su anda pazar lideridir (Lin vd., 2019: 34). Tele-
vizyon izleme aligkanliklart tizerinde biiyiik bir degisim yaratan YouTu-
be ise 2019°'da 2 milyardan fazla aktif kullanicist oldugunu duyurmustur.
Gece sovlarinin béliamleri, YouTubeda televizyonda oldugundan daha faz-
la izlenme elde etmis, filmler ya da komedi sovlar1 gibi yapimlar platform
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tizerinden yayinlanmaya baglamistir. Burada takip edilen influencerlar ise
YouTuber olarak anilmaya baglamistir. Sosyal bir platform olarak gen¢ ol-
masina ragmen YouTube ve Instagram gibi rakipleri karsisinda hizlt bir
bitytime elde eden TikTok ise pandeminin baslangicinda IOS ve Andro-
id'de diinya genelinde 2 milyar indirmeye ulasarak popiiler héle gelmistir.
Ozellikle geleneksel iletisim yollartyla ulagilmast zor olan 13-29 yas gru-
bu arasinda oldukea popiilerdir. Clement’e (2020) gore Amerika Birlesik
Devletleri’ndeki TikTok kullanicilarinin %32,5’1 10-19 yaslar: arasinda ve
%29,5’1 ise 20-29 yas araligindadir. Oyun oynama ve canli video icerigini
takipgilerine aktarma platformu olan Twitch de yine ayni sekilde gen¢ bir
hedef kitleye sahiptir. Nitekim Instagram 30’lu, TikTok 20’li yaslardaki
bireylere hitap ederken bunun aksine Facebook ve Twitter (yeni adiyla
X'deki) ise 40’11 yaslardaki tiiketicileri kendine ¢cekmektedir. Bu baglamda
farkli bakis, eylem ya da sosyal medya icerigi titketim modellerine sahip
olan, geleneksel reklamciliga karsi daha siipheci davranan ve bu nedenle
influencer pazarlamanin daha fazla etkili oldugu kitlenin tam da bu geng
niifus oldugu, pazarlama yéneticileri ve uygulayicilar: tarafindan dikkate

alinmasi gereken 6nemli noktalarin baginda gelmektedir.

3. Takipgiler

Literatiir incelendiginde yapilan aragtirmalar, influencer pazarlama
faaliyetlerinin tiiketici tutumlari ve satin alma davraniglari tizerinde 6nem-
li bir rol oynadigini gostermektedir. Bozkurt’a (2021) gore; influencerlar,
takipgileri ile aralarindaki samimi diyalogu giiclii tutarak ve takipgilerinin
titketim tercihleri ile ortiisen icerikleri tireterek onlari tanittiklari tiriin ve

hizmetleri satin almaya yonlendirebilmektedirler.

Influencerlar ile tiiketiciler arasindaki parasosyal iligkileri, etkile-
simleri, baglar1 ve bunlarin tiiketicilerin davranislari ve satin alma niyetleri
tizerindeki etkilerini derinlemesine kesfetmeye yo6nelik arasurmaci ilgisi
son yillarda énemli bir artig gostermistir. Ornegin Ki ve Kim'in (2019)
arastirmasinda, bir influencer tarafindan yayinlanan igerigin gorsel olarak
cekici olmasi, prestij tasimast, uzmanlik sergilemesi ve bilgilendirici olmas:
durumunda, takpgilerin influencer: fikir lideri olarak gordiikleri ve olumlu

tutumlar sergiledikleri ortaya koyulmustur. Ayrica ¢alismaya gore takipgiler,
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influenceri taklit etme arzulari araciligiyla satin alma niyeti gostermekte-
dirler. Casalo vd.’nin (2018) caligmast ise yayinlanan igerigin algilanan 6z-
giinliigiiniin ve benzersizliginin takipgilerin influencerla etkilesime girme,
tavsiyelerini dikkate alma ve bagkalarini da onu takip etmeye yonlendirme
niyetini arturdigi fikrini desteklemiglerdir. Koay vd.’nin (2021) ¢alisma-
sinda da Instagram uygulamasindaki influencerlarin takipgileri tarafindan
giivenilir, diiriist, gergek, samimi ve giivenilir algilandiklar: takdirde taniti-
lan tirtinleri satin alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu savunulmustur.
Woods'a (2016: 6) gore ise titketicilerin giivenilir bir arkadas veya kaynak-
tan gelen sponsorlu yayinlari olumlu algilama ve tepki verme olasilig1 daha
yliksektir. Benzer sekilde Giimig'tin (2018) arastrmasinda da kaulimci-
larin yaklagtk % 25’1, bir YouTuber tarafindan onaylanmus olan tirtinleri
satin aldiklarini belirtirmiglerdir. Yapilan bir arastirmanin Martinez-Lopez
vd. (2020) elde edilen bulgulari, marka-influencer uyumunun 6nemini
carpict bir sekilde ortaya koymakreadir. Arastirma bulgularina gore, mar-
ka-influencer uyumu; influencer’'in giivenilirligi, mesajin inandiriciligs ve
trantin givenilirligi hususlarinda takipgilerin olumlu ya da olumsuz dav-
ranislarina yol agmaktadir. Ote yandan, igerigin ticari yani giiglii tutuldu-
gunda takipgilerin influencera giivenleri, igerige olan ilgileri, daha fazla
icerik tiiketme istekleri ve destekleri azalmaktadir. Elde edilen bulgular
yuiriitiilen bagka bir arastirmada da desteklenmektedir. Turhan’in (2023) Z
kusagindaki bireylerin satin alma davranislarini inceledigi arastirmasinda,
influencer ve marka uyumunun, tiiketicilerin satin alma davranigina pozi-

tif etkisi oldugu hipotezi kabul edilmistir.

Sosyal medya influencerlar: elde ettikleri takipgi kitle sayesinde,
giiclerini kendi ¢ikarlar i¢in ya da iyiligi yaymak gibi amaglar i¢in kulla-
nabilirler. Saglikli ve stirdiiriilebilir yasam tarzlarinin tegvik edilmesi gibi
toplum yararina ve sosyal konularda farkindalik yaratmak i¢in gonderi
paylagimi yapuklarinda bu kisiler sosyal aktivist influencerlar olarak nite-
lendirilmektedirler (Thomas ve Fowler, 2023). Bu baglamda influencerla-
rin sosyal medyada olusturdugu akimlar, paylagimlar ve iceriklerle yeni bir
kiiltiirel zemin olugsmaktadir. Nitekim Mumay’in (2023) aragtirmasinda,
kaulimcilar; influencerlarin popiiler kiiltiir tiretiminin bir pargast oldugu-
nu, yasam tarzlarinin, stillerinin, gittikleri yerlerin, giydikleri kiyafetlerin,
yaptiklari etkinliklerin popiiler héle geldigini belirtmektedirler.
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Sonug olarak influencerlarin takipgileri, markalar tarafindan hedef
kitle olarak goriilmektedir. Influencerlarin dogru hedef kitleye daha kisa
siirede ulasma olasilig1 yitksek oldugu icin tiitketim davranislarini etkile-
me orant da oldukga yiiksektir. Bu baglamda bu sosyal etkileyiciler; yasam
tarzlariyla, davranislariyla, imajlariyla ve yaptiklari isle takipgilerinin 6zen-
digi bireyler olmuslar, ayni zamanda gériiniir yasam tarzlariyla kendileri de
titketilen birer nesne konumuna gelmislerdir (Mumay, 2023).

4. Is Birliginin Sonuglar

Son yillarda triinlerini sosyal medyadaki kitlelere tanitmak i¢in
markalar ve influencerlar arasindaki is birliginde kayda deger bir biiytime
olmustur (Jiménez-Castillo ve Sdnchez-Ferndndez, 2019). Marka ve influ-
encerlar arasindaki is birlikleri, gonderilen bir tiriiniin influencer tarafin-
dan incelenmesi veya influencerin yasam tarzinin bir pargasi olarak gos-
terilmesi gibi farkli formatlarda tasarlanabilen, genellikle belirli bir tiriin
veya hizmetin reklamini yapma odakli bir markali igerik bi¢imidir. Ticari
marka reklamciliginin aksine, takipgiler influencerlarin triinler hakkinda-
ki goriislerini daha fazla dikkate deger bulmakrtadirlar (Scott, 2015).

Sosyal medya etkileyicilerinin giicintin giderek artmasi, markala-
rin Griinlerini hem verimli hem de hizli bir sekilde pazarlamalar: i¢in cazip
firsatlar yaratmaktadir. Influencer pazarlamanin marka farkindaligini ar-
tirdigy, cevrim igi ortamda marka bilincinin yayilmasini destekledigi ve sa-
uslart arturdigy iddia edilirken takipgilerin destegi sayesinde influencerlarin
cogalmast ise markalart is birligi yapma yoniinde baskilamaktadir (Aud-
rezet vd., 2020). Nitekim Coco ve Eckert (2020), yapilan is birliklerinin
titketicilerle uzun vadeli iligkiler kurmak isteyen markalar icin de 6nemli
ve stratejik bir ara¢ oldugu fikrini desteklemektedirler. Dolayisiyla sosyal
medya influencerlar, takipgiler ve markalar arasinda ortak ve stirdiiriilebi-

lir bir anlam aktarimindan bahsetmek miimkiin goriinmektedir.

Sosyal medya influencerlari ve markalarin is birlikleri tizerine ya-
pilan aragtirmalarin ¢ogu, influencerlarin Girtin onaylarinin takipgilerin
tutumlart ve sponsor markalara bagliliklar: tizerindeki olumlu sonug¢larina
odaklandig goriilmekeedir (6r., De Veirman ve digerleri, 2017; Dhanesh
ve Duthler, 2019; Hughes vd., 2019). Ancak yaygin bir durum olmasina
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ragmen akademik aragtirmalar, ana akimdaki influencerlar tarafindan mey-
dana gelen skandallarin markalar tizerindeki etkilerini biiyiik 6l¢iide gor-
mezden gelmistir. Ornegin Amerikalt YouTuber Logan Paul, bir Japon in-
tihar ormanindaki cesedi filme alarak skandal yaratmigtir. Bu durum son
derece olumsuz geri bildirimlere ve Logan Paul’iin is birligi ortag: olarak

daha az tercih edilmesine yol agmistir (Reinikainen vd., 2021).

Para kazanan her sosyal medya influencerinin bir marka, génderi-
lerin bir tiriin, yorumlarin ise tiiketici geri doniisleri oldugu diisiintilerek
gerceklesen is birliklerinin de marka ittifaki olarak ele alinmasi gerekir.
Bu baglamda influencerlar ve markalar arasindaki is birliklerinin genellikle
her iki taraf icin de ¢ikar saglamasina ragmen herhangi bir tarafin yapug:
ihlallerin diger taraf tizerinde yaratacagi olumsuz etkilerin hayati derecede

onemli oldugu uygulayicilar tarafindan akilda tutulmalidir.

5. Oneriler

Geleneksel tnliiler ge¢miste toplumlarin kiiltiir trendleri tizerinde
biiyiik bir etkiye sahip olsalar da son yillarda sosyal medyanin yeni yildizlar:
olan influencerlar daha fazla takipgi kazanarak 6ne ¢ikmayr basarmuglardir.
Benzer sekilde geleneksel medya tanitimlary, tiiketicilerin ilgi alanlarina gore
hedeflenmis bile olsa insanlar {izerinde bir reklam yorgunlugu yaratmustur.
Influencerlar ise markalari giinliik yasamlarinin dogal bir parcasi olarak sun-
mak gibi farkli yontemlerinin takipgiler tizerinde biiyiik bir etki yaratiyor
olmasi sayesinde markalari sosyal medyadaki pazarlama uygulamalarini ge-
listirmeye tesvik eden ¢evrim ici bir pazarlama aract durumuna gelmislerdir.
Bu nedenle isletmeler marka mesajlarini daha fazla insana duyurmak, etki-
lesim almak ve satis giiciinii arturmak gibi birgok amag icin sosyal medya

stratejilerini rasyonel hamleler yaparak gelistirmelidirler.

Marka ortakliklari olarak da bilinen influencer pazarlama, bir mar-
kanin sosyal medyadaki erisimini genisletmek amaciyla influencerlarla is
birligini icermektedir. Dolayistyla markalar ve influencerlar gelismek ve
biiytimek i¢in iletisime, is birligine ve ortakliktan beslenmeye ihtiya¢ duy-
maktadirlar. Taraflar bu kargilikli iliski zeminine zarar verecek, etik olma-

yan davranislari sergilemekten kaginmalidirlar.
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Craft'in (2019) raporuna gore; tiiketicilerin %63’, influencerlarin
tirtinler hakkindaki goriiglerine, markalarin kendileri hakkinda soyledik-
lerinden ¢ok daha fazla giivenmektedir. Bunun gibi deliller dogrultusun-
da, influencer pazarlama uygulamalarina giderek daha fazla marka yatirim
yapugindan marka kimliginin kaybolmamasini saglamak onemlidir. Bir
markanin rakipleri kargisinda 6ne ¢ikmasina ve miimkiin olan en yiiksek
kalitede sonuglara ulasmasina yardimct olmak i¢in influencer is birlikleri-
nin hem rakiplerin faaliyetlerinden hem de markanin kendi yapug: ticretli
tanitim kampanyalarindan farkli bir sekilde ele alinmasi ve uygun strate-
jilerin (hedef kitlenin ve influencer segim kriterlerinin belirlenmesi, is bir-
liginden, igerik kalitesinden ve etkilesimden beklentiler vb.) gelistirilmesi

gerekmektedir.

Gelisen teknoloji ve artan niifus ile birlikte markalar diinya niifu-
sunun ¢ok biiyiik bir kisminin sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullandig:
gercegini unutmamall, satis ve pazarlama stratejileri i¢in igerik iireticilerini
etkili bir yontem olarak gormelidirler. Bu baglamda hedef kitleye daha
dogrudan erigsim saglamak, daha nis bir etkilesim elde etmek ve uygun
maliyetli bir pazarlama stratejisi izlemek igin is birligi alanlarini manukl

bir zeminde arastirmalidirlar.
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BOLUM 2
YAPAY ZEKA

Abmet Kayaoglu

GiRis

Yapay zekd giiniimiiz teknolojileri icerisinde en ¢ok ilgi ¢eken
konulardandir. Beklenti yapay zekinin insanlarin yapug: islerin hepsini
yapmastdir. Bu durumda insanlar bir taraftan 6zellikle yabancilastirma ya-
sanan rutin islerden kurtulacaklar, bir taraftan da tiretim maliyetlerinde-
ki diististen faydalanabileceklerdir. Bu madalyonun giizel tarafidir. Diger
korkulan tarafta da yapay zekanin biling kazanarak insanlara rakip olmast,

bir¢ok bilim kurgu filmine konu olmaktadir.

Tim bu giizel ve korkulan beklentilerin esliginde yapay zeka uy-
gulamalari giinliik hayatin bir pargast olmaya devam etmektedir. Ozellikle
triin tanitimi ve satn alma siireglerinde yapay zeka uygulamalari giinliik
yasantida kargilagilan ve aruk alisilan durumlardir. Arama yapilan bir trii-
ne benzer veya alakali reklamlarin her girdigi sitede tiiketicinin kargisina

¢tkmast en basit 6rneklerdendir.

Giderek daha 6nemli hale gelecegi artik asikar olan yapay zeka ko-
nusu akademik caligmalarinda ilgi odagindadir. Her bir alanda yapay zeka-
nin ne oldugunun anlagilmasi ve nasil faydalanilabilecegine yonelik ¢alig-
malar giderek artmakrtadir. Pazarlama alaninda da yapay zeki ve baglanuli
konularda caligmalar giderek artmaktadir. Son zamanlarda yapilan birgok

bibliometrik analizler ve sistematik literatiir taramalari bunu gostermektedir
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(6r., Ekinci ve Bilginer—@zsaatgi, 2023; Akyilmaz 2022; Cizer 2022; Ver-
ma vd., 2021). Pazarlama alaninda da konunun anlagilmast ve nasil fayda-

lanilabilecegine iliskin ¢aligmalar hiz kazanmaktadir.

Bu boliimde, konunun 6nemine binaen 6ncelikle yapay zeka kav-
ramu agiklanacak ve daha sonra pazarlamada yapay zeki kullanimi gesitli

boyutlardan ele alinacakur.

1. Yapay Zeka Kavrami ve Tarihi Gelisimi

Cesitli matematiksel isglemleri rutin olarak ve biiyiik hacimlerde
gerceklestiren bilgisayarlarin ortaya ¢ikmast ile yapay zeka tizerine diisiin-
celer ortaya ¢ikmaya baglamistir. Yapay zekd disiincesi, “insanlari taklit
eden makine” distincesi ile iligkilendirildiginde sibernetik konusunda
Cezeri’'nin (1136-1206) “robotik” cizimleri ile 17. yiizyilda Descartes'in
(1596-1650) insani saate benzer bir sistemle ¢alisan bir makineye benzet-
mesindeki gibi ¢ok eskilere gotiiriilebilmektedir (Cogkun ve Giilleroglu,
2021). Modern zamanlar agisindan 6nemli bir baslangi¢c olarak Charles
Babbage (1791-1871), 1823 yilinda ilk defa “fark motorunu” (difference
engine) yapti ve 1830’larin ortalarinda tasarlanan ama higbir zaman ger-
ceklestirilemeyen ve modern dijital bilgisayarin onciisti kabul edilen “ana-

litik motor” (analytical engine) fikrini ortaya atmisur (URL-1).

Daha sonra Alan Mathison Turing, Ikinci Diinya Savast’nin sunucu-
nu degistirecek kadar onemli oldugu diistiniilen, “Bombe” ad1 verilen ve o
donemki sartlarda 6nemli sayilabilecek ilk tam otomatik sifre ¢6zme makine-
sini icat etmistir (Acar, 2020). Daha sonra, A.M. Turing alanda ¢ok meshur
olan Turing testini 6ne stirmiistiir (Turing, 1950). Bu testte, bir insan tara-
findan sorulacak sorulara, insan gibi diistinebilen bir makine ve farkl: bir de
insan cevap vermektedir. Bir kisi hem makine hem de insan ile ayni anda ve
ayr1 ayr1 mesajlar gonderip alarak sohbet etmekte ve hangisinin insan hangi-
sinin makine oldugunu bilmedigi bir sohbet yapmaktadir. Bu sorulart soran
insan cevaplari alip degerlendirdiginde “cevabi makinenin mi yoksa insanin
mu1 verdigini ayirt edemiyorsa ancak bu durumda makinenin insan gibi dii-
stinebildigi kabul edilebilir” fikri, Turing testinin temel iddiasidir. Bu, “insan
gibi diisiinebilen makine” diisiincesinin 6znesi olan “makinenin” nasil test

edilebilecegine yonelik hala gecerliligini koruyan bir iddiadir (Acar, 2020).
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“Yapay zek4” kavrami (artificial intelligence-Al) ilk olarak 1956°da
John McCarthy (Dartmouth College), Marvin L. Minsky (MIT), Natha-
niel Rochester (IBM) ve Claude Shannon (Bell Laboratories) tarafindan
“Yapay Zek4 Konusunda Dartmouth Yaz Projesi (Dartmouth Summer Re-
search Project on Artificial Intelligence) konulu bir ¢aligmada kullanilmig-
tir (McCarthy vd. 2006). Bundan sonra birgok yapay zeki uygulamast ve
calismast yapilmigtir. Ik baslarda yapilan galismalar daha gok insan zeka-
stnin yapay olarak {iretilmesi baslangic noktasindan hareket etmistir. Bu
baslangi¢c kabul edilen dénemde amag, kendi zekimizda isleyen siiregleri
otomatiklestirilebilecek sekilde ortaya ¢ikararak makinelerdeki akilli insan
davranigini yeniden tiretmekti (Dick 2019:2). Béylece insan zekasina ilis-
kin felsefi tartismalara girmeden zekinin beynin fiziksel fonksiyonlarindan
soyutlanabilecegi ve buradaki kurallar belirlenerek alt kiimeler olusturula-
rak tekrar yapay olarak tiretilebilecekti (Kline 2011, 2015). Béylece insan
zekési yapay olarak tekrar iretilebilecektir.

Ancak gliniimiizde ¢ogu arastirmaci, karmagik problem alanlarinda
insan benzeri araglar yerine herhangi bir yontemle iyi performans goste-
ren otomatik sistemler tasarlamak istemektedir (Floridi, 2016'dan aktaran
Dick, 2019). Bugiin gelinen noktada birgok giiglii yaklasim, insan davra-
nisint kasitli olarak atlamakrtadur. Ilk baslangig noktasinin bu kadar drama-
tik bir sekilde degismis olabilecegi, zeka olarak kabul edilen seyin yapay
zeka tarihinde hareketli bir hedef oldugu gergegini vurgulamakreadir. (Dick
2019: 2). Giiniimiizde gelinen noktada yapay zeké, makine 6grenmesi ve
derin 6grenme caligmalart genellikle ¢cok katmanli sinir aglari {izerinden
secenekler arasindan en muhtemel dogruyu segen sistemler tireterek rutin

islerin otomasyonu konusuna odaklanmaktadir.

Insan zekasini yapay olarak tekrar iiretme hedefinden tamamen vaz-
gecildigini soylemekte dogru olamayacakur. Mesela McCarty (2007), insan
zekésina iligkin biitiin detaylarin anlagilmasi ve biitiin agiklig: ile ortaya ko-
nulmasi durumunda, yapay zekinin insan zekasi seviyesine ¢tkmasinin miim-
kiin olacagini belirtmektedir. Ancak insanin sadece zekidan ibaret olmadigy,
biling ve iradenin de insanin diger bazi 6zellikler oldugu akilda tutulmali
ve yapay zekinin insan zekési ile yarista bu “biling” ve “irade” konularini

da modelleyebiliyor olmast 6nemlidir (Kéroglu, 2017). Muhakeme, tahmin
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ve planlama gibi alanlarda oldugu gibi bazi zeka konularinda simiilasyonlar
ok basarili gekilde yapilabilmigken insan zekésinin yaratcilik, hayal giicii ve
ozgiinliik gibi taraflar1 hald modellenememektedir (Sariel, 2017).

2. Yapay Zekianin Boyutlar:

Yapay zeka ile ilgili felsefi tartisma konulari 6nemli olmakla birlik-
te, pazarlama agisindan pratik konulara agirlik verilmesi gerekmektedir.
Pazarlama uygulamalari acisindan yapay zek galismalarina alt bagliklarin
tizerinde durulmasi, konunun anlagilmasi acisindan 6nemlidir. Bu bag-
lamda duygusal zeka tartigmalar: bir kenara birakilirsa “Zekadan beklen-
tiler nelerdir?” buna pratik cevaplar iiretilebilmektedir. Psikolojideki ana
akim diisiince, insan zekésini tek bir yetenek veya bilissel siire¢ olarak degil
bir dizi ayr1 bilesen olarak gériir ve buna paralel olarak yapay zeka alanin-
daki arasurmalar temel olarak zekinin asagidaki bilesenlerine odaklanmis-

tir (Copeland, 2000):

1. Ogrenme: Ogrenmenin gesitli yollart vardir. Deneme-yanilma, tek
tek her basligin ezberlendigi ezberleme ydntemi gibi makinelerde
modellenmesi kolay 6grenme yontemleri vardir. Bir de genelleme
veya kiyas yaparak 6grenmenin makineler icin modellenmesi ¢ok
zordur.

2. Muhakeme veya akil yiiriitme: Mevcut duruma uygun ¢tkarimlarin
yapilmasidir. Tiimdengelim veya tiimevarim yontemlerinden birisi
ile yapilabilir. Ancak burada bilgisayarlar i¢in en zorlu olani, muha-
keme yapmak icin eldeki mevcut durum verilerini kullanirken ayirt
etmenin nasil yapilacagidir. Eldeki verilerden akil yiirtitme yaparak
¢ikarimlar yapmak icin hangi verilerin kullanilip hangilerinin kul-
lanilmayacaginin modellenmesi 6nemli bir sorundur.

3. Problem ¢6zme: Bir problemin ¢6ziimii temel olarak problemli ola-
rak kabul edilen mevcut durum ve arzulanan durum arasindaki far-
kin kapatilmast manugina dayanmaktadir. Bu fark kapatlana kadar
degisik alternatifleri tekraren degerlendiren bir algoritma olusturula-
bilir. Bu noktadaki ayrismada, 6zel bir duruma yonelik 6zel amagl
bir algoritma olusturulabilecegi gibi daha genel ve birden ¢ok du-
rumda kullanilabilecek yapay zekd modelleri olusturulabilmektedir.
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4. Algt: Algilama ¢evrenin ¢esitli duyu organlari (gercek veya ya-

pay/insan gozii veya kamera gibi) ile taranarak elde edilen veri-
lerin analiz edilmesi ile algilanan nesne veya duruma yiiklenen
bir anlamdir. Nesnelerin bakis agisi, 15181n yonii ve golgelenmeler
nedeniyle ¢ok farkli algilanabilmesinde oldugu gibi bazan ¢ok
karmagik hale gelebilmektedir. Su anda otonom siiriis veya park
yapabilen arabalar 6rnegindeki gibi yapay algilamada belirli sevi-
yelere gelinebilmistir.

Dili anlama: Herhangi bir dilde sorulara akici cevaplar veren yapay
zeka 6rnekleri vardir. Ancak bu cevaplar bu yazilimlarin bu dili tam
olarak anlayabildikleri anlamina gelmemektedir. Burada anlamak
nedir sorusu 6nem kazanmaktadir. Yapay zeka algoritmalarinin dili
anlamadaki bir zorluklart da insanlarin kullandig: dillerdeki ¢ok
sayida kelimenin farkli kombinasyonlarla bir araya gelebilmesi ve
cok biiyiik farkli anlamlar tiretebilme yetenegidir. Dilin tam olarak
anlagilmast hala 6nemli bir sorun olarak yapay zeka caligmalarinin
oniinde durmaktadir.

Yapay zeka, bu beklentiler baglaminda ii¢ ana baglikta toplanabilir

(Wirth, 2018). Bunlar (1) dar ya da smnurly, (2) giiglii ve (3) hibrit yapay
zekalardir.

1.

Sinirlt yapay zeka, uygulamali yapay zeka olarak adlandirilmakta-
dir ve belirle bir alanda uzmanlagmis yapay zekadir. Insan yetenek-
lerinin kopyalanmast ile agiklanabilecegi gibi belirli bir probleme
odaklanma ve bunu ¢ézmeyi amaglayan modellemeler olarak da
ifade edilebilir. En yaygin ve kullanilan yapay zeka tiiriidiir. Orne-
gin arabalarda veya fabrikalardaki robotlarda kullanilan ornekler
gibi bir¢ok 6rnegi mevcuttur.

Giiglti yapay zek, yapay zekinin en gelismis halidir. En az insan
zekasinin yapabildiklerinin tiimiinii yapabilen yapay zeka i¢in kul-
lanilmaktadir. Su anda béyle bir teknoloji yoktur.

Hibrit yapay zeka ise birden fazla alanda calisan yapay zekélarin birles-
tirilmesi ile elde edilen yapay zekélar i¢in kullanilmaktadir (Greenwald,
2011) ve bu alan hizla biiytimektedir (Martinez de Pisén vd., 2017).
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3. Biiyiik Veri Analitigi
Yapaya zeka kullanildigi en 6nemli alanlardan bir tanesi biiyiik ve-

rinin islenmesidir. Sitirekli olarak bircok kurumsal yapi tarafindan kisi ve

kurumlara iliskin ¢ok sayida veri toplanmakradir.

Biiyiik veri, “geleneksel olarak verilerin islendigi veri isleme teknik-
leri ile analizinin yapilamasi miimkiin olmayan ve yonetilmesi olanaksiz

olacak kadar biiyiik hacimdeki veri setleridir” (Ohlhorst, 2013).

Biiyiik veri, 5V olarak kisaltilmakta ve bes kavram ile aciklanabil-
mektedir: Volume (Hacim), velocity (hiz), variety (gesitlilik), verification
(dogrulama) ve value (deger). Veri kaynaklar1 ve ¢esitlerindeki biiytimeye
paralel olarak volatility (oynaklik) ve validity (gegerlik) ilavesi ile 7V, bun-
lara vulnerability (hassaslik), variability (degiskenlik) ve visualization (gor-
sellestirme) ilave edilerek 10V olarak daha detayl: tarif edilebilmektedir
(Khan vd., 2014 ve Firican 2017’den aktaran Atalay ve Celik 2017).

Toplanan verilerin hacmi siirekli artmaktadir. Bunun sonucu ola-
rak devasa hacimlere ulagan veri birikimlerinin ydnetilmesi, depolanmasi
ve korunmasi icin careler gerekmektedir. Tiim bunlarin sonucu olarak in-
ternete bagl cihazlarin tizerinden elde edilen verilerin analiz edilmesinde
veri madenciligi tekniklerinin yaninda metin, web ve multimedya maden-
ciligi yontemleri kullanilabilmektedir (Giirsoy, 2017). Buna ilaveten bii-
yiik veri de toplanan enformasyonlarin ¢ogunlukla karmasik, diizensizligi
yaninda yanligliklar icerebilmektedir (Giirsakal, 2014: 26).

Biiyiik veri biitiin sektorlerde 6nemli imkanlar sunmaktadir. Biiyiik
veri, firmalarin insan ihtiyaglarini ve isteklerini daha iyi analiz edebilme-
lerini saglayabilir, iretim birimlerinde satig ve bakim tahminleri yaparak
tiretkenlik seviyesini artirabilir ve bunun sonucu olarak maliyet avantajlari
saglamasina yardimet olabilir.(EU, 2021). Isletmelerde piyasa degeri, 6z
sermaye karlilig1 ve varlik kullanimi gibi gostergeler de performans ve veri
temelli karar verme arasindaki iliskiye gore olumlu yonde etkilenebilmek-
tedir (Ayci, 2022).

24



Yapay Zeka

Bireyler

Veri tipi: Kitle kaynakl bilgi, veri ¢cikisi
Paylagimlar: Fiyatlandirma/teKlifler,
gelistirilmis hizmetler, daha hizh salgin

izleme ve miidahale
Gereklilikler: Gizlilik standartlari, “devre

dis1 birakma” yetenegi

Daha hizli izleme ve

Kamuy/kalkinma sektorii miidahale, davranig

Veri tipi: Sayim verileri, saglk Veri o Y

. . X S degisimlerini
gostergeleri, vergi ve harcama bilgileri, maden 1 hi "
tesis verileri Biiyiik ciligi iahrlia?i;nlrzun?jz'ru
Paylagimlar: Iyilestirilmis hizmet sunumu, veri ve yas S

T L haritalandirma,
harcamalarda artan verimlilik analizler
talep/arz

GereKklilikler: Gizlilik standartlari, “devre

dist birakma” yetenegi degisimlerini

anlama yetenegi

Ozel sektdr

Veri tipi: [slem verileri, harcama ve
kullamm bilgileri
Paylagimlar: Gelismis tiiketici bilgisi ve

egilimleri tahmin etme yetenegi
GereKklilikler: ismodelleri, hassas
verilerin sahipligi

Sekil 1. Blyuk Veri Kaynaklari ve Kullanimi
Kaynak: World Economic Forum, 2012’den akt. Ayci, 2022

Yapilan gesitli aragtirmalar veri islemeye yonelik yaurimlarin 6zel-
likle veri yogun sektorlerde verimlilik {izerinde olumlu bir etki yaptgini
gostermektedir (Tambe, 2014: 1467). Verilerin isletmesi firmalarin pa-
zarlama faaliyetlerinde verimliliklerini artiracak, reklamlar i¢in yapilan
harcamalari diisiirecek ve direke veri tizerinden bilgi saglayan bir anlayis

gelistirerek satiglart olumlu yénde etkileyecektir (Bayuk ve Demir 2019).

4. Yapay Zeka ve Pazarlama

Pazarlamanin zaman icerisinde diisiinsel bir evrim gecirdigi genel
olarak kabul edilmektedir. Bu evrim siireci bitmis olarak kabul edilemez.
Gelinen noktada pazarlama distincesi/bakis agisindaki degisim Tablo 1'de
ozetlenmektedir (Ertugrul ve Deniz, 2018). Tabloda goriildiigii gibi giinii-
miizde sanal pazarlama odakli bir anlayis soz konusudur. Cesitli agilardan
bu sanal anlayis degerlendirildiginde pazarlamanin artk yeni bir evrede
oldugu rahatlikla sdylenebilir. Bu degisimin temelinde de sibernetik dev-
rim ve Web 4.0 oldugu degerlendirilmektedir. Bu imkanlarin merkezinde
de yapay zeké ¢alismalari vardir. Pazarlamanin bugiinkii yasadigt degisim
ve yakalanan firsatlar yapay zek4 tarafindan sunulan firsatlar olarakta de-

gerlendirilebilir.
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Tablo 1. Pazarlama 4.0’a Kadar Pazarlamanin Evrimi

quarlama 1.0
(Urtin odakl)

Pazarlama 2.0
(Misgteri odakl)

Pazarlama 3.0
(Deger odakh)

Pazarlama 4.0
(Sanal pazarlama

Kavrami

odakl)
Amag Uriin satmak Musteriyi memnun Dgnyay| dahaiyi | Bugiinden gelecegi
etmek bir yer yapmak yaratmak
A . . - . . Yeni dalga Sibernetik Devrim
Imkén Taniyan Glig |  Sanayi Devrimi Bilgi teknolojisi teknolojis ve Web 4.0
Misteriye gore
Anahtar Pazarlama Uriin geligtirme Farklilagtirma Degerler Uretim ve tam

zamaninda dretim

islevsel, duygusal,

Deger Onermeleri islevsel islevsel ve islevsel, duygusal ruhsal ve kendi
duygusal ve ruhsal .
kendine yaraticilik
. , Goktan goka
Musten'lerlle Olan Birden goka iglem Bire bir iligki (;oktap ggka s beraber yaratma
Etkilesim birligi ve is birlgi

Yapay zekinin stratejik pazarlama yonetiminde kullanim alanlart

Sekil 1'de gortilmektedir. Stratejik pazarlama dongiisii icerisinde kullanila-

bilecek 6zel amagli yapay zeka algoritmalari hale hazirda kullanilmakta ve

daha iyilerini gelistirmek i¢in yeni ¢aligmalar yapilmaktadir.

:

Pazarlama Eylemi
-Standardizasyon (Mekanik YZ)
-Kisisellestirme (Dustinen YZ)
-iliskilendirme (Hisseden YZ)

Pazarlama Arastirmasi
-Veri Toplama (Mekanik YZ)
-Pazar Analizi (Dustinen YZ)

-Mdsteri Anlayisi (Hisseden YZ)

Pazarlama Stratejisi
-Segmentasyon (Mekanik YZ)
-Hedefeleme (Diistinen YZ)

-Konumlandirma (Hisseden YZ)

Mekanik yapay zekd (YZ), tekrar eden ve rutin islerin otomas-

yonunu saglamak icin diigiiniilmistiir. Mesela bilgisayar ¢evirisi, uzaktan

algilama, boyutlarin azalulmast ve siniflandirma algoritmalari, mekanik
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yapay zekinin giincel uygulama alanlaridir. Diigiinen yapay zeka, verile-
rin islenerek yepyeni ¢ikarimlarda bulunmast i¢in tasarlanan bir yapay zek4
tiridiir. Bahsi gegen veriler genellikle yapilandirilmig verilerdir. Diisiinen
yapay zeka, yiiz tanima metin madenciligi ve konusma tanima gibi verile-
rin diizenli olup olmadi: ve yapilarini tanimada oldukga bagarili ¢alisabil-
mektedir. Hisseden yapay zeka tasarlanirken icerisinde ger¢ek insan bu-
lunan iki yonlii etkilesimler ve/veya insanlarin duygu ve hislerinin analiz
edilmesi amaglanmaktadir. Mevcut teknolojilerden bazilari dogal dil isleme
(Natural Language Processing-NLP), duygu analizi, metinden konusmaya
teknolojisi, yinelenen sinir aglari (Recurrent Neural Networks-RNN), in-
san gibi konusabilen sohbet robotlari ve etkili sinyalleri algilamak i¢in 6zel

donanimlari olan robotlardir (Huang ve Trust, 2021).

Verileri kesfetmeye yonelik teknolojiler ve araglar ti¢ sinifa ayrila-
bilir: Toplu isleme araglari, akigli isleme araglari ve etkilesimli analiz ara¢-
lar1 (Amado vd., 2018). Her biiyiik veri platformunun belirli bir islevi ve
odag1 vardir. Ornegin, ApacheHadoop veya Pentaho Business Analytics
gibi bazi platformlar toplu isleme i¢in tasarlanirken Apache Kafka veya
Storm gibi digerleri ger¢ek zamanli analizlere odaklanmaktadir (Chen ve

Zhang, 2014).

Pazarlama ve veri bilimciler, tahmine dayali modeller, makine 6g-
renimi yaklagimlart ve benzerlerinden olusan ¢ok zengin bir arag setinden
yararlanabilmektedirler. Bunlarin hepsine yapay zekd demek dogru olma-
yacakur. Ancak bazilarindan yapay zeki ¢oziimleri gelistirilirken yararla-
nilmaktadir. Bir yapay zekd ¢oziimiinden 6grenme, bilgiyi temsil etme,
akil yiiriitme ve tahmin veya planlama gibi yeteneklerinin olmasinin ar-
zulandigindan yukarida bahsedilmisti. Bu modellemelerin hepsi dil veya
goriintii isleme gibi dar bir alana odaklaniyor olabilirler. Coziim olarak
tiretilen algoritmalar, dogal olarak birden fazla dar yapay zekd modiiliin-
den yararlanabilmektedir. Bu durumda hibrit bir ¢6ziimden bahsediliyor
demektir (Wirth, 2018).

Sekil 3’te yapay zekinin pazarlama alaninda kullaniminin dort bo-
yuttan siniflandirmasi gorillmektedir. Gérme odakl: bir yapay zekd model-
lemesi isletmenin ve pazarlamanin operasyonel etkinligi artirabilmektedir.

Dil odakli yapay zekd uygulamalari, miisteri iligkilerinin gelistirilmesine
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onemli katki saglayacakur. Anlama ve kesif odakli yapay zeka algoritma-
lari pazarlama harcamalarinin daha iyi yonlendirilmesinde optimizasyon
saglayacaktir. Ongorii ve karar verme odakli yapay zeki uygulamalar ise
satiglarin artmasini saglayacakur.

Girme odakh pazarlama
* Gorsel hatirlama analizi ve hedefleme
*Kullamci igenkler: igm goriintii ve
video tanima
* Alally dyital varlik yénetmu

Dil odakh Yapay Zeka
* Konusma arayiizii ve chatbot'n
; * Pazarlamada mesajlasma nesli
* Duyarlilik analizi

Operasyonel
etkinligi

arttinr

Anlama ve kesif
odakh uygulamalar

*Programli reklameilik \ l':jngiil'ii ve karar verme
*Benzer profil modellemesi Pazarlama odaklh uygulamalar
* Algoritmik gercel zamanly harcamalarini Satislar arttir *YZ yonlendirmeli irun
lagisellestirme optimize eder Snerisi motorlart
* Alally dyital varlik yénetinu ; *Tahmin analizleri

*Ongprii tasarum

Sekil 3. Yapay Zekanin Pazarlama Alaninda Kullanimi
Kaynak: Keles, Keles ve Akgetin, 2017

5. Yapay Zeka ve Pazarlama Karmasi

Pazarlamanin tiiketici yonlii tarafinin yaninda bir de organizasyo-
nel yonii, diger degisle yonetsel bir tarafi vardir. Bu alanda pazarlama ile
ilgili karalar alinmakta ve bu kararlara iligkin yonetsel uygulamalar yapil-
maktadir. Bu karar verme ve uygulama alanlarinda yapay zekinin kullani-
minin giderek daha yayginlagmasi beklenebilir. Pazarlamanin 4P’si olarak
da adlandirilan bu alanlarda yapay zeké uygulamalar gézden gegirilecektir.

5.1. Uriin ve Yapay Zeka

Modern pazarlama anlayisinin merkezin de misteri memnuniyeti
vardir. Misterinin memnun edilmesinin en 6nemli boyutlarindan birisi
misteriye sunulan {irtin ve hizmetin kendisidir. Bir deger olarak teklif edi-
len tiriiniin tiketici istek ve ihtiyaglari tirtin daha tiretilme asamasina gel-
meden 6nce belirlenerek buna gore tiretilip sunulmast 6nem arz etmekte-

dir. Pazarlama analitigi araglari arasinda yer alan bazi yapay zeka kullanan
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algoritmalar, Girtintin miisteri ihtiyaglarina gore tasarlanip tasarlanmadigin
ve buna gore de miisterinin ne kadar memnun oldugunu 6lgebilmektedir
(Dekimpe, 2020).

Yapay zeka tirtinlerin migteri istek ve ihtiyaglarina gére 6zellesti-
rilmesini de saglayabilmektedir (Kumar ve digerleri, 2019). Ozellikle abo-
nelik veya hesap agma yoluyla topladiklari miisteri bilgilerini kullanabilen
internet platformlari, topladiklar: bilgileri yapay zeka algoritmalari/robot-
larini kullanarak miisteriye ozel teklifler tiretebilmektedirler. Yapay zeka,
tiyelik stiresi, ilgi alanlari, miisterinin aligveris aligkanliklari, aligveris sikli-
g1 gibi verileri kullanarak miisteriye isteyebilecegi veya ihtiyact olabilecek
tirtin ya da hizmet teklifleri 6nerebilmektedir (Duran, 2021). Bunu yapar-
ken miisterinin eski tercihlerini, sepete ekledigi-cikardig: tirtinleri kaydet-
me, favorilere ekleme gibi yontemlerle bilgiler toplamakta ve sonra bunlar:
analiz etmektedir (Forrest ve Hoanca, 2015). Bu analizler ile diizenli ara-
liklarla tiiketiciye bildirimler ve hatrlatmalar yaparak stok durumu ve fiyat
indirimlerini takip edebilmesini saglayabilmektedir (Cizer, 2022).

Tiiketici agisindan bakildiginda mevcut ¢aligmalardan bazilari miis-
terilerin yapay zek tirtinlerini kullanmaya y6nelik farkli yanit ve tutumla-
ra sahip olabilecegini de gostermektedir. Ornegin, tiiketiciler kisisel tibbi
yapay zekéya (Longoni ve ark., 2019'dan aktaran Huang ve Rust 2021),
kimlige dayali titketim otomasyonuna (Leung ve ark. 2018'den aktaran
Huang ve Rust 2021) ve antropomorfize edilmis tiiketici robotlarina (Kim
ve ark., 2019; Mende ve ark., 2019'dan aktaran Huang ve Rust 2021) kars:
direngli olabilmektedir ve bu ¢aligmalar, olumlu misteri tepkileri olustur-
mak i¢in triin kararlarinin yonetiminde yapay zekay: kullanirken pazarla-
macilara tesine gecemeyecekleri bir sinirlarinin oldugunu géstermekeedir

(Huang ve Rust 2021).

5.2. Fiyat ve Yapay Zeka

Yapay zeki, biiyiik verinin planlama ve tahmin i¢in kullanima
elverisli hale getirilmesi, perakende satis, satin alma kararlarini kolaylas-
tirma, teghir ve ticari dirtinleri etkinlestirme ve miisteri katlimi saglama
gibi alanlarda kullanilmaktadir (Giir 2022). Biiyiik veri yoluyla toplanan
verilerin analizinde kullanilan yéntemler olan biiyiik veri analitigi teknikleri,
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fiyatlandirma alaninda da biiytik imkénlar sunmaktadir. Yapay zek temelli
uygulamalar, degisen ve degisik sartlar1 goz 6niinde bulundurarak gercek
zamanli olarak dinamik fiyatlandirma yapilabilmesini miimkiin hale getir-
mektedir (Lu vd., 2018).

Makine 6grenmesi kullanan bazi uygulamalar, elektronik ticaret si-
tesindeki bir tirtiniin fiyatini, bagka satici ve sitelerdeki ayni iiriin fiyatlarin
dikkate alarak dinamik bir sekilde degistirebilmektedir (Gupta ve Pathak,
2014; Bauer ve Jannach, 2018). Fiyatn dalgalandig ve hizli degisimlerin
oldugu bir ortamda fiyatlandirma da ¢ok karmagik hile gelebilmektedir.
Yapay zeké tabanli karmagik bazi algoritmalar, dalgalanmanin yogun ol-
dugu boylesi durumlarda bile gercek zamanli olarak fiyatlar1 dinamik bir
sekilde ayarlayabilmektedir (Misra ve digerleri, 2019).

5.3. Dagitim ve Yapay Zeka

Dagium, triinlerin miisteriler i¢in kolayla bulunabilecegi nokta-
lara ulagtirilmasi gibi 6nemli bir pazarlama karmasi bilesenidir. Dagitim
sisteminde envanter yonetimi, depolama, tagimacilik faaliyetler ve dagitim
stireci icerisinde yer alan paydaglar arasindaki cesitli iligkilerin hepsiyle ilgi-
li sorunlara hizli ve etkili ¢oziimlerin tiretilmesi i¢in iyi bir planlama gerek-
mektedir (Verghese ve Lewis, 2007). Dagium stirecindeki islerin onemli
bir kism1 rutin ve tekrarli islerden olusmaktadir. Paketleme i¢in cobotlar,
teslimat icin drone’lar, titketim takibi ve siparis doldurma i¢in IoT’1 (Inter-
net of Thinks-Nesnelerin Interneti) ve miisterilere dogrudan hizmet sun-
mak icin selfservis teknolojileri yaygin olarak kullanilmaktadir ve bu tiir
standardizasyonlar dagitim kanali tiyelerine biiyiik kolaylik ve avantalar:
saglamaktadir (Huang ve Rust 2021).

Nesnelerin interneti, otomatik olarak organize olma, bilgi, veri ve
kaynaklar: paylasma, ortamdaki durumlar ve degisiklikler karsisinda tepki
verme ve hareket etme kapasitesine sahip, agik ve kapsamls bir akills nesne ag:
(Madakam vd., 2015) olarak tanimlanabilmektedir. Dagitim siiregleri IoT
(nesnelerin interneti) kullanilarak optimize edilebilmektedir (Grewal ve
digerleri, 2018). Temelde, pazarlama dagitim sisteminde nesnelerin inter-
neti olgusu, birbiri ile iletisim kurup tanimdaki baglamlarda siire¢ yonete-

bilen yapay zeka yapilaridir. Yapay zeka algoritmalar: birbirleri ile internet
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tizeinden iletisim kurarak iiriin teslimatlar1 yapabilmekte ve bunu kayit

altina alabilmektedir.

Dagitim siireclerinde yapay zeka kullanimina y6nelik bir ¢ok 6r-
nekler mevcuttur. Bunlardan birka¢ tanesini Kirict ve ark. (2022), soyle
ozetlemektedirler: Yapay zekd temelli uygulamalar bircok alanda firmalarin
kullanimindadsr. Amazon Go, Alibaba gibi ticaret devierinde hicbir gorevli-
nin ¢alismadigi ve tamamen yapay zekd wygulamalarimin kullanildsgs sats
noktalar: vardrr. Vestel yakin donemde P&G ile is birligi yaparak camasir
makinelerinin iizerindeki bir tusla telefon wygulamas: iizerinden deterjan
siparisini verebilmektedir. E-ticaret diriinlerinin tesliminde Amazon drone
araglarindan yararlanarak 30 dakika gibi bir siirede teslimat gerceklestire-
bilmektedir. Goriintii tanima teknolojisi ile zincir magazalar raflarda diriin

azaldiginda yapay zeki tarafindan gorevliler uyarilmakta ve tedarik zinciri

aktif edilmektedir.

5.4. Tanitim ve Yapay Zeka

Tutundurma/promosyon (pazarlama iletisimi), tiiketici ile triin/
marka/pazarlamaci arasindaki pazarlama iletisimidir. Kisisel satigi, gele-
neksel kitle iletisim reklamlarini ve giiniimiizde daha yaygin olarak dog-
rudan pazarlamayi, veri tabani pazarlamasini ve dijital pazarlamay1 (sosyal
medya pazarlamast, mobil pazarlama, arama motoru optimizasyonu vb.)
icerebilir. Biitiin bu alanlarin hepsinde yapay zekd uygulamalarindan ya-
rarlanilabilmektedir (Huang ve Rust, 2021).

Yapay zeka ile kisiye 6zel kampanya ve reklam uygulamalari hayata
gecirilebilmektedir. Talebin ozelliklerine uygun olarak “makine 6grenmesi”
algoritmalar1 yardimu ile kisiye 6zel teklif sunulabilmektedir (Bickin vd.,
2021). Reklamlarin bagart performanslarini, miisterinin doniis seviyelerini
ve etkilesim seviyelerini analiz ederek ¢ikarimlar yapan bir yapay zeké algo-
ritmas, siirekli ve kendiliginden reklam kampanyalari optimizasyonu yapa-
bilmekte, bu yolla da tiiketiciler i¢in daha alakali reklamlari onlarin kargisina
cikartarak tiiketici doniis oranlarini artirabilmektedir (Duran, 2021).

Pazarlama ve tutundurma alanlarinda ¢alisan profesyoneller pazar-
lama stratejileri ve algoritmalari diizenlerken sosyal medya mecralarinda

yapilan yorumlar, begeniler ve takipler gibi etkilesim araglarint kullanan
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tikketicilerin verilerinden hareketle netnografik arastirmalarini kullana-
bilmektedirler (Shao vd., 2015). Yapay zek4 algoritmalari sosyal medyada
yayinlanan mesajlardan, gergek zamanli olarak ve dogru duygular: algilaya-
bilmekte, misterilerle daha iyi etkilesim kurabilmekte ve daha iyi bir etki-
lesim deneyimi saglayabilmektedirler (Hartmann vd. 2019; Lee vd. 2018).

SONUC

Bir¢ok alanda uygulama imkéani bulan yapay zeka algoritmalar: in-
sanlara giinlitk hayatlarinda dokunmaya baglamistir. Hayaun bir sekilde
parcast olamaya baglayan yapay zekd pazarlama alaninda da genis bir ge-
kilde aragtirilmaktadir. Oncelikle yapay zekinin tam olarak ne oldugu ve

pazarlama da nasil kullanilabilecegi konular1 6ne ¢tkmakreadir.

Pazarlamanin neredeyse tiim alanlarinda yapay zekd kullanila-
bilmektedir. Ancak simdilik sinirli ¢oziimler sunulabilse bile ¢ok yaygin
kullanim alanlari bulunabilmistir. Karmagik sorunlarin ¢6ziimiinde kul-
lanimin artmast i¢in daha ileri yapay zeka algoritmalarinin gelistirilmesi
gerekmektedir. Tamamen insanin yerini alabilecek yapay zeki teknolojisi
halihazirda mevcut gozitkmemektedir (Wirth, 2018).

Gelecege doniik olarak yapay zeké ¢oziimlerinin pazarlama degis-
kenleri tizerindeki etkilerinin aragtirilmasi ufuk agict sonuglar dogurabilir.
Insan davranislarini yapay olarak daha iyi yerine getirebilen teknolojiler
gelistikge bunlarin pazarlama alaninda nasil uygulanabilecegine déniik ¢a-

lismalarda yol gosterici olabilir.
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BOLUM 3
ARTTIRILMIS GERCEKLIK

Kenan Giillii
Nese Acar

GIRis

Teknolojik ¢evrede meydana gelen hizli degisimin etkisi teknolo-
jik temelli tirtinlerde ve kullanim alanlarinda etkin sekilde goriilmektedir.
Tablet, bilgisayar, akill telefon gibi endiistriyel ve kisisel kullanima ydnelik
tirtinler bagta olmak iizere ¢ok ¢esitli uygulama alanlari ortaya ¢ikmugtir.
S6z konusu teknolojik iiriinlerin internet ile bilesimi kullanicilara daha
ileri diizeyde teknolojik imkanlar sunmustur. Ug boyutlu ve sanal ortamlar
bunlardan birisidir. Bu gelisimden hareketle arttirilmig gergeklik uygula-
malar1 tiiketici giinlitk yasaminin bir pargast haline gelmistir. Tiiketiciye
bilgi, caba ve zaman basta olmak {izere bir¢ok alanda kolayliklar sagladig:
gorillmektedir. S6z konusu sagladigi faydalar ve avantajlarindan dolay: gii-
niimiizde arturilmis gerceklik ortamlari pazarlama, egitim, turizm, saglik
vb. bircok alanda kullanilmaktadir.

1. Arttirilmig Gergeklik

Tirk Dil Kurumu'na gore arturilmis gerceklik “gercek ortam ile
sanal ortamin bir arada oldugu etkilesimli ortam” olarak tanimlanmak-
tadir (sozliik.gov.tr). Gergek diinya ve icindekilerin bilgisayarda tiretilen

goriinti, ses, grafik ve GPS verileriyle zenginlestirilmis yeni goriiniimi
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olan arturilmis gergeklik, verilerin veya goriintiilerin ¢esitlendirilmesi ve
degistirilmesi olayidir (Ugur & Apaydin, 2014: 147). Gelisen bu teknoloji
sayesinde kullanicinin gevresindeki veri ile etkilesime girmesi sonucu veri
dijital olarak zenginlestirilebilmektedir (Gogmen, 2018: 76).

Arturilmig gergeklik, bilgisayar kamerasi, mobil telefon gibi cihaz-
lardan elde edilen ger¢ek diinya ile ilgili gortintiilerin {istiine metin, video,
grafik, cografi konumlandirma (global positioning system—GPS) verisi gibi
bilgisayar ortaminda olusturulmus olan sanal verilerin es zamanli olarak
eklenmesi, cakistirilmast ve iyilestirilmesine dayali teknolojik uygulamalar:
iceren bir gorsellestirme teknigidir (Kounavis vd., 2012: 1; Sirakaya, 2016:
302; Yilmaz & Karamustafa, 2022: 401). Arturilmig gerceklik, ¢evremiz-
deki fiziksel unsurlarin ya da durumlarin bilgisayar ile olusturulmus ses, 3

boyutlu gériintiiler, yazi veya grafik verileriyle birlestirilmesi olarak tanim-
lanabilir (Uzun & Gozel, 2022: 280).

Arturilmig gerceklik ile gercek cevrenin goriinti, grafik, ses ve GPS
verileri gibi dijital ortamlarla desteklenmesi ve bireyin etkilesimi sonucu
sanal deneyim yasamasi saglanmaktadir (Akkus & Akkus, 2019: 1388;
Uckun & Sagtas, 2021:153; Istanbullu & Yalcin, 2022: 30).

Arturilmis gerceklik, sanal gergekligin bir varyasyonudur. Kullani-
c1, sanal gergeklikte yapay cevre iine girdiginden bulundugu gergek diin-
yay1 gorememektedir. Arturilmig gerceklikte ise gercek diinyada sanal ve
gercek nesneleri bir araya getirme, es zamanli olarak etkilesim i¢inde olma,
bilgisayar veya dijital ile olusturulmus verilerin ger¢ek zamanli ortamda iist
tiste getirilme ozelligine sahip olmalidir (Azuma vd., 2001: 34; Kipper &
Rampolla; 2013:1).

Sanal gerceklikte amag, gergek diinyayr model alan ii¢ boyutlu
ortam olusturmakur ve sanal diinya ger¢ek diinyanin yerini alir. Arturil-
mus gergeklikte, gercek diinyanin bilgisayar ile olusturulan sanal verilerle
zenginlestirilmesi s6z konusudur (Ugur & Apaydin, 2014:147; Ugkun &
Sagtas, 2021:153).

1994 yilinda Milgram vd. tarafindan tanimlanan gergeklik-sanallik
stirekligi kabul gérmekte olup Sekil 1’de gosterilmektedir (Milgram vd.,
1994: 283).
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—— Karma Gergeklik (MR) —_—

ﬁ

— —

Gergek Artinlmig Artinlmig Sanal
Cevre  Gergeklik (AR) Sanallik (AV) Cevre

Gergeklik-Sanallik (RV) Siirekliligi

Sekil 1. Milgram’in Gergeklik-Sanallik Surekliligi

Gergek cevre ile sanal ¢evre arasinda bir siireklilik saglanmaktadir.
Bu siirekliligin sol tarafinda bulunan ortam yalnizca gergek nesnelerden
olugan bir ortami tanimlamaktadir. Kisilerin gercek diinyada kendi goz-
leriyle ya da bir ekran vasitasiyla gordiikleri ve gozlemledikleri her seyi
icermektedir. Sag taraftaki ortam yalnizca bilgisayar ortaminda tretilmis
olan grafik simiilasyonlari gibi sanal nesnelerden olusan ortamlari tanim-
lar. Sanal diinya ile gercek diinyadaki nesnelerin bu siireklilik tizerindeki
ara kisimlarinda ayni ekranda st tiste goriinmesi ise karma gergeklik ola-
rak tanimlanmaktadir (Milgram vd., 1994: 283).

2. Arttirilmis Gergeklik Tarihi

Arturilmig gergekligin tarihine bakildiginda giintimiize kadar bir
gelisimin devam ettigi ve bu konuda farkl: kigiler farkli zamanlarda ¢alis-

malarin yapildig: goriilmektedir (Kipper & Rampolla, 2013: 7-12).

1962 yilinda Morton Heiling tarafindan koku, titresim, ses ve gor-
sel ozellige sahip ¢oklu duyusal teknolojinin bilinen en eski 6rneklerinden
biri olan sensorama olarak adlandirilan bir motor simiilatoriinii dizayn
edilmistir. 1968'de Ivan Sutherland tarafindan The Sword of Damocles
olarak adlandirlan ilk arturilmis gergeklik sistemi yapilmistir. Sistem, ka-
faya takilan optik seffaf ekran ve alt serbestlik dereceli izleyici ile kullanilan
ilk orneklerden biri olarak degerlendirilmektedir (Krevelen & Poelman,
2010: 2; Adhani & Rambli, 2012: 89; Kipper & Rampolla, 2013: 7-12).
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1970 ve 1980°li yilarda ABD Hava Kuvvetlerinin Armstrong
Laboratuvar;, NASA Ames Arastirma Merkezi, Massachusetts Teknoloji
Enstitiisii ve Kuzey Carolina Universitesinden bir arastirmact grubu ta-
rafindan aragtirmaya devam edilmistir. Sony Walkman (1979) gibi mo-
bil cihazlar, kisisel dijital diizenleyiciler ve dijital saatler taniulmistir. Bu
durum 1990’larda kisisel bilgisayarlarin giyilebilecek kadar kii¢tilmesiyle
giyilebilir bilgisayarlarin 6ntinti agmistir (Krevelen & Poelman, 2010: 2).

Sekil 2. Sword of Damocles Gordindm
Kaynak: Krevelen ve Poelman, 2010

1975 yilinda sanal gergekligin orijinal 6nciilerinden biri olarak ka-
bul edilen Myron Krueger tarafindan kullanicilarin nesnelerle etkilesime
girmesine olanak tantyan bir artturilmig gergeklik sistemi olan Videoplace'i
olusturulmugtur. 1992 yilinda ise Tom Caudell ve David Mizell ilk defa
artturilmug gergeklik terimini kullanmakla taninirlar.

2001 yilinda Reitmayr ve Schmalsteg, mobil ve ¢ok kullanicili bir
AR sistemi olusturmuglardir. Cep telefonlarindaki 3 boyutlu isaretleyicile-
rin takibini saglayan ilk sistem, Mathias Mohring tarafindan 2004 yilinda
sunulmugtur. 2006 yilinda Nokia tarafindan cep telefonlarindaki goklu
sensor fonksiyonlarini kullanarak AR rehberlik uygulamasi olusturma ve
AR rehberlik uygulamast olugturma konusunda denedigi aragtirma proje-
leri kapsaminda mobil AR uygulamalari projesi baglatilmistir. 2008 yilinda
ise Mobilizy tarafindan artturilmig gerceklik ile Wikitude Diinya Tarayicist
baslatilmis ve bu uygulama ile GPS ve pusula verileri Wikipedia girisleri
ile birlegtirilerek akilli telefonun ger¢ek zamanli kamera gériiniimiine bilgi
aktarmast saglanmustir (Kipper & Rampolla, 2013: 7-12).
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Arturilmig gergeklik uygulamalart son yillarda gelismeye devam
etmektedir. Glintimiizde kisisel dijital asistanlar (PDA’lar), cep telefonla-
11 ve tablet PCler gibi sistemi destekleyebilecek platformlar mevcuttur.
Volkswagen, 2013 yilinda arag servis asistani (MARTA-Mobile Augmen-
ted Reality Technical Assistance) olarak arttirilmig gercekligi kullanmaya
baslamistir. 2014 yilinda Google tarafindan giyilebilir 6zelligi olan Goog-
le Glass cihazinin sevkiyatina baglanmig, 2015 yilinda ise Microsoft tara-
findan HoloLens projesi kapsaminda akilli giyilebilir arttirilmis gerceklik
gozlitk taniulmig, 2016 da ise gelistirme siiriimii piyasaya ¢ikartlmigtir
(Icten & Bal, 2017: 403).

3. Arttirilmig Gergeklik Tiirleri

Arturilmis gergeklik sistemleri, teknik altyapi itibariyla konum ve
goriintii/isaret tabanli olmak tizere iki gruba ayrilmakeadir (Cheng & Tsai,
2013: 451; Icten & Bal, 2017: 117; Sirakaya, 2016: 302).

Konum tabanl artturilmis gergeklikte kullanicinin bulundugu ko-
num dikkate alinir ve GPS ve WLAN gibi teknolojiler yardimiyla konumu
belirlenir. Belirlenen konum goriintiisiiniin sanal verilerin tizerine eklen-
mesi ile zenginlestirilir.

Giiniimiizde GPS 6zelligi olan cihazlarin konuma bagli pazarlama
uygulamalarini giiglendirecegi soylenebilir (Aytekin vd., 2019: 89). Sekil
3’'de konum tabanli artturilmug gergeklik uygulamasi 6rnegi bulunmakeadir

(Giil & Sahin, 2017: 356).

Sekil 3. Konum tabanl AG uygulamasi
Kaynak: Gul ve Sahin, 2017
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Goriintii tabanlt arturilmis gerceklik, 3 boyutlu nesnelerin gergek
diinya goriintiisiindeki konumunu kaydetmek icin 6zel etiketler gerektirir.
Goriintii tabanli sistemler, resim, logo, grafik, ses, hareket gibi ortama ta-
nimlanmis olan nesneler isaretci olarak kullanmakta ve alinan gériintiiniin
analizi sonucunda belirlenmis noktalara gére sanal veriler, 3D/2D nesne
ve grafikler eklemektedir (Igten & Bal, 2017: 117). Sekil 4'de resim taban-
It arturilmig gergeklik uygulamast 6rnegi bulunmaktadir (Gl & Sahin,
2017: 356).

Sanal
Veri
Gergek
Gordnti

AR lsaretleyici Basili

Materyal

Sekil 4. Resim Tabanl AG Uygulamasi
Kaynak: Gul ve Sahin, 2017

Arturilmis gerceklik teknolojisinin ¢alisma prensibinde, kullanim
alaninin ¢esitliligine gore kullanilan altyap ile birlikte uygulama yazilim-

lar1 ve aygitlar da farklilik gostermektedir (Aytekin vd., 2019: 89).

4. Arttirilmis Gergeklik Avantaj ve Dezavantajlari

Sanal gerceklige gore gercek diinya ile baglanu kurulan arttril-
mus gergeklikte yasanan deneyim daha gergek hissedilebilmekrtedir. Ayrica
diinyanin bagtan olusturulmasi s6z konusu olmadigindan uygulayicilar
icin emek ve zamandan tasarruf saglamaktadir. Mobil telefon, tablet ve
diztistii bilgisayar gibi taginabilir cihazlar sayesinde mekéin sinirlamasi da
ortadan kalkmaktadir. Cihazlarin uygulama icin gerekli olan sensér, ekran
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ve islemciye sahip olmasi ile daha az maliyetle daha fazla kisiye ulagilabil-

mektedir.

Uygulamanin dezavantajlarina bakildiginda teknolojik ve cevresel
durumlardan kaynakli oldugu goérilmektedir. Cihazlarin yetersiz olmasi
(bellek, islemci, grafik vb.), internette yasanan sikintlar teknolojik kay-
nakli sorunlara, cevresel kosullarin (nem, 151k, giiriilei vb.) cihaz kullani-
muni kisitlamasti, bazt ortamlarinin cihaz kullanimina kapali olmasi ¢evre-
sel sorunlara 6rnek verilebilir. Ayrica cihazdan (gecikme, tepki siiresi vb.)
ve kullanicidan (adaptasyon, yorgunluk, sosyal kabul vb.) kaynakl: uygula-
ma hatalari da sorunlar arasinda sayilabilir (Craig, 2013: 212-216; Azume,
2001: 40-44; Kilig, 2016: 93-94).

5. Arttirilmis Gergeklik I¢in Kullanilan Bilegenler

Arturilmig gergekligin uygulanabilmesi i¢in donanim, yazilim ve
isaretci gibi bilesenlere ihtiya¢ duyulmaktadir.

5.1. Donanim

Kullanicilar tarafindan uygulamanin kullanilabilmesi ve yazilimin
uygulama sirasinda gorevini yerine getirebilmesi i¢in donanim altyapis
onemli olup bilgisayarlarin yiiksek performansli olmasi gerekir. Arttirilmig
gerceklikte gergek diinya ile dis cevreden alinan veri ve gériintiilerin birles-
tirilme iglemi sirasinda verilere ulagabilmek i¢in kullanilmasi gereken bazi
donanimlar s6z konusu olup algilayici, islemci ve gériintiileyiciler olmak
iizere iig temel bilesene gerek oldugu vurgulanmaktadir (Craig, 2013; I¢-
ten & Bal, 2017: 403; Ugkun & Sagtas, 2021: 154). Arturilmis gergeklik
uygulamasinda durumun tespit edilmesi ve gosterimin saglanabilmesi i¢in
ti¢ bilesenin etkilesimli bir sekilde ¢alismasi gerekir.

Sensérler, uygulama icin fiziksel diinya ile ilgili veri saglayan bile-
sen olup katlimcinin konumu ve ydniinii izleme, cevre ile ilgili bilgileri
ve kullaniciya yonelik ¢oklu veri teminini saglamaktadirlar (Craig, 2013:
70-81).

[slemci, sensorlerden ulasan verileri depolayan, analizini yapan ve
gerekli sinyalleri olugturarak uygulama programlarinin ¢alismasi igin kul-

lanilan bilesendir.
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Ekran ise gergek ve sanal diinyanin bir arada oldugu izlenimini
olusturma ve katlimcilarin bu kombinasyonu algilamalari i¢in duyularin:
etkilemeye yarayan bilesendir. Ekran, gorsel (monitér, projeksiyon) veya
ses ekrani (hoparlér, kulaklik) da olabilmektedir. Bunun yani sira basa
takilan, el tipi/elde tutulan ve mekansal ekran ayrimi da yapilmaktadir
(Azuma vd. 2001: 35-36; Krevelen & Poelman, 2010: 4; Kilig, 2016: 92).

. g
N2~

Sekil 5. Basa Takilan Gorsel Ekranlar

e

7]

Sekil 7. Mekéansal Ekranlar
Kaynak: Krevelen ve Poelman, 2010

Kipper & Rampolla (2013: 5-6) tarafindan da artturilmis gercekli-
gin kullanildigs platformlarda, web kamerali kisisel bilgisayarlar, kiosklar,
dijital tabelalar ve vitrinler, akilli telefonlar ve tabletler, AR gozliikleri ve
basa takilan ekranlar, gerekli olan bilesenler olarak belirtilmistir.
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5.2. Yazilim

Arturilmig gergeklik uygulamalarinda sanal ortam ile gercek orta-
mu birlikte yorumlayacak bir ara yiizey olan yazilim paketleri gerekmek-
tedir. Bu yazilimlar, bazi araglarla birlikte tasarlanmakta olup modelleme,
mobil uygulama, isaretci tiretim aract ve performans artirict motor araci
(HTML5, Native, Cross Platform, Hybrid vb.) isimleri seklinde goriil-
mektedir (Icten & Bal, 2017: 403; Uckun & Sagtas, 2021: 154).

5.3. Isaretci

Gergek diinya ve sanal nesneler arasinda baglanu isaretgilerle ku-
rulabilmektedir. Dijital veriler, uygulamadaki cihazin ekraninda gériinti-
lenir ve gercek diinya dijital verilerle doludur. Isaretsi bir goriintii gibi
calisugindan arturilmis gergeklik uygulamasinda gériintii, 6nceden tanim-
lanmakta ve isaretleyici ile kontrol noktasinda istenen gériintii olusturul-

makta ve sonugta goriintii aynt anda gercek diinyaya ulagsmaktadir (Ugkun
& Sagtas, 2021: 154).
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Sekil 8. ARToolKit isaretgi
Kaynak: icten ve Bal, 2017
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Sekil 9. Isaretci ve Kamera Koordinat iliskisi
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ideo ¢iktisini

3D konumu kulllanici
Marker ve pozisvonu Desen Nesne ekranina
aranir pozISy ¢ozular | getirilir eklenmesi

hesaplanir

Sekil 10. Isaretgi Tanima Algoritmasi

Arturldmis gergeklik icin kullanilan gereglere konumlama siste-
mi de dahil edilmektedir. GPS tabanli uygulama da konuma sanal nesne
veya etiket eklenebilmesi i¢in kablosuz internet ve ¢esitli bant genislikleri
gibi islevler kullanilarak arturilmig gergeklik goriintiileri elde edilmektedir
(Ugkun & Sagtas 2021: 154).

6. Artturilmig Gergeklik Uygulamalari

Arttrilmis gerceklik, ilk kez askeri alanlarda kullanilmistir (Igten
& Bal, 2017: 113). Mobil teknolojilerde yasanan hizli degisim, teknolo-
jinin saglik, askeriye, egitim, miihendislik, ulagim, endiistri, turizm, spor,
eglence, pazarlama gibi bir¢ok alanda kullanilmasina da imkéin vermistir

(Adhani & Rambli, 2012: 89).

6.1. Turizm Alaninda Arttirilmis Gergeklik

Diger endiistrilerde oldugu gibi turizm endiistrisinde de arttirilmus ger-
ceklik uygulamalari satig ve kullanim 6ncesi tercih edilen araglardandir. En gok
rezervasyon oncesinde, bilgi toplama agamasinda ve gidilen destinasyondaki
deneyimi gelistirme noktasinda 6nemli bir arag olarak dikkat gekmektedir. Bu
nedenle turizm igletmeleri satis ve pazarlama siireclerinde bu teknolojilere yer
vererek teknoloji odakli misafirlerin dikkatini gekebilmekte ayni zamanda de-
gisen diinya kosullarina adapte olan igletme olarak 6n plana ¢tkmakta ve tercih
sebebi olabilmektedir (Yilmaz & Karamustafa, 2022: 401).

1990’larin sonunda turizmin ilgi alanina giren arturilmig gergeklik

ve sanal gerceklik, i¢ ve dig mekanlarda yakin ¢evre tizerindeki olumlu et-
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kilerinden dolay1 turizm endiistrisinde daha ¢ok ilgi odag: hiline gelmistir.
1997'de Columbia Universitesinde ilk arctirilmus gerceklik prototipi Touring
Machine adinda turizm amagcli, kampiis ziyaretcilerine yonelik grafiksel bir
rehber biciminde hazirlanmistir (Azuma vd., 2001: 41; Demirezen, 2019: 6).

Gezi rehberleri tarafindan GPS kullanan turistler, tarihi mekanlar,

cevre ve isletmeler fiziksel isaretciler yardimiyla arturilmis gerceklik uygula-
malari vasitasiyla taniularak bilgilendirilmektedir (Aytekin vd., 2019: 98).

Sekil 11. Turist Uygulamasi
Kaynak: icten ve Bal, 2017

Tirkiye'de turistler, Bergamada Zeus, Kizil Avlu, Athena ve Ask-
lepios Tapinagrni 3 boyutlu olarak gezebilmektedir. Tekno Mersin Pro-
jesi ile Mersin’in tanitimi sanal tur olarak yapilmaktadir (Ekici & Giiven,
2017: 406-408). Ayrica “Mardin Ar” arturilmis gerceklik uygulamasi ile
Mardin tanitilmaktadir (Demirezen, 2019: 8).

Ulkemizde Anadolu Medeniyetleri Miizesi, Topkapi Sarayi, Hali
Miizesi, Sakip Sabanci Miizesi olmak {izere artturilmis gerceklik uygula-
malari miizelerde de kullanilmaya baglamistir. Bu teknoloji ile ziyaretgilere

miizede yer alan eserler ile ilgili bilgi de verilebilmektedir (Sertalp, 7; Su-
cakli & Giizel, 2020: 78).

Sekil 12. MUzede Arttirimis Gergeklik Uygulamalari
Kaynak: Sertalp, 2017
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Arturilmis gergeklik uygulamalari, menti incelemesi ve tiriin se¢imi
strasinda tiiketicilerin deneyim yasamalari basta olmak {izere gastronomi
alaninda da kullanilabilmektedir.

Sekil 13. Arttinimis Gerceklik Menl Uygulamasi Ornegi
Kaynak: Yerden vd., 2020

6.2. Egitim Alaninda Arttirilmig Gergeklik

Mobil arturilmis gerceklik, kitap, video veya kilavuz kullanmak ye-
rine egitim ve 6gretimde kullanilabilecek alternatifler arasinda (Adhani &
Rambli, 2012: 89) yer alip ilkogretimden yiiksekogretime kadar her seviyede
egitim materyali olarak kullanilabilmektedir (Igten & Bal, 2017: 128).

W |

Sekil 14. Kare Kod ve Ders Kitabi Uygulamasi
Kaynak: Kosan, 2014

Arturilmis gerceklik sistemleri, 6grenmeye yonelik giiclii sistemler
olup sanal olarak edinilen bilgiler deneyim ve etkilesimin artirildig; gercek
ve fiziksel ortam ile st tiste getirilerek 6grenme gelistirilmektedir (Gavish

vd., 2015: 779).

Arturilmig gerceklik uygulamalari sagladigi imkan ve faydalardan
dolay1 birgok egitimci tarafindan kullanilmaktadir. Gergek diinya ve 6g-
renme ortamlar1 birlestirilerek 6grenilen bilginin ve becerinin uygulana-
bilmesi s6z konusu olup 6grencinin etkinlige kendini vermesine ve 6grenci

icerik etkilesimine yardimei olmaktadir. Ayrica grup iiyeleri arasinda yapilan
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paylagimlar sonucu yiiz yiize etkilesim imkini da sunulmakradir. Ogren-
cilerin hayal giicii ve yaraticiliginin gelismesine ve eglenerek 6grenmesine
katk: saglar ve 6zgiin 6grenme ortamlari olusturur. Soyut kavramlar so-
mutlastrilarak 6grencilerin anlamalari kolaylastirilir ve motivasyonun art-
masinda etkili olur (Tiilii & Yilmaz, 2012: 1; Demirer & Erbas, 2014: 9;
Giil & $ahin, 2017: 355). Arturilmis gercekligin sagladig: katkilar, devam-
lilik, erisilebilirlik, yakinlik, etkilesimlilik, alan faaliyetleri ve uyumluluk
olarak 6zetlenebilir (Cadavieco vd., 2012: 2971; Kosan, 2014: 39).

Sekil 15. Egitimde Arttirimis Gergeklik Uygulamalari
Kaynak: Kosan, 2014

6.3. Saglik Alaninda Arttirilmis Gergeklik

Arturilmis gergeklik teknolojisinin tip alaninda da kullanimi s6z
konusudur. Klinik ve giinlitk uygulamalar, akademik ve egitim, ameliyat-
lar ve hasta ve yakinlarina bilgi aktarimi sirasinda degerlendirilmektedir.
Ozellikle radyoloji ve cerrahide test sonuglari, taramalar, cerrahi egitim
gibi ek bilgiler saglamak icin siklikla kullanilmaktadir. Bu teknoloji sadece
doktorlarin ve hekimlerin iglerini gelistirmelerine yardimct olmakla kal-
may1p ayni zamanda uygulamalarini bagarili héle getirebilmektedir (Adha-
ni & Rambli, 2012: 89; Kilin¢ & Uzun, 2022).

Sekil 16. Saglk Alaninda Arttiriimis Gergeklik Uygulamalarn
Kaynak: Boz Yiksekdag, 2021
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6.4. Pazarlama Alaninda Arttirilmis Gergeklik

Pazarlama alaninda arttrilmig gergeklik uygulamalarinin kullanimi
tirlin ve misteriye yonelik faaliyetleri daha da kolaylastrmistir. Arteirilmig
gerceklik uygulamalari, pazar aragtirmalari, triinlerin kisisellestirilmesi,
titketicilerin dogru segimler yapabilmesi, fiyat degerlendirmesi, miisteri
iligkileri yonetimi gibi pazarlama faaliyetlerinde kullanilmaktadir (Adhani
& Rambli, 2012: 91; Javornik, 2014: 67; Uckun & Sagtas, 2021: 154).
Ayrica uygulama, magaza/market aligverisi sirasinda {irtin yonlendirme ko-
nusunda da kullanilabilmektedir.

Sekil 17. Pazarlama Alaninda Arttinimig Gergeklik Uygulamalan
Kaynak: Igten ve Bal, 2017

Tiiketiciler tarafindan tirtinlerin yapist, gortiniimii gibi 6zelliklerin
ev ya da magaza ortaminda incelenmesine, yerlestirilmesine, degerlendiril-
mesine imkin veren firmalarca gelistirilen uygulamalar 6rnek verilebilir.
Ozellikle perakendeciler tarafindan tekstil sektoriinde magazada arttirilmug
gercekligin kullanildigi sanal ayna ve sanal soyunma odalari s6z konusu-
dur. Bu uygulama ile tiiketici kendisine sunulan bircok iriinii aynt anda
tizerinde deneme firsat1 bulabilmekte ve farkli agilardan goriintiileyebil-
mektedir (Aytekin vd., 2019: 100).

izlemek igin: [E0 Youlube

Sekil 18. Pazarlama Alaninda Arttirimis Gergeklik Uygulamalar
Kaynak: icten ve Bal, 2017
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Tiiketiciler tarafindan triin satun alinmadan 6nce kullanidmak is-
tenen ortama uygun olup olmadiginin belirlenebilmesinde de arttirilmig
gerceklik uygulamalari yardimer olabilmektedir.

{ |
Il >

o

Kaynak: www.marketingturkiye.com.tr

C")rnegin, IKEA firmasi tarafindan mobilya ve her tiirlii ev esyasi-
nin ev ortaminda {i¢ boyutlu olarak gosteren IKEA AR katalog uygulamas:
soz konusudur.

Arturilmis gergeklik ile ilgili yapilan ¢alismalarin sayisinin her ge-
cen giin artu@y goriilmektedir. Literatiirdeki bu ilginin kaynagini arturil-
mig gerceklik uygulamalarinin akademik ve sektérel alanlarda algilanan
deger olarak ifade etmek yanlis olmayacakur.
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BOLUM 4
BLOG, VIDEO VE PODCASTLERDE iCERIK
YONETIMI

Yagmur Eren
Halil Tbrahim Sengiin

GIRis

Teknoloji ve internetin gelismesiyle birlikte farkli ve yeni iletisim
platformlar: tiiremistir. Bu platformlara bagli olarak internet kullanimi daha
da yayginlasmisur. Bu yeni platformlar ile artk tiim diinyada sinirlar orta-
dan kalkmus, bilgiye erisim kolaylasmis ve artan iletisim olanaklariyla bir-
likte ticaret de dahil olmak iizere bir¢ok alanda insana yarar saglanmigtir.
Insanlar artik vakitlerinin biiyiik bir kismini sosyal medya platformlarinda
gecirmektedir. Bu sayede kullanicilar ilgi alanlarina dair yapilan paylasimlar:
takip edebilir, istedikleri konularda bilgi, deneyim, motivasyon, sikayet ve
isteklerini paylasabilir; geri bildirimlerde bulunabilirler. Ozellikle pandemi
déneminde sosyal medya kullanimi dramatik bir bigimde artmigtir. We Are
Social 2023 Raporu’na gore, diinya ¢apinda sosyal medya kullanici sayisi 4,7
milyara ulasmis ve bu kullanicilar sosyal medyada ¢evrim ici olarak 12,5 tril-
yon saat gecirmiglerdir. Kiiresel niifusun %50’sinden fazlasinin sosyal medya
kullandig1 goz oniine alindiginda pazarlamacilarin, isletmelerin ve kullanici-
larin bu platformlarda etkilesimde bulunma bi¢iminde biiyiik degisiklikler
goriilmektedir. Tiiketiciler artk herhangi bir tiriin ya da hizmet almadan

once internet, sosyal medya platformlar: gibi kaynaklara bagvurarak ilgilen-
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dikleri tiriin ya da hizmete dair kolaylikla bilgi edinebilmektedirler (Cetin,
Tiltay ve Ozkara, 2020). 2022 Digital Trends Report’a gore 16-64 yas arast
internet kullanicilarinin %43,5’i marka ve tirtinler hakkinda bilgi edinmek
icin sosyal aglar1 kullanmaktadir. Bu verilere bakildiginda isletmelerin, pa-
zarlamacilarin dikkat cekebilmesi ve {iriinlerini, markalarini tanitabilmeleri
icin popiiler platformlara odaklanarak birden fazla platformda cesitlilik ya-
ratmalar1 gerekecektir. Bu baglamda 2022 Pazarlama Trendlerinin Durumu
Raporu’na gore pazarlamacilarin kullandigi en iyi medya formatlar arasinda
%59’u videolar, %48’i bloglar, %46’st gorseller ve %45’i infografikler yer
almaktadir. Blog, Video (YouTube) ve Podcast araglarinin verilerine bakildi-
ginda Statista 2023 sosyal medya istatistiklerine gore video paylagimi yapi-
labilen bir sosyal medya platformu olan YouTube 2.5 milyar kullaniciya sa-
hiptir. May1s 2023 itibartyla, WordPress, Tumblr, Blogger, Wix, Squarespace
ve Medium tarafindan bildirilen etkinliklere gére internette 600 milyondan
fazla blog bulunmakta (bu sayz siirekli olarak artmakta) ve diinya ¢apinda po-
dcast dinleyicilerinin sayist istikrarli bir sekilde artarak 2023 yilinda 464.7
milyon kisiye ulasmaktadir. Yine 2022 Pazarlama Trendlerinin Durumu Ra-
poru’na gore pazarlamacilar igin sosyal medyayla ilgili en biiyiik zorluk ilgi
cekici igerik olugturmak (%27), hedef kitleye ulasmak (%25), yeni igerik
icin fikir bulmak/kazanmak ve takipgileri korumak/yatirim getirisini 6l¢mek
(%23) olarak belirtiliyor. Iste bu noktada pazarlamacilar Blogger, YouTuber
ve Podcaster gibi sosyal medya fenomenleriyle is birligi yaparak markanin
tiriin veya hizmetleri ile ilgili deneyimlerini ve fikirlerini tiiketiciye aktarma-
sint ve markalarini desteklemelerini ve takipgileri nezdinde olumlu bir imaj
yaratmalarini hedeflerler (De Veirman vd., 2017).

Genel anlamda igerik, web araciligiyla tiiketilmek ve daha sonra
dagiulmak tizere tasarlanmus, bir tiir yazili, gorsel veya isitsel formatta iyi
sunulan fikirlerin, konu bilgilerinin ve mesajlarin bir derlemesidir. Igerik
ayni zamanda bilgilendirmek, eglendirmek, duygusal olarak baglant kur-
mak, etkilemek, egitmek, giiven olusturmak, dontistiirmek vb. gibi bir
amaca da hizmet eder. Pazarlamacilarin tiiketicilerin eglenceden ziyade
icerik aradiklarini anlamalart ve olast tedarikgiler olarak iletisime gece-
cekleri sirketleri segmeden once ¢ok sayida ¢evrim i¢i aragtirma yapmalari

cok onemlidir. Tiiketiciler satin alma kararlarini vermek i¢in sosyal aglara,
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etkileyicilere ve arastirma sitelerine giivenmektedirler. Bu nedenle bir sir-
ketin bagarisinin bu yerlerde goriiniir olmasi; potansiyel miisterilerin sora-
bilecegi sorulart yanitlanmast, is hedeflerinin olugmasi, (farkindalik yarat-
mak, egitmek, giiven olusturmak, dontstiirmek) icin kolayca erisilebilen
site ici ve site dugt igeriklere ihtiya¢ duyulmaktadir (Diachuk, Britchenko
ve Bezpartochnyi, 2019). Bu nedenle giincel, giivenilir, alakali ve uygun
sosyal medya araglarinin beklenen performans gereksinimlerini karsilama-
st onemlidir (Fogg, 2002). Igerigin yayinlanacagi sosyal medya aracinin
diizenli olarak yiiksek kaliteli icerikle giincellenmesi, arama motorlari en
yeni ve sik giincellenen igerige sahip sosyal medya araclari web sorfiileri
icin en alakali sosyal medya araglar1 olarak kabul ettiginden, daha yiiksek
stralamalara ulagacakur. Handley ve Chapman’a (2013) gore igerik yoneti-
mi ile musgterilerin isletmeye dogru ¢ekilmesi, miisterilerin istek ve ihtiyag
duyduklari tirtin hakkinda bilgilendirilmesi, satin alma kararinin veril-
mesinde yardimct olunmasi, giivenilirlik, itibar ve yetkinligin saglanmasi,
sosyal medya araglari ile kulaktan kulaga yayilmak, YouTuber, blogger ya
da podcasterlar araciligtyla markaya karsi ilgi merak ve hayranlik duygusu
yaratmak, miisterilerin ani satin alma kararlarini vermelerini saglamak gibi

bir¢ok fayda ve amaci bulunmaktadir (Handley ve Chapman, 2013).

1. Sosyal Medya Araci Olarak Blog, Video ve
Podcast

Sosyal medya, Endiistri Devrimi’nden sonra meydana gelen en biiyiitk
devrim olarak nitelendirilmektedir(Ansari vd., 2019). Sosyal medya, sanal or-
tamda toplanan kisilerin iletisim alanlarini kullanarak bilgileri, goriisleri pay-
lastig1, topluluklarin aralarindaki etkinlikleri, uygulamalari ve davranislaridir
(Satko ve Brake, 2009). Kavramin genel olarak kabul gormiis net bir tanim-
lamasi bulunmamakla birlikte burada bahsedilmek istenen sosyal paylagimlari
iceren web sayfalaridir. Bu sekilde, diinyanin farkli yerlerinde insanlarin bilgi
paylasimi ihtiyaclarini kargilanmakeadir (Chan ve Guillet, 2011). Ayrica sos-
yal medya, markalarin bilgi aligverisi icin imkan saglayan, yapilan paylasim ve
etkilesimler adina markanin hedef kitlesine cift yonlii bir iletisim platformu
olusturan ve giivenilir deneyimler ile miisteri sadakati olusturan aglar olarak
goriilmekeedir ( Martin-Consuegra, Diaz, Rico ve Collado, 2019).
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Sosyal medya artik internet erisimi olan herkesin kolayca ulasabile-
cegi bir platform haline gelmistir. Sirketler bu sekilde iletisim olanaklarin:
artirarak marka farkindaligini ve genellikle gelismis miisteri hizmetlerini
tesvik ederler. Sosyal ag siteleri araciligiyla tiriinler/sirketler bireysel takip-
cilerle sohbet edebilir ve etkilesim kurabilir. Bu kisisel etkilesim, takipgilere
ve potansiyel miisterilere sadakat duygusu agilayabilir. Ayrica bu sitelerde
kimlerin takip edilecegini segerek tiriinler cok dar bir hedef kitleye ulasa-
bilmektedir (Bajpai, Pandey ve Shriwas, 2012). Bununla birlikte sosyal
medya, sirketlerin pazarlama kampanyalarini uygulamalar i¢in nispeten

ucuz bir platform olarak hizmet etmektedir.

Sosyal medya oldukea genis bir alant kapsadig i¢in birgok alt sinif-
lara ayrilabilir. Sosyal medya kanallari (yani web siteleri), bloglar, podcast,
sosyal ag siteleri, sanal diinya, is birlik¢i projeler, icerik topluluklar: (You-
Tube vd.) ve geri bildirim i¢in ayrilmis siteler dahil olmak tizere ilevlerine
gore farkl tiirlerde siniflandirilabilir (Kaplan ve Haenlein, 2010; Chan
ve Guillet, 2011). Bu platformlar ¢ok sayida bilgi ve fikirlerin, eylemle-
rin paylagildig1 cevrim igi iletisim araglari olarak faaliyet gostermektedirler.
Sosyal medya araglar1 hizla biiytiytip daima giincellenen, bir¢ok kisinin et-
kilesim hélinde oldugu, sik kullanilan olduk¢a 6nemli araglardir (Caligkan
ve Mencik, 2015).

Sosyal medya kanallarindaki teknolojik farkliliklar, bu kanallarin
pazarlama araci olarak kullanilmasinda farkl etkiler yaratmaktadir (Ge vd.,
2013). Ge ve digerlerinin (2013) ¢alismasinda, sosyal medya kanallarin
her birinin sosyal medyanin belirli pazarlama iletisimi hedeflerini destekle-
yen teknolojik yeteneklerinin oldugu goriilmiistiir. Ornegin, blog siteleri,
yerlesik markalar i¢in farkindalik ve hatrlanma gibi pazarlama amaglarina
hizmet edebilirken sosyal ag siteleri markalagma ve etkilesimli kampanya-
lar i¢in daha uygun olabilir (Weinberg ve Pehlivan, 2011) . Avrupa Ekono-
mik s Birligi Orgiitiine (OECD) gore, sosyal medyanin ilk halini temsil
eden bloglar, genellikle tersine kronolojik yaklasim gésteren web sitelerin
ozel bir tiiriidiir. Genelde bir kisi tarafindan yonetilen bloglar, yorum ya-
pilabilme 6zelligiyle diger kullanicilar arasinda etkilesim yaratr (Kaplan ve
Haenlein, 2010). Wright ve Hinson’a (2006) gore bloglar;
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 Tiiketicilere giiven duygusu agilar,

 Diyasa hakkinda fikir olusturulmasini saglar,

* Olusturulan igeriklerin yayilmasi ile bilgi edinilmesi kolaylasir,
*  Geri bildirim saglar,

* Biiyimeye destek olur, olusacak yeni pazarlarin niinii agar.

Bloglarin yani sira videolarda yine teknolojik 6zellikleri ile pazarlama
faaliyetlerinde oldukgea etkilidir. Diinya ¢apinda en ¢ok bilinen ve yaygin ola-
rak kullanilan video paylagim araglarindan YouTube, video paylagimi tizerine
kurulmugtur. We Are Social 2023 Raporu’na gore, sosyal medya platformlarini
aylik aktif kullanicilarina gore siralandiginda YouTube’un diinya ¢apinda Face-
booktan sonra 2. sirada oldugu goriilmiistiir. Platformda kullanicilar kendile-
rine ait sayfalar olugturabilmektedirler. Bireysel kullanimin yani sira sirketlerde
bu platformdan faydalanmaktadirlar. Firmalar bu platform ile piyasaya ¢ikar-
diklart yeni tirtinleri hedef kitlelerine tanitmakta, yapmus olduklart kampanya-
lar1 duyurmakta ve bu yollar ile de markalarinin tanimnirligini arurmakeadirlar.
YouTube araciligy ile biiyiik ve kiiiik firmalarin bircogu yayinladiklari videolar
ile pazarlama stratejileri gelistirmekte ve markalarini kolay bir sekilde hedef
kitlelerine etkili bir sekilde ulastirmaktadirlar (Simgek, 2021).

Podcastlerde yine pazarlama faaliyetlerine katkida bulunan sosyal
medya araglarindan biridir. Solis ve Breakendrigde’e (2009) gére Podcast
kullanilmasindaki amaglar su sekilde siralanmaktadir:

* Bilgilerin saglanmasina yonelik paylagimlar yapilmasi,

* Toplumsal ya da sektorel faaliyetlerin, yasanan gelismelerin takibi-
nin kolaylagtirilmasi,

* Seslerin ya da gorintilerin iletilmesi,

e Toplumun her kesimine yonelik gerceklestirilen faaliyet ve aktivi-
telerin takip edilmesi,

¢ Ogrenim durumu igin ortaya konabilecek niteliklerin paylagimi.

Yatirim Uzmani Jones, firmalarin Podcast ile ozelliklerini ve nite-
liklerini sergilediklerini belirtmis ve podcast ile ilgili “dogru bir yéntem
ve dogru bir diistince” ifadesi ile fikrini ortaya koymustur. Jones’a gore
podcast artik onca yeniligin ve ¢agin takibi adina firmalarin gdzdesi haline
gelmistir (Solis ve Breakendrigde, 2009).
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1.1. Video

Teknolojinin gelismesine bagli olarak kamerali cep telefonlarinin
yaygin hale gelmesi, akilli telefonlar, tabletler vb. tirtinlerin artan oranda
kullanilmasiyla birlikte video ¢ekmek olduk¢a basit bir hal alarak video
paylasim sitelerinin popiileritesi artmistir. Artik insanlar sosyal medyada
yayinlamak i¢in ¢ektikleri videolar: popiiler olma, egitim alaninda, pazar-
lamada, sokak gazeteciligi gibi farkli amaglar i¢in kullanmakeadirlar (Mi-
letsky, 2010).

Siteefy 2022 mobil pazarlama istatistikleri ve gercekler aragtirma-
stna gore insanlar haftada ortalama 16 saat ¢evrim ici video igerigi izliyor.
Tiim ¢evrim i¢i etkinliklerin 1/3’%i videoyu izlemek i¢in harcaniyor. Elite
Content Marketer 2023 istatistiklerine gére insanlarin %G66’s1 bir iiriin
veya hizmet hakkinda bilgi edinmek i¢in kisa bir video izlemeyi tercih
ettiklerini soyliiyor. %18’i metin tabanli bir makaleyi, web sitesini veya
gonderiyi okumay: tercih ediyor. Kullanicilarin %94’1, videolarin satin
alma kararlari vermelerine yardimct oldugunu séylemektedir. Yine kullani-
cilarin %99’u markali video iceriklerinden hoslandiklarini belirtmektedir-
ler. Forbes'e (2023) gore kullanicilarin %39’u videoyu izledikten sonra bir
satictyl artyor. Hubspot'un animasyonlu video istatistikleri raporuna gore,
¢ogu insan (%94) trini veya markay: daha iyi anlamak icin agiklayic
videolar izliyor ve izleyicilerin %84t videodan sonra bir satin alma islemi
yapmaya karar veriyor. Misterilerin %84’ agiklayici bir video izledikten
sonra aligveris yapiyor. Insivia sosyal medya video istatistikleri, izleyicile-
rin metni okurken bilgilerin %95’ine kiyasla videodaki bilgilerin yaklagik
%10’unu koruyabildigini gostermektedir (Current Works, 2023).

Tiim bu bilgilere istinaden artik isletmeler video paylagim sitelerine
videolu igerik yiiklemekten ziyade bu sitelere yonelik ozel videolar ¢ek-
mekte ve bu videolarda iiriin bilgileri, tirtin kullanimi ve firmaya yonelik
bilgilere yer verilmektedir. Bu sekilde tiiketicilerde firmanin satisa yonelik
degil de tiiketiciye yonelik samimi bir imaj yansitlmaya calisgiimaktadir. Bu
sayede tiiketiciler firmalarin kendilerini 6nemsediklerini diisiinerek firma-
ya ve iiriinlerine karsi pozitif yonde tutumlar sergilemektedirler. Isletmeler
yayinlamis olduklari videolar ile hedef kitleleriyle bag kurarak mesajlarini
daha etkili bir gekilde iletmekte ve tiiketicilerine gelismis pazarlama hizmeti
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sunmaktadirlar (Miletsky, 2010). Bu noktada isletmelerin yayinlayacaklar:
videolar icin dogru etiketleri se¢mek ve ozgiin icerige sahip olmak gibi

hususlarda dikkatli olmalar1 gerekmektedir (Saftko, 2010).

Sosyal medyada video paylagimi icin en ¢ok ragbet goren platform
YouTubedur (Semrush, 2022). Market Splash’a gore 2023 yilinda YouTu-
be’un aylik 2 milyardan fazla aktif kullanicist oldugunu ve giinde 1 mil-
yar saat video izlendigini belirtilmektedir. Ayrica 2021 itibariyla YouTube,
Googledan sonra en ¢ok ziyaret edilen ikinci web sitesidir ve erigimi 80
dilde 100 iilkeye uzanmaktadir (Market Splash.com). Yerelde Izlesene ve
Mynet gibi, ulusal dl¢ekte Vimeo ve Dailymotion gibi video paylagim plat-
formlarinin bulunmasina ragmen YouTube, video igeriklerinin olugturul-
masinda bir ilk olmasi ve Google ile istirak icerisinde bulunmasi dolayistyla
on planda gosterilmesi, YouTube’u farkli video paylagim siteleri arasindan

ayirarak on plana ¢ikmasini saglamistir (Barefoot ve Szabo, 2010).

YouTube kisilerin yani sira isletmelerde YouTube'u etkin bir sekilde
kullanmaktadirlar. Miller'e (2011) gore YouTube, isletme markasinin tanin-
mast, video ile reklamcilik, tiiketiciye destek, dogrudan satis imkéni, pera-
kendecilik, personel ile iletisimin gliglendirilmesi gibi durumlar i¢in kul-
lanilmaktadir. Algonquin College firmasinin arastirmasina gore Samsung,
Hulu ve Target, gosterimler agisindan YouTubedaki 6nde gelen reklamveren
firmalardir. Current Work firmasina gore Isletmelerin %62’si YouTube'u
bir pazarlama kanali olarak kullaniyor. Ortalama bir YouTube kullanicis,
platformda oturum basina 40 dakikadan fazla zaman harciyor. Izleyicilerin
%90’ 1ndan fazlas1 YouTubeda yeni bir marka veya tirtin kesfettiklerini soy-
lityor. YouTube’un 2 milyondan fazla aktif reklam vereni var. YouTube izleyi-
cilerinin %50’sinden fazlast platformu bir tiriin veya hizmet satin almalarina

yardimcr olmasi i¢in kullaniyor (Market Splash.com).

YouTube’un iiriin arastirma ve satin alma amacli kullanimina ilis-
kin istatistikler, platformun igletmeler i¢in giiclii bir ara¢ oldugunu goster-
mektedir. Kullanicilarin %76’sinin iiriin aragtirmast icin YouTube’a gii-
vendigi ve %60’1n1n satin alma islemi yaparken platformdaki tavsiyelere
uyacagini soyledigi goz ontine alindiginda isletmelerin hedef kitlelerine
etkili bir sekilde ulagmak i¢in YouTubeda giiclii bir varliga sahip olmalar:
gerektigi acikur (Statista, 2023).
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1.2. Blog

Blog olusturma, en popiiler sosyal medya ve ag olusturma aragla-
rindan biri hiline gelmistir (Thevenot, 2007). Blog, gonderi adi verilen
tarihli girislerden (metin, gorseller, medya nesneleri ve veriler d4hil) ters
kronolojik siraya gore diizenlenmis ve en son giris ilk 6nce goriinecek se-
kilde olusan, sik sik giincellenen bir web sitesi tiirtidiir (Brownstein ve
Klein, 2006). Her gonderinin {i¢ temel 6zelligi vardir: Baslik, baglanti ve
agtklama kisimlaridir (Walker 2005; Brownstein vd., 2005). Bloglamada
insanlar sohbete dahil olarak etkilesime girmektedir. Genis bir tanim yap:1-
lacak olursa Blog, yazarin ¢evrim ici sitelerde duygularini, diisiincelerini,
bilgi ve tecriibelerini aktardiklari, anlik yayinlarin yapildigi, giincellemesi
oldukea pratik olan, kisi, grup ve isletmelerin takip ettigi biiyiik kitleye
sahip yazarlarin yorumlarini, fikirlerini paylastiklar: web sayfasidir (Dagit-
mag, 2015).

Bir blogun basarisinin 6l¢iisii aldig1 yorumlarin sayisidir. Sonunda,
okuyucularin yorumlari, tartismalarin yapildigt topluluk génderileri hali-
ne gelir. Bu gekilde sohbet artarak devam eder ve insanlar haberin parcasi
haline gelir (Thevenot, 2007). Lee ve Hwang (2006), bloglarin etkili bir
internet iletisimi olduguna inanmaktadir. Etkili bir blogun uzun vadeli
iligkilere yol agma olasilig1 daha yiiksektir. Etkili bloglar yorum ve geri
bildirim tiretir (Cox, Martinez vd., 2008, Singh, Veron-Jackson vd., 2008,
Jiang, Chan vd., 2010). Ogzellikle firmalar blogda yayinlanan yorumlara
yanit vererek (Kimmel ve Kitchen 2014) is birlik¢i problem ¢6zme yoluy-
la konugmalar: eyleme gecirilebilir. Uygulamada basarili bir blog, dahili
olarak iiretilen bilgileri saglayan ve harici olarak tretilen bilgi ve iligki-
nin uzunluguna ve kalitesine katkida bulunur (Jiang, Chan vd. 2010; Van

Luxemburg ve Zwiggelaar, 2011).

Bloglarin etkilesimli dogasi, bir topluluk duygusu olusturarak sir-
keti insancillagtirir. Isletmelerin marka degerlerini gelistirir (Kim ve Ko,
2012), marka ile duygusal bir bag kurmay1 kolaylagtirir (Sinha, Ahuja vd.
2011). Bloglar, diisiince liderlerine erisim saglar ve samimi dogasi nede-
niyle insani veya kisisel bir dokunus ekleyerek firmaya iliskin i¢goriilerde

bulunulmasini saglar (Dobele, Steel ve Cooper, 2015).
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Giiniimiizde artk bloglar isletmeler tarafindan siklikla kullanilma-
ya baglanmugtir. Bloglar ile isletmeler miisterilerinin istek ve ihtiyaglarini
okuyarak 6grenebilmekte ve rakip isletmeler hakkinda daha kolay bilgi
edinebilmektedirler. Tiiketiciler bir tiriin satin almak istediklerinde 6nce-
likle bloglart gezinerek fikir elde eder ve iiriinlerle ilgili goriislerini blog
sayfalar1 araciligiyla isletmelere aktarmakreadirlar. Bu 6zellikleriyle bloglar
isletmelerin marka bagliliklarini yaratmak ve hedef kitleleriyle etkilesim
saglamak gibi amaglarina hizmert ettikleri i¢in isletmeler i¢in olduk¢a 6nem
arz etmektedir (Bullas, 2016).

1.3. Podcast
Oxford English Dictionary 2004 tanimina gore Podcast, bir bilgi-

sayara veya tasinabilir ortama indirilmek tizere internette kullanima sunu-
lan konugma, miizik, yayin materyali vb. dijital ses dosyasidir. Podcasting,
broadcasting anlamina gelen Ipod ile yayincilik kelimelerinin bir araya
gelmesiyle olusmustur. Podcast, 2004 yilinda Amerika® da Adam Curry
ile Dave Winer'in destekleriyle gelisim gdstermistir (Doyle, 2019). 2005
yilt icerisinde de podcast artik bireyselin yani sira kurumsal yayinlara da
baslamigtr (Twist, 2005). Yapilan yayinlar Apple Podcast araciligiyla bas-
lamisur. Sonrasinda Google Podcast, Spreaker, Soundcloud vb. pek ¢ok
platformda yayinlar yer almistir (Kaynar, 2021). Podcastler otomatik ola-
rak bilgisayara indirebildiklerinden kolay erisim imkéani sunarlar. Webde
mobil cihazlarda kodlanmis MP3 ses ve video dosyalarindan olusan po-
dcastler kolay taginabilme ozelligi sahiptir. Ayrica begenilen igerigin iste-
nilen zamanda sabit diskten ya da mobil cihazdan temin edinilmesini ve
her an ulagilabilir olmalarina imkan tanimaktadir. Kullanicilar bu sekilde
internette depolanmis vaziyette bulunan bu dosyalara diledikleri takdirde
kolaylikla erigebilme ozgiirliigiine sahip olmaktadirlar (Kogyigit, 2015).
Edison Research The Infinite Dial’e (2018) gore, Amerikada aylik Pod-
cast dinleyicilerinin sayist 1 yil icinde %24’ten %26’ya ¢ikmigtr. Kullani-
ct erkeklerin %27’si ve kadinlarin ise %24’ Podcast dinlemektedir. The
Infinite Dial 2021 Raporu’na gore Amerikada 1507 kisi ile hazirlanmig

olan aragtirmada podcast’in aylik dinleyici sayst 116 milyon kisiye ulasmis
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oldugunu belirtmektedir. Podcast dinleyenlerin %50’si 12 ile 35, %29’u
da 35 ile 54 yas araliginda bulunan kisilerdir. Edison Resarch and Tri-
ton Digital’e (2021) gore, Podcast haftalik 80 milyon dinleyiciye ulagmis
ve bu kisiler ortalama haftalik 8 podcast yayin: dinlemektedirler. Ayrica
Spotify'da gengler arasinda oldukga yaygin olarak dinlenmektedir. Podcast
kiiltiiriini takip eden Podiolab’in (2019) Tiirkiye'de yapmis oldugu pod-
cast aragtirmasina bakildiginda dinleyicilerin %34,2’si son 1 ile 3 yil aras
diizenli olarak podcast dinlemistirler. Dinleyicilerin %49,1’i bilgiye eris-
me, %28,7’si egitim, %17,9’u da giincel haber ve gelismelerden haberdar
olmak i¢in bu yayinlardan faydalanmaktadirlar (Kaynar, 2021).

Podcast platformundan pazarlama alani da faydalanmaktadir.
HubSpot (2018), arastirmasinda pazarlamacilarin %17’sinin yil igeri-
sinde pazarlama ¢abalarina podcasting eklemeyi planladiklari gortilmiis-
tiir. Podcastler nis pazarlama aracidir. Bu 6zelligi ile kurumlar, 6zgiil bir
hedefleme secerek dar bir tiiketici grubuna hitap edebilir. Podcast ya-
yinciliginin kolayligi ve kapsamli bir teknik bilgi, zengin bir donanim
gerektirmeden profesyonel yayinlar yapilabilmesi sayesinde isletmeler bu
platformdan faydalanarak ¢alisan ve yaturimer iligkilerinin kurulmasin-
da ve gelistirilmesinde yayinlari kullanmaktadirlar (Chaney, 2009). Fast
Company dergisi (2018), podcast yayinlarini “insanlarin ger¢ekten din-
lemek istedigi reklamlar” seklinde yorumlamaktadir. Ayrica Podcastlerin
yalnizca igerik olusturucular icin degil reklam verenler i¢in de biiyiik
bir is hiline geldigini savunmaktadir. Podcast reklamlarinin 2016’ya ki-
yasla %85 artigla 2017°de 220 milyon dolarin tizerine ¢ikma yolunda
ilerledigini belirten Fast Company, artik Apple Podcastlerin dinleyicilere
iligkin analizler sundugundan reklam verenler dinleyicilerin dikkat etti-
ginden emin olmalarini tavsiye etmektedir. BBC Global News (2019)

ise podcastlerin potansiyel miisterilere ulagmanin oldukea etkili bir
yolu oldugunu 6ne siiriiyor. Piyasadaki en iyi podcastlere bakildiginda

#LIPSTORIES, giizellik perakendecisi Sephora tarafindan hazirlanan bir
podcast’tir ve gesitli ilham veren kadinlarin kisisel hikayelerini vurgula-
yarak onlarin yolculuklarini, zorluklarini ve basarilarini tartgir. Gosteri
daha sonra bu hikéyeleri Sephora koleksiyonundaki farkli rujlarin duy-
gular1 ve anilariyla birlestirir. Bu benzersiz yaklasim, Sephora’nin dinle-
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yicileri promosyonlarla bogmadan triinlerini zarif ve 6zgiin bir sekilde
sergilemesine olanak tanir. Giiglii, iliskilendirilebilir hikdyelere odakla-
nan #LIPSTORIES, izleyicileriyle duygusal bir bag kuruyor, kalici bir
izlenim birakiyor ve Sephora markas: ile giiclendirici anlatillar arasinda

giiclii bir iligki kuruyor (https://www.cuepodcasts.com/).

2. Blog, Video ve Podcast’te Igerik Yonetimi

Teknolojinin hizli gelisimine bagli olarak hemen herkeste video
cekmeye yarayan, ¢cevrim igi sitelere girmeyi saglayan aygitlar bulunmakta-
dir. Bu aygitlar ile online video ¢ekip icerik olusturarak paylasmak oldukca
kolay bir hal almigtir. Ileriki zamanlarda ortaya gikacak yeni uygulamalar
sayesinde de bu videolarin paylasimlari ve yeni icerikler olusturanlarin sa-
yisinin artmast muhtemeldir (Ugurlu, 2016). Oxford Sézligirne (2023)
gore icerik kavrami, “webde bulunan icerik veya materyal; 6zellikle web
kullanilarak erisilmek tizere 6zel olarak tasarlanmig kayitli bilgi” seklinde
agtklanmistir. National Archives and Records Service of South Africa’ya
(20006) gore ise igerik, “bir belgenin olusumuna neden olan bir unsur”
olarak goriilmiistiir. Igerik yonetimi ise webde bulunan varliklarin zaman-
lamasinin dogru yapilmasi, tutarliligin saglanmasi, is birligine varilmast,
tekrar edilebilmesi ve yeniden tiretimine elverisli hile getirilmesine imkan

tantyan bir disiplin olarak belirtilmistir (Nakano, 2002).

Video igerikleri, igerik yonetiminin can alict yeridir. Kullanici-
lar uzun uzun metinler okumaktansa video izlemeyi secerler. Son yillar-
da fotograf cihazlarinin dijitallesmesi, icerisine video ¢ekme 6zelliginin
eklenmesi hemen her cihazin video ¢ekme 6zelliginin bulunmasi, bu
cihazlarin maliyetlerinin dsitk olmasi, cihazlarin ¢oziintirlitk ve ka-
re-saniye oraninin yiiksek olmasi ile ortaya kaliteli videolarin ¢ikmasi,
efektlerin kolaylikla eklenmesi vb. nedenlerden dolay1 video ¢ekmek ar-
tik insanlarin giinlitk hayatinin bir pargast olmus ve kullanicilar ¢ektik-
leri videolar: sosyal platformlarda rahatlikla paylasmaya baglamislardir
(Lincoln, 2009). HubSpot'un diinya genelinde 3400 pazarlamacinin
verilerinden olusan HubSpot Pazarlama Durumu Raporu’na (2020)
gore, icerik stratejilerinde kullanilan baglica icerik bigimleri arasinda

video ilk siray1 almigtir.
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Hinge Research Institute’e (2012) gore igerik yonetimini ele alip
uygulayan isletmelerin diger isletmelere nazaran biiytime hizlart dért kat
agmaktadir. Yapilan bu aragtirmada beyaz kagitlar, e kitaplar ve makaleler,
bloglarin ve arama motoru optimizasyonunun etkili unsurlariyken You-
Tube, banner ve Pay Per Click yani tiklama bagina 6deme reklamciligin
etkileri oldukea kisitlt oldugu goriilmiistiir. Isletmelerin pazarlama unsu-
ru olarak sosyal medya platformlari ile icerik yonetiminde bulunmalarin:
gerektiren bazi sebepler bulunmaktadir. Bunlar; ilk olarak kullanicilar
cevrim ici araglari kullanirken sik sik araya girip islerini bélmelerine ne-
den olan reklam veya mesajlardan rahatsiz olmaktadirlar. Ikinci olarak
kullanicilarin bloglardan faydalanmalari, video incelemelerini takip et-
meleri, forumlarda yer alan tartgmalara katulmalari ve bu platformlar-
dan tavsiyeler almalar: kisilerin titketim aligkanliklarini ve beklentilerini
degistirmistir. Son olarak da sosyal medya platformlarinin son derece
kolay kullanimi nedeniyle tiim kullanicilarin birer yayinciya dontismesi
gelir (Handley ve Chapman, 2013). Bunlarin yani sira hedef kitlenin is-
letmeye karsi sempati duymasi, web ortaminda isletmeye erisimin kolay
hale gelmesi, isletme-titketici arasindaki diyalogun gelismesiyle giiven
unsurunun kazanilmasi, hedef kitlenin isletmelerin verdikleri mesajlar:
algilamasi ve agizdan agiza viral bir etki sagladigindan dolay: tiiketici-
yi titketime dogru y6nlendirme gibi birgok faydalari da bulunmaktadir
(Cingt, 2015).

I¢erikler hazirlanirken su asamalardan gegmektedir:

o Igerigin olusturulmast,

¢ Diizeltilmesi ve diizenlenmesi,
¢ Kontrol edilmesi,

*  Onaylanmasi,

*  Yayimlanmasi,

*  Arsivlenmesi,

e Tekrar kullanilmas,

e Silinmesi (Tekerek ve Bay, 2009).
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[sletmelerin dogru ve etkin icerikler olusturmasi rakiplerine kar-
st {istiin rekabet avantaji saglayabilir. Igerik olusturulurken hedef kitleye
odaklanilmali ve hedef kitle dogru tanimlanmali, markanin degeri, mis-
yonu etkili ve dogru bilgilerle aktarilmali, bu yollar ile kullanicilar ikna
edilmelidir (Handley ve Chapman, 2013). Pazarlama alaninda icerik yone-
timi sayesinde yeni miisteriler kazanilabilir, misteriler satin alacaklari iiriin
ile ilgili bilgilendirilebilir ve bu sayede miisteri ikna edilebilir, markanin
hik4yesi anlaulabilir, bu hikiyeler ve igletmeler agizdan agiza yayilabilir,
marka hayranligi olusturulabilir ve bu sayede markaya sempati duyulabilir,
misterilerin ani satin alimlari etkilenebilir (Handley ve Chapman, 2013).

Igerik pazarlama yontemleri arasinda bloglar artik reklamlardan bile
daha etkili araglar haline gelmistir. Bloglar tiiketicinin satin alma kararlarin
etkileyecek sekilde olusturulur ve bu yol ile tiiketicinin ilgisi markaya yon-
lendirilir, markalarin reklamlari yayginlastirilir. Téim bu unsurlar pazarlama

agisindan oldukea 6nemli dijital pazarlama stratejileridir (Yildiz, 2022).

Isletmeler bloglar araciligtyla miisterilerine dogru bilgiler aktar-
maktadirlar. Bu nedenle hem mevcuttaki hem de potansiyel miisteriler
icin oldukea giivenilir araglardir. Bunun yani sira bloglar tiiketicilerin bi-
linglenmesi hususunda da oldukga faydali araglardir. Yine bunun nedeni
de bloglarin tiiketicilere dogru ve faydal bilgiler sunmasidir. HubSpot'un
diinya genelinde 3400 pazarlamacinin verilerinden olusan HubSpot Pazar-
lama Durumu Raporu’na (2020) gore, igerik stratejilerinde kullanilan bas-
lica igerik bigimleri arasinda videodan sonra blog takip etmistir (HubSpot
Marketing Report, 2020).

Podcastler isletmelerin hedef kitlelerini tanimak igin kullanilan,
radyo programlarini ve roportajlart temsil etmektedir. Podcastler kullani-
cilarindan giincelleme yapilabilmesi igin abone olmalarint gerektiren bir
uygulamadir. Bu yoniiylede potansiyel miisteri yaratmaktadir. Bu icerik
stratejiside bir hedef kitle olusturabilir, uzmanlik kaynag: olarak bir mar-
kada olusturabilir (Erdogan Tarak¢i ve Bas, 2022). Podcast sadece islet-
melerin pazarlama amagli igeriklerin kullanildig1 bir arag olmaktan ziyade
tikketicilerinde igerik tirettigi bir platformdur. Tiiketiciler igeriklerini pay-
lasimda bulunmak istedikleri kisilere link araciligy ile iletebilmektedirler

(Cakirkaya, 2019).
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3. Sosyal Medya Araglarindan Video, Blog,
Podcast Kanallarinin Pazarlama Enstriimani
Olarak Kullanilmasi

Sosyal medya platformlari misteriler ile isletmeleri bulusturan, {iriin
ve hizmet pazarlamasinda kolayliklar saglayan oldukg¢a avantajli bir alandir.
Platformlarda tiiketicilerin {iriin ve isletmeler hakkinda goriisleri yer alir ve
bu goriigler isletmeler iin aslinda bir veri kaynagini olusturur. Islermeler
marka imajlarini olustururken sosyal medya araglarindan istifade etmekte-
dir. Yine bu araglar ile marka bilinirligini arurirlar. Gliniimiizde isletmeler
tiiketici istek ve ihtiyaglarini onlarla etkilesime girerek belirlemektedirler. Bu
sekilde isletme ve tiiketici arasinda bir bag da olusur. Bu bagin kurulmasin-
da sosyal medya araglarinin etkisi oldukea fazladir. Sosyal medya araglarinin
sunmus oldugu firsatlar ve avantajlar isletmelere ticari, ekonomik ve sosyal
faaliyetlerinin siirdiiriilmesinde destek saglamaktadir (Kaya ve Undil, 2022).

Sosyal medya araglarindan blog sayfalari, igletmelerin hedef kit-
leleriyle etkilesime ge¢mesi bakimindan oldukga giiglii bir strateji konu-
mundadir. [sletmeler, blog sayfalarinin erisim ve etkisinden faydalanarak
tirtinleri ya da hizmetlerini tiiketicilere tanitabilir, musteri iligkilerini ge-
ligtirebilir ve diistince liderligi kurabilir. Zarella’a (2010) gore bloglar, yo-
rum yapma, kisisel blog listesi, tekrar izlenebilme ve abonelik gibi birtakim
ozellikleri tasimaktadir. Bu ozellikler ile de isletmeler pazarlama faaliyetle-
rinde bloglardan oldukea faydalanmaktadirlar. Hatta pazarlama alaninda
kullanilan ilk sosyal medya aract olma &zelligi tasimaktadir. Isletmelerin
tist diizey yoneticileri, blog sayfalarinda markalar: ve digtinleri ile ilgili
yazilar yazmasi hususunda desteklenmislerdir (Powell vd., 2011). Kulla-
nicilar bloglarda diisiincelerini belirtmektedirler. Bu diistinceler bir marka
hakkinda pozitif ya da negatif ifadeler de igerebilir. Bu ifadeler blog sayfasi-
nin giivenilir ve popiilaritesine gore tiiketicileri olumlu ya da olumsuz y6n-
lendirebilir. Isletmelerde bu duruma bagli olarak yapilan yorumlari kendi
lehlerine gevirebilmek ya da olumlu ifadeleri arturabilmek adina stratejiler
gelistirmektedirler (Powell, 2011). Miletsky’e (2009) gore bloglarin islet-
melere sagladig: faydalar su sekildedir: Bilgilerin kolaylikla olusturulmasi
ve yayilmasi, tiiketiciler ve isletme arasinda samimi bir bag kurulmasi, gii-

ven duygusunun kazanilmasi, misteri hizmetlerinin gelismesi, potansiyel
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misterilere erisim, isletme i¢inde saglikli iletisim kurulmasi. Bu faydalar

sebebiyle bloglar isletmeler, markalar ve tiiketici-igletme arasindaki et-

kilesim icin olduk¢a kolay ve etkili bir aractur. Hedef kitlesinin istek ve

ihtiyacina, ozelligine gore kendi icerigini acik bir sekilde, etkili bir yolla

olusturan ve bunu da miisterisine basariyla aktaran igletmeler, bu strateji

ile rakiplerine karst rekabet avantaji elde edebilirler.

[sletmelerin blog kullanimlarina yonelik olarak su veriler elde edil-

migtir (MarketSplash, 2023):

Stirekli olarak ayda 16 veya daha fazla blog gonderisi yayinlayan
isletmeler, ayda 4’ten az gonderi yayinlayanlara kiyasla potansiyel
miisteri yaratmada 4,5 kat arti yagtyor.

Blog olusturmaya 6ncelik veren sirketlerin olumlu bir yatrim geti-

risi (ROI) elde etme olasiligr 13 kat daha fazladur.

[sletme bloglarinin web sitesi trafigini %55’e kadar artirdigy goriil-
miustir.

Giivenilirlik ile ilgili olarak bloglar ¢evrim ici en giivenilir besinci
bilgi kaynagi olarak siralanir ve bu da onlari potansiyel musterilerle
giiven ve giivenilirlik olusturmak icin etkili bir ara¢ haline getirir.
Blog yazmak, B2B sirketlerinin blog yapmayanlara gore aylik %67
daha fazla miisteri aday1 olusturmasina olanak tanir.

Blog yazan isletmelerin giiglii bir sosyal medya varligina sahip islet-
meler icin kitleleriyle sosyal platformlarda aktif bir sekilde etkile-
sim kurma olasilig1 daha yiiksektir.

Bloglar, potansiyel miisteri yaratma veya miisteri egitimi gibi farkli
is hedeflerine uyacak sekilde ozellestirilebilen ¢ok yonlii pazarlama
araglaridir.

Is bloglari, uygun maliyetli bir pazarlama stratejisidir ve potansi-
yel miisteri bagina ortalama maliyeti, giden pazarlama taktiklerin-
den %62 daha diisiiktiir.

Blog olusturma, isletmelerin uzmanliklarini ve bilgilerini etkili bir
sekilde vurgulamalarini saglar ve bu da potansiyel musterilerle gii-
ven olusturmaya yardimci olabilir.

Bloglar, marka bilinirligi olusturmak ve bir isletmenin benzersiz
sesini ve kisiligini olusturmak icin giiclii bir aractur.
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Blog yazan sirketlerin daha yiiksek bir doniisiim oranina sahip
olma ve Kkirlar tizerinde olumlu bir etki gorme olasiligt daha yiik-
sektir.

Bloglar, trafigi belirli acilis sayfalarina veya promosyonlara yonlen-
direrek hedeflenen kampanyalarin etkinligini artirma potansiyeline
sahiptir.

Isletme bloglari, miisterilerin bagliligin1 siirdiirmek igin degerli
bilgiler ve kaynaklar saglayarak miisteriyi elde tutmak i¢in degerli bir
arac olabilir.

Blog yazan sirketler, yenilik¢i ve ileri goriislii olarak goriildikleri
icin st diizey yetenekleri cekmesi ve elinde tutmasi daha olasidir.

[s bloglary, sirket kiiltiiriinii vurgulamak ve kurulus igin ¢alismanin
nasil bir sey olduguna dair bir fikir vermek i¢in kullanilabilir.

Blog yazmaya aktif olarak katilan isletmeler, sektor lideri ve uzman
olarak goriilmeye daha yatkindir; bu da yeni igletmelerin ve ortak-
liklarin ¢ekilmesine yardimer olabilir.

Blog yazan sirketlerin miisteri yasam boyu, hedef kitleleriyle daha
gliclii baglanular ve iliskiler gelistirebildikleri i¢in blog yazan sir-
ketlerin daha yiiksek bir miisteri yasam boyu degerine sahip olma
olasilif1 daha yiiksektir.

Blog yazan sirketlerin giiclii bir marka kimligine ve konumlandir-
masina sahip olma olasilig1 daha yiiksektir, bu da onlar: rakiplerin-
den farklilastirmaya yardimct olabilir.

Is bloglari, sirketin hayirsever cabalarini ve kurumsal sosyal
sorumluluk girisimlerini sergileyerek iyi niyeti ve olumlu marka
algisini besleyebilir.

Bloglar, farkli cografi konumlardan erisilebildikleri ve paylasilabil-
digi i¢in kiiresel bir izleyici kitlesiyle etkilesim kurmak i¢in giiclii
bir aragtir.

Is bloglari, karmasik veya teknik konularda miisterileri karmagik
veya teknik konular hakkinda egitmek, bilgileri basitlestirmek ve
daha erisilebilir hale getirmek icin kullanilabilir.

Kitlelerinin ¢evrim i¢i yolculugunda siirekli olarak yer aldiklarin-
dan blog yazan sirketlerin daha yiiksek bir marka hatirlama ve tani-
nirliga sahip olma olasiligr daha yiiksektir.
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Video igerikleri de isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde kullanmug

olduklari sosyal medya araglarindan biridir. Isletmeler kendi firma ve marka-

lariyla ilgili videolar yayinlayarak sosyal mecrada varliklarini titketicilere duyu-

rurlar. Currents Works firmasinin 2023 yilinda yapug bir aragtirmaya gore,

videonun pazarlama alaninda kullanilmasina yonelik istatistikler su sekildedir:

Pazarlama i¢in video kullananlarin %99’undan fazlast 2021 boyun-
ca video kullanmaya devam ettiklerini sdylerken pazarlamacilarin
tigte ikisi (%66) 2022’de video harcamalarini artirds veya siirdiir-
dii. Boylece insanlarin %881 2022°de markalardan daha fazla video

gormek istemektedir.

Markalarin neredeyse %93’(i sosyal medya hesaplarinda yayinla-
nan videolar nedeniyle yeni miisteriler edindiklerini soyliiyor.

Sirketlerin yaklagtk %61’ video igeriginin pazarlama planlarinin
onemli bir parcasi oldugunu séyliiyor.

Aslinda 2022 itibartyla ortalama bir insanin ¢evrim ici videolar:
izleyerek giinde 100 dakika harcayacagi tahmin edilmektedir.

Saticilarin yaklagtk %30’u hala video pazarlama stratejisi gelistir-
menin web sitelerinden daha 6nemli oldugunu distiniiyor.

Pazarlama profesyonellerinin %86’st videoyu bir pazarlama araci
olarak kullaniyor.

[sletmelerin %60’1 video pazarlamayi kullanicilarin ilgisini ¢ekme-
nin bir yolu olarak kullaniyor.

Pazarlamacilarin %30’u, videonun pazarlama stratejilerinde web
sitelerinden daha 6nemli bir rol oynadigina inaniyor.

Pazarlamacilarin %53t video pazarlamanin marka bilinirligi olus-
turmaya yardimei oldugunu kabul ediyor.

Pazarlamacilarin %52’i, videonun marka ile miisterileri arasinda
giiven olusturmak i¢in bir ara¢ oldugunu soyliiyor.

Pazarlamacilarin %62’si bir sonraki video prodiiksiyonlarina yakla-
stk 2.500 dolar harcamay: planliyor.

Pazarlamacilarin %84’ video pazarlamanin potansiyel misteri
olusturmay gelistirdigini soyliiyor.

Pazarlamacilarin %86’s1, videolarin web sitesi trafigini artirmaya
yardimct oldugunu soylityor.
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Video pazarlamacilarinin %94, egitim videolar: nedeniyle {iriin
veya hizmetleri hakkindaki kendi anlaysglarinin gelistigini kabul
ediyor.

Pazarlamacilarin %78’i video pazarlamanin doniigiim oranlarini ve
satislar1 etkiledigine inaniyor.

Video igerigi diger iceriklere gore %1200 daha bagarilidir.
[zleyiciler videoyu izlerken mesajin %95’ini emer.

Google kullanicilarinin bir video arama sonucunu tiklama olasilig
yliksekeir.

Vidyard raporuna gore, pazarlamacilar, video igerigi kampanyalari-
na eklenirse doniisiim oraninda %34’litkk bir artis oldugunu iddia
ettiler.

Lemonlight istatistikleri, ¢ogu pazarlamacinin pazarlama strate-
jisinde video igerigi kullanirken potansiyel misterilerde bir artig
yasadigini gosterdi.

Wyzowl'un raporu, pazarlamacilarin %99’unun reklam kampanya-

larinda video igerigi kullanmaya devam etmeyi planladigini gésterdi.

Video igeriklerinin yayinlandigt en yaygin araglardan biri de You-

Tube'dur. Miller (2011), YouTube'un pazarlama iletisiminde nasil kullani-

labilecegine dair unsurlar: su sekilde siralamaktadur:

Marka farkindaligy,

Uriin reklameiligy,
Perakende promosyonu,
Dogrudan sats,
Uriin/hizmet destegi,
Sirket ici egitim,

Personel ile iletigim,

Yeni insan kaynag tedarigi.

Pazarlama alaninda YouTube kanalindan faydalanabilmek i¢in

dikkat edilmesi gereken bazi unsurlar bulunmaktadir. Oncelikle video

olugturabilmek i¢in birtakim ekipmanlara gerek duyulmaktadir. Fakat bu

ekipmanlar ¢ok yiiksek biitce gerektirmemektedir. Olusturulan videolar

kisa kisa olmalidir. Geleneksel reklam yontemlerinden uzak durulmalidir.
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Cekilen videolarin icerisinde blog ya da web sitesi adresinin bulunmas:

gerekmektedir (Weinberg, 2009).

Sosyal medya platformlarinda pazarlama alaninda yaygin olarak
kullanilan bir diger ara¢ ise podcastlerdir. Podcastler pazarlama alanin-
da onemli bir arag olarak kullanilabilir. Statista 2023 arastirmasina gore
Amerika Birlesik Devletleri medya pazarinin miizik, radyo ve podcast seg-
mentindeki pazara gore dinleyiciler gostergesinin 2023 ile 2027 arasinda
toplam 6,6 milyon kullanici (ytizde +2,66) oraninda siirekli olarak arta-
cagl tahmin ediliyor. Art arda yedinci yilin ardindan gostergenin 254,35
milyon kullaniciya ulasacagi ve dolayisiyla 2027'de yeni bir zirveye ulasa-
cagl tahmin ediliyor. Bu bilgiler isletmelerin reklam ve pazarlama strate-
jilerini gelistirmeleri igin karli bir firsat sunabilir. Isletmeler bu bilgileri
dogru sekilde degerlendirirlerse podcastler en popiiler pazarlama aragla-
rindan biri haline gelebilir. Pricewaterhouse Coopers LLP (“PwC”) tara-
findan IAB i¢in hazirlanan alunci yillik IAB ABD Podcast Reklam Geliri
aragtirmasina gore, podcast reklam gelirinin 2023’te 2 milyar dolar: as-
mast bekleniyor. 2024 yilina gelindiginde bu reklam gelirlerinin 4 mil-
yar dolara ulagmasi bekleniyor. Ayrica podcast dinleyicilerinin demografik
ozellikleri tiim yags gruplarini kapsamakta ve tiim yas gruplarinda biiyiime
gostermektedir. Gengler podcastlerden ¢ok hoslanmakta ve podcastlerin
popiilaritesinin artmasina biiyiik katkida bulunuyorlar. Edison Research’e
(2019) gore podcasting, biiyiik markalar, kiiciik isletmeler ve erisimlerini
bitytitmek isteyen girisimciler i¢in son derece etkili bir pazarlama aracidur.
Bu aragurmanin verilerine gore; dort yil veya daha uzun siire bir podcast
dinleyen dinleyicilerin %72’si sponsorlu bir reklam satin almistir. Ankete
katlanlarin %69’u podcast reklamlarinin {iriin, marka ve hizmetlere ilis-
kin farkindaliklarini arurdigini séylemektedir. Katlimeilarin %81°i pod-
cast reklamlarina radyo, TV reklamlari, reklam panolari ve hatta sosyal
medyadaki dijital reklamlardan daha fazla dikkat ettiklerini soylemektedir.
Yine Edison Research’iin Siiper Dinleyiciler 2021 aragtirmasi, haftada en
az bes saat podcast titketen 1.000 kisinin reklam tercihlerini belirlemistir.
Bu bulgulara gére podcast kullanicilarinin %49’u podcast sunucularinin

onerdikleri tirtin ve hizmetleri kullandigina inanmaktadr.
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Podcastler 15 ile 30 dakika siiren béliimler halinde yayinlanmakta-
dir. Bu boliimler zaman icerisinde gelisen temalar1 icerisinde barindirabilir.
Mesela igletmeler podcast yayini ile tirtin kullanimi ya da uygulamalari
hakkinda kullanicilara taniticr bilgilendirmelerde bulunabilirler. Ya da is-
letmeler podcast kitlelerini artirict faaliyetlerde bulunarak isletmelerinin
ya da markalarinin bilinirliligini arurabilirler. Ayrica hedef kitleleriyle de
dogrudan etkilesim saglayabilirler (Evans, 2008). Podcast yaymninin kali-
tesi ile hedef kitleye yonelik daha kisisel baglantlar kurulabilir. Boylece
misteri sadakati saglanmig olur ve yayinlarin kalitesine bagli olarak miiste-
ri sadakati artirilabilir (Jacobson, 2009).

3.1. YouTuber

Video web platformlari arasinda YouTube en ¢ok bilinen ve en ¢ok
kullanilan platform olarak degerlendirilmektedir (Ferchaud vd, 2017). In-
ternet kullanicilarinin yaklagik %63’ YouTube’a igerik izlemek veya video
yiklemek icin erismektedir (Anderson, 2015). YouTube kullanicilari, is-
lerini gelistirmek icin internet alanini kullanan bireysel girisimciler olarak
goriilebilir (Bouncken ve digerleri, 2019; Schmengler ve Kraus, 2010).
“YouTuber” terimi, orijinal videolarini diizenli olarak YouTube’a yiikleyen
kullanicilari tanimlar (Jerslev, 2016). Cambridge Dictionary’e (2023) gore
YouTuber; YouTube web sitesini siklikla kullanan, 6zellikle de web sitesin-
de videolar hazirlayan ve bu sitelerde yer alan kisi olarak tanimlanmaktadir.
Branding Tiirkiye'ye (2019) gore en iinlii YouTuber yaklagik 180 milyon
dolar kazanmugtir. YouTuber’larin 6nemi, yalnizca geleneksel medyada ger-
ceklestirilen faaliyetlerde is birligi yapmalar1 nedeniyle degil ayni zamanda
takip¢i kazanmaya yonelik etkinliklere ev sahipligi yapmalari nedeniyle de
artmakreadir (Ferchaud vd., 2017). YouTuber'lar, reklamini yaptiklar: tiriin
ve hizmetlerle ilgili olarak takipgilerini etkilemede 6nemli bir rol oyna-
maktadir (Lee ve Watkins 2016).

[cerik iireterek videolu paylasimlarda bulunan YouTuber lar yiiksek
takipgi sayisina sahiptirler ve genis kitlelere hitap ederek onlari 6nerileri ve
fikirleri ile yonlendirmektedirler (Friis-Jespersen, 2017). Online iletisim-
lerde fenomenler ile takipgileri arasinda giivenli bir bag kurulmasi oldukea
onemlidir. Takipgiler etkilesim icerisinde olduklari fenomenlere duyduklar:
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giiven ile mal ve hizmetler hakkinda bilgi elde edebilirler. YouTuber’lar
takipgileri tarafindan siklikla 6rnek alinmaktadirlar. Onlarin konusma
tarzlar, giyim kusamlari, hareketleri takipgileri tarafindan mercek altinda-
dir. Isletmeler de YouTuberlarin bu durumunu fark edip firsata gevirmeye
¢alismakradirlar. Ornegin, isletmeler YouTuber'larla anlasarak sponsorluk
yapmaktadir. Bu sekilde mal ve hizmetlerini, markalarini tanitacak farkli
ve yenilik¢i bir pazarlama aract olusturmakeadirlar. Genel olarak gengler
YouTuber’larin igeriklerini izlediklerinde kendilerine iyi geldigini, YouTu-
ber’larin tavsiyelerine giivenip ona gore satin alma kararlarini verdiklerini
belirtmektedirler. Bunun yani sira YouTuber larin giivenilirlilik etkileri po-
zitif olarak bulunarak YouTuberlarin marka tanittminda etkili olduklari,
gengleri de satin alma konusunda etkiledikleri gériilmektedir (Eru, Kara-
pinar Celik, Celik ve Cop, 2018).

Google'in “Neden YouTube yildizlar1 geleneksel tinliilerden daha
etkilidir?” (O’Neil-Hart ve Blumenstein 2016) adli aragtirmasina gore,
YouTuber takipgilerinin %40’1 en sevdikleri YouTuberlarin kendilerini
arkadaglarindan daha iyi anladigini iddia ediyor ve %70’i bunu itiraf edi-
yor. Geleneksel tinliilerden ¢ok YouTuberlarla 6zdeslesiyorsunuz. YouTu-
ber takipgileri ayrica YouTuber’larin kendi marka trendlerini ve algilarini
tanimladiklarini ve on aboneden altisinin ne satin alacaklart konusunda
en sevdikleri YouTuberdan gelen tavsiyelere uyduklarin: iddia etmektedir
(O’Neil-Hart ve Blumenstein, 2016). Dijital etkileyiciler hedef kitlelerinin
zevklerini ve tercihlerini belirlemede 6nemli bir rol oynadigindan (Perlste-
in, 2017) birgok marka dijital etkileyicileri hedef kitleleriyle iligki kurma
firsat1 ve tiriin ve hizmetleri hakkinda bilgi aktarma arac1 olarak gormekte-
dir (Chapple ve Cownie, 2017).

3.2. Blogger

Bloglar igerik olusturmasi oldukga kolay olan, samimi ve giivenilir
sosyal medya araglarindan olup pazarlama alaninda etkili bir unsur olarak
goriilmektedir. Potansiyel miisterilere erisme agisindan oldukga faydali ve
pazar arastirmasina da uygun platformlardir (Kaya ve Undil, 2022). Blog
sayfalarinda cesitli konular hakkinda yazilar yazan, bu yazdiklarini da web
giinliiklerinde paylasan kisiler blogger olarak nitelendirilirler. Blogger yani
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blog yazar1 bos zamanlarini degerlendiren, ilgi alanlarina gore paylagimlar-
da bulunan ve bunu bir hobi olarak géren kisidir (Maden, 2018). Hahn ve
Lec’e (2014) gore ise kullanicilar, blogger’a karsi yakinlik duyduklarinda
onlar1 “modaya uygun bir arkadas” olarak diistiniirler. Bloggerlar’a gore ise
bu durum gériintiilenme sayisi ve tiiketicilerin satin alma niyeti {izerinde

pozitif ve ikna edici etki yaratan 6nemli bir husus olarak distiniilmektedir.

Bloggerlar aslinda bir kanaat 6nderi konumundadirlar. Bu agidan
bloggerlar: takip etmek (Kavanaugh ve digerleri, 2006), ortak ilgi alanlar:
etrafinda toplanan daha genis bir kitleye mesaj vermeyi, etkilesim kurmay:
ve mesaji yaymay!1 kolaylastirir. Ayrica bloggerlarin yenilikleri ve son gelis-
meleri paylagsmaya acik olmalari takipgileri korumak icin ¢ok énemlidir.
Markalarin ¢evrim i¢i topluluklar arasinda 6zgiin ve giivenilir bir varlik
elde edebilmeleri icin blog yazarlari ve ¢evrim ici etkileyicilerle etkilesime
gecmesi Onemlidir. Pazarlama iletisimi perspektifinden bakildiginda erken
benimseyen biri olarak bir blog yazari, ozellikle yeni tiriinlerin piyasaya
stiriilmesi veya mevcut bir tiriiniin yeni bir pazara tanitlmasi icin firsatlar

saglamada 6nemli bir rol Gistlenebilir (Uzunoglu ve Kip, 2014).

Scott’in (2013) belirttigi gibi “blog okuyuculari, akilli blogcular
tarafindan paylagilan bilgileri gercek, 6zgiin iletisimin birka¢ bigiminden
biri olarak goriiyorlar.” Bu nedenle markalarin giiglii bir sekilde karakterize
edilen bir medyada tiiketici tarafindan olusturulan etkilesime gore (Kaplan
ve Haenlein, 2010; Miguéns, Baggio ve Costa, 2008) devam eden diya-
logda blog yazarlarinin destegini almasi 6nemlidir. Bu, markalara “kilit
kitlelerle iliskileri gelistirme, isletmelerinin itibari, musteri farkindaligin
artirmak ¢evrim ici faaliyetler ve miisteri yorumlarini ve geri bildirimlerini
istemek” gibi faydalar saglayacakur (Gillin, 2008).

Bloggerlarin pazarlama ile iliskisinde temel faktorler siiphesiz gii-
ven ve kargilikli anlayistir. Bu nedenle markalar, yalnizca blog yazarinin
etkili giicinden yararlanmak yerine fayda ve deger saglamalidir. Bu ne-
denle etkinliklere davetlerin yani sira savunuculuklari, egitim programlar:
ve girdi destekleri i¢in takdir olarak tirtinlerin veya diger promosyonlarin
odiilleri bloggerlar tarafindan belirlenmelidir. Ayrica iligkileri gelistirmek
icin markalarin blog takipcilerine ¢ekilis 6diilii olarak kullanilacak ma-

teryallerin artmasina katkida bulunmalidir. Bunlarin yani sira markalarin
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mesaj yayma ve etkilesme araci olarak secilmesinin de blogcular i¢in pres-
tijli olarak algilanabilecegidir ve boylece ¢evrim igi itibarlarint arurabilir

(Uzunoglu ve Kip, 2014).

Markalar artik blog yazarlarinin triinlerin aranmasi, saun alinma-
st ve kullanilmasiyla sonuglanan onerilerde bulunarak onlarin etkisinin
onemli oldugunu kabul etmektedirler (Flynn, Goldsmith ve Eastman,
1996). Sonug olarak sirketler ilgi yaratmak ve harekete ge¢mek icin bu
etkiyi kullanmanin yollarini aramaktadirlar. Markalar bunu basarabilmek
icinde yalnizca geleneksel medyaya odaklanmak yerine itibarini artirma-
li, uzmanlik olusturmali ve ¢evrim igi paydaslariyla etkilesime ge¢melidir
(Gardner, 2005). Bloggerlarin sagladig: firsatlart anlayan markalar, algi-
lanan giivenilirlikleri (Schmallegger ve Carson, 2008) ve uzmanliklar
(Droge, Stanko ve Pollitte, 2010; Wagner ve Bolloju, 2005) gibi 6zellikler-

den yararlanmaya caligirlar.

3.3. Podcaster

Waddingham, Zacary ve Ketchen Jr. (2020), podcast’i internet
tizerinden indirilebilecek dosyalar, “...bir dizi ses kaydi” olarak tanimliyor.
[l podcast “The Daily Source Code” yayiniyla Adam Curry tarafindan
2004 yilinda yayinlanmugtir. Curry, bu podcast'te gesitli konulari tartismis
ve miizik yayini yapmustir. Bu sekilde Curry, kisa siirede ¢ok sayida takipci
kazanmig ve podcast’in popiilerlesmesine yardimct olmustur (Logdberg ve

Wahlgvist, 2020).

Ses veya video dosyalarint iceren bir podcast otomatik olarak indiri-
lebilir. Yeni bir podcast programi mevcut oldugunda yeni program otoma-
tik olarak yayinlanacagy icin ilgilenen izleyicilerin web sitesini tekrar tekrar
ziyaret etmesine gerek kalmaz (Chang ve Cevher, 2007). Podcast, Marshall
McLuhan’in (1964) “havali medya” olarak tanimlayacag: bir sey olarak
distiniilebilir. Bir podcast, anlam bogluklarini doldurmak i¢in izleyicinin
katilimint gerektirir. Sesin benzersiz 6zellikleri hem podcast yayincilarini
hem de dinleyicileri cezbeder. Podcast yayincisy, sesin dar kanali araciligiy-
la dinleyicinin zihnine fikirler yerlestirir ve dinleyici de bu fikirlere hayat
verir (Shamburg, 2020). Bu ozellikler podcasting’i benzersiz bir pazarlama

ve iletisim araci olarak konumlandirtyor (Rumford, 2005). Son birkag
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yilda podcastlerin popiilaritesi diinyanin her yerinden gelen tepkileri artir-
di. Pek ¢ok popiiler fenomen ve tinlii, bugiinlerde ¢esitli ilging konularda
kendi podcastlerini kaydetmeye basladi. Bircok kisi podcastleri dinliyor ve
bu durum, markalarin podcastleri dijital pazarlama stratejilerinde deger-

lendirmeleri icin 6nemli bir firsat sunmaktadir (Dhiman, 2023).

Podcastler bir iiriinii, hizmeti ya da sirketi pazarlama amagli tanit-
mak, podcaster yani podcast’i hazirlayan kisinin kendi hayatundan ya da
hobilerinden s6z etmek, yapilan podcast yayinlari ile para kazanmak gibi
amaglarla yayinlanabilir (Norris, 2011). Podcasterlar 6nemli igerik tiretici-
leri, tinlii kisiler ya da etkileyenler olabilir. Joe Rogan, Tim Ferris gibi tinli
podcast yayincilart gelirlerini reklamlar, sponsorlar, iiriin satiglart (mag, ts-
hirt gibi) ve Patreon gibi kanallardan gelen bagsslar tizerinden elde etmek-
tedirler. Apple “podcastler”de 2019 yilinda en ¢ok dinlenen 25 podcast’in
dokuzu, bu tinlii yayincilar ve etkileyenlere ait podcastlerdir (Yiicel, 2020).

Podcasterlar yaptiklar yayinlar ile igletmeler agisindan dijital pazar-

lama stratejilerinde 6nemli avantajlar sunmaktadirlar:

1. Diigiince liderligi: Bir podcast, belirli bir sektorde veya alanda lider-
lik saglayabilir. Ornegin, podcast yayincisi pazarlama otomasyon
yazilimi konusunda uzmanlasmis bir sirket i¢in podcast hazirlaya-
bilir. Podcast yayincisinin alaninda uzman kisilerle yaptg ropér-
tajlar ve pazarlama trendlerinin konu alindigs seminerler, sirketi pa-
zarlama otomasyonunda diisiince lideri olarak konumlandirabilir
ve potansiyel miisterilerin ilgisini ¢ekmeye yardimei olabilir.

2. Marka farkindaligi: Bir podcaster yapmis oldugu yayin ile sirketin
degerlerini sergileyerek marka farkindalig da olusturabilir. Orne-
gin, cevre dostu triinler satan bir sirket icin podcaster bir podcast
yayinlayabilir. Aktivistler ve uzmanlarla roportajlar igeren, siirdii-
riillebilirlik ve ¢evre sorunlarina odaklanan bir yayin sirketi sosyal
acidan sorumlu bir marka olarak konumlandiracak ve markanin
strdiiriilebilirligine 6ncelik veren miisterilerin ilgisini gekmeye yar-
dimcr olacakur.

3. Miigteri etkilesimi: Podcaster ayni zamanda dinleyicilerle etkilesim
kurabilir ve bir markanin etrafinda sadik bir topluluk olusturabilir.
Ornegin, pisirme ekipmani satan bir sirket igin podcast yayincist
yemek ve yemek pisirmeye odaklanan, sefler ve yemek blogculariyla
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roportajlar iceren bir podcast yayinlayabilir. Bu misterilerin tarif-
lerini ve yemek pisirme ipuglarini paylasabilecekleri bir platform
saglayarak markanin etrafinda bir topluluk olusturmakreadir.

4. Uriin tanitima: Bir podcaster, belirli iiriin veya hizmetleri tanitabi-
lir. Ornegin, bir finansal planlama yazilimi satan sirket igin yayin
yapan podcaster, kisisel finansa odaklanan bir podcast yayinlayabi-
lir, finans uzmanlariyla réportajlar yapabilir ve tiriin tanitumlarini
gergeklestirebilir. Bu, sirketin tiriiniiniin faydalarini sergileyecegi ve
potansiyel miisterileri ¢cekebilecegi bir imkan sunmaktadir.

5. Sponsorlu icerik: Podcasterlar sponsorlu igerik araciligiyla da gelir
elde edebilir. Ornegin, saglik ve zindelige odaklanan bir podcast
yayincisi, takviyeler veya fitness ekipmanlari satan sirketler icin
yapugi yayinlarda sponsorlu igerikler sunabilir. Bu durumda firma-
larin hedef kitlelerine ulagabilmesi ve tirtinlerin tanitilmasi saglan-
maktadir (Dhiman, 2023).

SONUC VE DEGERLENDIRME

21. yiizyilda artan niifus ve is yogunlugu gibi nedenler ile insanlar
artik yliz yiize birbirleriyle etkilesime girecek zaman pek bulamamakta-
dirlar. Sosyal medya artik insanlarin mesafeye ragmen yine de baglantuda
kalabilecekleri sosyal ag araglariyla baglant kurmalarina yardimer olmak-
tadir. Bunun diginda bloglar, podcastler ve video igerikleri gibi sosyal med-
ya araglari, tirin ve birey arasinda biiyiik reklam firsatlarina yol agan sadik
bir baglantt olusturur, duyurulmas: gereken herhangi bir olay hakkinda
yorum yapmak icin firsatlar sunar, promosyonlarin yani sira miisterinin
benimsenmesi i¢in bir promosyon teknigi olarak da kullanilabilirler. Aruk
sosyal medya yayincilari (blogger, podcaster, YouTuber, vs.) takipgi ve abo-
ne kazanmakta ve onlart sosyal ag sayfalarina yonlendirmektedir. Sosyal
medya, televizyon gibi diger popiiler kamu medyasina gore oldukea giiglii
rekabet avantajina sahiptir. Bu avantajdan faydalanmak isteyen markalar
ve reklam verenler, Giriin lansmaninin haberlerini 6ncelikle sosyal med-
yadan duyururlar. Ayrica arastirmalar gosteriyor ki titketiciler aruk sos-
yal medya araciligiyla markalara ulasiyor. We Are Social 2023 Raporu’'nda

kullanicilarin %58,9’u tiriin ve marka aragtirmast yapmak icin sosyal medya
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araclarindan faydalanmakeadirlar. Bu da gosteriyor ki tiiketiciler iriin ya
da hizmetten faydalanmak istedikleri zaman bagka bir yere bakmadan 6nce
sosyal medya araglarindan istifade etmektedirler. Bu nedenle markalarin
veya isletmelerin en popiiler sosyal medya sitelerinden en az birinde yer

almast olduk¢a 6nemlidir.

Ozellikle son yillarda sosyal medya araglari, isletmelerin pazarla-
ma stratejileri igin hayati bir 6neme sahiptir. Isletmelerin sosyal medya
araclarini kullanmalarinin nedenlerinden en 6nemlileri arasinda; viral pa-
zarlamanin sundugu avantajlardan faydalanmak, marka sadakatini yaratp
giiclendirmek, marka bilinirligini pozitif yonde artirmak, miisteri iligki-
lerini gelistirmek ve gevreye isletme hakkinda bilgilendirme yapmak gibi
unsurlar sayilabilir (Ananda vd., 2014; [smail, 2017).

Blog sayfalari firmalarin misterileri ya da potansiyel misterileri
ile etkilesim icine girdikleri oldukea giiclii sosyal medya araglarindandir.
Isletmeler bu giigten faydalanarak mal ve hizmetlerini hedef kitlelerine ta-
nitabilir, misgteri iligkilerini gelistirebilir ve diisiince liderligi konumuna
erisebilir. Bloglar isletmeler icin hedef kitlelere bilgilendirmeye yonelik ice-
rik imkanlari saglayan sayfalardir. Bu yont ile musterilerde giiven, marka
itibar1 ve baglilik yaratarak marka sadakatini olusturur, dolayistyla da miis-
terilerin kaulimlarini artirmakeadir. Blog sayfalari bloggerlar'in yayinlar
ile olduke¢a genis kitlelere hitap etmektedir. Bu sayede, isletmeler hedef
kitlelerine vermek istedikleri mesajlari kolaylikla yayabilir, firma miisteri
etkilesimi arurabilir. Bloggerlara duyulan giiven ve onlarin 6zgiinliigiine
bakilarak miisteri katilimi artirilabilir. Bunlarin sonucunda da isletmelerin
geleneksel reklam kanallarinin 6niine gegmesini saglamakrtadir. Isletmeler
tim bu avantajlar1 degerlendirebilirlerse ve bunun énemini yeterince an-
layabilirlerse etkileyici is birlikleri kurulabilir. Dolayisiyla sponsorlu blog
icerikleri tiretilmeye devam edecektir. Tiim bunlar da devaminda igletmeye

giiclii rekabet avantaji saglayabilir.

Huang, Yung ve Yang (2011), makalelerinde bir seyahat acentesinin
seyahat blogu pazarlama araci ile nasil rekabet avantaji saglayacagini ele al-
mustir. Caligmada turistlerin gezi kararlarinin alinmasinda bloglardan fayda-
landiklart goriilmiistiir. Sadece turistler icin degil seyahat acenteleri i¢in de
bloglarin bilgi kaynag: saglayicisi oldugu gozlemlenmistir. Seyahat bloglari,

80



Blog, Video ve Podcastlerde Igerik Yonetimi

tiiketiciler ve seyahat hizmeti tedarikgileri icin ¢ok yararli olabilecek bir dizi
bilgi icerir ancak bunlarin bir pazarlama kanali olarak kullanighligs, tiiketi-
cilerin ¢evrim igi bir kaynag: nasil gordiigiine ve giivendigine bagl oldugu
vurgulanmugtir. Elde edilen bu bulgular, ¢alisma kapsaminda sunulan bilgi-
lerle 6rtiismektedir. Bunun haricinde Thevenot (2007), ¢alismasinda blog-
larin teknolojinin artan giiciini, topluluklarin artan giiciinii ve kurumlarin/
pazarlayicilarin azalan giiclerini icerdigini belirtmektedir. Bloglarin giiglii bir
“agizdan agza” kaynak olabilirken 6te yandan memnun olmayan misterile-
rin olumsuz etkisinin kaynagi da olabilecegi séylenmektedir. Buna istinaden
isletmelerin bloglara daha ciddi bir sekilde yaklagmalari gerektigi séylenmis-
tir. Islermelerin blog yayincisinin “Miisteri iletisiminin bu yeni bigimiyle
basa ¢ikmak icin hangi stratejilerin alinmasi gerekiyor?” sorusunu dikkate
almast gerektigi vurgulanmus, bu tiir topluluk goriislerinin artk ticretli rek-
lamlardan daha fazla etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmustir.

Pazarlama agisindan video, hareketli goriintii ve sesin biiyiileyici
birlesimi, gercek duygulari tetikleme, akilda kalma ve aninda giiclii bir
mesaj iletme giiciine sahip oldugu anlamina gelir. Bagarili bir sekilde olus-
turulmus videolar isletmelere oldukea katki saglamaktadirlar. Hubspot ta-
rafindan yiiriitillen aragtirma, insanlarin %72’sinin yeni bir {riin veya
hizmet hakkinda bilgi edinmek i¢cin metin okumak yerine video izleyerek
bilgi almay: tercih ettigini ortaya ¢ikarmistir. Videoyu tercih eden insanla-
rin yiizdesinin bu kadar yiiksek olmasi, isletmelerin videolu igerikler saye-
sinde hedef miisterilerin bir¢oguna ulasacagi anlamina gelmektedir. Video
in Business Benchmark Report 2018’ gdre miisterilerin %90’ 1nin iiriin
videolarinin satin alma kararlari vermelerine yardimer oldugunu soyledigi-
ni ve %64 {iniin video izlemenin satin alma olasiliklarini artirdigini soyle-

digini ortaya koymaktadir.

Videolu paylagimlarin yaygin olarak paylasildigi platform YouTu-
be'dur. YouTube hazirladiklar: igerikleri yaratip paylasanlar i¢in tanimla-
nan bir sosyal medya platformudur. Bir¢ok internet kullanicisi bir tiriint
satin almadan 6nce YouTube tizerinden inceleme videolarini izlemek ister.
Video altindaki yorumlari okuyarak ayni {iriinii satun almis kullanicilarin
deneyimleri hakkinda bilgi sahibi olur. Statista 2022 Raporu’na gére

insanlarin %701 tirtinii bir YouTube reklaminda gordiikten sonra satin al-
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maktadir. Social Media Examiner’in 2021 sektdr raporuna gére YouTube,
pazarlamacilarin %50’si tarafindan kullaniliyor ve bu da YouTube'u video
pazarlama icin en ¢ok kullanilan platform yapiyor. YouTube'da bir varlik
olusturmak veya bunu siirdiirmek, pazarlamacilarin diger markalarla reka-

bet halinde kalmasina yardimei olacakur.

Bu platform en ¢ok geng sosyal medya kullanicilari tarafindan kul-
lanilmaktadir (Statista, 2023). YouTube'u ilgi cekici hile getiren durum
YouTuber olarak tanimlanan ve hazirladiklart icerikleri paylasan insanlarin
milyonlarca takipgiye ulasarak birer fenomen hiline doniismesidir. Daha da
ilging olan ise genglerin YouTuberlar1 klasik tinlii tanimina uymasa da “tinlii”
kisiler gibi algilamast hatta kimi zaman YouTuber’lara tinliilerden daha ¢ok
ilgi gostermeleridir. Bu durumu fark eden pazarlamacilar YouTube’u bir pa-
zarlama araci olarak kullanmaya baglamislardir. Eru, Karapinar Celik, Celik
ve Cop (2018), yapmus olduklar1 ¢alismada, YouTuberlarin giivenilirliginin
ve marka giiveninin genclerin satin alma niyetine etkisi arastirilmistir. Calis-
mada ayrica YouTuber'in giivenilirliginin, uzmanhiginin ve ilgi ¢ekiciliginin
YouTuber'in tanittigt markaya olan giivene etkisi ve YouTuberlarin tanittig
markaya olan giivenin YouTuberlarin giivenilirligi ile satin alma niyeti ara-
sinda aracilik etkisinin olup olmadig1 da incelenmistir. Calisma sonucunda
YouTuber'in ¢ekiciliginin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi, You-
Tuber'in giivenirliligin ve YouTuber'in ilgi ¢ekiciliginin YouTuber’in tanitug:
markaya olan giiveni pozitif yonde etkiledigi ve ayrica YouTuber'in tanittg;
markaya olan giivenin YouTuber'in ¢ekiciligi ile satin alma niyeti arasinda
kismi aracilik rolii oldugu sonuglarina ulagilmistr. Elde edilen bu veri ve
bilgilere gore genel olarak bakildiginda isletmelerin kitlelerin demografisi ve
kullanim kaliplart gibi kriterleri géz éniinde bulundurarak pazarlama plat-

formlarini iyi kavramasi gerekmektedir.

Podcastler, kullanicilara esneklik saglar ve onlara istedikleri zaman
ve mekanda igerik dinleme imkani sunar. Bu nedenle son yillarda popiiler-
lik kazanmus ve genis bir dinleyici kitlesi edinmistir. Podcast’in pazarlama
alaninda kullanimina yonelik olarak markanin veya sirketin hedef kitlele-
rine degerli ierikler sunarak marka farkindaligs olusturma, uzmanlik ve
otorite gosterme, Uriin veya hizmetleri tanitma, misteri iliskilerini gelis-

tirme, sadik bir dinleyici kitlesi olusturma gibi amaglar1 bulunmaktadir.
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Podcastler isletmeler i¢in olduk¢a 6nemli reklam mecralaridir. Orta-
ya giktiklari ilk yillarda podcasterlar sponsor ve reklam destegi bulamazken
teknolojinin gelismesi ve poscastlerin kitlesinin artmasi ile hem isletmeler
hem podcasterlar kazangli héile gelmislerdir (Yiicel, 2020). Statista 2022
verilerine gore, ABD’de 12 ila 34 yas arasindaki genclerin %50’si aylik ola-
rak podcast dinliyor. 35-44 yas arasi podcast dinleyicilerinin yarist da aylik
olarak podcast dinlerken 55 yas tstii dinleyicilerin yalnizca %22’si aylik
dinleyicilerden olusuyor. Nielsen Miisteri Danigmanlig1 Bagkan Yardim-
cist Arica McKinnon, “Podcasting’in biiyiimesi, reklam verenlerin son derece
ilgili kitlelere ulagmas: icin bityiik bir firsat getirdi. Sektor, indirmeler gibi
metrikleri yakalama konusunda ilerleme kaydederken markalar reklamlarin
etkisini anlamakta zorlaniyor. Bugiin, bu zorluklar ortadan kalkyor” diyor
(Nielsen, 2021b).

Tim bunlarin sonucunda goriiliiyor ki isletmeler tarafindan
dikkate alinan, istek ve ihtiyaglar1 6nemsenen misteriler markaya kars
sadakat gostermektedirler. Pazarlama alaninda isletmelerin nasil bir yol
izleyecegi, bu yolda miisterilerle hik4yeler sayesinde nasil bir bag kurula-
cagl ve mesajlarin bireysellestirilmesi giintimiizde olduk¢a 6nemlidir. Bu
baglamda podcastler 6nemli pazarlama stratejisi konumunda yer almak-
tadir. Podcasterlarin da marka lehine etkili bir icerik yaratmasi ve islet-
melerin hedef kitlelerini canli tutacak, aralarindaki bag: kuracak yayinlar
yapmast olduk¢a 6nemlidir. Bunun aksinin yasanmast halinde yapilan
bu yayinlar miisterilere erisemeyecek ve beklenen etki goriilemeyecektir
(Kalkan, 2023). Chang ve Cevher (2007), ¢alismalarinda podcasting’in
pazarlama i¢in yeni bir medya teknolojisi olarak potansiyellerine 151k tut-
mak, bunun hedeflenen reklamcilik icin uygulanabilirligini, etkinligini
ve kitlelerle iletisim kurmanin yeni bir yolu olarak degerini aragtirmistur.
Ayrica geleneksel kanallarin sinirlamalarini agmak ve geleneksel pazar-
lama uygulamalarinin etkinligini ve verimliligini artirmak i¢in podcast
teknolojisinin benzersiz giiciinden faydalanmaya y6nelik kavramsal mo-
deller 6nermeye ¢alismislardir. Bu aragtirma bulgulari, isletme yonetici-
leri ve karar vericiler tarafindan olumlu pazarlama taktikleri yapmak ve
podcast reklamciliginin devrim niteligindeki firsatini ve faydasini yaka-

lamak amaciyla referans alinabilir.
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Blog araciligiyla da misterilere dogru ve kullanish bilgiler sunacak,
podcast ile de miisterilere zaman faydas: saglanabilecektir. Diachuk, Brit-
chenko ve Bezpartochnyi (2019), yapmuis olduklari ¢alismada Ukraynali
isletmelere, Avrupa ve diinya pazarlarinda lider konumunu saglamak ama-
ctyla web sitesi igeriginin etkin yonetimi icin bir igerik pazarlama modeli
onerileri sunmuglardir. Diachuk vd.’nin ¢aligmasi kapsaminda sosyal med-
ya platformlarinda yer alan igeriklerin etkili yonetimi ile sirketlere rekabet

avantaji bagta olmak iizere birgok avantaj saglayacag: belirtilmistir.

Sosyal medya platformlarinda isletmelerin var olabilmesi i¢in islet-
menin varliginin hedef kitleleri tarafindan bilinmesi yani yayilmast olduk-
¢a onemlidir. Bunun i¢inde isletmelerin bu platformlarda olusturduklar:
iceriklerin dogru bir sekilde yonetilmesi, igeriklerin ozgiin, farkli ve ilgi
cekici olmast, bir de bu igeriklerin miisteriyi cekmesi gerekmektedir. Ige-
rik ydnetiminde icerigin olugturulmasi, yayinlanmasi ve paylasilmasi adina
bloglar, podcastler, videolar gibi vasitalar kullanilmaktadir (Gedik, 2020).
Isletmeler kaliteli ve sayica fazla videolar olusturarak ayrica kullanicilarin-
da video olusturmalarina imkan saglayarak video igerik yonetimini etkin
bir sekilde kullanacaklardir. Bu sekilde hedef kitleleriyle erisim saglayarak
kendilerini tanitabileceklerdir (Cingt, 2015).
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BOLUM 5
BUTUNCUL KANAL PERAKENDECILIGI

Tugba Kiliger

GIRis

Bilgi ¢aginin tiiketicileri olarak her bir satin alma yolculugumuz-
da fiziksel ya da dijital farkli kanallardan yararlanmaktayiz. Bu kanallara
akullr telefon, tablet, bilgisayar, akilli saat gibi farkli cihaz kombinasyonla-
rindan yararlanarak ulagsmaktayrz. Ornegin, dermatit problemi yasamaya
baslayan bir kadin tiiketicinin cildi i¢in uygun kozmetik tiriinleri bulma
yolculugunu diisiinelim. Tiiketici hastaligin teshis edilmesinin ardindan
bu hastalikla ilgili akilli telefonundan arasurmalar yapmaya baglar. Dijital
diinyada birakug: ayak izleri sonucunda belirli bir siire sonra bu hastaligin
tedavisine yonelik tiriin reklamlariyla kargilasacakur. Giin icinde Instag-
ramda gezinirken dermatit hastalarinin kullanabilecegi birka¢ dermokoz-
metik markasinin reklamiyla kargilagtigini varsayalim. Bu markalardan biri
hastaligini teshis eden dermotoloji hekiminin de 6nerdigi markalardan
biri olsun. Tiiketici bu markanin reklamina uklayarak web sayfasina gegis
yapar. O an ¢ok vakti yoksa markanin bazi tirinlerini daha sonra detayli
incelemek icin favorilerine ekler. Evdeki kisisel bilgisayarindan markanin
tirtinleri ilgili daha detayli bir aragtirma yapar. Daha sonra bu markayla
ilgili farkl: dijital platformlardaki tiiketici yorumlarini inceler. Markanin

web sayfasinda gezinirken kargisina ¢ikan dijital asistandan, kendi cildine
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uygun iriinler konusunda bilgi alir. Dijital asistan tiiketicinin yasadig1 se-
hirdeki markanin yetkili saticist olan eczaneye yonlendirir. Eczac ile ilk
gdriismeyi yaptiktan sonra eczanede yapilacak bir cilt analizi icin marka-
nin giizellik uzmaniyla goriigsme ayarlanir. Cilt analizinin ardindan tiiketici
giizellik uzmaninin Griin 6nerileri tizerine diisiiniir. Bu siire¢ esnasinda
markay1 kullanan diger tiiketicilere yiiz ytize ya da dijital platformlarda
markayla ilgili goriiglerini sorabilir. Ayrica eczaci ile kampanyalar, fiyat se-
cenekleri, iade kogullar1 konusunda gériisme yapar. Ayni anda farkli dijital
platformlarin sundugu fiyat seceneklerini inceleyip fiyat karsilastirmasi ya-
par, stok durumunu inceler. Yapug kargilastrmalarin ardindan, triinleri
yetkili eczaneden satin almaya ikna olur ve eczaneden tirtinleri satin alarak
stireci tamamlar. Tiiketici olarak bu 6rnege benzer deneyimleri farkli satin

alma yolculuklarinda da yasamaktayiz.

Perakende sektoriinde ¢oklu kanal kullanimi ¢ok uzun yillardir
markalarin dagitim stratejisinin 6nemli bir boyutunu olusturuyor. Ancak
internetin gelisimi ve mobil teknolojilerin hayatimiza girmesiyle birlik-
te ¢oklu kanal sistemleri uygulayicilarin ve aragurmacilarin daha yogun
bicimde ilgisini ¢ekmeye baslamis (Cao, 2014) ve onemli gelismeler ya-
sanmustir. Erik Brynjolfsson ve arkadaslarinin bundan on yil 6nce MIT
Sloan Management Review'de yayinladiklart bir makalede biitiinciil kanal
perakendeciliginin gelecegi konusunda soyle bir durum tespiti yapugini
gormekteyiz: “Gegmigste fiziksel perakende magazalar: (brick and mortar sto-
ves), tiiketicilerin iiriinlere dokunmasina, onlar: hissetmesine ve aninda mem-
nuniyet saglamasina olanak taniyan benzersiz magaza konseptleriydi. Buna
karsilik internet perakendecileri; genis iiriin yelpazesi, diisiik fiyatlar ve iiriin
incelemeleri ve derecelendirmeleri gibi iceriklerle tiiketicilerin ilgisini cekmeye
¢alistr. Perakende sektorii kusursuz bir “biitiinciil kanal” deneyimi yaratmaya
dogru gelistikce fiziksel ve dijital kanallar arasindaki farklar ortadan kalka-
cak ve diinya duvarlarr olmayan bir showroom'a doniisecek” (Brynjolfsson
vd., 2013). Yapay zeka, arturilmig gerceklik, sanal gerceklik gibi gelisme-
lerin etkisiyle bugiin geldigimiz noktada pazarlamacilarin dagium sistem-

lerini yeniden yapilandirdigina tanik olmaktayiz. Tiiketicilerin marka ile
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temas kurdugu her noktada hatrda kalici bir miisteri deneyimi yaratmak,
markalarin dagitum stratejisinin ¢ok 6nemli bir ayagini olusturuyor. Bu
dogrultuda perakendecilerin fiziksel ve dijital kanallarin tam anlayimla en-
tegre oldugu dagitim modellerini benimsemeye bagladigini gérmekteyiz.
Bu béliimde, kusursuz bir miisteri deneyimi sunmay1 amaglayan bir dagi-
tum modeli olan biitiinciil kanal perakendeciligini (omni channel retailing)

farkls agilardan ele alacagiz.

1. Dagitim Kanali Yonetiminde Tek Kanalls
Stratejiden Biitiinciil Kanal Stratejisine Gegig

[sletmelerin dagitim kanallarini yonetirken tercih ettigi stratejileri
gelisim donemleri itibariyla tek kanalli strateji, gok kanalls strateji, kanal en-
tegrasyonu ve biitiinciil kanal stratejisi olarak siralayabiliriz. Geleneksel satis,
mono kanal olarak da adlandirilan tek kanalli strateji, fiziksel ya da sanal
magaza (web site, mobil uygulamalar, vb.) seceneklerinden birini segen pera-
kendecinin sectigi bu tek kanal ile tiiketicilere ulagmasidir. Sekil 1'de goriil-
dugii tizere bu stratejide perakendeci diger kanallart dagitim siirecine dahil
etmez (Shi vd., 2020; Califano, 2019). Internetin ortaya cikistyla birlikte
perakendeciler tiiketicilerle etkilesim kurarken gevrim ici ve mobil iletigim
kanallarint da kullanmaya basladi. Cok kanalli pazarlama olarak adlandiri-
lan bu yaklasimda perakendeci ayn1 anda birkag kanali kullanmaktayd: (bk.
Sekil 1). Miisteri degerini artirmak icin dagium kanallarinin tasarimi, ko-
ordinasyonu ve degerlendirmesi geklinde tanimlanan bu stratejide marka,
yeni miisteriler kazanarak, miisteriyi elde tutarak ve marka-miisteri iligkisini
gelistirerek miisteri degerini artirmaya odaklanmaktaydi (Neslin vd., 2006:
96). Ancak ¢ok kanalli pazarlamada kullanilan kanallar birbiriyle entegre
olmadig; i¢in sanal magazadan alinan bir {irtin, markanin fiziksel magaza-
sindan teslim alinamiyordu ya da iade edilemiyordu. Bir kanaldan kupon
kazanan tiiketici, bu kuponu markanin bir bagka kanalinda kullanamiyordu.
Kanallar arasinda miisteri bilgileri, envanter durumu ve fiyat gibi konularda
herhangi bir paylasim bulunmuyordu (Beck ve Rgly, 2015: 172).
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Cok kanalli stratejide kanallarin entegre olmamasindan kaynakla-

nan sorunlar kargisinda perakendeciler agisindan agresif bir rekabetin ol-

dugu pazar ortaminda 6ne ¢ikmak ve tiiketicilerin ihtiyaglarini kargilayan

kusursuz bir miisteri deneyimi sunmak zorlasmist (Cao, 2014: 71). Bu-

nun yani stra bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler dagitim kanali yo-

netiminde degisimi zorunlu héle getirmisti. Piotrowicz ve Cuthbertson’a

(2014) gore, cok kanalli stratejiden biitiinciil kanal stratejisine gegise ne-

den olan bu gelismeleri yedi temel agidan ele almaktadur:

Kanal entegrasyonu: Misteriler, farkli kanallardan tutarli, tek
tip, biitiinlesik bir hizmet ve deneyim beklemektedir. Thtiyaglari,
o andaki durumlari, giiniin farkli saatlerinde ve farkli {iriin kate-
gorilerinde tercihlerine gore fiziksel, ¢cevrim i¢i ve mobil kanallar

arasinda ozgiirce dolagmay1 arzu etmektedir.

Mobil ¢éziimler iiretme: Mobil teknolojiler artik fiziksel magaza
ortamlarinda da kullanildig1 i¢in ¢apraz kanal entegrasyonu daha
belirgin bi¢cimde bir ihtiyag hiline gelmistir.

Sosyal medyanin rolii: Miisteriler artk tiim sosyal network’i
ile magazaya gelmektedir. Fiziksel magaza igerisinde diriinle
ilgili yorumlari incelemekte, arkadaglarina goriislerini sormakta,
magazada sunulan hizmetler ve tirtinler hakkindaki ger¢ek zamanli
distincelerini, memnuniyetini ya da memnuniyetsizligini o onda
sosyal medya hesabindan paylagsmaktadir.

Fiziksel magazalarin degisen rolii: Bilgi teknolojilerinin iiriin
arama ve satin alma eylemlerindeki giiciine ragmen miisteriler ha-
len tirtinleri gormek, dokunmak, denemek ve hissetmek istemekete,
magaza atmosferini deneyimlemeyi arzu etmektedir. Bu durum
fiziksel magazalarin roliinii biitiin kanallarin entegre oldugu bir
“transfer merkezine (hub)” déniistiirmiistiir.

Farklilagan miigteri ihtiyaglari: Teknolojinin icine dogan “dijital
yerliler” teknolojiyle i¢ ice olmay: arzu ederken teknolojiyle daha
mesafeli “dijital gd¢menler” i¢in yiiz yiize iletisim halen gegerlili-
gini korumaktadir. Kusaklar arast bu farklilik migteri ihtiyaglarini
farklilastirmakeadir.
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* Miisterinin kigisellestirme ve mahremiyet arasinda denge
kurma beklentisi: Tiiketiciler perakendecilerin sadakat kartlar
ve mobil teknolojiler yoluyla topladiklar: bilgilerle kendilerine
kisisellestirilmis hizmet sunulmasini yararli bulmakta ve kabul
etmektedir. Ancak kendileriyle ilgili toplanan bu bilginin
sahibinin kim/kimler oldugu, bilginin nasil yonetildigi ve kimlerle
paylagildigy ile ilgili saldirgan ve yanilticr tutum karsisinda endise
duymaktadirlar.

* Tedarik zincirlerinin yeniden yapilandirilma ihtiyaci: Kanal enteg-
rasyonu ve fiziksel magazalarin transfer merkezine déniismesi tedarik
zincirlerinin yeniden yapilandirlmasini gerekli kilmaktadir. Uriin
stoklari, iadeler, teslimat secenekleri, envanter yonetimi gibi konularda

tiim kanallarin entegre oldugu bir déniisiim gerekmektedir.

Bu gelismeler sonucunda ortaya ¢ikan dagitim kanali stratejisi ¢apraz
kanal stratejisidir. Sekil 1'de goriildiigii tizere capraz kanal stratejisi ¢esitli ka-
nallarin tek bir dagium sistemi igerisinde bir araya getirildigi ve tiiketicinin
kanallar arasinda gegisine imkan veren bir sistemdir (Cao, 2014: 71). Capraz
kanal stratejisinde marka sinirli sayida kanal yoluyla tiiketiciye ulasabildigi
gibi cok cesitli sayida kanal yoluyla da tiiketiciye ulasabilir. Capraz kanal
stratejisinde markalar kanal sayisini ¢ok genigletmeden sinirli sayida kanal
tizerinden tiiketicinin ve perakendecinin tam anlamiyla markayla etkilesim
kurabildigi bir sistem gelistirebilirler. Ornegin, sanal magazadan ya da kata-
logdan satin alinan triinler fiziksel magazalardan teslim alinabilir ya da iade
edilebilirler. Ya da fiziksel magazadaki ya da katalogdaki QR kodlar ya da
barkodlar taranarak mobil aplikasyondaki iiriin bilgisine ulagilabilir. Capraz
kanal stratejisi, perakendecinin de iki ya da daha fazla kanal {izerinde kismi
diizeyde kontroliiniin oldugu bir stratejidir. Ornegin, perakendeciler miiste-
1i bilgileri, envanter durumu ve fiyat gibi konularda en az iki kanal tizerinde
kontrol imkAinina sahiptir. Perakendeciler, miisterilerin “aligveris listelerine”
tiim kanallardan olmasa da birden fazla kanaldan ulasabilirler. Capraz kanal
stratejisinde ¢ok sayida kanal kullanilmast durumunda ise tiiketicinin kanal-
lar arasi etkilesimi kismi diizeyde miimkiindiir (Beck ve Rgly, 2015: 172).
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Sekil 1. Dagitm Kanali Yénetiminde Yaganan Déntstmler
Kaynak: Yumurtaci Huseyinoglu, 2017
Capraz kanal stratejisindeki kismi etkilesim ve kontrol, tiiketicinin
karar siirecinde kusursuz bir deneyim yaratma agisindan sorunlara neden
olmustur. Bu durum tiiketicilerin tiim kanallarla tam anlamuiyla etkilegimi-
ni miimkiin kilan bir modeli zorunlu kilmistir (Shi vd., 2020). Bu yeni is
modeli “biitiinciil kanal stratejsi” olarak adlandirilmigtr (Sekil 1).

2. Biitiinciil Kanal Stratejisine Genel Bir Bakig

“Omni” sozciigii Latince kokenlidir ve sozlitk anlami biitiin, genis
kapsamli seklindedir. Buradan hareketle “omni-channel” kavrami biitiin
kanallarin bir arada oldugu bir yapiy: ifade etmektedir (Juaneda-Ayensa
vd., 2016: 2). “Omni-channel” kavrami Tiirkge caligmalarda, biitiinciil ka-
nal (Aydin ve Kazangoglu, 2017; Yumurtact Hiiseyinoglu, 2017; Gedik,
2021; Ozbiikerci, 2022), biitiinlesik kanal (Marangoz ve Aydin, 2017; Ay-
dogus, 2022; Eru, 2019; Ozdemir Siizer ve Taskin, 2022) ve entegre kanal
(Yolcu vd., 2017) gibi farkli kavramlar kullanilarak Tiirkeelestirilmistir.
Bazi caligmalarda ise “omni” sozctugii Tiirkgelestirilmeden “omni-kanal”

(Kazangoglu vd., 2017; Oz ve Kazak, 2020) seklinde kullanilmaktadur.!

1 Bu ¢alismada “omni channel” kavrami Tiirkgelestirilirken “biitiinciil kanal” kavrami ter-
cih edilmistir.
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Biitiinciil kanal stratejisi kavramint ilk kez Darrell K. Rigby, 2011
yilinda Harvard Business Reviewda yayinladigt “The Future of Shopping”
baglikli makalesinde kullanmisur. Rigby, biitiinciil kanal kullanimini, fi-
ziksel magazalardan yapilan aligveris ile sanal aligverisin avantajlarini bir-
lestiren entegre bir aligveris deneyimi olarak tanimlamugtir. Ve kanallarin
birlikte kullanildig1 bir aligveris anlayisina uyum saglayamayan perakende-

cilerin kriz ile karst karstya oldugunu vurgulamistr (Rigby, 2011).

Biittinciil kanal stratejisi, ¢ok sayida mevcut kanalin ve miisteri te-
mas noktasinin sinerjik bi¢cimde y6netildigi bir sistemdir. Biitiinciil kanal
stratejisinde miisteri deneyimini ve kanallarin performansint optimum se-
viyeye ¢ikarmak amaclanir (Verhoef vd., 2015: 175). Bir bagka ifadeyle
tikketicilerin satin alma karar siirecinde dijital ve fiziksel tiim temas nokta-

larint es zamanli kullandigt bir siirecin yonetilmesi anlamina gelmektedir
(Shi vd., 2020).

Miisteri temas noktalari, misterinin marka farkindaligs ile baglayan
daha sonra satin alma ve satin alma sonrast davraniglarla devam eden karar
stirecinde kritik bir role sahiptir. Miisteri temas noktasi, miisteri deneyi-
mini olusturan igletme ile miisteri arasindaki her tiirlii temas noktasidir.
Miisterinin bu temas anlarinda yasadig1 olumlu ya da olumsuz deneyimler
marka ile kurdugu etkilesime y6n verir. Miisteri temas noktalarinda iglet-
me ile miigteri arasinda kurulan etkilesimle markayla ilgili onemli diizey-
de bilgi transferi gerceklesmis olur (Aichner ve Gruber, 2017: 131-132).
Teknolojik ilerlemeler, medya ortamlarinin ¢esitlenmesi, ge¢mise oranla
daha giiglii ve siipheci tiiketicilerin varligi, tiirbtilansin ve yiiksek hizda
iletisimin varoldugu bir diinya diizeninin olmast miisteri temas noktalari-
nin énemini arurmigtir. Misteri temas noktalari; geleneksel medya, fizik-
sel magazalar, telefon, saus giicii, kataloglar, misteri hizmetleri, 6demeler,
iadeler, sadakat programlari, dijital ortamlar, e-posta ve SMS araciligiyla
iletisim, ticretli ve organik arama, goriintiilii reklamlar, ticari fuarlar ve
etkilesimli televizyon mesajlar1 gibi birgok ortami ya da kanali kapsamak-
tadir. Miisteri temas noktalar1 kisisel ya da kisisel olmayan temas nokta-
lar1 seklinde gruplandirilabilir. Kisisel temas noktalars; tiiketici ile marka
temsilcilerinin yiiz yiize ya da dijital ortamda dogrudan etkilesim kurdugu
noktalardir. Magaza calisanlariyla iletisim, telefonla iletisim, dijital ortamlarda
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marka temsilcilerinin miisteriyle kurdugu canli sohbet, ticari fuarlar kisisel
temas noktalaridir. Kisisel olmayan temas noktalart ise titketicinin marka
ile herhangi bir temsilci olmadan iletisim kurdugu noktalardir. Reklam,
dogrudan posta, katalog, e-posta, markanin web sayfasi ya da sosyal medya
hesaplari, sadakat programlari, fiziksel magazada ¢alisanlarla iletisim kur-
madan dolagma tiiketiciyle kisisel olmayan temasin kuruldugu noktalardir
(Payne vd., 2017: 187).

Biitiinciil kanal stratejisinde marka tiiketicilerle tiim bu temas nok-
talarinda tam anlamiyla bir etkilesim kurar. Bu stratejide perakendeciler de
tikketicilerle temas kurulan tiim kanallarda kontrol yetkisine sahiptir (Shi
vd., 2020). Biitiinciil kanal stratejisinden yararlanmay1 hedefleyen bir pe-
rakendeci, kurumsal diizeyde tiim kanallarda kusursuz bir deneyim yarat-
maya yonelik bir kanal entegrasyon hizmetini tiiketicilere sunabilmelidir
(Yunita vd., 2022: 341).

Biitlinciil kanal deneyimini yasayan tiiketicilerin ne tiir 6zelliklere
sahip oldugu arastirmacilarin ve uygulayicilarin ilgi duydugu bir konudur.
Satin alma siireglerinde biittinciil kanal sisteminden yararlanan tiiketicile-
rin 6zellikleri konusunda farkli boliimlendirme ¢aligmalari bulunmaktadir.
Ancak satin alinan triiniin tiirtine gore tiiketici boltimleri farklilagmakta-
dir. C")rnegin, giyim driinlerinde fiziksel magaza deneyimini tercih eden tii-
keticiler, dijital kanallar tercih edenlere gore daha yogunluktadir. Bunun
yani sira elekeronik iriinlerde dijital kanallar1 deneyimlemek isteyen tii-
ketici gruplari daha fazladir. Gida trtinlerinde de fiziksel magaza kanalini
tercih eden tiiketiciler daha agirliklidir (Valentini vd., 2020).

Biittinciil kanal stratejisinde kanallar arasindaki entegrasyonu kur-
gulamak ve tiiketicinin kalite beklentilerini karsilamak isletmelere rakipleri
karsisinda 6nemli avantajlar sunmaktadir. Biittinciil kanal entegrasyonun-
da kaliteyi olusturan farkli boyutlar s6z konusudur. Ornegin, tiiketicilerin
aynt hizmeti farkli kanallardan alip alamadigy, isletmenin farkli kanallarda
sundugu hizmetleri tiiketicilere anlatma becerisi gibi kanal yapisiyla ilgili
kalite boyutlar: tiiketiciler agisindan 6nemlidir. Farkli kanallarda sunulan
igerigin tutarlilig1 bir baska kalite boyutudur. Ornegin, isletmenin web si-

tesinde sunulan bilgi ile mobil aplikasyonda sunulan bilginin birbiriyle
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tutarlt olmasi ya da isletmenin tiiketicinin satin alma egilimleriyle tutarl
kisisel teklifler sunma becerisi gibi hususlar icerigin tutarliligiyla ilgilidir.
Bir bagka kalite boyutu da biitiinciil kanal sistemindeki tutarlilikla ilgilidir.
Ornegin, tiiketici igin farkli kanallara ulasmanin ve hizmet almanin ayni
kolaylikta olmasi, kurumsal kimlik bilesenlerinin farkli kanallarda (renk-
ler, logo, slogan, marka ismi) birbiriyle tutarli bicimde tiiketiciye sunul-
mast gibi hususlar biitiinciil kanal sistemindeki tutarlilikla ilgilidir. Son
kalite bileseni ise giivence konusundaki kalite algistyla ilgilidir. Ornegin,
tikketicinin kigisel bilgilerinin tiim kanallarda korunmasi, farkli kanallar
kullanmada giivenlik endisesi yasamamasi ve tiiketicilerin hizmet hatalar
konusunda isletmeye ulasabilmesi gibi hususlar giivence boyutunu olus-
turmakreadir. Tiiketicilerin bu konulardaki kalite algilari, onlarin ¢apraz
trtin alma niyetlerini ve algiladiklart degeri olumlu yonde etkilemektedir
(Hossain vd., 2020: 231).

3. Coklu Kanal Stratejisi ile Biitiinciil Kanal
Stratejisini Ayiran Temel Noktalar

Coklu kanal stratejisi ile biitiinciil kanal stratejisi arasindaki farka
bir nceki baglikta kisaca degindik. Ancak bu iki stratejiyi birbirinden ay1-
ran temel noktalarin daha ayrintli gekilde ele alinmast, kimi zaman birbiri
yerine kullanilan bu iki stratejiyi anlamak agisindan faydali olacakur. Bi-
tiinciil kanal stratejisi ile coklu kanal stratejisini birbirinden ayiran temel
noktalar Tablo 1'de sunulmustur. Coklu kanal stratejisi fiziksel ve sanal
magaza ayrimina dayali bir strateji iken biittinciil kanal stratejisinde tiike-
tici, tek bir miibadele siirecinde biitiin kanallar arasinda 6zgiirce hareket
eder. Biittinciil kanal stratejisinde tiiketici tirtinle ilgili aragtirma yaparken,
{iriinii satin alirken ve satin alma sonrasinda farkli kanallar1 ve miisteri te-
mas noktalarini bir arada kullanir. Bu nedenle kanallar ve temas noktalari
arasindaki dogal sinirlar bulaniklagir (Juaneda-Ayensa vd., 2016: 2-3). Or-
negin, Disney tematik parklarinda uyguladig: biitiinciil kanal stratejisiy-
le bu deneyimi yasatmaktadir. “My Disney Experience” adli web sitesine
giren ya da bu aplikasyonu telefonuna indiren tiiketiciler tiim seyahatini

planlamaktadir. Parkta yemek yiyecegi yerlere ve ziyaret edecegi noktalara
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bu sayede karar vermektedir. Tiiketici parka ulastginda mobil uygulama
tizerinden parktaki ilgi cekici yerleri kesfetme ve her bir noktadaki bekle-
me siirelerini 6grenme imkanina da sahiptir (Ozbiikerci, 2021). Biitiin-
ctil kanal stratejisinin temel amac, holistik bir miisteri deneyimi sunmak
icin kanallarin bir arada kullanilmasidir. Ve kanallar arasindaki sinerjiden
maksimum diizeyde faydalanmakur. Coklu kanal stratejisinde misgteri ilis-
kileri agisindan miisterinin kanal ile etkilesimine odaklanilirken biitiinciil
kanal stratejisinde miisterinin kanal ve marka ile etkilesimine odaklanilir.
Bu durum biitiinciil kanal stratejisinin, perakende kanallarinin yani sira
miisteri temas noktalarini kapsamasinin da bir sonucudur. Biitiinciil ka-
nal stratejisinde kanal yonetilirken her bir kanalin performansint ayr1 ayri
degerlendirmek yerine kanallarin birbiriyle sinerjisinin performansi nasil
etkiledigine odaklanilir. Perakendeciler de kanal entegrasyonunun kontro-
liinii saglayacak bir anlayisla hareket eder. Perakendeciler miteri bilgileri,
envanter durumu ve fiyat gibi konularda tiim kanallar1 kontrol etme im-
kinina sahiptir. Perakendeciler tiim kanallarda ve temas noktalarinda sa-
tin alma ve diger hizmetler konusunda tutarli bir bakis agistyla tiiketiciyle
etkilesim kurar. Her bir kanaldan birbiriyle tutarli olmayan ayr1 mesajlar
gondermek yerine tiiketiciyle iletisim kurulan tiim kanallarda tek sesli bir
yaklagimla hareket edilir. Bu nedenle biitiinciil kanal stratejisi isletmenin
interaktif bir biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayisina sahip olmasini ge-
rekeirir. Tiiketici birden fazla kanali es zamanli olarak kullanir. Herhangi
bir kanalda kazandig1 kuponu istedigi bir baska ortamda kullanir. Uriinii
herhangi bir kanaldan satn alip istegi bir bagka kanaldan iadesini yapar.
Bu noktada apraz kanal stratejisindeki kismi etkilesim (en fazla iki kanal
arasinda etkilesim) sorunuyla kargi karsiya degildir. Biitiinciil kanal strate-
jisinde tiiketici karar siirecinde bir kanaldan diger kanala gegerken mini-
mum diizeyde caba harcar. Ornegin, sanal magazadan {iriiniin siparisini
veren bir tiiketici, akilli telefonu araciligiyla bulundugu konuma en yakin
fiziksel bir magazadaki iiriiniin stok durumunu kontrol edebilir, tiriiniin
magazada hangi rafta oldugu bilgisine ulasabilir ve {iriinii magazadan tes-
lim alabilir. Satis personeli ise bir¢ok kanali bir arada kullanan miisteri kar-
stsinda satista uyarlamalara gider (Verhoef vd., 2015: 176; Beck ve Rgly,
2015: 172; Payne vd., 2017: 189; Berman ve Thelen, 2018: 598).
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Tablo 1. BUtUncul Kanal Stratejisini Coklu Kanal Stratejisinden Ayiran Temel Noktalar

Coklu kanal stratejisi

Biitlinciil kanal stratejisi

Odak noktasi

interaktif kanallarla sinirli

interakiif ve kitlesel iletigim kanallan bir arada ele
aliniyor

Kapsam

Perakende kanallar (magaza,
web sayfasi, dogrudan
pazarlama kanallari)

Perakende kanallar: Magaza, markanin web sayfasl,
dogrudan pazarlama kanallari, mobil pazarlama
kanallari (akilli telefon, tablet, marka uygulamasi) ve
sosyal medya kanallari.

Musteri temas noktalar: Televizyon, radyo, basili
medya, tiiketiciden tiiketiciye iletisim kanallari gibi
kitlesel iletisim kanallari

Kanal
entegrasyonu

Fiziksel ve dijital kanallarin ayn
ele alindigi bir kanal yaklagimi

Kusursuz perakende deneyimi sunmayl amaglayan,
tam entegrasyonun oldugu butlinlesik kanal yaklagimi

Amag

Her bir kanalin ayri amaglari
bulunuyor (her bir kanalin satig
performansi, her bir kanaldaki

musteri deneyimi gibi)

BUittin kanallar holistik bir mlsteri deneyimi sunmak

icin bir arada caliglyor ve ortak amaglari bulunuyor

(tim kanallardaki toplam satis performansi, toplam
perakende misteri deneyimi gibi)

Kanal
yonetimi

Msterinin kanal ile etkilesimine
odaklaniliyor. Kanallarin ve
mUsteri temas noktalarinin ayri
ayr yonetimi s6z konusu

Msterinin marka ile etkilesimine odaklaniliyor.
Kanallarin ve miisteri temas noktalarinin yonetiminde
sinerjik bir yaklagim s6z konusu

Perakendeci

Kanallarin entegrasyonunu
kontrol edecek bir anlayigla
hareket etmiyor

Kanallar arasinda tam anlamiyla entegrasyonu
sadlayacak bir anlayigla hareket ediyor

Satig
personeli

Satigta uyarlama yaklagimiyla
hareket etmiyor

Satigta musterinin ihtiyaglari ve triinle ilgili bilgisine
gore farkli argiimanlari kullanarak uyarlama yapiyor

Tiiketici

Kanallari paralel bigimde
kullaniyor

Kanallari es zamanli olarak kullaniyor

Kaynak: Verhoef vd., 2015; Juaneda-Ayensa vd., 2016

Berman ve Thelen (2018), ¢oklu kanal stratejisi ile biitiinciil kanal
stratejisi arasindaki bu farkliliklarin her iki yaklagimi stratejik olarak farkli-
lasturdigina dikkat gekmektedir. Arastirmacilara gore ¢oklu kanal stratejisin-

de her bir kanalin performansini maksimum diizeye tasgimak amaglanir ve
her bir kanal ayr1 (silo mantgiyla) yonetilir. Biitiinctil kanal stratejisinde ise
perakendecinin toplam performansini maksimum diizeye ulastrmak amag-
lanir ve kanallar biitiinlesik bir anlayisla yonetilir. Bu durum iki yaklagim
arasindaki stratejik bir farkliliktir. Her iki yaklagiminin kanal entegrasyo-
nuyla (fiziksel ve gevrim i¢i magaza ayrimi) ilgili farkli bakis acilarina sahip
olmasi da stratejik agidan ¢oklu ve biitiinciil kanal yapilarini birbirinden
ayirmaktadir. Her iki yaklagimi birbirinden ayiran diger stratejik hususlar
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soyledir: Biitiinciil kanal stratejisinde miisterinin gesitli kanallardan ve te-
mas noktalarindan birbiriyle tutarli mesajlar almasi s6z konusu iken ¢oklu
kanal stratejisinde mesajlarda tek seslilik durumu 6ncelikli bir durum degil-
dir. Coklu kanal stratejisinde miisterinin arastirma ve satin alma davranigin
yonlendiren kanallar kisisel bilgisayarlar ve magaza i¢i olanaklarla sinirliy-
ken, biitiinciil kanal stratejisinde tek bir miibadele deneyiminde es zamanli
kullanilan ¢ok fazla kanal bulunmaktadir. Coklu kanal stratejisinde her bir
kanalda saulan farkl tiriinler bulunmakeadir, ayr1 bir misgteri veri tabani-
na sahiptir, her bir kanalin tedarik zinciri farklilagmaktadir. Biitiinciil kanal
stratejisinde biitiin kanallarda ayni tiriinler miisteriyle bulusturulur, kanal-
larin miisteri veri tabanlari birlestirilir, ortak bir tedarik zinciri yonetimiyle

miisterinin farkli kanallardan siparis vermesi miimkiin héle gelir.

4. Biitiinciil Kanal Uygulamalarinda One Cikan
Satin Alma Davraniglari

Biitiinciil kanal stratejisinde perakendeci, fiziksel ve dijital kanallari
birlikte ya da ayri ayr1 yapilandirirken tiiketicilerin heterojen davraniglar sergi-
leyeceklerini g6z 6niinde bulundurur. Bir baska ifadeyle perakendeciler, tiiketi-
cilerin bilgi toplama ve satin almay1 gergeklestirme eylemlerinin fiziksel ve/veya
dijital kanallarda nasil sekillendigi ile ilgili farkli kombinasyonlara gore kanallari
yonetmelidir. Biitiinciil kanal stratejisinde fiziksel ve dijital kanallardaki bilgi
toplama ve satin alma kombinasyonlari, David Bell ve arkadaslari tarafindan
gelistirilen dortlti matris tizerinden soyle agiklanabilir (Bell vd., 2018: 1630).

Uriini elde etme

Fiziksel Cevrimici
«
: E (1) Geleneksel
= e~ elenekse! .
& £ perakendeci (2) Showrooming
&
«
g
<
=3
: E i (4) Sanal
® = 3) Web
2 2 (8) Webrooming perakendecilik
P a

Sekil 2. Perakende Sektériinde Bilgi Toplama-Urini Elde Etme Matrisi
Kaynak: Bell vd., 2018
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Sekil 2°de goriildiigii tizere matristeki ilk kadran, tiiketicinin tirtinle
ilgili fiziksel ortamlarda bilgi topladigt ve iiriinii yine fiziksel bu ortamda
satin aldig: geleneksel perakendecilik secenegidir. Matrisin dérdiincii kad-
raninda yer alan sanal perakendecilik segenegi, birinci secenegin tam ter-
sidir. Bir perakendeci yalnizca dijital ortamlarda hizmet veriyorsa tiiketici
tirtinle ilgili bilgi arastirmasini dijital kanallarda yapmakta ve yine dijital
kanallardan {iriinii satin almaktadir. Ornegin, Amazon sirketi ilk kurul-
dugunda sanal perakendecilik kategorisinde yer alan bir sirketti. Matris-
teki birinci ve dordiincii segenekler, tek kanal perakendeciligine dayalidir
(Oztiirk ve Okumus, 2018: 253). Matrisin ikinci kadraninda bulunan se-
cenek, dijital perakendecilik ile showroom tarzi perakendeciligin birlikte
kullanildigs segenektir. Bu durumda tiiketici tirtinle ilgili fiziksel magazada
ylz yiize iletisim kurarak bilgi almakta ve tiriinii incelemektedir. Ancak
tirtinii satin alma eylemini dijital kanallar {izerinden gerceklestirmektedir.
Bu segenekte showroomlarin stok bulundurmak icin ¢ok fazla yatirim yap-
malari gerekmemektedir. Perakendeci tiiketicinin dijital kanallardan aldig:
tiriinii teslim etmektedir. Matrisin tigiincii kadraninda bulunan segenek
ise titketicinin triinle ilgili dijital kanallardan bilgi topladig: ancak {iriint
fiziksel magazadan satin aldig1 segenektir (Oztiirk ve Okumus, 2018: 253).
Ikinci ve iiciincii kadrandaki secenekler biitiinciil kanal sisteminde 6ne
ctkan segeneklerdir. Biitiinciil kanal stratejisinde tiiketicilerin fiziksel ve di-
jital kaynaklari es zamanli olarak kullanmalari sonucu, satin alma siirecin-
de farkli davraniglarin ortaya ¢ikuigini gérmekteyiz. Gliniimiizde biitiinciil
kanal stratejisini benimseyen perakendeciler ikinci ve tigtincti kadrandaki
hibrid sistemlere uyum saglamak durumundadr.

Biitiinciil kanal perakendeciliginde dijital, mobil ve fiziksel ka-
nallar bir araya getirilir. Bugiiniin dijital pazarlama ve perakendecilik uy-
gulamalarinda sosyal medya platformlarindan, cografi konum teknoloji-
lerinden ve mobil pazarlama araglarindan birbirine entegre bir bigimde
yararlanarak kusursuz bir misteri deneyimi yaratmak markalarin en one
¢ikan uygulamalarindan biridir. Social, local ve mobile sozciiklerinin ilk
hecelerinden olusan bir kisaltma olan SoLLoMo tiiketici kavramu, biitiinciil
kanallar1 deneyimleyen tiiketicileri tanimlayan 6nemli bir kavramdir. So-

LoMo, cografi konum teknolojisine sahip akilli telefonlarin ve tabletlerin
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hayatimiza girmesiyle birlikte popiileritesi artan bir trend olarak pazarla-
ma uygulamalarinda yerini almistir. Bugiin bir¢cok parekendeci Facebook
Places, Foursquare, AroundMe, Groupon, LivingSocial ve Yelp gibi SoLo-
Mo aplikasyonlarindan yararlanarak tiiketicilere gercek zamanli kisiselles-
tirilmis deneyimler tasarlamaktadir (Kang, 2018: 146; Kang, 2019: 225).
SoLoMo tiiketiciler, satin alma siireclerinde showrooming ve webrooming
tarzlarini bir arada kullanmakrtadir. Bu tarzlarin yani sira “cikla ve topla”
tarzi da biitiinciil kanal uygulamalarinda bir baska tarz olarak karsimiza
ctkmaktadir. Magaza ici teknolojiler yoluyla da tiiketiciler satin alma de-

neyimlerini zenginlestirmektedir.

4.1. Showrooming (Magazada Inceleyip Dijital
Platformlardan Satin Alma)

Showrooming, miisterinin tiriinii fiziksel magazada (¢evrim dist
kanallar) aragtirmasi ancak satin alma eylemini sanal platformlarda mo-
bil cihazlar araciligiyla rakip bir baska sanal perakendeciden yapmasidir
(Kang, 2019: 224). Biitiinciil kanallari deneyimlemek isteyen miisteri-
ler kimi zaman magazada iriinti deneyip, inceleyip iriinle ilgili bilgi
almakta ancak nihai satin alma kararini vermeden 6nce mobil cihazlariy-
la dijital platformlarda da aragtirma yapmakta, cazip fiyat seceneklerini
incelemekte ve satin alma islemini sanal platformlarda tamamlamaktadir
(Verhoef vd., 2015: 175). Showrooming tarzina sahip tiiketiciler trii-
nii fiziksel bir ortamda goriip ilk elden degerlendirme firsatina sahiptir
(Kang, 2018: 146). Misterinin markayla temas noktalarinin sayisindaki
artigla birlikte perakendeciler i¢in bir biitiin olarak miisterinin deneyimi-
ni ve yolculugunu kontrol etmek zorlagmistir. Bu durum showrooming
uygulamalarinin perakendeciler agisindan 6nemini artirmistir (Sahu vd.,
2021). Kozmetik tirtinleri gibi fiziksel 6zelliklerin 6nemli oldugu ve geri
iadenin gii¢ oldugu iiriin gruplarinda tiiketiciler showrooming davranigi
gostermektedir. Uriiniin fiziksel olarak degerlendirilmesi gevrim igi satin
alma oncesinde algilanan riski azaltmaktadir (Wolny ve Charoensuksai,
2014: 324). Showrooming, tiiketicinin perakendecilere yonelik siiphesini
azaltarak kanal entegrasyonunu giiclendiren bir egilimdir. Tiiketiciler al-

giladiklari riski azaltmak, tirtinlere yonelik 6z yeterliligini artrmak, fiyat
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kargilastirmasi yapmak gibi motivasyonlarla showrooming davranisinda
bulunurlar (Li vd., 2018: 57). Fiyatla iliskili motivasyonlar kuskusuz tii-
keticileri showrooming davranisi sergilemeye yoneltmektedir. Fiziksel ve
dijital platformlarda gozlemlenen fiyat farklar: ve tirtinii dijital platform-
lardan satin almanin sagladigt maddi kazan¢ showrooming davranisiyla
baglantulidir. Bunun yani sira fiyat digt degiskenlerin de showrooming
davranistyla iligkili oldugu gortilmektedir. Dijital platformlarda satilan
tirtinlerin kalitesi de tiiketicileri magazada goriip dijital platformlardan
satin almaya yoneltmektedir (Gensler vd., 2017: 40). Markanin birbiriy-
le entegre olmus farkli kanallarindaki tiriin gesitliligi de fiziksel magazay:
ziyaret eden tiiketicileri, markanin dijital platformlarini ziyaret etmeye
yonlendirebilmektedir (Goraya vd., 2022: 9).

4.2. Webrooming (Dijjital Platformlarda Inceleyip
Magazadan Satin Alma)

Webrooming, miisterinin triinii dijital platformlarda aragirma-
st daha sonra cevrim dist ortamlarda satin almasidir (Verhoef vd., 2015:
175). Webrooming kavramiyla ortiigen, kimi zaman ayni anlamda kul-
lanilan bazi kavramlar bulunmaktadir. Caba sarf etmeden bilgiye ulasma
davranisi (free-riding behavior), aragtirmact aligverisci (researher shopper),
hibrit aligveris (hybrid shopping), ¢cok kanalli aligveris davranist (multic-
hannel shopping behavior) bu kavramlar icerisinde one ¢ikanlardir (Shu
vd., 2021). Tiiketiciler karar verme siirecinin bilgi toplama asamasinda
trtinle ilgili algilanan riske bagli olarak farkli markalari degerlendirmek
icin kargilastirmali (fiyat gibi) ve belirleyici (iirtintin uygunlugu gibi) bir-
takim kriterlerden yararlanirlar. Bilgi toplama siirecinde elde edilen bilgi-
nin tiiketiciyi ikna etme kabiliyeti, bilginin sunuldugu kanala gore (fiziksel
ya da dijital) farklilasmaktadir. Ornegin, bir giyim iiriiniinde internette
aragtirma yapan bir tiiketici, tiriiniin fotograftaki mankenin tizerindeki
durusunu inceleyerek kendi viicuduna uygunlugu konusunda fikir edine-
bilir. Ancak tiiketicinin ayni gorsel tizerinde kumas kalitesi ile ilgili net
bir ¢ikarim yapmast zordur. Bu durumda tiiketici tiriinii fiziksel magazada
gorerek, dokunarak daha net bir degerlendirme yapmaktadir (Reid vd.,

2016: 4). Yapilan arasurmalara gore tiiketicilerin tiriinle fiziksel temaslar:
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strasinda dijital tiiketici yorumlarint okumalari deneyimlerini ve kararla-
rint olumlu yénde etkilemektedir. Anonim bir tiiketici tarafindan iiriin
hakkinda yazilan ¢evrim i¢i olumlu bir yorum satin alma niyetine, segim
kararina ve satin alma sonrast yasanan memnuniyete olumlu diizeyde katk:
yapmaktadir. Cevrim i¢i yorumlar tiiketicinin zihninde iriinle ilgili yasa-
digr belirsizligi azaltmaktadir. Béylelikle tiiketici satin alma aninda daha
yiksek diizeyde giiven ile harekete gegebilmektedir. Tiiketicinin motivas-
yonu yiiksek oldugunda iiriinlere dokunmasi da tercihlerini ve deneyimi-
ni olumlu yonde etkilemektedir (Flavidn vd., 2016: 469). Webrooming
ile Girtinleri dijital platformlarda inceleyen tiiketiciler ilk secim siirecinde
tirtinlerle ilgili ayrintlt bilgiye ulagmaktadir. Ayrica sanal ortamlarda fiyat
ve triin kargilagtirmasinin kolay olmast titketicinin secenekleri daraltmasi-
na imkéin vermektedir. Az sayida secenek arasindan se¢imini yapan tiike-
tici magazaya giderek {irtinii satin almaktadir (Wolny ve Charoensuksai,
2014: 324). Markanin birbiriyle entegre olmus farkli kanallarindaki tiriin
cesitliligi de dijital platformlar: ziyaret eden tiiketicileri, markanin fiziksel
magazasini ziyaret etmeye yonlendirebilmektedir (Goraya vd., 2022: 9).
Fiziksel magazalarda teshir ve alan sinirliliklari nedeniyle perakendecilerin
cok sayida modeli tiiketicilere sunmasi zordur. Ancak dijital kanallarda bu
kisit olmadigindan perakendeciler tirtin ¢esitliligi konusunda tiiketicilere
cok sayida segenek sunabilmektedir. Bu nedenle deneyime (giyim tiriinleri
gibi) ya da aragtirmaya (akull telefon gibi) dayal: iirtinlerde dijital kanallar-
da aragtirma yapmak, tiiketicinin {iriin ¢esitliligi konusunda perakendeci-

ye yonelik algisina olumlu yonde katki yapmaktadir (Zhu vd., 2018: 16).

4.3. Tikla-Topla ve Magazadan Siparis Et
(Click-Collect and In-Store Order)

“Tikla, topla ve magazadan siparis et” tarzt biitiinciil kanal uygula-
marindaki yeni formatlardan biridir. Burada amag, fiziksel magaza ile dijital
kanallar arasinda baglanti kurmakur. Tiiketici dijital kanallardan tirtin sipa-
ris etmekte, fiziksel magazadan ise tirtinii teslim almaktadir. Boylelikle tiike-
tici tirlinti gliniin istedigi bir aninda dijital kanallardan satin alabilmektedir.

Tikla ve topla tarzi, isletme ile tiiketici arasindaki iletisimin giiclenmesine

katki saglayan bir tarzdir (Yetkin Ozbiik ve Aydin Unal, 2022: 77). Bu tarz
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ile tiiketici dijital kanal tizerinden stok durumunu kontrol etmekte, fiziksel
magaza ile dokunma ve hissetme ihtiyacini ya da deneyimini bir arada ya-
samaktadir. Tikla ve topla tarzini kullanarak magazaya gelen tiiketicilerin
magaza igerisinde bagka triinleri de saun aldiklari goriilmektedir. Bu du-
rum perakendeciye ¢apraz satis avantaji saglamaktadir (Oktay, 2021: 33).
Ornegin, dijital magazadan ekledigi bir elbiseyi teslim almak i¢in markanin
magazasina gelen tiiketici, rafta gordiigii cantay begenip alabilir.

4.4. Magaza ici Teknolojilerden Yararlanma

Biitiinciil kanal stratejisinde bilgi ve iletisim teknolojileri, kanallar
arasinda entegre bir deneyimin yaratlmasinda kilit 6neme sahip unsurlar-
dan biridir. Fiziksel magazalarda tiiketici yalnizca tiriine dokunarak, tiriini
gorerek, hissederek deneyim yasamamaktadir. Magaza ici teknolojiler yo-
luyla daha hatirda kalic1 ve miisteri katiliminin yiiksek oldugu bir deneyim
yasamaktadir. Sanal deneme odalari, arttrilmis gergeklik, dijital sinyaller,
tabletler, otomatik 6deme sistemleri, Beacon teknolojisi ve perakende apli-
kasyonlart en ¢ok kullanilan magaza ici teknolojilere 6rnektir. Ornegin, sa-
nal deneme odalarinda, miisteriler ti¢ boyutlu viicut tarama sistemi araci-
ligiyla kiyafetleri sanal olarak denemesine olanak tantyan akilli aynalardan
ya da sanal giysi prova sistemlerinden yararlanabilir. Benzer sekilde tablet
uygulamalariyla misteri deneme odasindan ¢tkmadan boyut veya renk se-
¢imi yaparak daha rahat ve keyifli bir deneyim yasayabilir (Mosquera vd.,
2018: 66). Beaconlar, bluetooth teknolojisi ile tiiketicilerin mobil cihazla-
riyla magaza igerisinde yer alan triinlerle iletisim kurmasina imkén veren
teknolojilerdir (Califano, 2019: 36). Dokunmatik sanal ekranlar, tiriinlerle
ilgili bilgi sunan ve tiiketicilerin triinleri kargilagtirmasina imkin veren
ekranlardir (Califano, 2019: 31). Tuketiciler magaza i¢indeki kiosklardan
tirtinleri siparis edip evden teslim almay: tercih edebilirler. Dokunmatik
sanal ekranlar, ¢alisanlarin igleri yiiriitmesi icin olduk¢a avantajli sistem-
lerdir. Magaza igerisinde kullanilan tabletler magazanin icindeki tirtinlerin
teknik 6zellikleri, icerikleri hakkinda tiiketicilerin daha fazla bilgi almasin:
ve sattg personelinin tiiketicilere tirtin 6zellikleri konusunda daha ¢ok yar-
dim etmesini saglar. Ornegin, Timberland markas: fiziksel magazalarinda-
ki tabletlerinde NFC teknolojsini kullanmakrtadir. Tiiketiciler daha 6nce
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web sitesinde arastirdiklari {irtinleri var olan tabletlere aktarmakta ve bu
tabletlerle iiriinlerdeki QR kodlarini okutarak iiriin hakkinda daha fazla
bilgiye saniyeler icerisinde ulasmaktadir. Magaza i¢i teknolojilerle tiiketici-
lerin eylemleri izlenebildiginden perakendeciler tiiketicilere yonelik teklif-
lerini kolaylikla kisisellestirebilirler (Califano, 2019: 38; Yetkin Ozbiik ve
Aydin Unal, 2022: 78; Ozbiikerci, 2021: 375).

5. Biitiinciil Kanal Stratejisinde Fijital Miisteri
Deneyimi Tasarlamak

Biitiinciil kanal stratejisinde tiiketicilerin fiziksel ve dijital kanallar
ve temas noktalariyla es zamanli etkilesimi, isletmeler agisindan tiim bu
kanallarin tam entegrasyonuna dayali bir deneyimi ve yolculugu tasarla-
may1 dncelikli hile getirmektedir. Miisteri deneyimi, miisterinin bir sirkete
verdigi biligsel, duygusal, sosyal ve fiziksel tepkileri ifade eder. Bu deneyim
miisterinin isletme ile etkilesimleri sirasinda sekillenir. Isletme ile miisteri
arasindaki etkilesimleri siire¢ ve deneyim agisindan dogru tasarlamak adina
bazi kavramsallagtirmalarin kullanildigs dikkat ¢ekmektedir. Misteri yol-
culugu bu kavramlar arasinda 6ne ¢tkan bir kavramdir (Felstad ve Kva-
le, 2018: 196). Miisteri yolculugu misterinin isletme tarafindan sunulan
bir teklife ulasmak ve bu tekliften yararlanmak icin yasadig: siireci ifade
eder (Tueanrat vd., 2021: 336). Bu yolculugun bir baslangi¢c noktast bu-
lunmaktadir. Gergek anin baslangi¢ noktasi (zero moment of truth) olarak
kavramsallastirilan bu anda, tiiketici gesitli sosyal aglar araciligiyla tirtin ya
da hizmetle ilk kez kargilagir (Wolny ve Charoensuksai, 2014: 317). Bu
ilk kargilasmanin ardindan tiiketici yolculugun farkli zaman dilimlerinde
fiziksel ve dijital farkli temas noktalariyla etkilesime girer. Fiziksel ve di-
jital sozciiklerinin ilk hecelerinden tiiretilen ve ilk kez 2013 yilinda “Mo-
mentum” adlt Avusturalyali bir pazarlama ajansi tarafindan kullanilan fijital
(phygital) kavramiyla birlikte birgok markanin fijital uygulamalar yoluyla
miisteri deneyimini zenginlestirdiklerine tanik olmaktayiz (Tichelen, 2019:
37). Ornegin, Nike sirketi Filipinlerde kosu ayakkabust bigiminde bir kosu
parkuru tasarlatmis, burada kosu yapan tiiketiciler ayakkabilarindaki bir
parca araciligiyla parkurdaki LED ekranlarin 6niinden gegtiklerinde kendi

avatarlarint gormiislerdir. Marka, teknoloji araciligiyla tiiketiciyi, kendisine
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meydan okumaya motive edecek bir deneyim tasarlamisur. Loreal Paris,
Sephora gibi kozmetik markalari koleksiyonlarindaki farkli renk segenegi
bulunan tirtinleri titketicilerin denemesine imkan saglayan deneyimler ta-
sarlamistir. Yapay zeka teknolojisinin kullanildigi bu deneyimlerle miigte-
riler cilt tonlarina uygun dogru triinleri segebilmektedir. Tesco, Ikea gibi
markalar homeplus aplikasyonlar: araciligiyla tiiketicinin {iriin barkodlarin
tarayarak aligveris yapmalarina ve tiriinlerin evlerine teslim edilmesine im-
kan saglayan deneyimler tasarlamaktadir. Bref markasi, Istanbul'da belirli
alanlara yerlestirdigi cam odalara tiiketicileri davet etmis, burada sanal ger-
ceklik gozliiklerini takan tiiketiciler markanin triinleriyle temiz bir ban-
yonun yasattigt ferahlik hissini deneyimlemislerdir (Seker, 2021: 192-193:
Aydin ve Opztiirk, 2022:164). Ikea, bir arttrilmis gerceklik aplikasyonundan
yararlanarak tiiketicilere magaza icindeki mobilyalarin evlerine nasil uyum
sagladigini gostermektedir (Tichelen, 2019: 47). Armani, Coach, Burberry,
Canali, Diesel, Ermenegildo, Zegna, Hugo Boss gibi litks markalarda fijital
miisteri deneyimleri tasarlayarak miisterilerine kisisellestirilmis deneyimler
sunmakrtadir. Litks markalar deneyimli, isinde yetkin satis elemanlarinin
miisterilere bir stil danigmani gibi hizmet vermesini saglayacak ortamlar
tasarlamaktadir. Sats elemanlart internet, mobil uygulamalar, WhatsApp
ve goriintiilii aramalar (en son {iriinleri, tasarimlari ve kataloglari gosteren)
gibi teknolojiler araciligiyla miisterilerle iletisim kurmaktadir. Yogun bir
yasam tarzi nedeniyle magazaya gelmeye vakit bulamayan ya da markanin
magazasinin olmadif: sehirlerde yasayan miisterilere ev ziyaretleri yaparak

ev ortaminda aligveris deneyimi sunmaktadirlar (Pangarkar vd., 2022).

Biitiinciil kanal stratejisinde tasarlanan bir deneyimin fijital olarak
degerlendirilebilmesi igin belli kritirlerin géz 6niinde bulundurulmas ge-
rekmektedir. Oncelikle deneyimin fiziksel bir mekanda (cadde ici, cadde,
toplu tasima vb.) gerceklesmesi gerekmektedir. Ikinci olarak yolculugun
parcast olan bu deneyim miisterinin dikkatini ¢ekmelidir ve miisterinin
katilimiyla gergeklesmelidir. Ugiinciisii, deneyim tasarlanirken dokunma-
tik teknolojiler, yiiz ve ses tanimaya doniik teknolojiler, mobil teknolojiler,
hareket tanima teknolojileri, arttirilmis gerceklik ve sanal gerceklik gibi
teknolojilerinin bir ya da birkag: birlikte kullanilmalidir. Son olarak dene-
yim, miisteri/ziyaret¢i deneyimini kisisellestirmelidir (Tichelen, 2019: 37).
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Fiziksel ve dijital kanallari harmanlayarak fijital deneyimler tasarla-
mak, isletmeler ve tiiketiciler i¢cin 6nemli faydalar saglamaktadir. Tiiketiciler
tiriinlerle ilgili bilgiye kolayca ulasabilmekte ve boylece isletmenin tiriin ve
hizmetlerine iliskin farkindaliklart artmaketadir. Ayrica tiiketiciler zamandan
tasarruf elde etmekte ve daha iyi satin alma kararlari vermektedir. Perakende-
ciler ise fiziksel ve dijital kanallarin sundugu avantajlardan esit miktarda ya-
rarlanmak i¢in fijital uygulamalara bagvurmaktadir (Mishra vd., 2023: 759).

SONUC

Stirekli gelisen teknoloji giinlitk yasamimizin her alaninda oldugu
gibi tiiketim kararlarimiz1 sekillendirmede de biiyiik rol oynamaktadir. [s-
letmelerde teknolojinin giiciinden faydalanarak fiziksel ya da dijital farkli
ortamlarda markalar ile tiiketicileri bulusturmaktadir. Hayatimiza giren
yeni teknolojiler araciligiyla 6ntimiizdeki yillarda birer tiiketici olarak mar-
kalarla temas kuracagimiz ve farklt deneyimler yasayacagimiz noktalarin
sayist artacaktir. Bu baglamda uygulayicilarin bitiinciil kanal sistemlerini
yonetmede bazi Gstiinliiklere sahip olmasi 6nerilmektedir. Perakende sek-
toriinde rekabetin yonetilmesinde isletmeler agisindan avantaj saglayacak
onemli bir Gstiinliik, ¢ok cesitli temas noktalarinda tiiketicilerle yiiksek
kalitede etkilesime dayals, tutarli bir deneyimi sunma ve siirdiirme basari-
sidir. Rekabet agisindan ikinci bir tsttinliik, perakende sektoriindeki insan
kaynaginin yetkinligi ile ilgilidir. Magaza calisanlar: biitiinciil kanal sis-
teminde migterinin temas kuracagi ¢ok 6nemli bir kanaldir. Calisanla-
rin teknoloji kullanimi konusundaki giicii ve yonlendirmesi, tiiketicilerin
biitiinctll deneyimlere dahil olmasini kolaylastiracakuir. Bir bagka tistiin-
liik, fiziksel magazalarin fonksiyonu ile ilgilidir. Biitiinciil kanal sistemin-
de fiziksel magazalar tiiketicilerin essiz duyusal deneyimler yasayacaklar:
aligveris destinasyonlar: olarak yerini koruyacakur. Perakendecilerin dijital
teknolojileri fiziksel magazalara entegre etme giicii, bu deneyimin sunul-
masinda ¢ok dnemli bir yere sahiptir. Dérdiincii iistiinliik ise isletmelerin
organizasyonel agidan biitiinciil kanal sisteminin gerektirdigi dontisimii
yapabilme becerisiyle ilgilidir. Biitiinciil kanal stratejisinde kanallarin ve

temas noktalarinin entegrasyonu, miisteri agisindan kusursuz bir deneyimi

112



Biitiinciil Kanal Perakendeciligi

kolaylastirmaktadir. Bu strateji ayni zamanda isletmenin verimliligini ar-
urmakrtadir. Isletmelerin bunu basarabilmesi igin silo mantgiyla hareket
etmek yerine tiiketiciyle ilgili sahip oldugu bilgiyi bir biitiin olarak birles-
tirip kendi yapilar1 arasinda dagitmasit gerekmektedir (Von Briel, 2018).
Bu yapiy: inga etmek igletmeler agisindan olduk¢a zahmetli ve iyi yone-
tilmesi gereken bir istir. Clink buitiinciil kanallar tecritbe eden miisteri,
yolculugu boyunca temas noktalar: ve kanallar ile her etkilesimi esnasinda
kendisiyle ilgili bir veri birakmaktadir. Ustelik bu verinin bir kism1 miiste-
rinin igletme igerisinde birakug veri iken, bir kismi miisterinin isletme dis1
dolayli kanallarda markayla etkilesim kurarken biraktig: veridir. Isletmeler
farkli veri tabanlarinda farkli ydntemlerle islenen bu veriyi entegre etme
isini iyi yonetebilmelidir. Aksi hilde ayn1 miisterinin farkli temas noktala-
rinda birakuig1 veriler eslesmeyecektir. Isletmeler farkli temas noktalarinda

ulagtiklart verinin giivenilirligi konusunda da titiz davranmalidur.

Perakendecilikte biitiinciil kanal uygulamalar: tasarlanirken dikkat
edilmesi gereken bir baska konu kisisel verilerin gizliligi ile ilgilidir. Kisisel
verilerin gizliligi konusunda yaganan problemler biitiinciil kanal uygula-
malarindaki onemli tarugma konularinin baginda gelmektedir. Tiiketici
kisisel verileri analiz edilerek kendisine kisisellestirilmis hizmetler sunul-
masindan hosnut olmaktadir. Ancak 6te yandan verinin gizliligi ile ilgili
sinirlarin agilmasindan da hoglanmamaktadir ve isletmelerden bu ikisi ara-

sinda bir denge kurmasini beklemektedir.

Verinin biitiincil bir sistem icerisine entegre edilmesi disinda biitiin-
ctil kanal stratejisinin basaris igin tizerinde durulmasi gereken bir bagka husus
miisteri temas noktalarinin dogru analiziyle ilgilidir. Pazarlama yoneticilerinin
her temas noktasinin miisteri karar yolculugundaki etkinligini ve genel satis
doniisiimiindeki artan roliinii dogru anlamalar: gerekir (Cui vd., 2021).

Dijital dontisiim kargisinda degisen tiiketici ihtiyaglar1 ve beklen-
tileri nedeniyle pazarlama yéneticilerinin perakende ortamlarini biitiinciil
kanal bakis agistyla kurgulamalari kaginilmazdir. Ancak bu entegre yapinin
kurgulanmasinda yukarida belirtilen 6nceliklerin iyi analiz edilmesi ve so-
mut eylemlerle ¢oziim arayisina gidilmesi gereklidir. Bu 6ncelikler dikkate
alinarak kurgulanan bir biitiinciil kanal sistemi tiiketiciler ve isletmeler

agisindan son derece faydali ¢ikular tiretecektir.
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BOLUM 6
SOSYAL MEDYA YONETIMI

Elif Boyraz

GIRIS

21. ylizyila damgasini vuran en 6nemli kavramlardan biri stiphesiz
ki dijitallesmedir. Giinlitk hayatin her noktasinda etkisini hissettiren diji-
tallesme ¢abalarinin isletmecilik ve pazarlama alanini da hizl bir sekilde
degistirdigi ve doniistiirdiigii séylenebilir. Dijitallesen pazarlama diinya-
st isletmelerin is yapis sekillerinde devrim niteliginde degisimlere sebep
olurken bu faaliyetlerin hedef kitlesi olan tiiketicilerin davranislarini, satin
alma karar stireglerini, birbirleriyle etkilesimlerini ve aliskanliklarini da do-
niistiirmektedir. Bu sebeple pazarlama faaliyetlerinde dijital ¢agin firsatla-

rin1 degerlendirebilen isletmeler rekabetci iistiinliikler elde edebilecektir.

Antik ¢aglarin agoralarindan ilham alan, gliniimiiz mimarisiyle
modernize edilen birgok restoranin, kiitiiphanenin, oyun salonunun, ban-
kanin, aligveris merkezinin bulundugu, bir kosesinde her yastan ve millet-
ten insanin toplanip sohbet ettigi, fotograf ¢ektigi, hobileriyle ugrastgi,
kalabalik bir kent meydanini andiran (Kara, 2013: 28) internet ve o kent
meydanina agilan en renkli bulvar sosyal medya, isletmelerin tiim faali-
yetlerini oldugu gibi pazarlama faaliyetlerini de paydas davranglarini da
etkilemede onemli bir giice sahiptir. Sosyal medya geleneksel pazarlamanin
giicti elinde bulunduran isletmelerini, yaratug; icerikle giicii eline alan ti-
keticiler tarafindan denetlenen, yonlendirilen kurumlara doniistiirmiistiir
(Boyraz ve Kiliger, 2016).

119



Pazarlama Yonetiminde E-Teknolojik Trendler

Tom Stoppard’in dedigi gibi insanlik belki de yasayabilecegi en gii-
zel zamanlari yagtyor. Neredeyse bilinen her seyin yanlis ¢iktigi ve bunun
heyecan verici bulundugu dénemlerden geciyoruz. Yeni akimlara ve mecra-
lara hizla uyum sagliyoruz. Hele bu kusagin ¢ocuklart tamamen doniismiis
bir dogayla hayata gozlerini actyorlar. Yenilikler onlari sagirtmiyor. Sosyal
medya bu doniisiimiin yaraticist olma kimligiyle birlikte déntistimiin de
bir parcasi konumundadir. Kimilerine gore sanki hep var olan hayati bir
organ gibi. Kendi iceriklerimizi tiretiyoruz, paylastyoruz, baskalarinin ya-
ratugy icerikleri titketiyoruz. Sosyal medya hesaplarimizdan diinyaya ula-
styor, aktivist girisimlerin bir parcasi oluyor, ekonomiyi yonlendiriyoruz.
Kalabaliklarin niceligini belirleyen istatistiki veriler olmaktan ziyade fikri
olan bireylere déntisiiyor ve digerleri tarafindan gériinmez olmay: kabul
etmiyoruz (Kara, 2013). Sosyal medya kullanicilarinin bu beklentileri is-
letmelerle kurduklari miibadele siireclerindeki rollerini de degistirmekte-
dir. Migterilerin oldugu yerde bulunmak zorunda kalan modern ¢ag islet-
meleri, sosyal medyay: bir pazarlama mecrast olarak kullanmalidir. Sosyal

medyada olmak, isletmeler icin bugiin bir tercih degil bir zorunluluktur.

[sletmelerin pazarlama faaliyetlerinde kolaylikla adapte olarak kul-
lanabildikleri dijital gelismelerin baginda sosyal medya pazarlamasi gelmek-
tedir. Diinya niifusunun énemli bir kisminin internet kullanicist, internet
kullanicilarinin 6nemli bir kisminin da sosyal medya kullanicist oldugu
dikkate alindiginda sosyal medya pazarlamasinin bugiiniin igletmeleri i¢in

vazgegilmez bir faaliyet alani oldugu goriilmektedir.

Caligmanin bu béliimiinde, 6ncelikle sosyal medya kavraminin ta-
nimina, tarihsel gelisimine, pazarlamada kullanimina deginilecektir. Daha
sonra sosyal medya pazarlamasinin ozelliklerine, geleneksel pazarlamadan
farklarina, sosyal medya platformlari ve pazarlamada kullanimlarina, sos-

yal medya pazarlama stratejisine yer verilecektir.

1. Sosyal Medyanin Tanimi

Internetin ortaya gikistyla birlikte goriitnmez olani gériiniir kilmak;
ihmal edileni, gérmezden gelineni ve 6teleneni acikea giindemde tutmak;
bireyin var olusunu somut ve reddedilmez hale getirmek miimkiin olmus-
tur (Bauman ve Lyon, 2013; akt. Ugurlu ve Yakin, 2015: 199). Sosyal
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medya parayla, isletmelerle, isletmelerin karliliklariyla ilgili degildir. Sosyal
medya cevrelerindeki diinyanin kontroliinii ele gecirmeye talip olan ve bu
istege ulagmak icin ortak seslerini bir araya getirmek icin oldukg¢a yarau-
ct yollar bulan siradan insanlarla ilgilidir (Habek, 2022: 42). Bu siradan
insan gruplarinin belki de etkileme giicii en yiiksek olani Z ve alfa kusa-
g1 temsilcileridir. Bu kusak yatmadan 6nce sosyal medyada vakit gegiren,
apolitik bir bakis agisina sahip olan ancak ¢evrim igi bir liderin y6nlendir-
meleri ile érgiitlenip secim sonuglarini degistirebilen kugaktr. Bu kusagin
temsilcileri internetten aligveris yapmakta, online oyunlarla eglenmekte ve
avatarlart araciligiyla sosyal medyada ikinci bir hayat yasamaktadir (Pis-
tol ve Tonis, 2017: 759). Sosyal medyada yasanan ikinci hayatlar pazar-
lama stratejistlerine de net mesajlar vermektedir. Gii¢lendirilmis miisteri
caginda hayatta kalmak, geleneksel kitlesel pazarlama taktiklerine daha az
bagimli olmay1 gerektirmektedir (Constantinides, 2014: 41). Teknolojik
gelismeler 1s1ginda yasanan toplumsal doniisiimlerin isletmeler farkinda
olmali ve bu kapsamda sosyal medyay1 pazarlama stratejilerinin bir parcasi

olarak kullanmalidir.

Sosyal medyanin tistiinde uzlagilmis tek bir tanimi olmamakla bir-
likte alan yazinda birbirini tamamlayan ¢ok sayida tanima rastlanmakta-
dir. Thackeray, Neiger ve Keller (2012; akt. Semiz Bora, 2021: 2), sosyal
medyay1 bireylerin birbirleriyle etkilesim icinde igerik olusturmasina, is
birligi yapmasina ve yarattiklari igerigi paylasmasina imkan veren bir grup
internet tabanli uygulamalar olarak tanimlamaktadir. Sayimer (2012; akt.
Semiz Bora, 2021: 2), bu tanima igerik yaratmanin yani sira kullanicilarin
enformasyon aradify, diisiince, ilgi ve bilgi paylasgimi yapug: ¢evrim ici
araglar ve web siteleri tanimini eklemektedir. Saravanakumar ve Sugant-
halakshmi (2012: 4444), sosyal medyay1 katlimi, agik konugmay1, bagli-
lig1 ve topluluk duygusunu tegvik eden her tiirlii gevrim i¢i medya olarak
tanimlamakrtadir. Siddiqui ve Singh’e (2016: 71) gore, insanlarin belirli
bir ag tizerinden birbirleriyle bilgi, fikir, resim, video ve daha fazlasini pay-
lagmasina imkéin veren bilgisayar araglari sosyal medya olarak adlandiril-
maktadir. Vural ve Bat (2010), tanimda zaman ve mekan sinir1 olmaksi-
zin gerceklesen bir insani iletisim vurgusu yaparken Filo vd. (2015; ake.
Alalwan vd., 2017: 1179), kuruluslarla bireyler arasinda etkilesimli olarak
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icerik olusturmayi ve iletisim kurmay1 vurgulamaktadir. Mohammadian ve
Mohammadreza (2012: 58), bilgi, birikim ve fikir paylagimi icin sohbete
dayali medyanin kullanilmasinin altuni ¢izmekte, Peters vd. (2013: 282),
sosyal aktodrlerin esitlik¢i bir ortamda ikili baglar kurmasi tizerinde dur-

maktadir.

Sosyal medyay1 bloglar, mikrobloglar, igerik paylagim siteleri vb.
sosyal medya platformlarinda icerik yaratma ve paylasma temelinde ele
alan tanimlar da mevcuttur (Centeno vd., 2009; akt. Semiz Bora, 2021:
2; Wijaya, Sisca ve Chandra, 2020; akt. Toksari, 2021: 49; Koksal ve Oz-
demir, 2013: 325; Evans, 2008; akt. Kogyigit, 2015: 24; Zeng ve Gerrit-
sen, 2014; akt. Kir Elitag ve Isik, 2022: 29). Alan yazindaki sosyal medya
tanimlarinda Web 2.0 teknolojileri tizerinde duranlar hatta sosyal med-
ya ile Web 2.0 teknolojilerini bagdastiran tanimlar da mevcuttur (Akar,
2011; ake. Kogyigit, 2015: 25; Kuyucu, 2016: 251). Bu tanimlar Kaplan
ve Haenlein'in (2010: 61) sosyal medya tanimindan etkilenmektedir. Ya-
zarlar sosyal medyay1, “Web 2.0’1n ideolojik ve teknolojik temelleri tizerine
inga edilen ve kullanici tarafindan olusturulan igerigin olugturulmasina ve
paylagilmasina imkan veren bir grup internet tabanli uygulamalar” olarak

tanimlamigtir.

Sosyal medya ayni platformda bulunan, ayni ilgi alanina sahip,
farkli cografyalardaki insanlarin bir araya gelmesini ve etkilesim kurma-
sint saglarken merkezcilik ve sinifsal farkliliklart ortadan kaldirmakeadir.
Diinya halklari ortak amaglar etrafinda bir araya gelebilmekte, tek bir top-
luluk gibi hareket edebilmektedir (Erkayhan, 2013; akt. Tufan Yenicikei,
2017: 116). Sosyal medya iist siniflarin alt siniflar1 yonettigi bir toplumsal
diizen yerine, alt stniflarin Gist siniflart denetledigi, uyardigs, gelistirmeye
calistigi bu sebeple alt siniflarin siirekli dinlendigi yeni bir diinya diizenini
onermektedir. Sosyal medya sosyoloji ve teknolojinin ayni potada erimesi
ile monologdan diyaloga gecisi temsil etmektedir (Erbaglar, 2013: 6). Bu
baglamda sosyal medya esasinda yalnizca teknolojik bir gelisim degil top-

lumsal bir devrim niteligi tagimaktadir.

OECD’ye gore bir mecranin sosyal medya olarak adlandirilabil-
mesi i¢in kullanict tarafindan olusturulan icerigin yani sira bazi 6zellikleri

tasimasi gerekir. Kullanicr tarafindan olusturulan igerik insanlarin sosyal
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medyay: kullanma yollarinin toplami olarak tanimlanabilir. Kullanici ta-
rafindan olusturulan igerige ek olarak bir mecranin sosyal medya olabil-
mesi i¢in medya iceriginin kitlelere acik olmasi, son kullanici tarafindan
yapilandirilmasi, yaratict unsurlar tagimast ve profesyonel dokunuslardan
uzak olmast yani mesleki rutinlerin ve uygulamalarin disinda olmast ge-
rekmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61; Atay-Avsar ve Sarisakaloglu,
2016: 197).

Sosyal medyay1 isletmelerle musteriler arasindaki iligkiler {izerinden
ele alan sosyal medya tanimlari da mevcuttur. Mangold ve Faulds (2009:
357), sosyal medyay; birbirlerini irtinler, markalar, reklamlar hakkinda
bilgilendirmeyi amaglayan tiiketiciler tarafindan olusturulan, baslatilan,
dagiulan ve kullanilan gesitli yeni ¢evrim ici bilgi kaynaklar: olarak tanim-
lamaktadir. Kaur, sosyal medyanin (2016; ake. Kir Elitas ve Isik, 2022: 29)
sosyal medya platformlari araciligiyla pazarlama iletigimi ve markalasma
gibi sosyal hedeflere ulasabilme noktasinda hem pazarlama uzmanlari hem
de tiiketiciler agisindan birgok fayda saglayan entegre bir pazarlama kana-

linin giiglii bir bileseni oldugunu ifade etmistir.

Tim tanimlardan anlasildig: tizere sosyal medya insan olmakla
ilgilidir. Fikir aligverisinde bulunmak, is birligi icinde sanatsal icerikler
yaratmak, diisiinmek, konusmak, ticari iligkiler kurmak, sert tartismalar
yapmak, iyi arkadaglar ve dostlar edinmek insanin {izerine medeniyetler
inga ettigi eylemlerdir. Bu baglamda sosyal medya etkileyici ve bagarili bir
bilisim teknolojisi oldugu i¢in degil bizzat insanin kendi gibi olabilmesi-
ni sagladig1 icin hizla gelismektedir (Mayfield, 2008; akt. Kogyigit, 2015:
25). Bu nedenle bir sosyal medya mecrasi kisisel profil olusturma, ¢evrim
ici baglanti kurma, gruplara katilma, icerik yaratma, bagkalarinin yaratug:
icerikleri paylasma, fikir ve yorumda bulunma, bilgi edinme gibi (Kogyi-

git, 2015: 26-27) tiim insani eylemlere izin verir nitelikte olmalidir.

2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Tanim1

Siradan insanlarin yaratuklart icerikler araciligiyla gériiniir olmalarina
firsat veren sosyal medya, toplumsal iligkileri degistirdigi gibi tiretici ile tiiketici
arasindaki miibadele siireclerini de déniistiirmektedir. Isletmelerin iirettikleri
triinlerin tiiketicilere ulastirilmast ile gergeklesen bu fiili miibadele siirecin-
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de, sosyal medya sayesinde daha ¢ok bilgiye sahip olan tiiketiciler daha gii¢lii
akedrler haline gelmektedir. Sosyal medya tiiketicilerin bilgi diizeyi tizerinde
yaratug degisimle karar siireglerini, tiiketicileri igerik yaraucilart héline getir-
mesiyle de isletmelerin tutundurma stratejilerini degistirmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi farkli arastirmacilar tarafindan farkl
sekilde degerlendirilmis ve farkli tanimlart yapilmisur. Yadav ve Rahman
(2017; ake. Kur Elitas ve Isik, 2022: 31), sosyal medya pazarlamasint mev-
cut ve potansiyel tiiketicilerle baglanti kurma ve etkilesim kurma aract ola-
rak tanimlarken Smedescu (2013: 28), tiiketicilerin bir biitiin olarak elde
ettigi artan gii¢ nedeniyle hizli misteri odakli eylemin zorunlu hale geldigi
yeni ve etkilesimli medya tiirlerinde yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri olarak
tanimlamaktadir. Mohammadian ve Mohammadreza'ya (2012: 59) gore,
sosyal medya pazarlamasi bir marka, isletme, tiriin, kisi veya bagka bir var-
lik i¢in farkindalik, taninma, haurlanma ve eylem olusturma icin kulla-
nilan ve sosyal medya araclart kullanilarak gerceklestirilen dogrudan veya
dolayls her tiirlti pazarlamadir. Felix vd.’nin (2017: 123) 6rgiitsel hedeflere
ulagmak icin deger yaratarak diger iletisim kanallariyla birlikte sosyal med-
yay1 kullanan disiplinler arasi ve islevler arasi bir kavram olarak tanimladig;
sosyal medya pazarlamasi; Tuten tarafindan (2008; akt. Kogyigit, 2015:
65) iletisim amaglarina ulasmak ve markalasmak icin sosyal aglari, sanal
diinyalari, sosyal haber sitelerini ve medya paylasim sitelerini igine alan
sosyal topluluklarin kiiltiirel baglamda kullanildigs ¢evrim ici bir reklam

ortami olarak tanimlanmustir.

Sosyal medya pazarlamasi internet tabanli bir teknolojidir ancak
agizdan agiza pazarlama gibi internet tabanli olmayan uygulamalarla ben-
zerlikler gostermektedir. Sosyal medya pazarlamasi sosyal medya kanallar
araciligiyla mevcut ve potansiyel miisterilerle etkilesim kurarak ilgilerini
cekerek bir web sitesini, markayi veya isletmeyi tanitmanin yoludur (Sara-
vanakumar ve Suganthalakshmi, 2012: 4451; Kochenash, 2016; akt. Se-
miz Bora, 2021:6; Valova, 2015; akt. Kir Elitas ve Isik, 2022: 32).

Sosyal medya haber olusturmaya, arkadas edinmeye, baglant kur-
maya ve takip¢i kazanmaya yardimct olan; isletmeleri, kuruluglari, tiketi-
cileri ve markalar1 iceren pazarlamanin yeni heyecan alanidir (Siddiqui ve

Singh, 2016: 72). Tiiketicilerin giindelik hayatlarini etkileyen, konugmalarin:
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sekillendiren, iletisimlerini bi¢cimlendiren ve siirdiiriilmesini saglayan sos-
yal medya; markalarin ve pazarlamacilarin goz bebegi héline gelmis, pazar-
lama faaliyetleri sosyal medya platformlarinda var ve gériiniir olma ¢abasi-
na evrilmistir (Kir Elitas ve Isik, 2022: 30). Doniisen tiiketici davraniglari
isletmeleri sosyal medya isletmelerine doniistiirmiis ve stratejik pazarlama
faaliyetleri planlanirken sosyal medyada yiiriitiilecek faaliyetlerin de plan-
lanmasi gerekliligini dogurmustur. Isletmelerin bu yeni pazarlama orta-
minda verecekleri karar sosyal medyada bulunup bulunmama degil hangi

platformlarda bulunacag kararidur.

3. Sosyal Medyanin Tarihgesi

Sosyal medya internetin gelisim asamalarindan biri olan Web 2.0
teknolojisiyle hayatimiza girmistir. Bu teknoloji kullanicilara olugturduk-
lar1 igeriklerle birbirleriyle etkilesime girme imkani veren bir yapiya sahip-
tir ve bu ozelligiyle kullanicilari pasif durumdan aktif duruma getirmistir
(Kim ve Ko, 2012; akt. Semiz Bora, 2021: 4). Asagida sosyal medyanin
gelisiminin 6niinti agan Web 2.0 teknolojisi ¢agina kadar yasanan gelisme-

ler ve gelecegin web teknolojileri agiklanacakur.

3.1. Web 1.0 Dénemi

Internet fikri ilk olarak Ekim 1962'de Sovyetler Birligi ve ABD
arasindaki niikleer rekabet sonucu ortaya ¢tkan DARPA projesinde ortaya
atlmugtir. Bu projede bilgisayar arastirma programinin basi olan Licklider,
insanlarin bilgiye kolayca erismesini saglayacak, tiim bilgisayarlarin bir-
birine bagli oldugu kiiresel bir ag fikrini gelistirmistir (Leiner vd., 2009;
akt. Klein, 2019: 10). 1967°de DARPA projesinde ilk kiiresel ag olan
ARPANET taniuldi. Sirayla farkli merkezlerde yer alan bilgisayarlar bu
aga baglandi. 1969°da ARPANET doért farkli merkezdeki bilgisayarlarin
ag tizerinde birlesmesini sagladi. Sonrasinda aga baglanan bilgisayar sayis
hizla artg gosterdi ve ARPANET zamanla geliserek internet agina doniis-
til. 1990’lara kadar ARPANET causinda gelistirilen teknolojiler kullani-
ctya ilk olarak tarayici ile internet agini kesfetme imkani sundu. World
Wide Web ag tizerindeki bilgi sunumunu ve bilgiye erisimi saglayan ve
giiniimiizde de kullanilan ilk internet uygulamasidir (Klein, 2019: 10-11).

125



Pazarlama Yonetiminde E-Teknolojik Trendler

Tiirkiye ilk defa 1993 yilinda TUBITAK ve ODTU is birligiyle yii-
riitiilen bir proje ile internetle tanismistr (Tuncer, 2013). Bunu Bogazici
ve Istanbul Teknik Universitesi baglantilart takip etmistir. 1996'da TU-
BITAK biinyesinde kurulan ULAKBIM adinda bir merkez, toplam 176
birime hizmet verecek ve tiim Tiirkiye'deki egitim ve arastirma kurulusla-
rint birbirine baglayacak Ulusal Akademik Ag1 kurmustur (Cakir, 2006;
akt. Klein, 2019: 11). 1999 sonrasinda Tiirkiyede pek ¢ok ozel internet
servis saglayicist kurulmugtur (Klein, 2019: 11). Bahsedilen gelisim do-
nemlerinde web sitelerinin temel amaci sadece kullaniciya bilgi sunmaku
(Atay-Avsar ve Sarisakaloglu, 2016: 195). Kisilerin, kurumlarin ve iglet-
melerin kendilerini tanitmak amaciyla kullaniciya bilgi sunduklari bu eski

internet ¢agina Web 1.0 adi verilmektedir.

Web 1.0 salt okunur bir 6zellige sahiptir. Okumak ve bilgi almak
icin kullanilan, dinamik olmayan web sayfalarini ifade eder. Tek yonlii bil-
gi aktarmaya uygun oldugu icin isletmeler tarafindan reklam araciligiyla
tikketicilere bilgi saglamak amaciyla kullanilir (Kogyigit, 2015: 17). 2005
yilina kadar yasanan bu gelisim dénemine Web 1.0 adi verilmemekteydi.
Ciinkii bu dénemi isimlendirme gerekliligi Web 2.0 teknolojisine gegis ile
ortaya ¢tkmustir (Klein, 2019: 11). Web 2.0 Donemi salt okunur bir inter-

net ¢agindan etkilesimli bir internet ¢agina gecisi ifade etmektedir.

3.2. Web 2.0 Dénemi
Web 2.0 kavrami, Tim O’Reilly ve MediaLive tarafindan 2004 y1-

linda gergeklestirilen bir konferansta ortaya aulmigtr. Ayni konferansta
bir sosyal yazilim sirketinin kurucusu olan Mayfield Web 1.0 déneminin
ticareti, Web 2.0 Donemi’nin insanlar ifade ettigini beliremistir. Web 2.0
uygulamalari kullaniciyr bilginin tam ortasina koymustur. Yani bilginin
kaynag degismis, alict konumundaki kullanicilar artik birer bilgi tiretici-
sine dontigmiistiir (Erséz Karakulakoglu, 2015: 114-115). Web 2.01 bir
onceki donemden ayiran temel ozellik kullanicinin haklaridir. Bu donem-
de kullanicilar web igerikleri gelistiren, yayinlayan, uygulama gelistiren,
sunan kisilerdir. Web 2.0 Donemi kendin yap interneti olarak da adlandi-
rilmaktadir. Felsefesi kalabaliklarin bilgeligi yaklasimina dayanir. Bu yakla-
stma gore bir problemle kargilagildiginda bir¢ok kisinin kolektif kararinin
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dogru olma olasiligt, tek bir kisinin verdigi karardan daha emniyetlidir.
Yani Web 2.0 kolektif zekddan faydalanmaktadir (Klein, 2019: 12).

Constantinides ve Fountain (2008: 232), Web 2.0’1 is ve sosyal
stireglerin katlimcilari olarak kullanicilarin deneyimlerini, bilgilerini ve
pazar giiciinii genisleten, agik kaynakli, etkilesimli ve kullanict kontrollii
cevrim i¢i uygulamalar toplulugu olarak tanimlamaktadir. Web 2.0 kulla-
nict katlimy, agiklik ve ag etkileriyle karakterize edilen, gelecek nesil inter-
netin temelini olugturan bir dizi ekonomik, sosyal ve teknolojik egilimdir
(Constantinides, 2014: 41). Bu sayede giiniimiiziin ¢evrim ici tiiketicisi
daha 6nce bilinmeyen bir bilgi deposuna ve sinirsiz segenege tek tikla eri-
sebilmektedir (Constantinides ve Fountain, 2008: 232).

Web 1.0’1n gelistirilerek Web 2.0’1n ortaya ¢ikmasi internetteki ile-
tisimin interaktif bir kimlik kazanmasina neden olmustur. Bu durum hem
anlik geri bildirim hem de yiiz yiize iletisim icin gerekli olan ayni mekén ve
zamanda bulunma zorunlulugunu ortadan kaldirmistir (Erdal, 2013; ake.
Tufan Yenicike, 2017: 111). Yine bu dénemde igerigin olusturulmasindan
siniflandirilmasina, cesitlendirilmesinden yayinlanmasina kadar her tiirlii
destek saglandigindan web siteleri tekdiize ve sinirli tasarimlardan uzak-
lagarak zenginlesmistir (Stillii, 2019: 533). Web 2.0 ortami kullanicilara
herhangi bir ek oynatici ya da tigiincii parti yazilim gerekmeden tarayici ile
iceriklere ulagmayi, verilerde tam bir kontrol imkanini, kullanicilari miida-
hale icin cesaretlendirmeyi, tasarim kolayligi saglayan arayiizii ve sosyal ag
ve 6grenme toplulugu olanagini saglamaktadir (Sendag, 2008; akt. Arslan,
2016: 214).

Web 1.0 ile Web 2.0 donemlerinin aralarinda bazi 6nemli farkliliklar
soz konusudur. Web 1.0 statik, katlima kapali, belirgin bir otorite tarafin-
dan yonetilen, kullaniciyr pasiflestiren bir yapidadir. Buna karsilik Web 2.0
dinamiktir, etkilesimlidir, daginik otorite tarafindan yonetilir, kullanicist ak-
tiftir. Web 2. 0 yeni ag toplumunun yeni kamusal sahnesidir (Avsar ve Sarisa-
kaloglu, 2016: 195). Web 2.0 kullanicist isteklerinin farkindadir, ierik tiret-
meye hazirdir ve bunun igin bir yetkinlige ihtiyact yokeur. Ag igerisinde bir
kimlik sahibidir ve bu kimlikle agda hareket halindedir. Web 1.0°'da oldugu
gibi anonim kalmasi zordur (Klein, 2019: 15). Web 1.0 salt okunur web ara-
yiiziine odaklanirken Web 2.0 oku yaz arayiiziine odaklanmaktadir. Web 1.0
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diinyanin en biiyiik veri deposu iken, Web 2.0 diinyanin en biiyiik aktivite
merkezidir (Kogyigit, 2015: 20-21). Sosyal medya mecralart Web 2.0 tekno-
lojik gelisim dénemiyle temsil edilmektedir. Hatta pek ¢ok kaynakta sosyal
medya ile Web 2.0 kavrami es deger olarak anilmaktadir. Sosyal medyanin

etkilesimli dogast bu kavram karmasasinin en 6nemli sebeplerindendir.

3.3. Web 3.0 Donemi (Semantik Web)

Giiniimiizde internetin i¢inde bulundugu gelisim dénemi halen
Web 2.0 olmakla birlikte Web 3.0 buna paralel olarak gelismektedir. An-
lamsal web adi da verilen bu dénem bilginin bulundugu, okunabildigi,
anlagilabildigi ve yorumlanabildigi bir yazilim yapisina sahiptir (Demirli
ve Kitiik, 2010; akt. Klein, 2019: 4). Webin her evresi belli teknolojik
gelismelerle temsil edilmekeedir. Web 1.0 HTML, URL ve browser tekno-
lojisi ile Web 2.0 RSS ve Ajax teknolojileri ile Web 3.0 ise XML, avatar ve
bulut teknolojileri ile gelismistir. Web evreleri degisirken digerini ortadan
kaldirmaz, bir 6ncekinin devami niteligindedir (Klein, 2019: 4).

En genel tanimiyla 6grenebilen, veri analiz edebilen zeki yazilimlar:
ifade eden ve Web 3.0 olarak isimlendirilen semantik web, internetteki
bilgilerin ve iligkili diger bilgilerin zeki yazilimlarla donatilmis bilgisayarlar
tarafindan anlamlandirilabildigi, bu sayede ihtiyaci olanlara uygun bilginin
iletildigi ortamu ifade etmektedir (Arslan, 2016: 215). Web 2.0 Dénemi
aslinda bu yeni dénemin bir hazirlig niteligindeydi. Web 2.0 Dénemi’nde
kisilerin kendi bilgilerini girerek olusturduklari sosyal medya profilleri ile
sisteme yiikledikleri verilerle biiyiik veri olusmustur. Bu verilerin bilgisa-
yarlar tarafindan da analiz edilebilmesini saglayan teknolojiler Web 3.0
Doénemi’nin 6niinii a¢an gelismelerdir (Ersoz Karakulakoglu, 2015: 121).
Anlamsal webin en 6nemli amact web sayfalarinin yalnizca insanlar tara-
findan degil makineler tarafindan da okunmasini saglamakur (Aghaei vd.,
2012; ake. Ersoz Karakulakoglu, 2015: 117).

Web 3.0 kullanicinin kontrolii disinda gelisen bilgisayarlar arasi ile-
tisimi ve bunun i¢in kullanilan yéntemleri ifade etmek i¢in kullanilan bir
kavramdir. Bilgisayarlar arasindaki iletisim esasinda arama motorlari arasin-
daki iletisimdir. Web 3.0 kullanicinin verdigi bilgilerin arama motorlari tara-

findan anlamlandirilmasi ve kullanicinin ihtiyaci olan bilginin onun istedigi
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formatta sunulmasini ifade etmektedir. Bu teknolojiler ile kullanici odaklilik
artacak ve isletmeler rekabette geri kalmamak icin her gecen giin biraz daha
teknoloji bagimli hale gelecektir (Esgin, 2015: 28). Web 3.0 Donemi’nde
sosyal medya ve sanal gerceklik ortamlarinin paydaslari emsalsiz yenilikleri
deneyimleyecek ve bu durum meveut pazardaki hizmet anlayisinda bir giin-

celleme degil bir yik ve insa et stratejisi gerektirecektir (Irali, 2016: 432).
Web 3.0 sayesinde kullanici web tizerinde kisisellestirilmektedir. Kisi-

sellestirmenin yani sira yapay zeké sayesinde kullanicilarin ziyaret ettikleri web
sayfalarindan sonraki durumlar i¢in tahminler yapma sans elde edilir. Bunun
yant sira Web 3.0 kullanicisina her yerden ulagabilme rahatligs da sunulur (Yil-
dirim vd., 2012; ake. Avsar ve Sarisakaloglu, 2016: 196). Web 3.0 sayesinde
internette birbirinden bagimsiz sekilde bulunan milyonlarca veri biitiinlestiril-
mektedir. Yani Web 3.0 verilerin degisik sekillerde baglanarak depolanmasini
amaclamaktadir. Bu teknoloji web siteleri {izerinden bilgi ¢ikariminda bulu-
nan, kisiye 6zel ve etkili sonuglar veren icerik tabanli arama motorlar1 ve kisisel
ozelliklerin toplanarak bilginin degerlendirildigi portallarin gelistirilmesi teme-
line dayanmaktadir (Tufan Yenicikti, 2017: 112). Anlamsal web’in en 6nemli
ozelligi insanlarin ve makinelerin nasil is birligi yapacagina ve bu is birliginin
doguracag ekonomik kalkinma ve yeni is modellerine vurgu yapmakur (Er-
soz Karakulakoglu, 2015: 125). Web 3.0 Dénemi bir yoniiyle sosyal yasami
ve is diinyasini donistiirecek bir teknolojik devrim olarak nitelendirilmekee,
diger taraftan ticretsiz bir is giicii ile yaraulan ve paraya doniisen igerigin, meta
kiiltiiriinii yeniden tiretmesi bakimindan elestirilere maruz kalmaktadir (Ersoz
Karakulakoglu, 2015: 111). Insan ve makinelerin is birligi ile temsil edilen bu
yeni internet ¢aginin isletmelerin is yapis sekillerini, tiiketicilerin davraniglarini
ve egilimlerini, toplumsal diizeni nasil degistirecegi multidisipliner aragtirma-

lara konu olan bir sorudur.

4. Sosyal Medya Pazarlamasinin Ozellikleri ve
Geleneksel Pazarlamadan Farklar:
Mobil cihazlarin yayginlagmast ve Web 2.0 teknolojisi ile gelisen
sosyal medya sayesinde dijital ortamda farkli is modellerinin gegerli hale

geldigi bir dijital isletme evresi baslamustir. Isletmelerde dijital teknolojiler

temelde ti¢ amag i¢in kullanilmaktadir. Bu amaglar yeni pazarlar ve yeni is
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modelleri gelistirme, pazara ve miisteriye daha yakin olma ve isletme i¢in-
de yeni potansiyeller kesfetmedir. Yeni pazarlar ve yeni is modelleri gelistir-
me; nis pazarlar kesfetme, misteri i¢in icerik gelistirme ve sanal ortamda is
yapma ile gerceklesebilir. Pazara ve miisteriye daha yakin olma amaci; agin
kuvvetine giivenerek, miisteriyle ittifak kurarak ve sosyal aglar1 kullanarak
gerceklesebilir. Isletme iginde yeni potansiyeller gelistirme, is siirelerine
esneklik getirmek ve ortaklasa yenilik gelistirmek ile gerceklesir (Porta vd.,
2008; akt. Klein, 2019: 21-22).

Sosyal medya araglarinda meydana gelen gelismeler bireysel ve ku-
rumsal kullanimlar1 degistirmektedir. Guinlitk yasamdan sanala aktarilan
pek cok 6ge sosyal medya araciligryla hizli bir sekilde yayilmaktadir. Top-
lumun her kesiminin sosyal medyada aktif hile gelmesi pazarlama sek-
toriindeki markalarin bu platformlarda yer almasini gerekli kilmaktadir
(Saragaydin, 2020: 160). Markalarin ve igletmelerin akibetleri artik sadece
isletmelerin kendisi tarafindan yoénlendirilmemektedir. Sosyal medya plat-
formlarindaki bireyler ve topluluklar isletme faaliyetleri tizerinde s6z sahi-
bidir. Bu nedenle pazarlamacilarin sosyal medyada kendileri hakkinda ko-
nusulanlardan haberdar olmast gerekmektedir (Pham ve Gammoh, 2015:
322). Sosyal medyada markalarin yoneticileri ve tiiketiciler esit aktorlerdir.
Sosyal medya ortaminda isletmeciler ve pazarlamacilar laboratuvardaki bir
bilim adami olmaktan ziyade bir kobaydir (Peters vd., 2013: 289). Peters
vd.’nin bu rahatsiz edici benzetmesi esasinda, sosyal medya pazarlamasin-
da akdif igerik {ireticisi konumundaki hedef kitlelerin, isletme faaliyetleri-

nin yonlendirilmesindeki roliinti ifade etmektedir.

Sosyal medya geleneksel bilgi arayist ve iiriin satin alma siireclerini
gecersiz kilarak yeni sosyal ve ekonomik sonuglar dogurmaktadir. Giderek
daha kullanigli ve daha 6nemli hale gelen sosyal medya isletmeler tarafin-
dan tutundurma faaliyetlerinde, miisteri iligkileri yonetiminde, igsel pazar-
lamada etkin bir gekilde kullanilmaktadir (Acar, 2023: 50). Bunun yani
sira sosyal medya pazarlama arastirmasi, perakendecilik yonetimi, perfor-
mans degerlendirme amaglarina da hizmet etmektedir (Baloglu, 2015: 3).
Weinberg (2009; akt. Kogyigit, 2015: 65), sosyal medya pazarlamasinin
ana amaglarinin marka farkindaligs olusturmak, markanin takipgi sayisini

artirmak, markanin web sitesinin ziyaretci sayisint artirmak, diger web
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sayfalarindaki marka ile ilgili linkleri web sitesine yonlendirmek, miisteri-
lerle etkili iletisim araciligiyla algt yonetimini bagarmak oldugunu belirt-
mektedir. As’ad ve Alhadid’e (2004; ake. Kir Elitas ve Isik, 2022: 33) gore,
sosyal medya pazarlamasinin ¢evrim ici topluluklar, etkilesim, icerigin
paylasimyi, erisilebilirlik ve giivenilirlik olmak tizere bes boyutu vardir. Bu
boyutlar tiiketicilerle iletisim kurmak ve web sitesi trafigini arturmak icin
gereklidir. Markalar etrafinda toplanan ¢evrim igi topluluklar araciligiyla
isletmeler; hedef kitleyle etkilesime ge¢mekte, yaratug: icerikleri paylas-
makea, hedef kitlenin oldugu sosyal medya platformlarinda var olmakta ve
giivenilir iceriklerle miisteriye ulagsmaya ¢aligmaktadir.

Kégidin, matbaanin, telefonun, telgrafin ve televizyonun icadu ile-
tisim tarihinde 6nemli kirilmalar yasanmasina, sosyal hayatin degismesine
ve kitlesel iletisimin s6z konusu olmasina sebep olan gelismelerdir. Inter-
netin icadi ise bu déniisiimiin hizini beklenmedik sekilde artirmistir. Rad-
yonun 50 milyon haneye ulagmasi 38 yil alirken televizyonun 13 yil, inter-
netin sadece 4 yil almistir (Hannemyr, 2003; akt. Ulker-Demirel, 2021:
23). Geleneksel pazarlama iletisimi mecralar ile internet ve sosyal medya
arasindaki bu fark, geleneksel pazarlama ile sosyal medya pazarlamas: ara-

sindaki biiyiik farklarin temelidir.

Sosyal medya pazarlamasinin odak noktasini insan ve toplum ilis-
kileri olusturur. Iletisimin yonii yapisal olmayan diyaloglar, kisisel deger-
lendirmeler, miisteri yorumlari ve interaktif iletisim seklindedir. Boylelikle
gercek zamanli geri bildirim miimkiin olmaktadir. Marka degeri tiiketici
tarafindan olusturulmakeadir. Asagidan yukariya miisterilerden toplanan
veriler etkilidir. Pazarlama profesyonelleri ve kullanicilar tarafindan olus-
turulan gorsellere dayali gercek zamanli igerikler s6z konusudur. Misteri
davransglar1 temelinde pazar boliimlendirme yapilir. Sosyal medya pazar-
lamasi disiik biitgelidir. Buna karsilik geleneksel pazarlamada tek yon-
lti iletisim s6z konusudur. Bu sebeple es zamanli geri bildirim miimkiin
degildir. Marka degeri isletme tarafindan marka haurlatmalari yapilarak
olugturulmaya caligilir. Geleneksel pazarlamada yukaridan agagya st yo-
netim tarafindan uygulanan taktikler mevcuttur. Profesyoneller tarafin-
dan planlanarak gelistirilen igerikler kullanilmaktadir. Bolimlendirmede

genellikle demografik faktorler esas alinmaktadir. Geleneksel pazarlama
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yiksek biitge gerektirmektedir (Semiz Bora, 2021: 10). Geleneksel med-
ya genel bir kitleye yonelik iken, sosyal medyanin 6zel bir kitleye yonelik
olmasi miimkiindiir. Geleneksel medya biiyiik holdinglerin yasal diizen-
lemelerin kontroliindeyken sosyal medya siradan kullanicilarin kontro-
lindedir (Arik, 2013; ake. Kalsin, 2016: 342). Sosyal medya seffaf iken
geleneksel medya opakur. Sosyal medyada igerik otantik iken, geleneksel
medyada cilalidir. Sosyal medyada toplu karar alma, geleneksel medyada
ekonomik karar alma s6z konusudur. Sosyal medyada gayriresmi bir dil
hakimken geleneksel medyada resmi bir dil hakimdir. Sosyal medyada ak-
tif katlim, geleneksel medyada pasif tutulum gegerlidir (Erbaglar, 2013:
17). Bu 6nemli farkliliklar sebebiyle isletmeler sosyal medya pazarlamast ve
geleneksel pazarlama araglarint ayni anda farkli amaglart gerceklestirmek
icin kullanmalidir.

5. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlari ve
Dezavantajlari

Sosyal medya pazarlamasinin isletmelere ve tiiketicilere sagladig:
cok sayida avantaj vardir. O’Brien ve Terschluse (2009; akt. Semiz, 2021:
12), sosyal medya pazarlamasinin isletmelere sagladig1 avantajlarin tiiketici
davransglarint anlama, hedef kitle ilgilerini belirleme, takipgileri harekete
gecirme, olaylara miidahale edebilme, rakipleri izleyebilme, fenomenlerle
is birligi yapma, web sitesi trafigini artirma, marka farkindalig1 saglama,
satiglari artirma, yeni pazarlama stratejileri gelistirme, imaj1 destekleme ol-
dugunu belirtmektedir. Borges (2009; akt. Semiz Bora, 2021: 12), sadik
bir takipei kitlesi olusturma, giiven inga etme ve arama motorlarinda iist
stralara gelme konusunda sosyal medyanin katki sagladigini iddia etmek-
tedir. Firaca (2017; ake. Semiz Bora, 2021: 12) gore, sosyal medyanin en
onemli katkist daha etkin bir miisteri iliskileri yonetimidir. Markalarin sos-
yal medya pazarlamasini tercihlerindeki en onemli etken kisa siirede daha
disiik biitgeyle daha dogru bir hedef kitleye ulasmak ve tiiketici sikayet-
lerine daha hizli cevap verebilmektir (Gilanli, 2021: 64). Belirtilen avan-
tajlarin yani sira alan yazinda bahsi gecen diger avantajlar sunlardir (Sara-
vanakumar ve Suganthalakshmi, 2011: 4444; Ozgen ve Doymus, 2013:
95; Nadaraja ve Yazdanifard, 2013: 3; Constantinides, 2014: 51; Felix,
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Rauschnabelb ve Hinsch, 2017: 119; Neti, 2011: 3; Alalwan vd., 2017:
20; Acra, 2023: 51; Kur Elitas ve Isik, 2022: 47; Kogyigit, 2015: 13-14;
Habek, 2022: 44; Celik, 2014: 39; Siddiqui ve Singh, 2016: 72):

Sosyal medya igletmelerin miisteriyle konusmasinin yani sira miis-
terilerin birbirleriyle konusmasina firsat tanir.

[sletmelerin kendi olusturduklari sosyal medya platformlari top-
luluklarin olugmast yoluyla tiiketicilere daha dogrudan bir igerik
sunmay1 miimkiin kilar.

[sletmelerin mevcut dagitim kanallarinin zamansal ve konumsal
sinirlamalari nedeniyle erisilemeyen miisterilere ulasmasini saglar.
[sletmelere bireysel miisteri beklentileri konusunda veri saglayarak
kisisellestirilmis tirtinler tasarlanmasini kolaylastirir.

Kolektif zek4 ve yaraticihigin kullanilmasina firsat vererek iiretim ve
inovasyon siireglerine musteri katilimint miimkiin kilar.

Sosyal medyanin aktif kullanimi meta bilgi elde edilmesini kolay-
lagturir.

Anlik geri bildirim imkan: tiiketici giivenini artirarak satin alma
istekliligini yiikseltir.

Tiiketiciden gelen geri bildirimler tirtin kalitesinin artirilmasini ko-
laylasturir.

Sosyal medya platformlart kurumsal degerlerin, kisiliklerin, fayda-
larin i¢ ve dis paydaslara iletilmesini saglayan kurumsal hikayelerin
yaratilmasi ve yayilmasi i¢in uygun ortamlardir.

Sosyal medya faaliyetleri isletmenin ¢alisanlarina yonelik politikala-
11t hakkinda fikir vererek nitelikli personel istihdamini kolaylastirir.
Cevrim igi topluluklart dinleme sayesinde daha etkin halkla iligki-
ler ve pazarlama iletisimi araglar gelistirmek miimkiin olur.

[sletmeler siber uzayda kendileri hakkindaki bilgiler iizerinde daha az

kontrole sahiptir. Bir internet kullanicist herhangi bir isletme ile ilgili bir Go-

ogle aramast yaptiginda ¢ikan ilk bes sonucun iginde isletmenin kendi web
sitesinin yani sira Wikipediada isletme hakkindaki giris de ¢itkmaktadir. Bu

kullanic1 tarafindan olusturulan igerikler isletmelerin etik dist veya kusurlu

uygulamalari hakkinda kisa siirede bilgi sahibi olunmasina sebep olmaktadur.

Geleneksel medya isletmelere kendileri hakkinda ¢ikan haberlerde kismi de
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olsa bir kontrol sanst saglarken sosyal medyada isletmelerin herkese agik yo-
rumlari degistirmeye ne hakki ne de sanst vardir (Kaplan ve Haenlein, 2010:
60). Sosyal medya pazarlamasinda dezavantajlarin olustugu dénemler agir-
likls olarak kriz dénemleridir. Iyi yonetilemeyen krizler isletmeler igin sosyal

medya platformlarini bir savas alanina ¢evirebilmektedir.

Kriz dénemlerinde yapilmasi gerekenler hizli olmak, dogrular: ko-
nugmak ve tutarlt olmakutir. Ozellikle sosyal medyada bir kriz basladiktan
sonra ilk birkag saatte isletmenin bir cevap vermesi gerekmektedir. Isletme
cevap vermekte gecikirse bilgi eksikligi ¢ikan asilsiz haberlerle doldurula-
caktir (Sahinsoy, 2017: 8). Sosyal medya pazarlamasinin karakteristik 6zel-
likleri bazi dezavantajlar1 da beraberinde getirmektedir. Bu dezavantajlar
sunlardir (Semiz Bora, 2021: 12-13; Wijaya, Sisca ve Chandra, 2020: 845;
Nadaraja ve Yazdanifard, 2013: 5-7; Celik, 2014: 36; Tiimer Kabaday: ve
Eriske, 2018: 496; Siddiqui ve Singh, 2016: 73; Habek, 2022: 46):

* Markanin goriiniir olmast pazarlama iletisiminin planlanmasi, ta-

sartm1 ve uygulanmasini zorlagtirabilir.

*  Yeni kurulan igletmeler ile ilgili sosyal medya saldirilart sekillene-
bilir.

* Sosyal medya pazarlamas girisimleri personel giderleri, altyap: ma-
liyetleri gibi yeni gider kalemleri olusturabilir.

* Sosyal medya pazarlamasinin zaman maliyeti yiiksektir.

*  Giiven, gizlilik ve veri giivenligi konusunda sorunlar yasanabilir.

*  Ticari marka, patent gibi soyut kavramlarin tutundurulmas: kolay-
lagirken bu unsurlari tigiincii taraflarin kotiiye kullanmast durumu
s6z konusu olabilir.

 Tiiketicilerin trtinler hakkinda yorum yapabilmesi isletmeler tize-
rinde baski olugmasina sebep olur.
o Internet kullanicilarinin demografik yapisi genel niifustan farkl:
olabilir.
Belirtilen 6nemli dezavantajlarina ragmen sosyal medyada goriiniir
olmak isletmeler icin bir zorunluluktur ve sosyal medyanin sebep oldugu

tehditlerin bertaraf edilmesi igin isletmeler dogru stratejiler gelistirmelidir.
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6. Sosyal Medya Platformlar1 ve Pazarlamada
Kullanimlari

Sosyal medya pazarlamas: faaliyetlerinin yiiriitiilmesi i¢in kullani-
lan farkls sosyal medya araglari sosyal medya platformlari olarak isimlendi-
rilmektedir. Sosyal medya platformlari konusunda kavramsal bir karmasa
mevcuttur. Bu karmaganin en 6nemli sebebi, bu araglardan bir kisminin

katlimer sayisinin digerlerinden fazla olmasi ve hizla gelisim gostermesidir.

Web 2.0 doniisiimiiyle birlikte ¢ok hizli bir gelisim gésteren sos-
yal medya araclari insanlari bir araya getirmekte, yeni uygulamalarla farkl:
ihtiyaglara cevap vermekte, insanlar1 kolektif tiretim ve aklin bir parcast
olmaya tesvik etmektedir (Kogyigit, 2015: 27). Bu platformlar hem birey-
sel hem 6rgiitsel amaglar icin kullanilan bir iletisim araci olarak karsimiza
ctkmakeadir. Sosyal medya platformlari ile insanlar gevreleri ile etkilesimde
bulunurken isletmeler tirin ve hizmetlerine dair tutundurma kampanya-
larini bu platformlar araciligiyla hedef kitlelerine ulastirmakta ve yine bu
platformlar sayesinde nitelikli personellere ulagmaktadirlar (Ulker-Demi-
rel, 2021: 27). Topluluklar: etkileme potansiyelleri, bilginin hizli yayilma-
stni saglamalari, daha uygun maliyetlerle daha dogru hedef kitlelere ulasma
sanst vermesi sebebiyle sosyal medya platformlar: igletmelerin vazgegilmez

tutundurma mecralari arasina girmistir.

Sosyal medya platformlarinin birbirlerinden bazi farklari vardur.
Bu farklar temelde ¢ok sayida platformun var olmasinin sebebidir. Karak-
teristik 6zellikleri sosyal medya platformlarinin kullanim amaglarint bir-
birinden farklilagtirmaktadir. Amaglari ve yaklagimlari farkli olsa da tim
sosyal medya platformlarinin ortak bir amact vardir: Katlimeilari arasinda
kesfedilebilir baglar kurarak sosyal etkilesime dayali baglar kurgulamak ve
katlimr artirmak (Erbaglar, 2013: 2). Bireysel kullanicilar i¢in sosyal med-
ya platformu ile kullanim amacr arasinda bir uyumsuzlugun olmast hayati
sonuglar dogurmasa da orgiitsel amaglar i¢in sosyal medya kullaniminda
amag-platform uyumu olduk¢a 6nemlidir.

Herhangi bir igletme amact i¢in dogru platformun se¢ilmesi ulagil-
mak istenen hedef kitleye ve iletilecek mesaja baglidir. Her sosyal medya

platformu farkl hedef kitlelerin ilgisini ¢ekmektedir ve isletmeler hedef

135



Pazarlama Yonetiminde E-Teknolojik Trendler

kitlelerinin yer aldig1 tiim mecralarda bulunmak zorundadur. Ornegin, ana
hedef kitleniz kitapseverlerse kullanicilarin kendi yazdiklari eserleri paylas-
tiklart bir igerik toplulugu sizin i¢in daha uygunken, ejderhalarla savasma
ve hazineleri bulmaya odaklanan bir sanal diinyada bulunmaniz anlamsiz
olacakur (Kaplan ve Haenlein, 2010: 65). Bir isletmenin sosyal haber si-
telerinde yer almasi icin haber degeri tastyan bir ise imza atmasi gerekir.
Sosyal cevaplama siteleri iletisim ve halkla iligkiler etkinliklerini gergek-
lestirmede etkilidir. Etkin iletisim saglamak icin sosyal a siteleri ve sosyal
paylagim siteleri elverigli mecralardir (Evans, 2008; akt. Kogyigit, 2015:
28). Farkli sosyal medya platformlarinin farkli amaglara hizmet etmesi is-
letmelerin bu konuda bir tercihte bulunmasi anlamina gelmemelidir. He-
def kitleler tiim mecralara dagilmis durumdadir. Bu sebeple isletmelerin
yapmast gereken hedef kitlenin oldugu tiim sosyal medya platformlarinda

var olmak ancak her platform i¢in uygun icerige dogru karar vermektir.

Alan yazinda sosyal medya platformlarinin siniflandirilmasina ilis-
kin oldukea farkli yaklagimlar mevcuttur. Akyazi ve Kara (2013; akt. Ku-
yucu, 2016: 252), sosyal medya platformlarini alt1 baglik altinda toplamak-
tadir. Bunlar sosyal aglar, bloglar, wiki’ler, podcastler, forumlar ve icerik
topluluklaridir. Saravanakumar ve Suganthalakshmi (2012: 4445), sosyal
medya platformlarini bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar, medya paylagim
siteleri, sosyal yer isaretleme ve secim siteleri, analiz siteleri, forumlar ve
etkilesimli diinyalar olmak tizere sekiz baslikta toplamaktadir. Laid (2014;
akt. Arslan, 2016: 216), sosyal medya platformlarin: igerik paylagimi, is
birlik¢i ¢alisma alanlar1 ve wiki’ler, sosyal ag siteleri, sosyal imleme site-
leri, RSS, bloglar ve mikrobloglar, oyunlar ve sanal diinyalar olmak tizere
yedi bagliga ayirmaktadir. Arslan (2015; akt. Arslan, 2016: 216) ise amag
agisindan bir siniflandirma yapmis ve 25 bagliktan bahsetmistir. Bu bas-
liklar sosyal haber ortamlari, sosyal etiketleme ortamlari, wiki’ler, bloglar,
mikro bloglar, sosyal aglar, iletisim ortamlari, fotograf paylasma ortamlari,
video paylasim ortamlari, miizik ve ses paylagimi ortamlari, goriis paylas-
ma ortamlari, tirin degerlendirme ortamlari, kullanici yorum ortamlari,
bilgi toplayict ortamlar, soru cevap topluluklari, oyun oynama ortamlari,
program dosya paylasim ortamlari, sanal diinya ortamlari, eglence ortam-

lar1, sosyal ag toplama ortamlari, etkinlik ve randevu ortamlari, is birligi
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ortamlari, sosyal medya izleme ve analiz ortamlari, sanal ders ve 6grenme

ortamlari ve sozlitk maddesel icerik gelistirme ortamlaridir.

Kaplan ve Haenlein (2010: 62), sosyal medya platformlarint sinif-
landirirken iki temel boyuttan faydalanmistir. Bu boyutlar sosyal varlik
ve medya zenginligi ile kendini sunma/agma boyutlaridir. Bu iki boyutun
fakli diizeylerini kullanarak olusturdugu bir matris araciligiyla sosyal med-
ya platformlarini siniflandirmugtir. Bu matris agagida yer almaktadir.

Tablo 1. Sosyal Medya Platformlarinin Siniflandirnimasi

Sosyal varlik/medya zenginligi
Diislik Orta Yilksek
- . " . Sanal sosyal
Kendini ijnma/Kendlnl Yiksek Bloglar Sosyal aglar diinyalar
ma . -
¢ Diistik Is birlikgi projeler | lgerik topluluklari | Sanal oyun diinyalari

Alan yazinda sosyal medya platformlariyla ilgili cok sayida birbirin-
den farkli siniflandirma olmasinin temel sebebi, bu platformlarin kuruldu-
gu sekilde kalmamasidir. Baglangicta sosyal ag olarak hayatimizda yer alan
platformlar zaman igerisinde igerik paylasim sitesi olarak da hizmet ver-
meye baglamistur. Mikroblog olarak faaliyet gosteren bir uygulama zaman
icerisinde medya paylasimina uygun hale gelmistir. Platformlarin zaman
icerisinde ¢oklu amaglara hizmet etmesi siniflandirma yapmay: giiglestir-
mektedir. Asagida tiim siniflandirmalarda yer alan bagliklara ve pazarlama

amagcli kullanimlarina deginilecektir.

6.1. Bloglar

Web ve blog kelimelerinin birlesmesinden olusan weblog'un ki-
salulmig héli olan blog web sayfalari olarak yazilan giinliiklerdir. 1994t
Swarthmore Koleji 6grencisi Justin Hill'in video oyunlart hakkinda yazmis
oldugu giinliikler ilk web giinliigii olarak kabul edilmistir (Kogyigit, 2015:
29). 1997 yilinda yazilimecr Wisdom tarafindan kullanilan weblog terimi
web sitesi adreslerinin listelendigi bir site i¢in kullanilmisti (Ebersbach vd.,
2011; ake. Klein, 2019: 45). Kavramin ortaya ¢tkist bir dizi gelismenin
sonucudur. Weblog terimi ilk olarak internette oturum agmay: ifade et-
mek i¢in kullanilmistir. Zamanla weblog kelimesi blog veya blogging ola-

rak kullanilmaya baglanmistir. Béylece internette tutulan giinliiklere blog,
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yapilan ise blogging, giinliik yazarlarina ise blogger denmeye baglanmistir
(Zarrella, 2009; ake. Kir Elitas ve Isik, 2022: 45). Bloglar kisiler, gruplar ve
isletmeler tarafindan olusturulan, genis bir okuyucu kitlesi i¢in yorumlar
ve fikirler sunarak ¢evrim i¢i giinlitk gorevi goren web siteleridir (Tufan
Yenicikt1, 2017: 134).

Niolaya’ya gore blog bir iletisim sisteminden daha fazlasidir. Ciin-
kit kendi gelenekleri ve oturmus kodlart olan ve ortak bir dille nitelenen
sembolik bir paylagim ortamidir. Fiziksel sinirlari agan sanal bir mekandur.
Enformasyon ve gazetecilik gibi alanlarda radikal doniisiimlere sebep olan
devrimci araglar oldugu sdylenebilir (Esgin, 2015: 29). Bloglarin bu 6zel-
ligi 6zellikle gazetecilik sektoriinde teknolojik bir degisime 6nciilitk etmis
ve pek cok gazeteci kuruluglardan bagimsiz olarak kendi kisisel bloglarinda
giinlitk kose yazilarint okuyucularla bulusturmaya baglamistir. Bloglar bu

yoniiyle ozgiirlikeii iletisim ortamlaridir.

Bloglarin giinliik olarak anilmalarinin temel sebebi, tarih damgal
girigleri ters kronolojik sirada goriintiileyen web siteleri olmalaridir. Kisisel
web sayfalarinin sosyal medya esdegeridir. Yazarlarin kisisel hayatlarindan,
uzmanlik alanlarindaki bilgilerinin 6zetlerine kadar ¢ok degisik varyasyon-
larda hazirlanabilirler. Bloglar genellikle sadece yazarlari tarafindan y6ne-
tilirken, yorum eklenmesinin miimkiin olmas: bu web sitelerini bir sosyal
medya platformuna dontstiirmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63).
Bu ozellik bloglarda baslangicta s6z konusu degildi. Bloglar uzun formatli,
ciddi emekle hazirlanan tiriinlerken, sosyal medya kisa formatls, kisisel ve
plansiz igeriklerdi. Insanlarin dikkat siireleri azaldig1 igin bloglarin zaman
icinde bir sosyal medya aracina doniisecegi distiniilityordu (Kawasaki ve
Fitzpatrick, 2015: 81). Zaman bu diisiinceyi hakli ¢ikardi. Blog yazilar
zamanla kisalmaya, icerikler esitlenmeye, nis alanlara yonelik blog sayilar:
artmaya ve bloglar etkilesimli hale gelmeye baslad.

Tanitma ozelligi fazla, sosyal paylasimi diger platformlara gére si-
nirlt olan bloglarin etkin bir iletisim aract olmasi igerigin niteligine bagli-
dir. Nitelikli iceriklerin hedef izleyicileri ¢ekecek nitelikte olmasi gereklidir
(Ayci, 2018: 41). Bu gereklilik 6zellikle bloglart bir iletisim platformu olarak
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kullanacak igletmeler agisindan 6nemlidir. Uzun yillar boyunca isletmeler
ve markalar tarafindan ihmal edilen bloglar, gliniimiizde pazarlama stra-
tejilerinin bir parcast haline gelmistir. Isletmeler bir kurumsal bloga sahip
olmaktan cesitli faydalar elde edebilirler ancak basariya ulasmalari icerigin
kalitesine baglidir. Igerik hedef kitle tarafindan ilgi gekici ve faydali bu-
lunmazsa okunmayacakur (Gunelius, 2011; akt. Kir Elitag ve Isik, 2022:
45). Bloglar sayesinde isletmeler iceriden bilgi paylasarak, misterileri yeni
triinler hakkinda bilgilendirerek ve ana satig kanalina baglanular sagla-
yarak marka bilinirligini artirabilirler. Bu sayede olusan marka hayranlari
isletme tarafindan diizenlenen etkinliklerden, yeni promosyonlardan ha-
berdar olurlar. Bunun yan: sira bloglardaki paylagimlarin altna yazilan
miisteri yorumlari dogrudan bir geri bildirim aracidir ve miisterinin goriis
ve oOnerilerinin kisa siirede 6grenilmesini saglar (Nadaraja ve Yazdanifard,
2013: 3). Kurumsal bloglar neredeyse her ara¢ ve platformla entegre ola-
bildigi i¢in tiim sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri i¢in harika merkezler
olustururlar. Web sitesi olan her sitenin ayni zamanda misteriyle konugur
tonda iletisime gegen bir kurumsal blogu olmalidir (Saravanakumar ve Su-

ganthalakshmi, 2012: 44406).

Bloglar tiiketicilerin tirtin ve hizmetleri kesfetmesine, secimlerini
hassaslastirmasina, destek ve yanit almasina ve belirli bir iiriin veya hizme-
te karar vermesine yardimct olur. Pazarlama perspektifinden bakildiginda
bu bulgular anlamlidir. Ciinkii bloglar benzer demografik, psikografik ve
davranigsal ozelliklere sahip miisterileri bir araya getirir. Dogalar1 geregi
bloglar arama optimizasyonuna da yardimei olur ve misteri hizmetlerinin
yukiinii azalur (Saravanakumar ve Suganthalakshmi, 2012: 4446). Bunun
yant sira bloglar isletmelere rakipleri hakkinda da bilgi saglayan araglar-
dir. Tiiketiciler bloglardaki yorumlarda hem igletme tirtinleri hem de ra-
kip iiriinler hakkinda konusmaktadir. Isletmeler icin miisterilerde baglilik
olusturma, isletmenin insani yoniinii gésterme ve topluluklarla bir konus-
ma baglatma araci olarak islev gormektedir (Kogyigit, 2015: 31). Kullani-
cilarin bloglarda yazdiklar: tiim yorumlar blogosfer ad1 verilen bir diinya
olusturur. Bu terim blog sayfalarini, bu sayfalar arasindaki baglanulari ve

kullanict yorumlarint ifade etmek i¢in kullanilir.
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6.2. Mikrobloglar

Mini blog anlamina gelen mikro bloglar genelde sinirli karakteri
gecmeyecek kisa mesajlarin yer aldigi sosyal medya platformudur. Tipki
bloglar gibi mesajlarin kronolojik olarak yeniden eskiye dogru siralandig:
bir uygulamadir. Sosyal aglardakinin aksine takip eden kisi ile takip edile-
nin tanigmast gerekmez (Klein, 2019: 48-49). Mikroblog fikrinin ortaya
atilmasindaki mantik SMS ile webin birlestirilmesidir. Mikroblog uygula-
malariyla birlikte insanlar kendi geleneksel blog gonderilerinden daha pra-
tik, yogun portatif, daha kisisel ve daha kisa gonderiler olusturmaya bas-
lamiglardir. Bu pratik uygulamalar sayesinde insanlar tanidiklariyla irtibat
kurabilmekte, is ortaklari toplanulari koordine ederek yararli kaynaklar:
yayabilmekte, politikacilar, sanatgilar, @inliiler etkinliklerine iliskin takvi-
mi takipgileriyle paylasabilmektedir (Akar, 2011; akt. Kogyigit, 2015: 33).
Mikrobloglar anlik ve kisa igerikler paylasmak {izere tasarlanmigtir. Sinirli
karakterle mesaj yazmanin s6z konusu oldugu ¢ok kullanicili bir ortamda
bagarili olmak icin ilgi ¢ekici, 6ze 6ncelik verilen ve siirekliligin saglandig:

bir iletisim kurulmasi 6nemlidir (Ayci, 2018: 41).

En bilinen mikroblog servisleri Twitter (yeni adiyla X), Tumblr,
Plurk, Emote.in, Jaiku ve identi.ca servisleridir (Tufan Yenicikti, 2017:
140). Bu mikroblog servisleri icerinde Tiirkiye'de en popiiler olan uygula-
ma Twitterdir. 24 Temmuz 2023 tarihinde Twitter isim degisikligine git-
mis ve X adin1 almistir. Twitter kendi iletisim dilini (retweet, twit, mention
vb.) kendi gelistiren bir uygulama oldugu i¢in bu isim degisikligi diinya 6l-
ceginde olduke¢a yogun tartigmalara konu olmustur. Platformdaki degisim
yalnizca isimle kalmamus, platformun sahibi olan Elon Musk tarafindan X
platformunun yapay zekayla entegre sekilde ¢aligarak Twitter’in saglayama-
dig1 pek cok hizmeti kullanicilara saglamaya baslayacagi duyurulmustur.

Twitter baslangi¢ta kullanicilarin internet tizerinden nerede ol-
duklarini, nelerle mesgul olduklarini duyurmak i¢in tasarlanmis basit bir
takip servisiydi. Ancak zamanla misyonu, vizyonu ve yapist degismistir.
Tiirkiyede yaygin olarak kullanimi 26 Nisan 2011°de baglamistr. Sirket bu
tarihte resmi internet sitesinde Rusca ve Tiirkge dil desteginin kullanima
sunuldugunu duyurmugtur. Kisa siirede Tiirkiye'de internet kullanicilar:

tarafindan benimsenen Twitter siyaset¢ilerden sanatcilara kadar kamusal
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taninirligs olan her grupta yaygin bir sekilde kullanilmaya baglanmistir. Bu
yayginlagsmada interaktif yayincilik hedefleyen televizyon programlarinin,
yayinlarinda Twitter adreslerini ekranda gostermelerinin yaninda telefon
kullanict sayisinin artmasinin biiyiik rol oynadig: diisiiniilmekeedir (Arvas,
2016: 147). Insanlarin Twitter'in is diinyasindaki gergek amacint kesfet-
mesiyle platform is insanlari ve pazarlamacilarla dolmaya baglamistir. Bu
gruplar hedef kitlelerle iliski kurmak hem ¢evrim i¢i hem ¢evrim digt ag
kurma firsatlari bulmak, isletme amaclarina ulasmak ve kisisel kazanclar
elde etmek icin yeteneklerini kullanmaktadir. En bagsarilt Twitter kullani-
cilari musterilerin bu platformda konustuklarini dinleyen ve hizli miigte-
ri hizmeti saglamak icin bu bilgileri kullanan isletmelerdir. Twitter kisisel
ve profesyonel aglar tizerinde giicli etkilere sahip olabildigi gibi giinde-
mi belirlemekte de bagarili bir sosyal agdir. Sats personelleri 6ncii olmak
icin yayincilar yeni igerik kesfetmek icin isletmeler miisterilerle iyi iligkiler
kurmak i¢in platformdan faydalanir. Twitter kullanilarak 6zel amagli top-
luluklar olusturulabilir, canli etkinlikler organize edilebilir ve halka duyu-
rulabilir. Yine platform tizerinden isletmeler tiriin ve markalar1 hakkindaki
miisteri sikdyetlerini ve yorumlarini toplayabilir (Kogyigit, 2015: 60-61).

Twitter't pazarlama faaliyetlerinde kullanmanin bazi 6nemli avan-
tajlart vardir. Oncelikle paylagimlarinizi sizi takip eden herkes goriir. Payla-
stmlariniz retweet edilirse kullanicilarin takipgileri de paylagiminizi goriir.
Ayni paylagimi giiniin farkli saatlerinde ufak degisikliklerle tekrarlamak
miimkiindiir. Paylagimlar planlanabilir ve paylagimlarin igerisine web site-
sinin linki eklenebilir. Paylagimlari kag kisinin gordiigiinii ve linklerin kag
kere tiklandiginda analiz etmek mimkiindir. Calisma alani ile ilgili giin-
cel bilgiler edinmek miimkiindiir. Rakipleri yakindan takip ederek strateji
belirlemek kolaylagir (Giileg Yal¢in, 2018: 173-174).

Mikroblog servislerinin kisa igeriklerin paylagimina firsat vermesi
sebebiyle oldukea pratik bir sekilde marka veya tirtinle ilgili iletilerin he-
def kitlelere ulasmast miimkiin olmaktadir. Jansen vd. (2009; akt. Pham
ve Gammoh, 2015: 328), mikroblog kullaniminin marka farkindaligini
ve marka imajini etkiledigini, miisterilerin ve rakiplerin marka hakkinda
soylediklerini dinlemenin mikrobloglarla miimkiin hale geldigini belirt-

mektedirler. Mikrobloglar viral pazarlama kampanyalari, misgteri iligkileri
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yonetimi ve elektronik agizdan agiza pazarlama ile markalama cabalar
yiirtitmek icin ideal alanlardir. Bunun yani sira mikrobloglar isletmelere
miisterileriyle konusma baglatma ve miisteri tarafindan baslaulan konus-

malardaki olumsuz diisiincelere aninda cevap verme sansi tanimakeadir.

6.3. Internet Forumlari

Forumlar kisaca sosyal medyadaki tartisma gruplaridir. Kelime an-
lam1 Eski Romada sehirlerde kamu islerini konusmak i¢in halkin toplan-
dig1 alan olan forum kullanicilarin belli bagliklar agarak ya da bagkalar:
tarafindan agilan bagliklara mesaj gondererek fikir aligverisinde bulundugu
online sohbet ortamidir. Forumlardaki basliklar altindaki etiketler altinda
benzer ilgi alanlarina sahip insanlar bir araya gelmekte ve konusma baglat-
maktadir. Bu konusmalar herhangi bir ortak ilgi alaninda bilgi aligverisi
yapmaya yonelik konusmalar olabilecegi gibi tartigmalar niteliginde de
olabilmektedir (Celik, 2014: 34). Forumlar mesajlarin en azindan gegici
olarak arsivlenmesi acisindan sohbet odalarindan farklidirlar. Ayrica fo-
rumlarda paylagilan iletilerin yayilanmadan 6nce bir moderatériin kont-
roliinden ge¢mesi gerekebilir. Forumlarin kendileriyle iliskilendirilen bir
jargonu vardir. Forumlardaki tek bir konugsmaya konu, konular altundaki
her yeni tartigmaya baglik adi verilir. Bu bagliklar kullanicilarin ilgileri s6-
nene kadar forumda arsivlenir. Bu sayede yeni kullanicilar geriye doniik
olarak mesajlara ulagabilmektedir. Forumun ayarlarina bagli olarak kulla-
nictlar anonim olabilir veya mesaj gonderebilmek i¢in foruma kaydolma-
lar1 ve oturum agmalari gerekebilir. Buna kargilik yazilan mesajlart okumak
icin genellikle oturum agmak gerekmez (Saravanakumar ve Suganthalaks-
hmi, 2012: 4449; Kogyigit, 2015: 46).

Forumlar kurulan ilk sosyal medya kanali olarak kabul edilmek-
tedir. Forumun bir yoneticisinin olmast ancak tartigmalara katilmamasi
forumlari bloglardan ayiran en 6nemli 6zelligidir. Bloglarin bir yazari, agik
bir sahibi vardir. Buna karsilik forumlarin icerik tireticileri ve tiyeleri vardir
(Kir Elitas ve Isik, 2022: 46). Forumlarin bu yoniiyle daha katulimct sosyal
medya ortamlar1 oldugu sdylenebilir. Pazarlamacilar agisindan da internet
forumlar1 6nemli sosyal medya mecralaridir. Bu forumlarin isletmeler tara-

findan olugturulmasi yaygin bir uygulama olmasa da agizdan agjza iletisimin
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baslamasi ve miisterilerin diger miisterilerle iletisime gegmesi i¢in forumlar
uygun ortamlardir. Internet forumlari baz1 tiiketiciler tarafindan alternatif
tirtinler hakkinda bilgi edinme alanlari iken, bazi titketiciler i¢in aktif sika-
yet davranist sergilemenin bir alanidir. Bu nedenle isletmeler forumlarda

kendileri ve markalari hakkinda konugulanlari takip etmelidir.

Cevrim i¢i forumlar pek ¢ok tiriin kategorisi hakkinda miisteri ta-
rafindan yapilan binlerce yorumu yayinlayarak diger tiiketiciler i¢in 6nem-
li bir bilgi arama platformuna déntismektedir (Constantinides, 2014: 43).
Forum pazarlamasi ¢evrim igi isletmenizi kalabaligin icinde goriiniir kil-
manin en iyi yollarindan biridir. Forum kullanicilart genellikle internet
kullanimi konusunda bilgilidir ve ¢evrim ici aligveris yapmaya da yatkin-
dir. Bunun yan: sira hedefli pazarlama agisindan da 6nemli bir avantaj
saglar. Ciinkii forumlar ortak ilgi alanlarina sahip kullanicilarin bir araya
geldigi platformlardir. Bu forumlar araciligiyla iletilecek pazarlama mesaj-
lart daha dogru bir hedef kitleye daha hizli ulagabilecektir (Saravanakumar
ve Suganthalakshmi, 2012: 4449). Uriinle hig ilgisi yokmus gibi goriinen
forumlarda hedef pazariniz icerisinde yer alan tiiketiciler birbirleriyle bir
konugma baglatmis ve taraftar misterileriniz gibi hareket etmeye baglamis
olabilirler. Forumlardaki tartismalarda bunun tam tersinin yasanmast da
miimkiindiir. Ornegin, Kadinlar Kuliibii iizerinden anne adaylar1 igin agi-
lan bir siit sagma makinesi 6nerisi bagligr markaniz hakkinda bir tavsiye
akiminin baglamasina sebep olabilecegi gibi memnuniyetsiz miisterilerini-

zin olumsuz agizdan agiza iletisim baglatmasina da sebep olabilir.

6.4. Is Birlikgi Projeler

Is birlikgi projeler birgok son kullanici tarafindan ortak ve es za-
manli icerik olusturulmasina olanak tanir ve bu anlamda kullanici tarafin-
dan olusturulan igeriklerin muhtemelen en demokratik tezahiirtidiir (Kap-
lan ve Haenlein, 2010: 62). Is birlikci projeler farkli kaynaklarda sosyal
medya siniflandirmasi igerisinde farkli bagliklarda degerlendirilmektedir.
Bazi kaynaklar is birlik¢i projeler yerine wiki’ler ifadesini kullanmaktadir.
Ancak wiki’ler is birlik¢i projelerin yaygin bigimlerinden biridir. Wiki'ler
disinda inceleme ve degerlendirme siteleri de is birlik¢i projeler basliginda
degerlendirilmektedir.
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Inceleme sitelerinin pazarlamadaki kullanimlart tiiketici inceleme si-
telerini ifade etmektedir. Tiiketici inceleme siteleri iirtin ve hizmetlerle ilgili
goriislerin ve puanlamalarin iletilmesine imkan saglayan uygulamalardir. En
bilinen 6rnekleri Amazon, Google Places, TripAdvisor, YahooLocal gibi siteler-
dir. Gliglii bir sanal varliga sahip olmak, isletmenin rekabet avantaji elde etmek
agisindan oldukga 6nemlidir. Olumlu miisteri incelemeleri isletmelere hem re-
kabet avantaji saglayacak hem de markanin arama motorlarindaki siralamasini
yiikselterek birgok alicinin karar verme siirecini etkileyecektir (Ayct, 2018: 43).
Is birlikgi projelerin en yaygin 6rnekleri olan wiki'lere asagida deginilecektir.

Wiki ler

Wiki kullanicilarin is birligi icerisinde icerik {iretmesini amagla-
yan web tabanli bir uygulamadir. Hawai dilinde ¢ok hizli anlamina gelen
wikiwiki kelimesinden gelen wiki, kisiler arasinda bilginin olabildigince
hizli akmasina odaklanir. Bir¢ok kullanicinin katki saglamasi ile olusan
icerik dinamik bir kontrol siirecinden gecer (Klein, 2019: 41). Wiki'ler
herhangi bir kullanicinin metinleri, resimleri, baglantilar1 ekleyerek veya
degisiklik yaparak paylagimlarin icerigini degistirmesine izin veren is bir-
lik¢i, katlimer sozliiklerdir. Bu sozliiklere katilim icin herhangi bir sart ge-
rekmemektedir. Ancak kullanicilarin igeriklere katk: saglarken iddialarin
belgelemeleri beklenir (Kir Elitas ve Isik, 2022: 46; Kogyigit, 2015: 40).

Cunningham’in bir derleme sistemi, bir tartigma araci, bir depo,
bir posta sistemi ve is birligi i¢in bir arag olarak tanimladig1 wiki’lerin te-
melinde ortak caligmalar sonucu ortak bir is ¢ikarma fikri yatmakeadir.
Wiki web siteleri ayni konu tizerinde uzmanlik sahibi olan ya da ayni konu
tizerinde ¢alisan insanlarin fikirlerini paylasmak ve is bolumiinde istiine
diiseni yaparak projeyi nihayete erdirmek i¢in bir araya geldigi sistemdir
(Karabulut, 2009; akt. Tufan Yenicikti, 2017: 133). Bu sistemin savunma-
st bircok aktoriin ortak ¢abasinin herhangi bir aktoriin ¢abasindan daha iyi
bir sonuca yol agacagidir. Pek ¢ok sosyal medya platformunda oldugu gibi
wiki’ler de kolektif akla dayanmaktadir.

En taninmis wiki uygulamasi Larry Sanger ve Jimmy Wales tarafin-
dan baglatulmis ¢evrim i¢i bir ansiklopedi niteligi tasiyan Wikipedia proje-
sidir. Ilerleyen yillarda gesitli konularda farkli wiki’ler hayata gegirilmistir.
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Seyahat ve turizm ile ilgili bilgiler igeren Wikitravel, Harry Potter hayran
kitlesinin olusturdugu Harry Potter Wiki ve biiyiik bir diinya dilleri soz-
ligii olan Wiktionary bunlara 6rnek olarak verilebilir. Wiki sistemlerinde
ag farkindalig1 yoktur yani agda ayni anda calisanlar birbirlerinden ha-
bersizdir. Birbirleriyle iletisimi sadece icerikler tizerinden asenkron olarak
gerceklesir (Klein, 2019: 42-44).

Kurumsal agidan bakildiginda isletmelerin, wiki'lerin bircok tiiketici
icin ana bilgi kaynag1 olma yolunda ilerlediginin farkinda olmalar1 gerekir.
Bu nedenle wiki’'lerde yazili olanlar aslinda dogru olmasa da giderek daha
fazla internet kullanicis: bu igeriklerin dogruluguna inanmaktadir. Bu du-
rum ozellikle kurumsal krizler agisindan hayati 6nem tastyabilir (Kaplan ve
Haenlein, 2010: 62; Ayci, 2018: 41). Ozellikle Wikipedia bu konuda etki
alant ¢cok genis bir is birlik¢i projedir. Pek ¢ok akademik metinde dahi Wi-
kipedia girigleri bilimsel kaynaklar olarak yer alabilmektedir. Her ne kadar
wiki'lerde yapilan paylasimlarda dayanaklarin belirtilmesi beklense de kulla-
nictlarin diledikleri sekilde igeriklere ekleme yapabildiklerini ve bu sebeple
etik stkintilarin s6z konusu olabilecegini akilda tutmak gerekir.

McKinsey tarafindan yapilan bir arasurma isletmelerin %50’sinin
wiki’leri bilgi yonetimi amaciyla kullandigini ortaya koymaktadir. Bunun
yani sira isletmeler wiki'leri beyin firtinasi, bilgi tabani, dokiimantasyon,
proje yonetimi ve elektronik 6grenme amagli da kullanabilmektedir (Kle-
in, 2019: 44-45). Isletmeler Wikipedia, Citizendium ve Wikitravel gibi
herkese acik wiki’leri reklam platformu olarak da etkin bir sekilde kulla-
nabilir. Isletme ya da iiriin bilgilerinin wiki’lerde yer almast tiiketicilerin
tirtinler hakkinda bilgi sahibi olmasini saglayabilecegi gibi arama motoru
stralamasini da yiikseltebilecektir (Contantinides, 2014: 47). Bunun yani
sira isletmelerin isletme ici wiki’ler gelistirmeleri de miimkiindiir. Isletme
calisanlarinin isletme politikalari, prosediirler, tiretim ve satglar, isletme
tarihi, isletme misyon ve vizyonu gibi bir¢ok farkli konuda is birlik¢i pro-
jeler gelistirmelerini saglamak iletisimi gliglendirecektir (Safko, 2010; akt.
Kogyigit, 2015: 42). Isletmelerin diger kullanicilar tarafindan gelistirilen
wiki’lerdeki markayla ilgili paylagimlar: takip etmesi pazarlama faaliyetle-
rinin geri bildirimini alma konusunda katk: sunarken isletme ici wiki’leri

gelistirerek kullanmast i¢sel pazarlama faaliyetlerini kolaylastiracakur.
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6.5. Sosyal Isaretleme (Imleme) Siteleri

Sosyal medya hayatimiza sorularla dahil oldu. Ilk soru kim oldu-
gumuzdu. [lkokulumuza varana kadar yazdik ve gegmisimizle baglandik.
Ikinci soru ne yapiyorsun oldu. Onceleri ne yaptigimizi, sonra baskala-
rinin ne yaptugini, hatta memleketin ne yapugini yazmaya kadar isi var-
dirdik. Kendimize avatarlar yarattik. Olmadigimiz kadar esprili, olmadi-
gimiz kadar muhalif, olmadigimiz kadar ayrintici, eglenceli, depresif vs.
bir karakterimiz oldu. Sonra yeni soru devreye girdi: Neredesin (Ozsik,
2014; ake. Ugurlu ve Yakin, 2015: 203)? Derken bu yeni soruyu da ce-
vaplayabilecegimiz sosyal medya platformlari hayatimiza girdi. Tiiketici-
nin zaman ve lokasyon duyarliligina bagli olarak sosyal medya tizerinde
nerede oldugunu gerek kendi bildirimiyle gerek kullandigi sosyal medya
kanaliyla gorebilmek miimkiin hale geldi (Ugurlu ve Yakin, 2015: 203).
Bu yeni sosyal medya kanallar1 bazi yazarlar tarafindan lokasyon bazli ser-
visler, bazi yazarlar tarafindan sosyal isaretleme, bazi yazarlar tarafindan
sosyal imleme ya da sosyal etiketleme siteleri olarak isimlendirilen sosyal

medya platformlariyd:.

Kullanicilarin kigisel bilgiler ve metinler disinda konumlarini yani
nerede olduklarini da paylasmalarini saglayan lokasyon bazli sosyal pay-
lagim aglari, fiziksel alanlar tGizerinde isaretleme imkéni sunar. Bu uygula-
malar kamusal alanda insanlar arasindaki iletisimi artrir, koordinasyonu
kolaylastirir, tesadiifi karsilasmalara zemin hazirlar, kullanicilarin kentsel
alana dair farkindalik ve deneyimini artirir (Sahan, 2014; ake. Tufan Yeni-
cikti, 2017: 139). Sosyal etiketleme sosyal yazilimlarda paylagilan bilgilerin
iyi tanimlanmig anahtar kelimeler ile etiketlenmelerini ifade eder. Bilgiyi
tasvir eden bu anahtar kelimeler uygulamanin meta verilerini olusturur.
Bu meta veriler tiim kullanicilarin ulagabilecegi merkezi bir yerde saklanir
ve bu sayede bilgiye ulasmak kolaylasir. Birgok kullanicinin etiket listeleri-
nin birlesmesi ile ayni konu ile ilgilenenleri bir araya getiren folksonomiler
olusur. Folksonomilerin olusmasinda herhangi bir sinirlama s6z konusu
olmadig i¢in kullanicilarin kelime hazineleri ile sinirhidirlar (Klein, 2019:
55-56). Folksonomiler web sayfalari, ¢evrim ici fotograflar ve diger igerik-
leri kategorize eden, ortaklasa olusturulan, agik uglu etiketlerden olusan
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internet tabanli bir bilgi erisim metodolojisidir. Sosyal isaretleme siteleri
baglantilar1 depolamanin, siniflandirmanin, paylasmanin ve aramanin po-

piiler bir yoludur (Saravanakumar ve Suganthalakshmi, 2012: 4448).

Sosyal isaretleme sitelerinde sosyal ag kullanicilari kendi yer imle-
rini herkese acik olarak depolamakta ve diizenlemektedir. Yer imleri me-
tadatalarla agiklanabilir. Metadata agiklama, tanimlama, yerlestirme ya
da bagka bir bilgi kaynagini yonetmeyi, kullanmay1 ya da tekrar bulup
ctkarmay1 kolaylastiran bicimlendirilmis bilgileri ifade eder. Kullanicilar
tarafindan eklenen anahtar kelimelere etiketleme adi verilir. Etiketleme
sistemi igerisinde kitap, web sitesi, video vb. kaynaklar etiketlenebilmek-
tedir. Etiketler tamamiyla kullanicilarin belirledikleri kelimelerdir (Smith,
2008; akt. Kogyigit, 2015: 42). Bu etiketler diger kullanicilar tarafindan
takip edilmekte ve istedikleri icerige ulagmalari miimkiin olmakrtadir. Sos-
yal isaretleme siteleri sayesinde kullanicilar ilgilendikleri icerikleri takibe
alabilmektedir.

Sosyal isaretleme sitelerinin en biiyiik faydas: sitelerde bulunan
tirtin ve hizmetle benzer igerige sahip sayfalarin linklerini kullanicilarin
paylagimina ve begenisine sunmakur. Bu sitelerde tiiketicilerin begendik-
leri ve diger kullanicilarla paylagsmak istedikleri baglantlar bulunmaktadir
(Kogak Alan, Timer Kabaday: ve Eriske, 2018: 498). Bu sebeple islet-
melerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerini planlarken dikkate almalar:
gereken platformlardan biri de sosyal isaretleme siteleridir.

Smith’e (2008; akt. Kogyigit, 2015: 45) gore, sosyal isaretleme si-
telerinin igletmelere ve markalara sagladig yedi temel fayda vardir. Bu fay-
dalar is birligini kolaylastirma, tanimlayici metadata elde etme, bulunabi-
lirligi arturma, katulimi arturma, kaliplari tanimlama, mevcut siniflandirma
cabalarini gogaltma ve yeniligi tesvik etmedir. Isletmeler bu siteleri takip
ederek marka hakkindaki yorum ve elestirileri hizla cevaplamalidir (Ayci,
2018: 42).

2003 yilinda kurulan Delicious, bu platformlara 6nciiliik etti. Bu
site kullanicilarin yer imlerine eklenmis 6geleri anahtar kelimelerle ara-
masina imkin tanimaktaydi. Site ayni zamanda sosyal yer isaretleme ifa-

desinin de mucidiydi. Sosyal yer imleri ¢esitli bilgisayarlardan derlenmis
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yer imleri listesine erismenin, biiyiik miktarda yer imlerini yénetmenin
ve kisilerle paylasmanin ¢ok yararlt bir yoluydu. Sitede kullanicilarin ilgi
cekici bulduklart yer imlerini oylamalarini saglayan bir uygulama da mev-
cuttu. Bir yer imi fazla oy aldik¢a web sitesindeki goriiniirliigli artmakea
ve oy sayist olumlu etkilenmekteydi (Saravanakumar ve Suganthalakshmi,
2012: 4448). Delicious’tan sonra kurulan Foursquare zamanla popiilerlik
kazandi ve kullanicilarin yani sira isletmelerin de dikkatini ¢eken bir plat-

forma doniistii.

Foursquare mobil cihazlarda servis uygulamasi saglayan ve onemli
titketici deneyimleri ve is ¢coziimleri olusturmak i¢in konum zekasini kulla-
nan bir uygulamadir. Bu platformda yalnizca kullanicilar yeni yerleri kegfet-
mekle kalmaz, markalarin kendi tiiketicilerini bulmasi, mesaj gondermesi
ve bu etkilesimin sonuglarini gormesi miimkiin olmaktadir. Foursquare
ozellikle yerel isletmeleri desteklemektedir. Kullanicilarin mekinlarda che-
ck-in yapmalari saglanmakta ve bu sayede kullanicilar markalardan 6zel
promosyonlar elde etmektedir. Simdi burada 6zelligi kullanicilarin diger
kullanicilarla baglanti kurmasini saglamaktadir. Bununla birlikte kullani-
cilar etkinliklerini diger sosyal medya hesaplarinda paylasabilmektedir (Kir
Elitag ve Istk, 2022: 43). Foursquare kendi alaninda olusturulan mekin-
larda yapilan check-inlerle kullanicilarina nerede bulunduklarini paylas-
ma olanagi vermektedir. Sistemde yapilan check-inlerin harita tizerinde
goriillmesi saglanmakta ve kullanicilara arkadaglarinin nerede ve ne kadar
yakinda oldugu bilgisi gosterilmektedir (Ugurlu ve Yakin, 2015: 2006).

Foursquare kullanicinin uygulamay: actiginda etrafinda bulunan
mekAnlara check-in yaparak ben buradayim diyerek puan topladigy, in-
sanlara iste buradayim dedigi ve bir mekéinda yeterli sayida check-inle o
mekinin mayorlugunu (belediye baskanlig) aldigi bir uygulamadir (Se-
ving, 2012: 135). Kullanicilar mobil cihazlarindaki uygulama ile restoran-
lar, eglence mekanlari, oteller gibi mekanlara ve fiziksel olan ya da olmayan
konumlara check-in yaptiktan sonra bu bilgileri diger aglarinda takipgi-
leriyle paylasmaktadir. Verilen rozetler kullanicilart diger kullanicilardan
daha ¢ok check-in yapma konusunda motive etmektedir (Hudson ve Hu-
dson, 2013: 212). Bu sayede Foursquare uygulamas: igletmelerin ziyaret
edilme olasiliklarini ve musteri trafigini artirmakeadr.
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6.6. Sosyal Aglar

Sosyal aglar sosyal medya platformlari igerisinde en popiiler olani-
dir. Oyle ki bu popiilerlik sosyal medya platformu kavraminin yerine sos-
yal ag kavraminin kullanilmasina sebep olmaktadir. Sosyal aglarin varlik
felsefesi insanin sosyal varlik olmasi ve diger insanlarla etkilesim kurmadan

yasamasinin miimkiin olmamasidir.

Sosyal aglar kitlelerle baglanti kurmak i¢in sistemde zorunlu olarak
bulundurulan kisisel profilin paylasilmasina imkéin veren, bir baglantiy:
paylasanlarla diger kullanicilarin listesinin birbirine eklenmesi ve sistemde
bulunanlarin birbirini gérmesini saglayan web tabanli servislerdir (Vural
ve Bat, 2010: 3355; Boyd ve Ellison, 2008: 211; Kogyigit, 2015: 47). Kap-
lan ve Haenlein (2010: 63), sosyal aglari kullanicilarin kisisel profillerini
olusturarak, arkadaglarini, is arkadaglarini, yakinlarini bu profile erisime
davet ederek, aralarinda e-posta ve kisa mesajlagma gergeklestirerek baglan-
tt kurmasini saglayan uygulamalar olarak tanimlamaktadir. Madhuhansi
(2019: 1) ise sosyal aglari diinyanin her yerinden ayni ilgi, goriis ve ho-
bilere sahip milyonlarca kullaniciyr birbirine baglayan web siteleri olarak

nitelendirmektedir.

Sosyal ag dénemi, gergek diinyadan kendini ¢evrim igi alana uza-
tan kitlenin, geleneksel anlamdaki mekénsal ve bedensel yakinliktan daha
esnek, uyumlu, mobil bir alana déniistiigii bir donemdir (Duman, 2016:
95). Insanlar sosyal iliski icerisine girdikleri kisilerle sosyal bir ag olusturur-
lar. Bu ag igerisinde ayni konulara ilgi duyan kisiler birbirlerini bulabilir ve
kargilikls bilgi aligverisinde bulunabilirler. Eskiden sosyal aglarin olusmasi
ortak bir fiziksel mekan: gerektirirken glinimiizde sosyal aglar zaman ve
mekandan bagimsiz olarak sanal ortamlarda kurulabilir. Uyesi olduklar:
sosyal aglar kullanicilara kendilerini tanitma firsat tanirken diger kulla-
nicilar hakkinda bilgi sahibi olmalarini da miimkiin kilar. Ulasuklar: pro-
fillerden ilgilerini ¢ekenlerle arkadas olabilirler ve boylelikle dijital bir ag
olustururlar (Klein, 2019: 31-33).

Sosyal aglarin hayatimiza girisiyle ilgili kaynaklarda birbiriyle uyum-
suz bazi bilgiler mevcuttur. Baz1 kaynaklarda 1995 yilinda kurulan class-
mates.com’'un ilk sosyal ag oldugu bildirilirken bazi kaynaklar 1997 yilin-
da yayina baslayan SixDegrees.com’u ilk sosyal ag olarak kabul etmektedir.
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Sanlav (2014; akt. Saragaydin, 2020: 158), 1978 yilinda Randy Suess ve
Ward Christensen adli iki arkadasin diger arkadaglar: ile iletisim kurmak
amactyla BSS adli bir yazilim1 olusturmast sonucu sosyal aglarin hayatimi-
za girdigini belirtmektedir. Bununla birlikte pek ¢ok kaynakta ilk sosyal
medya ag1 olarak kabul edilen internet sitesi 1995 yilinda kurulan classma-
tes.comdur. Ancak bu site kullanicilara profil olusturma imkani saglama-
dig1 icin pek ¢ok kaynakta ilk sosyal ag 1997 yilinda kurulan SixDegrees.
com olarak ge¢mektedir. Bu site profil olusturabilme imkan: saglamasinin
yani sira kullanicilara arkadas listelerini diizenleme imkani da sunmakrtadir
(Semiz Bora, 2021: 4). Bu 6zellikler SixDegreesten 6nce de bir sekilde
mevcuttu. AIM ve ICQ arkadagslik siteleri arkadas listelerini destekliyor-
du ancak bu arkadaglar bagkalar: tarafindan gériilemiyordu. SixDegrees
tim bu 6zellikleri saglayan ilk site olmast sebebiyle ilk sosyal medya ag:
olarak yaygin olarak anilmay: da hak etti (Boyd ve Ellison, 2007: 214).
Daha sonra 1998 yilinda Open Diary, 1999 yilinda Mixi, 2000 yilinda
Makeoutclub, 2002 yilinda Hubculture ve Friendster, 2003 yilinda MyS-
pace ve LinkedIn, 2004 yilinda diinyanin en popiiler sosyal ag1 Facebook,
2006 yilinda ayni zamanda bir mikroblog olan Twitter, 2009 yilinda ayn:
zamanda bir sosyal isaretleme sitesi olan Foursquare, 2010 yilinda bir fo-

tograf paylasim sitesi olan Instagram kurulmustur (Semiz Bora, 2021: 4).

Kullanicilar arasindaki baglarin baglanma 6zelliklerine gore sosyal
aglar ti¢ baglik alunda toplanmaktadir: Facebook, Myspace, Google + gibi
genel anlamda 6zel sosyal iligkileri destekleyen uygulamalar; LinkedIn, Xing
gibi mesleki sosyal iligkileri destekleyen uygulamalar; Friendster ve StudyVZ
gibi belirli 6zel ilgi alanlarini destekleyen ve bu alanlarda topluluk kurulma-
sint hedefleyen diger sosyal aglar (Klein, 2019: 35). Bu farkli bagliklar kul-
lanicilarin farkl sosyallesme amaglari igin farkli tiirden sosyal aglarda hesap
agmalarina sebep olmaktadir. Facebook hesabr tizerinden yakinlariyla iligki
kuran bir kisi, profesyonel is gevreleri ile baglanti kurmak icin bir LinkedIn
hesabina sahip olmay: segebilir. Farkli sosyal ag profilleri insanlarin giinlitk
hayattaki farkli rollerini sergileyebilecekleri fark: sahneler sunar.

Sosyal aglarin siniflandirilmast igin kullanilan bir bagka yaklagim
ise yatay ve dikey sosyal aglar siniflandirmasidir. Yatay sosyal aglara ortak
ilgi alani veya hobilere sahip olmaksizin herkesin tiye olabildigi sosyal aglar,
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dikey sosyal aglara ise ortak ilgi alanina sahip olan insanlarin bir araya
geldigi sosyal aglar ornek verilebilir (Dikmen, 2011; akt. Tufan Yenicike,
2017: 123).

Sosyal ag platformlar: her gegen giin artan kullanici sayilart ile islet-
meler i¢in de 6nemli bir firsat alani olusturmakeadir. Hedef kitleleri sosyal
aglarda yer alirken isletmelerin buna kayitsiz kalmast miimkiin degildir.
Sosyal ag sitelerine iiye olan isletmeler gercek zamanli iletisime ve karsilikls
etkilesime dayali, daha biitiinlesik, tirtin ve marka ile ilgili uygulamalar ta-
sarlayarak, hedef kitlede bagimlilik yaratup bilinirligini artirarak kurumsal
itibarlarint gelistirebilirler. Ayrica bu sitelerdeki tiyelikler isletmelerin ku-
rumsal web sitelerine girisi artirmakea; kullanici analizi, 6l¢iimleme, yeni
tirtin ve hizmet tanitim1 yapmalarina olanak vermektedir. Bunun yani sira
isletmeler veri tabanli pazarlama araciligiyla reklam mesajlarini kisiselles-
tirebilmektedir (Kazangoglu, Ustiindagli ve Baybars, 2012: 161). Ancak
sosyal ag sitelerinde profil olusturmak isletmeler ve markalar agisindan
bazi olumsuz sonuglart da dogurabilmektedir. Bazi durumlarda isletme sa-
hipleri savunmasiz hale gelebilmektedir. Isletmeler 1§ gibi biiyiiyen olum-
suz yorumlardan ve isletme icin ger¢ek halkla iligkiler krizi yaratmaktan
endise duymaktadir. Isletme veya marka hakkinda hedef kitlelerce ne ko-
nusuldugunu takip etmek bu agidan 6nemlidir. Takip etmekle kalmayip
miidahil olmak, igletme ya da marka hakkindaki olumsuz algty: olumluya
doniistiirmek icin cabalamak gerekmektedir. Isletme ya da marka hakkin-
da sdylenenleri bilmek tamamen habersiz olmaktan her zaman daha iyidir.
Bu sebeple sosyal ag ortaminda profili olusturmak ve marka hayranlari-
nin sayisint artirmak ¢evrim i¢i agizdan agza iletisimi yonetmek acisindan
onemlidir (Kogyigit, 2015: 49-50).

Sosyal ag siteleri igerisinde en yaygin kullanilanlardan biri Facebo-
oK'tur. 2004 yilinda Harvard 6grencisi Mark Zuckerberg tarafindan ku-
rulan Facebook, 2006 yilina kadar sadece iiniversite 6grencilerinin hesap
acabildikleri bir sosyal agdi. Bu tarihten sonra tiim diinyadaki kullanicilara
acildi. 2008 yilindan itibaren farkl: dillere ¢evrildi. Facebook’un en 6nemli
ozelligi bireysel kullanicilarin yani sira ticari isletmelere de {iye olma sansi
saglamasidir. Bu sayede igletmeler Facebook iizerinden kendi sayfalarini
olusturabilmekte ve igerik paylasabilmektedir (Klein, 2019: 35-36).
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Facebook markalara miisterileri tanidik bir ortam ¢ercevesinde bir
markanin ya da bir fikrin kalbine getirebilecekleri bir mekin saglamistir.
Facebook ekosisteminin niteligini anlayan ve degerlendiren, tutundurma
caligmalarint bunun etrafinda sekillendiren isletmeler biiytik kazanimlar
elde edecektir. Facebook kullanan pazarlamacilar hedef kitlenin yasamina
markanin faydalarinin otesine gegen deger ilave edebilirler. Miisterilerin
onem verdigi bir seyi (bir bilgi, ipucu, oneri, eglenceli herhangi bir sey)
sunabilirler ve bu sunumu misterilerin diger kullanicilarla paylasmasini
saglayabilirler. Facebook tizerinden misterileriyle iliski kurmanin yéntem-
lerinde ustalasan markalar gergek kazananlar olacaktir (Ozgen ve Doymus,
2013: 97). Facebook sosyal medya paylagimlari agisindan lokasyon bazli
hedefleme yapabileceginiz, miisterilerinizle iletisime gegebileceginiz, satig
gerceklestirebileceginiz ve potansiyel miisterilerinizi arttirabileceginiz bir
mecradir (Giile¢ Yalgin, 2018: 97). Hedef kitleyi anlamak icin Facebook
verileri bir kristal kiireye benzetilebilir. Facebook’taki kullanict eylemleri
haber akigt durumunda goriiniir ve arkadaglar da bu paylasimi gorebilir.
Bildirimler dogrudan e posta adreslerine iletilebilir. Ancak kullanicilar
kendi profillerini olusturup istediklerini yapabildikleri i¢in dogru ve ger-
ek bilgiler saglamak zorunlu degildir. Kullanicilarin tiye oldugu Facebook
topluluklart pazarlamacilar i¢in de bulunulmasi gereken topluluklardir. Bu
topluluklar araciligiyla pazar béliimlendirme hedefleme ve konumlandir-
ma stratejileri kolaylikla belirlenebilir. Pazarlamacilar topluluk tiyelerinin
profilleri hakkinda kullanicilarin duvarlarinda ve sayfalarinda yayinladik-
lar1 haber akisi agiklamalarindan degerli bilgiler toplayabilir. Bu bilgiler
daha sonra dogrudan pazarlama amaglarina ulasmada kullanilabilir (Ha-
bek, 2022: 49).

Bir is platformu olarak Facebook, 2007 yilinda pazar yeri ve islet-
meler i¢in sayfalar uygulamalariyla isletmecilik alaninda kullanilabilecek
bir iletisim platformuna déniismiistiir. Bu 6zellik ile isletmelere, mar-
kalara, tinliilere, dernek ve vakiflara hedef kitlelerine ulagmalarini sagla-
mak amaciyla; herkese agik olan, mesajlasabilmenin yani sira is ilanlar
araciligiyla adaylarla goriigebilecekleri bir platform saglamaktadir. Ayrica
bu sayfalardaki etkilesim ve begeni gibi istatistikleri takip etme, ti¢lincii

taraf goriintiilenebilirlik entegrasyonu gibi ozellikler reklamlarin goriintii-
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lenebilirlik oranlarinin takip edilebilmesini miimkiin kilan 6zellikler sun-
maktadir. S6z konusu kullanim alanlari incelendiginde marka farkindalig:
yaratma, miigteri iligkileri, bilinirlik ve satig yapma gibi pek ¢ok amagla
kullanilmasinin miimkiin oldugu goériilmektedir (Ulker-Demirel, 2021:
29). Facebook markalarin sayfalarini iicretsiz olarak olusturmalarina ve
ozellestirmelerine imkan saglamaktadir. Markalar sayfalari araciligiyla 6zel
teklifler promosyonlar ve yaklasan etkinliklerle ilgili bilgileri yayabilmekte
ve sayfalarini begenen kisilerle paylasilabilmektedir. Bu faaliyetler ticretsiz
bir reklamecilik bigimi olarak kabul edilmektedir. Ancak bu uygulamalarda
reklamlart kimin gorecegi belirlenememektedir. Bu imkan ticretli reklam
uygulamalarinda mevcuttur. Ayrica Facebook kullanicilarina markalar:
ozelliklerine ve gereksinimlerine gore filtrelemeyi miimkiin kilmaktadir.
Ucretli reklamcilik araglart teklifler, sponsorlu hikayeler reklam gibi uygu-
lamalardir (Kir Elitas ve Isik, 2022: 39).

Facebook’ta isletmelerin web sitelerine yonlendirme yaparak satis
yapmak da kolaydir. Bunun i¢in mutlaka etkili bir gorsel kullanilmali, sa-
un al, daha fazla bilgi al gibi teknik ibarelere yer verilmelidir. Facebook
kullanicilar: begendikleri gorsellere tiklama egilimindedir. Facebook'ta iki
sekilde satig yapilabilir. Biri Facebook magaza tizerinden digeri ise gon-
deriyi one ¢tkarma yontemiyle (Giile¢ Yilmaz, 2018: 123-124). Bunun
yanu sira Facebook etkinlikler uygulamast ile isletmenin tiriinle ilgili orga-
nizasyonlari, lansman geceleri, toplantilari kullanicilara duyurulabilir ve
katulimlari saglanabilir (Erbaslar, 2013: 15).

Son yillarda Facebook kadar popiilerlik kazanan bir bagka sosyal
medya platformu da Instagram'dir. Instagram bir sosyal ag olmanin yan:
stra bir medya paylagim sitesidir. Kevin Sysrom ve Mike Krieger tarafin-
dan yaraulan ve 2010 yilinda fotograf ve video paylasimi i¢in gelistirilen
Instagram 2012'de Facebook tarafindan satin alinmistir (Ulker-Demirel,
2021: 34; Giileg Yalgin, 2018: 1).

Instagram isletmeler icin firsatlarla dolu bir sosyal mecradir. Ins-
tagramda bulunun 24 saat aktif kalan hikayeler uygulamasi ile isletmeler
gifler ve emojiler gibi araglari da kullanarak yaratici icerikler olusturabil-

mektedir. Kullanicilarin yaklagik tigte birinden fazlasi Instagram hikéyelerinde
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gordiikten sonra bir marka ya da iiriinle yakindan ilgilenmektedir. Isletme-
ler i¢in hedef kitleyle etkilesime ge¢gmede 6nemli bir ara¢ olan Instagram'da
25 milyonun tizerinde marka yer alir ve kullanicilarin %90t bir markay:
Instagram tizerinden takip etmekte ve %84’ti Instagram iizerinden yeni
bir markay: kesfetmeye isteklidir. Platform story, reels, canli yayin gibi
ozelliklerle yaratici igerikler gelistirme konusunda isletmelere avantaj sag-
lamaktadir (Ulker-Demirel, 2021: 34). Isletmelere yaratict igerikler gelis-
tirme firsati sunmanin yani sira misterileri dinleme noktasinda da 6nemli
avantajlar saglayan bir mecradir. Isletmeler hedef kitlelerinin paylagimlari-
n1 takip ederek pazarin sesi hakkinda biiyiik bir i¢goriiye sahip olabilirler.
Instagram bu faydalarinin yaninda isletmelere satis yapma sanst da sunan
bir platformdur. Bu ozellik is birligi kurulan fenomenlerin paylastiklar:
baglantilar ile saglanabilecegi gibi Instagram reklamlarinda isletmenin web

sitesine yapilan yonlendirmelerle de saglanabilir.

Facebook ve Instagram’dan farkli bir amaca hizmet eden onemli
sosyal aglardan biri de LinkedIndir. Uygulama kullanima agildigi Mayis
2003’ten bu yana diinyanin en ¢ok ragbet goren is agidir. Hem isletmeye
personel bulmakta hem de reklam vermek ve marka bilinirligini artirmakta
kullanabilecegimiz bir sosyal ag platformudur. Is diinyasinin Facebook'u
olarak nitelendirilir. Isletme icin en uygun personeli bulma konusunda
pratiklik saglar. Adaylarin egitim durumlari, is tecriibeleri ve yetkinlikleri
kolaylikla goriilebilir. Bunun yani sira platformda paylagilan bir is ilani o
isle ilgisi olmayanlarin da ilant gérmesini ve igletmeden haberdar olmasi-
n1 saglar (Giileg Yalgin, 2018: 233-234). LinkedInde uzmanlik alanlarina
gore acilmis pek gok grup vardir. Kendi sektoriiniize gére bu gruplara tiye
olmaniz miimkiindiir. Arz talebi ve sohbeti takip ederek gerekli goriilen
yerlerde teklifler gelistirilebilir ya da i goriismeleri ayarlanabilir. Bu saye-
de kullanicilarin profesyonel ¢evrelerini genisletmeleri de miimkiin olur
(Seving, 2012: 133). Platformu benzerlerinden ayiran en 6nemli 6zelligi,
kullanicilarin sahte isimler arkasina saklanmamasi ve kendileri hakkinda
dogru bilgileri iletmesidir. Ciinkii s6z konusu olan kullanicilarin kariyer
planlaridir (Kawasaki ve Fitzpatrick, 2015: 88).
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6.7. Medya Paylasim Siteleri

Multimedyal dijital igeriklerin bir ag tizerinden paylagimini amag-
layan uygulamalar medya paylasimi uygulamalaridir (Klein, 2019: 51).
Bu multimedyal dijital igerikler fotograflar, videolar, sunular vb. icerikler
olabilmektedir. Bu sebeple medya paylasim siteleri bazi kaynaklarda igerik
paylasim siteleri olarak da isimlendirilmektedir. Medya paylasim siteleri
bagligini tercih eden ¢aligmalarin bir kismi fotograf paylasim sitelerini ayr:
bir sosyal medya platformu olarak incelemektedir. Bu ¢aligmada, tiim bu
platformlar medya paylasim siteleri bashiginda incelenecektir.

Medya paylasim siteleri icerigi agik¢a bulunabilir hile getirmeye
ya da belirli insanlara erisimi sinirlandirmaya, arkadaslara igerik gon-
dermeye bir igerigin goniillii olarak bir blog génderisinde ya da bir web
sitesinde diger insanlarin kullanimina a¢ilmasina izin vermektedir (Akar,
2011; ake. Tufan Yenigiker, 2017: 143). Medya paylasim siteleri fotograf-
larinizi, videolarinizi, ses kayitlarinizi diinyanin her yerinden erisilebilen

bir web sitesine yiiklemenize imkén verir (Saravanakumar ve Sugantha-
lakshmi, 2012: 4448).

Ebersbach vd. (2011; ake. Klein, 2019: 54), medya paylasim sitele-
rinde ti¢ farkls roliin varligindan bahsetmektedir. Bu roller iiretici alict ve
degerlendirici rolleridir. Uretici igerikleri olusturan ve platformda yayan
kisidir. Alict site i¢inde arama yapan kisidir. Alicinin arama davransglari
kayda alinir ve bu bilgiler iceriklerin olusturulmasi ve cazip hale getirilme-
sini desteklemek amaciyla kullanilir. Degerlendirici roliindeki kisi icerik-
lerin organize edilmesinde yer alir, onlari siniflandirir ve yorumlar. Aslin-
da tiretici ve alict birbirlerini tanimazlar. Tek ortak noktalar: igeriktir. Bu
yoniiyle medya paylasim siteleri ayni icerik etrafinda toplanan kisilerden

olusan sosyal bir topluluk olustururlar.

Medya paylasim siteleri isletmelerin pazarlama faaliyetleri acisindan
onemli kanallar olusturur. Isletmelerin yeni iiriin tanitiminda, {iriinler hak-
kinda giincel bilgilerin paylagilmasinda, fiyatlar hakkinda miusterilerin bilgi-
lendirilmesinde faydalidirlar. Marka yonetimi faaliyetlerini desteklerler. Miis-
teri memnuniyeti ve bagliligint artirirlar. Isletmeler medya paylasim sitelerini
satis sonrast hizmet konusunda da kullanmakrtadir. Isletmenin ve markanin

bilinirligini artrmak i¢in medya paylasim siteleri tizerinden iicretsiz reklam
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yapma olanagindan da faydalanilabilir (Klein, 2019: 54). Marka hikayelerin-
den olugan videolar olusturmanin sozel, sesli ve gorsel uyaricilarin birlegimi
nedeniyle kullanicilarin zihninde markaya iliskin giiglii izlenimler yaratma-
nin en iyi yontemi olabilecegi one siirtilmektedir (Pham ve Gammoh, 2015:
329). Bunun yani sira igletmeler medya paylasim sitelerini rakipleri izleme,
olaylara aninda karsilik verme, alternatif haberleri bildirme, destekgilere
odaklanma ve onlar1 harekete gecirme, kullanicilart kargilikli konugmalara
cekme, topluluk olusturma ve igerik paylagimina ev sahipligi yapma gibi
amaglarla da kullanmakeadir (Kogyigit, 2015: 37). Medya paylasim sitele-
rinin bir versiyonu da Powerpoint gibi sunum programlariyla hazirlanmus
sunumlarin eklenebilecegi sitelerdir. Bu sitelerde gesitli isletmeler ve marka-
lar icin hazirlanmis konu basliklar1 ve vakalardan olusan sunumlar bulmak
miimkiindiir. Isletmelerin departmanlari tarafindan siteye yiiklenen toplanti
sunumlari, herhangi bir konunun uzmanlar tarafindan hazirlanan teknik
veya egitim notlarina iligkin sunumlar, kongre ve konferans sunumlart bu
sitelerde yer alan sunumlara 6rnektir (Tufan Yenigikti, 2017: 144). Belirtilen
ok sayida kullanim alani ve avantajina ragmen medya paylasim sitelerinde
yer almanin isletmeler agisindan bazi riskleri de mevcuttur. Kurumsal agidan
bakildiginda medya paylasim siteleri telif hakkiyla korunan materyallerin
paylasimina yonelik platformlar olarak kullanilma riski tagirlar. Biyiik icerik
topluluklarinin bu tiir igerikleri yasaklamak ve kaldirmak i¢in bazi kural-
lar olsa da popiiler videolarin televizyonda yayinlandiktan birkag saat sonra
YouTube’a yiiklenmesini onlemek giictiir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63;
Kogyigit, 2015: 35).

Medya paylasim siteleri icerisinde en ¢ok bilinen ve en ¢ok kul-
lanilan: giiphesiz ki YouTube'dur. Subat 2005’te yayin hayatina baglayan
YouTube kullanicilara video paylasma yiikleme ve izleme imkini veren
bir sosyal platformdur. 2006 yilinda Google tarafindan satin alinmistir.
2020 yilinda 19,7 milyar dolar gelir yaratan; ayda 2,3 milyar kisinin erisim
saglamakta oldugu ve her dakika 500 saatten fazla igerigin yiiklendigi bir
platforma doniismiistiir. YouTube kullanicilara ilgilendikleri alanlar konu-
lar ya da kisiler ile ilgili videolar: izleme, kaydetme, ¢alma listeleri olugturma
gibi imkanlar sunmasinin yaninda kendi video iceriklerini yaratmalari ve ken-

dilerine ait kanallarda paylagmalart imkéani da vermektedir (Ulker-Demirel,
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2021: 30). Bir video igerigi genellikle daha ilgi ¢ekicidir dolayistyla rekabet
kalabaligindan styrilmak isteyen isletmelere yardimci olmaktadir. Ozellikle
son donemlerde markalar artan video icerigi talebini karsilamak amaciyla
YouTubeda kendi kanallarint agmaktadir. Her ne kadar YouTube {izerin-
de markalarin igerik paylagmas ticretsiz olsa da platform ticretli reklamlar
araciligiyla farkl kitlelere ulasma sanst da tanimakeadir (Kir Elitas ve Isik,
2022: 41).

6.8. Sanal Diinyalar

Sanal diinya kullanicilarin birbirleriyle etkilesime girebilecegi ve
nesneler kullanip yaratabilecegi bilgisayar tabanli simiile edilmis bir or-
tam bigimini alan ¢evrim ici bir topluluktur (Saravanakumar ve Sugant-
halakshmi, 2012: 4449). Kullanicilarin kisisellestirilmis avatarlar bigi-
minde goriilebildigi ve gercek hayatta oldugu gibi birbirleriyle etkilesime
girebildigi ti¢ boyutlu bir ortami kopyalayan platformlardir. Bu anlamda
sanal diinyalar su ana kadar tartigilan tiim uygulamalar arasinda en yiik-
sek diizeyde sosyal varlik ve medya zenginligi sagladiklarindan muhte-
melen sosyal medyanin nihai tezahiiridiir (Kaplan ve Haenlein, 2010:
64). Bilgisayar temelli ¢evrim ici topluluklar olan sanal diinyalarda birey-
sel tasarim ve paylagimla simiilasyon diinyasinda yazili ve avatar ad1 ve-
rilen grafik modeller araciligiyla kargilikls iletisim kurulmaktadir. Giinii-
miizde sanal diinyalar eglence, sosyallik, egitim ve daha pek ¢ok amagla
kullanilabilmektedir. Ornegin, Second Life gibi sanal sosyal diinyalar is
diinyasinda popiiler olup isletmeler bu diinyalar: reklam, iletisim, {iriin
satigt, pazarlama aragtirmasi, insan kaynaklari ve siire¢ yonetiminde aktif
olarak kullanmaktadir (Ayct, 2018: 42).

Sanal diinyalar bazi kaynaklarda sanal oyunlar ve sanal sosyal diin-
yalar olmak iizere iki baglikta incelenmektedir. Sanal oyunlar kullanicilarin
yarattiklari avatarlar araciligiyla oyun oynadiklari ve diger kullanicilarla in-
teraktif olarak bir araya gelebildikleri sanal diinyalardir. Cogunlukla sanal
sosyal diinyalar olarak adlandirilan ikinci grup sanal diinyalar, sakinleri-
nin davranislarini daha 6zgiirce se¢melerine ve esasen gercek hayatlarina
benzer bir sanal hayat yasamalarina olanak tanir. Sanal oyun diinyalarinda

oldugu gibi sanal sosyal diinya kullanicilart da avatarlar seklinde goriiniir
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ve 3 boyutlu bir sanal ortamda etkilesime girer. Ancak bu alanda yer ¢eki-
mi gibi temel fiziksel yasalar disinda olast etkilesimlerin kapsamini kisitla-
yan higbir kural yoktur. Bu sinirsiz ¢esitlilikte kendini sunum stratejilerine
izin verir ve artan kullanim yogunlugu ve tiiketim deneyimiyle birlikte
sanal sosyal diinya kullanicilarinin veya kendi tercih ettikleri sekliyle sa-
kinlerinin gercek hayattaki davranislarinin sanal diinyadaki davranislari-
na giderek benzedigi gozlenmistir. Sanal sosyal diinyalarin tartugmasiz en
belirgin 6rnegi San Francisco merkezli Linden Research Inc. tarafindan
kurulan ve yonetilen Second Life uygulamasidir. Gergek hayatta miimkiin
olan her seyi yapmanin yani sira Second Life ayrica kullanicilarin igerik
olusturmasina ve bu igerigi ABD dolar1 karsisinda islem goren sanal bir
para birimi olan Linden dolar1 karsiliginda bagkalarina satmasina da ola-
nak tanir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 64). Second Life disginda OpenSim,
Planet Calypso, IMVU, Club Cooee, Twinity, The Sims Freeplay, Frien-
ds Hangout, Onverse, GoJiyo, Active Worlds, Smeet, Kaneva, Inworldz,
SmallWorlds, There ve Tiirkiyeden bir 6rnek olan Sanalika projeleri sanal
diinyalara 6rnek olarak verilebilir. Bu yazilimlarin bir kismi iki boyutlu, bir
kismu ise ti¢ boyutludur. Kurguladiklari geometrik tasarim sebebiyle farkls
altyapiya sahip yazilim siireglerine de ihtiya¢ duymaktadirlar. Hepsinin en
onemli ortak noktasi ise gevrim ici sisteme ve kullanicilarin birbirleriyle
iletisime ge¢cmesine olanak saglamalaridir. Mevcut simiilasyonlar igerisin-
deki kullanicilarin beraber ¢esitli gorevler gerceklestirmeleri ve sabit senar-
yolarla hareket etmemeleri tizerine kurgulanmistir. Dolayistyla akis biiyiik
olciide kullanicilarin sahsi kararlarina baglidir (Irali, 2016: 422).

Sanal diinyalarda var olmak pazarlamacilarin hizmetlerini sergile-
meleri igin baska bir sosyal medya firsatidir. Ornegin Second Life kulla-
nicilarina kendilerinin yeni ve gelistirilmis dijital versiyonunu olusturma
olanag: tanimaktadir. Sakinler arazi satin alabilir, yapilar inga edebilir, bir
is kurabilir. Hizmet, aralarinda Sony BMG Music Entertainment, Sun
Microsystems, Nissan, Adidas ve Toyotanin da bulundugu pazarlamacilar
icin hizla ti¢ boyutlu bir test ortami héiline gelmektedir. Perakendeciler
tirtinlerinin hem dijital hem de ger¢ek versiyonlarini satmak i¢cin magaza-
lar kurmakta ve hatta miizisyenler albiimlerini sanal goriiniimleriyle tani-

tabilmektedir (Hudson ve Hudson, 2013: 211).
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7. Sosyal Medyada Pazarlama Stratejisi

[sletmelerin sosyal medya platformlarinda yer almast diisiinmeden
verilecek bir karar degildir. Geleneksel pazarlamada isletmenin bagariya
ulagmasi bagarilt bir stratejik pazarlama plani ile miimkiindiir. Benzer se-
kilde sosyal medya pazarlamasinda da stratejik bir pazarlama planinin var
olmasi gerekir. Aksi takdirde sosyal medya sadece alternatif bir tutundur-

ma karmast elemani olarak goriilecektir.

Sosyal medya y6netimi marka farkindaligini arturmak ve itibari siir-
diirmek gibi 6rgiitsel hedeflere ulasmak icin stratejik eylem planlari gerek-
tirir. Kurulusun sosyal medyadan etkilenen koseleri gorme ve gelecekteki
ihtiyaglari ve egilimleri tahmin etme konusundaki stratejik yetenegi Web
2.0 caginda hayatta kalmasi ve bitytimesi i¢in 6nemlidir. Strateji gelistirme
isletmenin dahili giiclii ve zayif yonlerinin yani sira dig ¢evreden kaynakls
firsat ve tehditlerini degerlendirerek baslar. Isletmenin sosyal medya iz-
lemesinden elde ettigi ongoriileri ile pazarlama departmaninin sundugu
veriler giiglii ve zayif yonleri hakkinda bilgi verir. Is biriminin, endiistrinin
nereye gittigi veya trendlerin ne oldugu konusunda bir fikir veren 6ngo-
riileri arayabilme yetenegi giiclii veya zayif olmasinin bagka bir 6rnegidir.
Isletme normlarinin isletmenin sosyal medyaya katilimini nasil etkiledi-
ginin anlasilma derecesi bir firsat veya tehdit 6rnegidir. Sosyal medya yo-
netimi stratejisi gelistirme sosyal medyaya vurgu yapan bir SWOT analizi
yapmay1 kapsar (Montalvo, 2011; akt. Kasap, 2021: 264). Glintimiizde
sosyal medya stratejileri kurumlarin veya devletlerin tiim stratejik planla-
ma cerceveleriyle biitiinleserek belirlenmektedir. Hatta bazen sosyal med-
ya stratejileri planlanirken tiim stratejik planlarla birlikte diisiintilmelidir.
Kurumun stratejik plani ve pazarlama plani olusurken sosyal medya plani
genellikle su yontem ile olugmaktadir: Amaglarin belirlenmesi, hedef miis-
teri ihtiyaglarinin analiz edilmesi, uygun sosyal medya platformu ve aragla-
rinin se¢imi, segilen sosyal medya platformlarint kapsayacak bir stratejinin
yaratilmasi, uygulama planinin olugturulmasi, uygulama ve dl¢iim (Balog-
lu, 2015: 4-5). Dolayisiyla sosyal medya stratejileri gelistirilirken de gele-

neksel pazarlamanin strateji gelistirme siireci adimlari takip edilmektedir.

Sosyal medya pazarlama stratejisi bir kurulusun sosyal medya ileti-

simini ve etkilesimlerini istenen pazarlama sonuglarina ulasmak i¢in yararli
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stratejik araglara dontstiiren entegre faaliyetlerini ifade eder (Wibowo vd.,
2021: 190). Effing ve Spil (2016: 2), sosyal medya stratejisini benzersiz ve
degerli bir rekabet konumu olusturmak icin bir grup internet uygulamasi
tarafindan yonlendirilen, kullanici tarafindan olusturulan igerigin olustu-

rulmasi hedefine yonelik bir planlama siireci olarak tanimlamaktadir.

Bir isletmenin sosyal medya platformlarini kullanirken iki onemli
nokta tizerine diisiinmesi gerekir. Birincisi, diger isletmeler kullaniyor diye
sosyal medya platformlarint kullanmaya baslamak dogru degildir, isletme
ihtiyaci mutlaka analiz edilmelidir. Ikincisi, sosyal medya pazarlama stra-
tejilerinden bir gecede etkileyici sonuglar beklenmemelidir. Bunun yani
sira sosyal medya pazarlama araglari bagimsiz araglar degildir, geleneksel
pazarlamanin araglariyla birlikte kullanilmalidir. Sosyal medya stratejisi
gelistirmenin en 6nemli faydalarindan biri, isletmeler i¢in 6zellestirilmis
uygulamalari miimkiin kilmasidir. Isletme kendisi igin uygun olan plat-
formlart kullanip digerlerinde izleyici konumda kalmay: tercih edebilmek-
tedir (Neti, 2011: 13). Bir sosyal medya pazarlama stratejisi tasarlamak
birgok 6nemli segim ve karari icerir. Ornegin, bir markanin kag farkli sos-
yal medya platformu uygulamasini kullanmasi gerekir? Ne kadar ¢oksa o
kadar iyi mi? Pazarlamacilar sosyal medya cabalarini kag farkli pazarlama
faaliyeti icin uygulamalidir? Marka ne siklikla ¢evrim ici sosyal medya et-
kinlikleri ve aktiviteleri diizenlemelidir? Bu platformlarin birbirine nasil
baglanmasi gerekiyor (Pham ve Gammoh, 2015: 323)? Bu sorularin dogru
bir sekilde cevaplanmasi bagarili bir sosyal medya stratejisi olusturmanin

ilk adimi1 olacakur.

Sosyal medya ortami kullanicilar: istatistiklerle veya verilerle bog-
mamali, isletme kendi hikayesini anlatmalidir. Isletmenin sosyal medya-
daki varlig ilgi cekmeli ve eglenceli olmalidir. Sosyal medyada yer alan
kullanicilarin platformlar: ciddi haber kanali olarak degil bos vakitlerini
gecirme, eglenme ve diger insanlarla iletisim kurma amaciyla kullandikla-
r1 unutulmamalidir. Bu nedenle siirdiiriilebilir sosyal medya pazarlamas:
icin sunulan icerik yaninda basarili bir sosyal medya yonetimi de 6nem-
lidir (Barutgu ve Tomas, 2013: 12). Basarilt bir sosyal medya yonetimi
icin cevap aranmasi gereken sorular sunlardir: Hedef kitleniz kimlerden

olusmaktadir? Sosyal medya kampanyasinin markaniza ne kazandirmasini
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bekliyorsunuz? Sosyal medya kampanyanizin performansint 6l¢mek icin
dogru ol¢iileriniz var m1? Sosyal medya stratejileri isletmenin pazarlama
plani ve biitgesine dhil edilmis mi? Sosyal medya mecralarinda marka-
nizla 6zdeglesmis bir sdyleminiz var m1? Sosyal medya kampanyas: icin
motive olmus ekibinizin giicii nedir? Diger departmanlarda sosyal medya
araciligiyla tiiketicilerle baglanti kuran ¢alisanlar var mi? Kullanicilarini-
zin her hareketini ve her konusmasini takip ediyor musunuz? Geleneksel
pazarlama aginizt sosyal medya pazarlamasi ile entegre ettiniz mi? Sosyal
medya uygulamalarinizi faaliyetlerinizi miimkiin olan her tiirli dijital or-
tama dahil ettiniz mi? Sosyal medya mecralarindan gelen misterileriniz

icin satin alma siireciniz mevcut mu (Erbaglar, 2013: 45-47)?

[sletmelerin sosyal medya pazarlamasinda izlemesi gereken dort
adim dinleme, iiye olma, katilma ve yaratmadir. Isletmeler tiiketicileri ye-
terince dinledikten sonra hangi sosyal medya platformlarinda bulunmas:
gerektigine daha kolay karar vermektedir. Sosyal medya platformlarinda
tiye olarak hesap olusturan isletmeler bloglar ve forumlarda tartgilan ko-
nulara cevap yazmak, medya paylasim sitelerindeki videolar: yorumlamak
gibi pek ¢ok sosyal ag faaliyetinde bulabilmektedirler. Isletmeler dinledik-
ten ve misterileriyle konustuktan sonra kendi iceriklerini yaratabilirler.
Bu siire¢ sonunda yaratulan igerikler kullanicilar tarafindan hizla paylasi-
lacakur (Kogyigit, 2015: 66). Sosyal medyay1 bir pazarlama araci olarak
kullanmak izole bir siire¢ degil iiriini, isletmeyi ve geleneksel kurumsal ag:
gelistirmeye yonelik tutarlt bir stratejik cabanin son adimidir (Constanti-

nides, 2014: 43).

Sosyal medyayr kurumsal pazarlama stratejisinin bir parcasi ola-
rak etkili bir sekilde kullanmak sirketin Web 1.0 mirasinin iyi durumda
olmasini gerektirir. Kurumsal web sitesi ¢evrim i¢i miisterinin beklenti-
lerini kargilayan kurumsal platform olarak hizmet verebilecek konumda
olmalidir. Bunun nedeni, sosyal medya pazarlamasinin stratejik hedefle-
rinin gogunun kusursuz bir sirket web sitesinin varligint gerektirmesidir.
Bu stratejik hedefler islevsellik, verimlilik, giivenilirlik, entegre olma ve
miisteri odakliliktir. Isletmenin ¢evrim igi kurumsal varligr kurumsal ko-
numlandirmayi, kaliteyi, musteri odakl: bir imaji yansitmali ve iletmelidir
(Constantinides, 2014: 43). Ciinkii sosyal medya markalar ile miisteriler
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arasinda cift yonlii iletisime imkin tanimistir. Sosyal medya araciligiyla
miisteriler endiselerini iletebilmektedir. Isletmeden miisterilerin endisele-
rine iligkin herhangi bir yanit gelmemesi durumunda miisteriler isletme-
nin giivenilir olmadigini diistineceklerdir. Bu durum marka sadakatini ve
giivenilirligini zedeleyecektir. Sosyal medya yalnizca bir sirketin iiriin ve
hizmetlerini pazarlayacak bir yer degil ayni zamanda miisterilerle etkile-
sime girerek sorunlarini ¢ézmeye ¢alisabilecekleri bir yerdir (Edosomwan
vd., 2011: 9). Sosyal medya inancimizi, fikirlerimizi, tavrimizi ifade etme-
nin yeni bir yolunu sunmustur. Bu yeni diinyada isletmelerin basarili bir
plan ve strateji gelistirmeden hizla degisen dijital 6zgiirliikte ayakta kalma-
lart miimkiin degildir (Saravanakumar ve Suganthalakshmi, 2012: 4444).

[sletmelerin sosyal medya stratejisi gelistirmekteki amaglari bag
kurmak, farkindalik yaratmak, musteri destek¢i tabanini artirmak, etkile-
simi artirmak, farklilasmak, misteri destekgi tabanli tiriin gelistirmek, yeni
kanallarda potansiyel miisterilere ulasmak, kurumsal iletigimi iyilestirmek
ve siireklilik saglamakur (Erbaslar, 2013: 42). Sosyal medya stratejisinin
bagarili olmasinda en 6nemli olan unsurlar ise giivenlik, itibar, ilgi ¢ekici
igerik, etkilesim ve iletisimdir. [sletmenin sosyal medya hesaplarinda kisisel
mahremiyeti korumaya yonelik 6nlemlerin alinmis olmas: gerekir. Isletme
sosyal medya platformlarinda kurumsal itibar1 artirmaya yonelik girisim-
lerde bulunmalidir. Sosyal medya stratejisinin basarist yaratlan icerigin
hedef kitlenin ilgisini ¢ekmesine baglidir. Misteri ile kurulan etkilesim
sosyal medya stratejisinin basarisinda 6nemli olan bir diger unsurdur (Mo-
hammadian ve Mohammadreza, 2012: 64-65).

Constantinides (2014: 44-45), sosyal medya pazarlama siirecini 4
seviyeden olusan bir yapida incelemektedir. Bu seviyeler tirtin ve hizmet,
pazarlama organizasyonu, Web 1.0 ve Web 2.0'dir. Seviye 1 tiriin ve hizmet
seviyesidir. Sosyal medya ¢aginda beklenen iiriin kalitesinin saglanamama-
st risklidir. Ciinkii tiiketici diger kullanicilarla temasa gecerek, teknoloji
bloglarint okuyarak gercegi bulmaya istekli ve yeteneklidir. Seviye 2 pazar-
lama organizasyonunu ifade etmektedir. Geleneksel ve gevrim i¢i pazarla-
ma faaliyetlerini destekleyen pazar odakli bir organizasyonun yaratilmasi
ve stirdiirtilmesini ifade eder. Seviye 3 Web 1.0'dir. Geleneksel ve ¢evrim

ici pazarlama faaliyetlerini desteklemek i¢in pazar odakli bir organizasyon
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olusturmak, basarili bir ¢cevrim ici varlik olusturmak igin sarttir. Cevrim ici
miisterilerin ¢cevrim i¢i deneyimin kalitesine iliskin yiiksek beklentileri var-
dir. Hantal, kotii tasarlanmis ve gezinmesi zor web siteleri, kusurlu tiriin
ve marka kalitesinin kanit olarak algilanmaktadir. Seviye 4 Web 2.0°dur.
Kusursuz bir ¢evrim igi varliga sahip olmak bir sonraki asamaya yani sosyal
medyanin pazarlama araci olarak kullanilmasina ge¢mek icin ¢ok onemli
bir faktordiir. Web 1.0 ortak sinerji hayati dneme sahiptir ve pazarlama
odakli sosyal medya uygulamalari olusturmaya y6nelik adimlar igletmenin
arka ofisinin kaynaklari ve yetenekleriyle desteklenmelidir. Kurumsal stra-
tejistler sosyal medya stratejilerinin hedeflerini ve i¢ yeteneklerini elestirel

bir gekilde degerlendirmelidir.

Sosyal medya pazarlama siireci adimlart dinleme, amaglari belirle-
me, stratejileri tanimlama, hedef kitleyi belirleme, araglari segme, uygula-
ma, gozlemleme ve uyumlamadir (Barker vd., 2012; ake. Kir Elitag ve Isik,
2022: 34). Asagida bu siirecin adimlarina kisaca deginilecektir.

Dinleme

Cevrim igi bireyler akranlariyla etkilesime girmeye, bilgi saglama-
ya, riin incelemeleri yayinlamaya, markalar @irtinler veya hizmetler hak-
kinda deneyim ve tavsiye aligverisinde bulunmaya isteklidir. Sosyal medya
alani pazarda her an neler olup bittigine dair diisitk maliyetli ancak yiiksek
kaliteli bir bilgi kaynag: héline gelmistir. Bu tiir bilgiler pazarlamacilarin
sorunlari ve pazar firsatlarini takip etmelerine yardimei olabilir. Bloglar
veya ¢evrim i¢i forumlar genellikle tirtin sorunlari veya arizalarinin yani
stra kurumsal kotii uygulamalar: ilk bildiren yerlerdir. Bu tiir haberler
ana akim medyada yer almadan ve yonetilemez hile gelmeden harekete
gecilirse, isletmeler bilyiik miktarda para tasarrufu saglayabilir ve itibarin
zarar gormesini Onleyebilir (Constantinides, 2014: 45). Sosyal dinleme
markalar ve pazara ait giincel gelismelerin takip edildigi ve dinlendigi bir
adimdir. Sosyal medya konusmalardan ibarettir ve insanlar bu platform-
lardaki yorumlarda kendileri hakkinda ¢ok sey paylasmaktadir. Sosyal din-
leme marka hakkindaki igerikleri, konusmalari ve egilimleri analiz etmek
ve bu i¢goriileri pazarlama kararlart verebilmek i¢in kullanmak anlamina
gelir. Markalarin rakiplerinden, triinlerinden ve daha fazlasindan bahset-

mek i¢in sosyal medya kanallarini izleme siireci olarak da tanimlanabilir.
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Bu sayede gelecekteki kampanyalarin olusumuna, igerik stratejisi ve mesaj-
lagmanin gelistirilmesine, etkili bir tutundurma kampanyasi olusturulma-
stna ve hatta etkili marka ortakliklari olugturulmasina yardimer olunmak-
tadir (Kir Elitas ve Isik, 2022: 34).

Dinleme sosyal medya pazarlama stratejisi siirecinin en 6nemli adi-
mudir. Sosyal medya platformlarinda toplanan insanlar isletmeler triinler
ve markalar hakkinda siirekli konugurlar. Yitksek maliyetli anketler yapmak,
odak grup goriismeleri gerceklestirmek ve benzeri aragtirmalar yapmak
yerine isletmeler misterilerini dinleyerek ¢ok daha az maliyetle cok daha
nitelikli veriye ulasabilmektedir (Kogyigit, 2015: 66). Etkin bir dinleme
miisterilerin tiriin veya hizmetten tatmin olma derecesini, markaya kars
olan sadakatini, yeni triin fikirlerine karst reaksiyonunu, rakiplere iliskin
degerlendirmelerini ve pazar firsatlarini ortaya ¢ikartir. Ayrica isletmelerin
misterilerini derinden anlamalarini saglar. Dinlemede miisterilerin konus-
malarinin kalitatif bakis agisiyla incelenmesinin faydalarindan biri de tiim
ilgili cevrim ici konusmalarin kendi baglamlarinda neden ve sonug iliskisi
kurularak incelenmesidir (Kogak Alan, Timer Kabaday: ve Eriske, 2018:
497). Yiz yuze diyalogla karsi tarafi dinlemek bagarili iletisimin anahtari-
dir. Internetin kiiresel yapist ve zaman dilimi farkliliklari nedeniyle okya-
nusun diger kiyisinda bulunan kiiresel bir firmanin misterileri haftanin 7
glinii 24 saati istedikleri zaman marka hakkinda konusmaya baglayabilir-
ler. Ayrica mobil internet ve akilli telefonlarin sagladigy sikayetleri acikca
ifade edebilme kolayligt sosyal medya tartismalarinin siirekli ve neredeyse
kesintisiz olarak izlenmesi ihtiyacini da ortaya ¢ikarmaktadir. Marka hak-
kindaki disiinceleri dinlemenin amact tiiketicilerin heyecan duyduklar:
seylerin yani sira genel egilimi, konugsmanin duygusunu, miisterilerin kar-
silastig1 belirli sorunlari tespit etmektir. Isletmenin hem dogrudan kendisi-
ne yonelik tartigmalari hem de rakiplere iligkin tartigmalari bilmesi 6nem-
lidir. Goriis madenciligi olarak da adlandirilan konusma duyarliligi analizi
insanlarin kendilerine yonelik goriiglerini, hislerini, degerlendirmelerini,

tutumlarini analiz eden arastirmadir (Smedescu, 2013: 23).

[sletmelerin dinleme faaliyetinin gergeklestirilebilmesi igin pek
cok farkli platform kullanilabilir. Bu platformlara 6rnek olarak bloglar,

podcastler, forumlar, gevirimici topluluklar ve arama motorlar: verilebilir.
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Bu platformlardan elde edilen bilgiler diisitk maliyetli bir pazar bilgisidir.
Dinleme faaliyetine baglamanin basit bir yolu isletmeyle ilgili YouTube
gibi sitelerde paylasilan igerikleri taramaktr. Ornegin, Coca-Cola You-
Tube'da miisterilerin Mentos nane sekerlerini diyet kola sigelerine atarken
yasadiklari komik deneyimleri gosteren ¢ok sayida amator videonun bi-
riktigini kesfetti. Nane sekerleri kola sigesine atldiginda patlayict bir soda
gesmesinin olugmasina neden oluyordu. Baglangicta patlayan diyet kola
videolarindan ve bunlart durdurmaya yonelik birkag¢ basarisiz girisimden
uzaklastiktan sonra firma bu ticretsiz tanitimin degerini anladi ve videola-
rin ilk yaraticilariyla resmi bir anlagsma imzaladi. Isletme bu fikirden yola
cikarak tiiketicilerden giinliik ev esyalarinin yaratict kullanimlarini géste-
ren videolar géndermelerini isteyen Coca-Cola Challenge kampanyasini
baslatt1 (Constantinides ve Fountain, 2008: 241). Bu 6rnek sosyal med-
ya pazarlamasinda dinleme becerisinin isletme basarist tizerindeki etkisini

gostermesi agisindan bagarili bir 6rnektir.

Miisterinin sesine kulak vermek i¢in pazarlamacilara Google Alerts
gibi basit ve {icretsiz araglardan, ilgili bilgileri toplayan ve diizenleyen ge-
lismis araglara kadar pek ¢ok secenek sunulmaktadir. Bu igerigi bulma ve
toplama konusunda uzmanlagsmis ¢esitli web araglart vardir: Milyonlarca
blogu izleyen ticari bir hizmet olan Nielson Buzz Matrix, ¢evrim i¢i ortam-
da nelerin tarugildigina iligkin bilgi saglar. Technorati, Collectivelntellect.
com, buzzcapture.com gibi indeksleme araglart ve BlogPulse veya TalkDi-
gger gibi blog arama motorlar1 da ¢evrim ici miisteri sesini yakalamak ve
analiz etmek i¢in kullanimi kolay ve diisiik maliyetli ¢6ziimlerdir (Cons-
tantinides, 2014: 46).

Amaglar: Belirleme

Sosyal medya stratejisi belirleme siirecinin dinleme adimindan son-
raki basamagi sosyal medya kullanim amagclarinin belirlenmesidir. Barker
vd.’ne (2012; ake. Kir Elitas ve Isik, 2022: 35) gore, genel olarak sosyal
medya pazarlamasinin amaglari marka bilinirligini artirmak, yeni triin
veya hizmetleri tanitmak, igletmenin dijital goriiniirliigiini arurmak, satis-
lari artirmak, mevcut tiiketiciyi elde tutmak, potansiyel tiiketicileri hedef-
lemek, marka bilinirligini ve bagliligini artirmak, yeni pazarlara agilmak,

mevcut pazarda pazar payint artirmak ve marka hakkinda konugulanlari
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dinlemek seklinde siralanabilir. Daha kisa bir ifadeyle en yaygin bes he-
defin iligki kurmak, marka olusturmak, tanitim yapmak, promosyonlar
yapmak ve pazar aragtirmast yapmak oldugu sdylenebilir. Bununla birlik-
te titketici hakkinda bilgi edinmek, demografik ve davranigsal profillerini
olusturmak, nis pazarlar elde etmek, rakipler hakkinda bilgi edinmek sos-

yal medya pazarlamasinin diger amaglaridir.

Bahsi gecen bu amaglardan hangisinin benimsendigi secilecek sos-
yal medya platformunu da belirlemektedir. Ciinkii farkli sosyal medya
platformlari farkli isletme amaglarina hizmet etmektedir. Isletmeler hedef
pazarlar igerisindeki farkl: tiiketici kitlelerini ve onlarin profillerini belir-
ledikten sonra stratejik amaglarini belirlemeli ve bu amaglarin gerektirdigi

sosyal medya platformlarinda goriintir olmalidur.

Stratejileri Tanimlama

Sosyal medya pazarlama stratejisi belirleme siirecinin ti¢tincti adi-
mt stratejilerin tanimlanmasidir. Sosyal medya pazarlama stratejilerini
tanimlarken isletmenin neden sosyal medyada pazarlama faaliyeti yiiriit-
tigiiniin, giicli ve zayif yanlarinin, hedef kitlesinin, sunulacak tirtiniin,
tirtiniin nerede sunulacaginin, ne zaman sunulacaginin ve bu stratejinin
nasil uygulanacaginin agiklikla ortaya konulmas: gerekmektedir (Kir Eli-
tag ve Isik, 2022: 35). Isletmelerin belirleyecekleri strateji tek bagina bir
hareket plani degildir. Isletmenin biitiinlesik pazarlama iletisim progra-
minin 6nemli bir pargasidir. Bunun igin igletmeler (1) Kampanyada ya-
yinlanacak mesajin arkasindaki strateji nedir? (2) Kampanyanin basarili
olabilmesi i¢in hangi politikalar uygulanmalidir? (3) Kampanyanin alacag:
yaratict yon nedir? (4) Isletmenin marka kisiligi nedir ve bu kampanyada
nasil vurgulanacakur? (5) Sosyal reklam stratejisi nasildir? (6) Kampan-
yanin basarisinin 6l¢tim kriterleri ne olacakur gibi sorularin cevaplarini
vermeli ve bu cevaplar dogrultusunda stratejilerini gelistirmelidir (Barutu
ve Tomasg, 2013: 12). Bu adimda stratejiler bir onceki adimda belirlenen
sosyal medya pazarlamasi kullanim amaglartyla tutarli olmalidir. Gelenek-
sel pazarlamada stratejik planlamanin basarisi tiim basamaklarin birbiriyle
tutarli olmasina baglidir. Sosyal medya pazarlama stratejisi de isletmenin
bu stratejik pazarlama planindan ayri disiiniilmemelidir. Ciinkii sosyal

medya pazarlamasi ya da geleneksel pazarlama isletmenin arasinda se¢im
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yapacag alternatifler degildir. Geleneksel pazarlama faaliyetleri ve strate-
jileriyle entegre bir sosyal medya stratejisi isletmeyi kurumsal hedeflerine

daha kolay ulastiracakur.

Hedef Kitleyi Belirleme

Sosyal medya pazarlamasinda hedef kitle sosyal kanallarina ulas-
mak istedigimiz belirli insan gruplarini ifade etmekeedir. Igerikle, iiriinler-
le veya hizmetlerle ilgilenme olasilig1 en yiiksek olan kisiler hedef kitleyi
olusturmaktadir (Kir Elitas ve Isik, 2022: 36). Bazen sosyal medya pazarla-
masi faaliyetlerinin hedef kitlesi isletmenin toplam hedef kitlesinden farkls
olabilir. Her sosyal medya platformu farkli beklentilere cevap iirettigi icin
isletmenin tiim hedef kitlesinin tek bir sosyal medya platformunda toplan-

mus olmasi pek rastlanabilir bir durum degildir.

Sosyal medya pazarlamasinda hedef kitleyi dogru belirleyebilmek
icin bazi sorularin cevaplanmasi gerekir. Bu sorular sunlardir (Kir Elitas
ve Isik, 2022: 36; Erbaglar, 2013: 45): Hedef kitle kimlerden olusmak-
tadir? Hedef kitle neyle ilgilenmektedir? Genellikle ¢evrim i¢i hangi or-
tamlarda vakit gegirmektedir? Isletmenin sagladig1 igerik tiiriinii ne zaman
ararlar? Neden igerikleri tiiketirler? Icerikleri nasil tiiketirler? Neden belli
bir platformu kullanirlar? Farkli mecralari kullanirken davraniglar: degisim
gosterir mi? Farkli sosyal medya mecralarindaki hedef kitlenin yapis fark-
lilagtyor mu? Tiim pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi sosyal medya pa-
zarlamasinda da hedef kitlenin yanlis belirlenmis olmasi bagarinin 6niinde
onemli bir engel olusturacakur. Bu sebeple isletmeler farkli sosyal medya
platformlarindaki farkli hedef kitle profillerini analiz etmeli, birbirlerinden

farklari temelinde icerik tasarimini farklilagtirmalidir.

Araglar: Segme

Sosyal medya pazarlama stratejisinin dordiincii basamagi sosyal
medya araglarinin belirlenmesidir. Bu basamakta segilecek araglarin belir-
lenen amaglar, secilen stratejiler ve belirlenen hedef kitle ile uyumlu olmas:
gerekmektedir. Farkli sosyal medya platformlarinin farkli varlik amaglar
isletmelerin sosyal medya stratejilerini gelistirirken dikkate almasi gereken
unsurlardir. Isletmenin amaci miisteri geri bildirimlerine aninda cevap

vermekse bir mikroblogun kullanimi daha uygunken, yeni bir tiriiniin ve
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kullanim alanlarinin tanitimi amaglandiginda medya paylagim sitelerinde
yayinlanacak bir video daha dogru bir se¢im olacakuir.

Araglarin se¢iminde bilingli karar vermek ve en uygun araci segmek
icin sosyal medya pazarlama cabalartyla basarilmasi istenen hedeflerin or-
taya konmasi, bunun yani sira son egilimler, uygulamalar ve sosyal medya
araglarindan haberdar olunmasi gerekmektedir (Kir Elitas ve Isik, 2022:
36). Basarili sosyal medya pazarlamacisi trendleri takip eden, giindemden
haberdar olan ve hedef kitlesinin istedigi mecrada tam da istedigi icerikle

yer alabilen pazarlamacidur.

Uygulama

Sosyal medya stratejisi gelistirilirken araglar secildikten sonra bu
araclarda hedef kitleye uygun igeriklerin paylasilmast agamasi gelmekte-
dir. Bu basamaga kadar planlanan faaliyetler bu basamakta hayata gegirilir.
Uygulama her ne kadar buraya kadar yapilan planlar isi¢inda gergeklesen
bir basamak olsa da bazen evdeki hesabin ¢arstya uymadigr durumlarla
karst kargtya kalinabilir. Bu sebeple plana sadik kalarak uygulama adimla-
11 gerceklestirilmeli ve bir sonraki basamakta bu uygulamalarin sonuglari
izlenmelidir.

Gozlemleme

Gozlemleme sosyal medya platformlarinda tiiketici yorumlarini ve in-
celemeleri okunarak gerceklestirilir. Bu pazarlama uzmanlarinin tiiketicilerin
tiriinlerini nasil kullandiklar1 hakkinda bilgi sahibi olmalarini saglar. Bir marka
rakiplerinden farkli 6neriler sunmak amaciyla rekabet ortamini izlemeye calis-
malidir. Rakipleri izlemek markalarin kendileri hakkinda temel bilgileri 6gren-
melerini ve kendilerini hedef kitlelerini nasil yansitacaklarina karar vermelerini
kolaylastirir. Hedef kitlenin markay takip etmesi i¢in hangi yaratict yaklagim-
lar1 kullanmalar: gerektigi de gozlemleme ile miimkiindiir. Etkili izleme mar-
kalarin rekabet durumundaki degisikliklere uyum saglamasini ve gecikmeden
tepki vermesini saglamakrtadir (Kir Elitas ve Isik, 2022: 37).

Uyumlama

Sosyal medya pazarlama hedefleri net olarak belirlendiginde bagar1 ya
da bagarisizig1 degerlendirmek, performansi 6lgmek daha kolay olmaktadir.
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Gozlemleme sonucunda elde edilen veriler degerlendirilerek olumlu so-
nuglar veren uygulamalar devam ettirilmeli, olumsuz sonuglanmis uygu-
lamalar gozden gecirilmeli ve miimkiinse hedef kitleye uygun hile geti-
rilmelidir (Kir Elitag ve Isik, 2022: 38). Diizeltilmesi miimkiin olmayan
uygulamalardan ise ge¢ kalinmadan vazgecilmelidir. Sosyal medya dogas:
geregi dinamiktir. Sosyal medyada aktif olmayi tercih eden bir igletmenin
de bu dinamizme ayak uydurmas: gerekmektedir. Sosyal medya strateji-
si belirleme siiregleri degismeden kalacak ve siirekli uygulanacak siirecler
degildir. Bu sebeple planlama siirecinin ¢ikulart diizenli olarak analiz edil-
meli ve tespit edilen aksamalar 1g1ginda gerekli iyilestirmeler yapilmalidir.

SONUC

Rekabet ¢evresinin sinirlarinin uluslararas: 6lgege tasindig, miisteri
ihtiyaclarinin dontismeye bagladig, pazarlama iletisimi araglarinin gesit-
lendigi yeni isletmecilik diinyasinda, isletmeler her gecen giin yeni uygula-
malarla tanismakra ve bu araglari kullanmaya zorlanmaktadir. Teknolojik
cevrede yasanan hizli degisimler yeni araglarin gelismesini de hizlandir-
maktadir. Gelisen bu araglar isletmelerin ozellikle tutundurma karmasi

elemanlarinin sayica artmasina sebep olmakrtadur.

Cografi sinirlarin ortadan kalkug, tireticiler ile tiiketiciler arasina
biiyiik mesafelerin girdigi giiniimiizde isletmeler ile tiiketiciler arasinda
gerceklesen miibadele siiregleri ¢ogunlukla yiiz yiize gerceklesememekte-
dir. Bu engel isletmelerin pazarin sesine kulak vermesini giiglestirmekte ve
yeni iletisim araglarina olan ihtiyacinin altint ¢izmektedir. Web 2.0 tek-
nolojilerinin siradan insanlarin ve bununla birlikte isletmelerin hayatina
girmesi, aralarinda mesafe olan miibadele taraflarinin iletisim ihtiyaclarin
biiyiik ol¢iide karsilamakreadir. Geleneksel pazarlama uygulamalarinda ha-
kim olan tek yonlii iletisim Web 2.0 teknolojileri ve bu sayede hayatimiza
giren sosyal medya platformlar1 araciligiyla yerini etkilesimli miibadele sii-
reglerine ve cift yonli iletisime birakmugtir. Sosyal medya platformlarr is-
letmelerin yaratict igerikler tireterek hedef miisterilere ulagsmasini saglarken
hedef kitlelerin de kendi olusturduklar: iceriklerle miibadele siirecinde soz

sahibi olmasina firsat vermektedir.
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Sosyal medya platformlari farkli kaynaklarda farkli siniflandi-
rilmakla birlikte bu ¢alismada bloglar, mikrobloglar, internet forumlari,
sosyal aglar, is birlik¢i projeler, sosyal isaretleme siteleri, medya paylagim
siteleri ve sanal diinyalar bagliklart kapsaminda incelenmistir. Bu platform-
larin pazarlama alaninda nasil kullanildiklari ¢alisma kapsaminda incele-
nen konulardandir. Isletmelerin sosyal medya platformlarinda bulunma
tercihleri hedef kitlenin egilimleriyle belirlenmelidir. Isletmeler hedef kit-
lelerinin vakit gegirdikleri platformlarda onlarin ilgisini ¢ekebilecek ice-
rikler olusturmali ve kitleyle ift yonlii iletisime gegmelidir. Hedef kitle
ihtiya¢ ve beklentileri isletmelerin ¢ok sayida sosyal medya platformunda

goriiniir olmasini gerektirebilir.

[sletmelerin bagarili sosyal medya stratejileri belirleyebilmek igin
bir planlama siirecini takip etmeleri gerekmektedir. Bu siire¢ dinleme, kul-
lanim amaglarini belirleme, stratejileri belirleme, hedef kitleyi tanimlama,
uygulama, izleme ve uyumlama adimlarindan olusmaktadir. Bu adimlar:
takip ederek belirlenen sosyal medya stratejileri isletmelere marka bilinir-
ligini artirma, miisteri sadakatini pekistirme, rakipleri izleme, misteri ih-
tiya¢ ve beklentilerine uygun yeni triinler gelistirme ve kurumsal itibar

artirma gibi pek ¢ok avantaj saglayacakuir.
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BOLUM 7
DIJITAL ODEME YONTEMLERI

Hatice Yilmaz

GiRis

Teknolojinin hizla gelistigi glintimiiz diinyasinda bireylerin tutum
ve aligkanliklart da degismektedir. Bu degisim internet ve bilgi teknolojisi-
nin her eve girmesi ile daha da hizlanmaktadir. Bu degisim ve gelisim kii-
resellesmeye yeni bir ivme kazandirmakta ve uluslararasi ticaret hacminin
giderek artig gostermesine sebep olmaktadir. Buna bagli olarak bireylerin
geleneksel aligveris aligkanliklart artik ¢evrim igi aligveris aligkanligina do-

niismektedir.

Diinyada teknoloji alaninda yasanan gelismeler internetin de her
eve girmesine ve kullaniminin yayginlasmasina sebep olmustur. Bu bag-
lamda bireyler aligverislerini ¢ogunlukla ¢evrim i¢i yani internet aracilig
ile gerceklestirmektedir. Tiiketicilerin bu sekilde aligveris aligkanliklarin:
degistirmesi nakit olmayan dijital ve yeni 6deme ydntemlerinin tasarlan-
masina ve gelismesine olanak saglamaktadir.

Dijital 6deme yontemleri tiiketicilerin gogunlukla gevrim igi aligve-
ris yapmasina bagli olarak devamli olarak gelismekte ve her gegen giin yeni
bir dijital 6deme teknolojisi ortaya ¢ikmaktadir. Bu 6deme teknolojileri-
nin bircogu akilli telefonlar ve internet gibi yeni olanaklara dayanmakta-
dir. Bu kapsamda 6demeler ¢cogunlukla dijital ortamlarda hizli ve giivenli
bir gekilde gerceklesmektedir.
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1. Dijital Cagda Kullanilan Yeni Odeme
Yontemleri

Ekonomik hayatin temel yap taglarindan biri olan 6deme yontem-
leri, katilimeilarin kendi aralarinda ticari kaynakli degisim gorevini sagla-
yabilmek amaciyla kullanilan teknoloji ve kullanilan teknolojinin bilesen-
leri olarak ifade edilmektedir (Gékmen, 2021: 10-11).

Altintag (2018), bir ¢alismasinda 6deme yontemlerini “Ug ya da
daha fazla kaulimec arasindaki transfer emirlerden kaynaklanan fon akta-
rimlarinin gergeklestirilmesini saglamak amaciyla yapilan takas ve muta-
bakat islemleri i¢in gerekli altyapiyt sunan ve ortak kurallari olan yapidir.”

seklide tanimlamaktadir.

Odeme yontemleri ekonomi alaninda yapilacak islemlerin daha
kolay bir hale getirilmesi ve tamamlanabilmesi icin biiyitk 6nem tagimak-
tadir. Ozellikle ticari yasamda iiretici ve tiiketicinin belirli riskleri en aza
indirgemek, islemleri daha basit hale getirmek, cesitli aksakliklari engelle-
mek ve zaman agisindan da kazang saglayabilmek amaci ile aktif bir bi¢im-
de kullanilmaktadir (Kirdaban ve Karatepe, 2005).

Odeme yapan bireyler bakimindan yeni ve dijital 6deme yontem-
leri glivenlik acisindan yeterli derecede saglandigs takdirde bireylere biiyiik
oranda hiz ve kolaylik saglamaktadir (Yavuz, 2019: 15-29). Ornegin, bir
magazada kiyafet aligverisinde 6deme yapacak kisinin 6demeyi temassiz
odeme 6zelligine sahip bir kartini pos cihazina tutarak tek bir hamlede
gerceklestirmesi o birey agisindan oldukea avantajli bir durumdur. Ayni
sekilde cevrim igi aligveris yapan bir bireyin de sisteme oncesinde gerekli
kart bilgilerini girip kaydetmesi ve tekrar tekrar girmek zorunda kalmayip
otomatik olarak 6demeyi gergeklestirmesi tiiketici agisindan biiyiik bir ko-
laylik ve avantajdir. Bu avantajlar COVID-19 virisii ile birlikte daha da
onemli bir hale gelmistir (Aydemir ve Dilsiz, 2021).

Odemeyi alan isletme, kurum veya kuruluslar bakimindan da nakit
olarak 6denen paranin {istiiniin hesaplanmast veya sahte paralarla kargila-
sabilme gibi durumlara karg: dijital 6deme yontemleri daha kullanish bir
onlem héline gelmis ve tiiketici portféyiinti genisletmek icin yeni bir arag
olarak goriilmeye baglanmistir (Aydemir ve Dilsiz, 2021: 8).
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Diinyada bir¢ok teknolojinin gelismesi ile paralel olarak 6deme
yontemleri de dijital ve mobil olarak yenilik ve gelisme gostermektedir.
Her gecen giin yeni 6deme araglari meydana gelmektedir. Gelisen yeni
odeme yontemlerinden bazilari sanal kartla 6deme, dijital para ile 6deme,
sanal para ile 6deme, kripto para ile 6deme, e-clizdan ile 6deme, BKM
Express ile 6deme ve TROY (Tiirkiye’nin 6deme yontemi) gibi yontemler-
dir (Eskici, 2020).

1.1. Sanal Kart

Sanal kartlar, basili ve fiziksel olarak somut olmayan, kisilerin bi-
reysel kredi kartlarina ya da banka hesaplarina bagli olacak sekilde meyda-
na getirebilecekleri ve sinirlarini kendilerinin istedikleri miktarda belirle-
yebilecekleri kartlardir. Sanal kartlardan kullanma, senelik iiyelik bedeli ve
sanal kart olusturma ticretleri alinmamakradir (Kalyoncuoglu, 2018: 198).
Sanal kartin islem sirasinda somut olarak bulunmadig; islemler i¢in kart

¢tkaran bankanin tiyelerine hem 6deme destegi vermesi hem de sanal kart
hizmeti vermesi gerekmektedir (BDDK Teblig Taslagi, 2016).

Sanal kart, kredi kartlart ile kiyaslandiginda tiiketiciler agisindan kisisel
bilgi icermemesi agisindan daha giivenilir bulunmakea ve popiilaritesi giin gec-
tikge giderek artan bir uygulamadir. Somut bir kart olmamasi nedeni ile kulla-
nimi sadece cevrim ici aligverislerde mevcuttur (Konuk ve Yildirim, 2012: 86).

1.2. Dijital Para

Dijital para, ilk olarak 1980’li yillarin sonlarinda Hollanda da or-
taya gtkmistir. {lk dijital para uygulamalari, Mondex (Ingiltere), Octobus
(HongKong), Geldkarte (Almanya), Chipnick (Hollanda), Proton (Belgi-
ka) ve Suica (Japonya) seklinde ifade edilmektedir (BTK, 2020).

Dijital para, giiniimiizde kullanilan en yaygin ve en yeni 6deme
yontemlerinden biri olmaktadir. Cogu tilkede nakit paranin yerini dijital
paranin alacagi distiniilmektedir. Sahip oldugu birgok 6zelligi nedeni ile
dijital paranin merkez bankalarinin politikalarini ne sekilde etkiledigi lite-
ratiirde tartistlmaktadir (Cavusoglu, 2015: 1-2).

Dijital para genel olarak somut paranin yerine kullanilmakta ve di-
jital ortamda korunmaktadir. Bankacilik sisteminin her gegen giin gelismesi
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dijital paranin ger¢ek paranin yerini almasini hizlandirmakrta ve daha kolay
bir hale getirmektedir (Girgin, 2021).

Dijital para bagimsiz olma ozelligini tagimasi sebebi ile bireylere

finansal bir 6zgiirlik saglamaktadir. Bu baglamda birtakim avantajlar1 da

kendi igerisinde barindirmakrtadir. Karacallik (2018), bu avantajlari bir ¢a-

lismasinda su sekilde siralamakrtadir:

Bagimsiz olma islevi sayesinde kredi kartlari ve banka hesaplarina
gerek duyulmadan isin gelistirilmesi ve giivenligine imkan tani-
maktadir. Bu sayede bireylerin hesabinda yer alan dijital paralar
hi¢bir banka, kurum veya kisi tarafindan dondurulamamakta, de-
netlenememekte ve bagka tilkelerin finansal yapisindan etkilenme-
mektedir.

Dijital parada aktarimlar herhangi bir merkezi otorite olmadan ta-
mamen internet ortaminda direkt olarak gerceklestirilmektedir. Bu
sebeple geleneksel yontemlerle gerceklestirilen para aktarimlarinda
bankalar tarafindan talep edilen komisyon ya da ticret gibi masraf-
lari bulunmamaktadir.

Dijital para, blok zincirinde daginik bir veri ag1 yoluyla kullanildigt
her iilke i¢in esit sartlarda para aktarim olanagini saglamaktadir. Bu
sayede bireyler agisindan 6nem tastyan verilerin kalici ve giivenli
olarak depolanmasini, kolay erisilebilmesini ve hizli bir sekilde ak-
tarim yapilabilmesini olanakli bir hle getirmektedir.

Dijital para kiicik miktarli 6demelerin yapilabilmesini saglama
ozelliginden dolayr da olduke¢a avantajli bir yontem olmaktadir.
Ciinkii geleneksel 6deme yontemlerinde her daim bir sinir bulun-
maktadir.

Sirket veya igletmelerin 6deme islemlerini dijital para ile gercek-
lestirmesi komisyon, islem ve hesap ticretleri, giivenlik ticreti gibi
cesitli masraflar1 da ortadan kaldirmaktadir.

Dijital paray1 mobil ve internet ortaminda tagtyabilmek ve saklaya-
bilmek oldukga kolay olmaktadir.

Dijital parada para aktarimi veya 6deme i¢in zaman kavraminin bir
onemi bulunmamaktadir. Cevrim ici clizdanlar tizerinden interne-
te erisimin bulundugu herhangi bir yerden aninda para aktarimi
yapilabilmektedir.
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1.3. Kripto Para
Kripto kelime olarak sakli yazi seklinde ifade edilmektedir. Kripto

para ise hizmet ya da iriin satun almak i¢in ¢evrim ici aligverislerde ve
dijital 6demelerde kullanilan sifrelenmis para birimi seklinde ifade edil-
mektedir. Kripto para aglarinda kullanicilarin kisisel ve hesap bilgileri kim-
senin anlayamayacag: sekilde matematiksel teknikler kullanilarak kodlara

doniistiirilmiistiir (Mercan, 2022: 60).

Kripto paralar, alternatif olarak kullanilan gercek veya dijital para
birimlerinin alt grubudur. Kripto para, herhangi bir devlet veya kuruma
bagli olarak gerceklesmeyen bir ¢esit yazilim sistemidir. Kripto para bu
merkeziyetsiz yapist sayesinde gesitli spekiilatif haberlere bagli kalarak de-
gisimlerden etkilenmemektedir. Ornegin, dolar iilkelerin gesitli durumla-
rina gore degisiklik gosterirken kripto paralar bir merkeze bagli olmamas:

sebebi ile bu durumlardan etkilenmez.

Kripto parayi, AMB (Avrupa Merkez Bankasi), “... gelistiricileri
tarafindan ihrag¢ edilen (piyasaya siiriilen) ve genellikle onlar tarafindan
kontrol edilen ve belirli sanal bir toplulugun tiyeleri arasinda kabul edilen
ve kullanilan, diizenlenmeyen (regiile edilmeyen) bir dijital para ¢esididir.”
seklinde tanimlanmistir (European Central Bank, 2012: 13).

Kripto paralar online olarak transfer edilebilir, saklanabilir ve kul-
lanilabilir 6zelliklere sahiptir. Kripto para birimlerinin transferleri merkez
bankasi para birimlerine kiyasla giivenli ag gereksinimine ihtiya¢ duyulma-
dan direke olarak dijital clizdanlar araciligy ile aktarilmaktadir. Bu trans-
ferin gerceklesebilmesi i¢in Blockchain (Blok zinciri) adl sistem kullanil-
maktadir (Sahin 2020: 52).

Blokchain sistemi, sisteme girilen her bir verinin meydana getiril-
mesi, gecerli olup olmadig kontrol edilerek dogrulanmast ve sifrelendirile-
rek birbirlerine eklenmesi ile ¢éziimlenmesi siirecini kapsamaktadir (Mer-
can, 2022: 61). Bu sistem ilk kripto para olma niteligini tasiyan Bitcoin
ile hayatumiza girmis, giiglii giivenlik altyapist ve yenilik¢i olma 6zelligi
sayesinde telekomiinikasyon, finansal hizmetler ve kamu hizmetleri gibi

alanlarda da alternatif olarak kullanilmaya basglanmistr (Sahin 2020: 57).
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Ik bagimsiz kripto para olan bitcoin, kullanici ad1 “Satoshi Naka-
moto” olan kisi ya da grup tarafindan 3 Ocak 2009 yilinda hayata gegiril-
mistir. Sembolii ise BTCdir. Bitcoin, glintimiizde sayilar1 giderek artmakta
olan sanal veya kripto para seklinde ifade edilen para birimlerinin yagami-
miza aktif olarak girmis ilk 6rnegi olmaktadir. Bitcoin kripto para birim-
leri arasinda en yiiksek degeri tasimaktadir. Kripto para birimleri arasinda
bitcoin’in yani sira altcoin (alternatif coin) olarak adlandirilan birgok krip-
to para birimleri bulunmakta ve her bir altcoinin kendine ait sembolleri
bulunmaktadir (Dulupgu vd., 2017).

Her bir kripto paranin degeri, arz ve talebe gore anlik olarak be-
lirlenmektedir. Kripto paralarin gliniimiizde sanal altyapida kullanilmasi
ve tasarlanmasi sebebi ile kullanim orani giderek yayginlagsmaktadir. Krip-
to paralar doviz alim satumi gibi kullanilmakta ve konum veya yer ayirt
edilmeden diisiik maliyetler ile para transferlerine olanak saglamaktadir.
Kripto paranin bu y6nii kurum ve kuruluglarin yerel veya uluslararasi pi-
yasadaki islem maliyetlerini azaltmaktadir (Eskici 2020: 23).

Kripto paralar en ¢ok tezgih istii piyasalarda gerceklesmektedir.
Kullanicilara aktariminda ise internet, akilli telefonlar ve bilgisayarlardan
yararlanilmaktadir. Diinyada kripto para kullaniminin en yaygin olarak
kullanilan ve yasal olarak kabul edilen iilke ABD’dir. Ayni zamanda kripto
para birimi sayisi agisindan da en bagsta gelmektedir. AB iilkelerinden ise
Isveg, Almanya, Birlesik Krallik ve Estonya kripto para birimlerini yasal
olarak kabul etmektedir. Kalan 24 iilke ise yasal olarak kabul etmemekte-
dir (Ceylan, 2018).

1.4. E-ciizdan

E-ciizdanlar, ¢evrim ici aligveriglerde kullanilmak tizere gelistiril-
mis, e-nakit, sahibinin kimligini, kredi kart numaralar ve adres gibi cesitli
bilgileri ya da aligveris sirasinda gereken diger bilgileri saklamak amaciyla
kullanilan bir ¢esit yazilim tiirii olarak ifade edilmektedir (Mercan, 2022:
58). E-ciizdan ile aligveris yapabilmek icin oncelikle e-clizdan yazilimlar
kullanacak kisinin bilgisayarina yiiklenmesi gerekmektedir. Kullanicinin bil-
gisayarina yiiklenmesi sonucunda kullanicinin aruk siirekli olarak bilgilerini

girmesine gerek kalmamakta ve kullanicilara zaman tasarrufu saglamaktadur.
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Ayni zamanda kullanicilar e- ctizdanini kendi bilgisayar: disinda tiretici fir-
malarin web sitelerinden de iglemlerini yiirtitebilmektedir (Aytekin ve Yiicel,

2017:98).

E-ciizdanlar, gogunlukla ¢evrim ici aligveris yapan tiiketiciler agi-
sindan biiyiik oranda kolaylik ve zaman tasarrufu saglamaktadir. Tiiketi-
ciler e-ciizdan ile kendi biitgelerini, ihtiyaglarini ve harcamalarini tirtinde
aradigy ozellikleri filtreleme secenegini kullanarak kolay bir sekilde sirala-
yabilmekte ve kontroliinde tutabilmektedirler. E- ciizdanlar sadece ¢evrim
ici aligveriglerde degil kimlik, siiriicii belgesi ve saglik kartt vb. kimlik bel-
gelerini de e-ciizdana aktararak kendi akilli telefonlarinda da kullanabil-
mektedir (Giimiis vd., 2018).

Colkesen ve Kipman (2008), dijital cagin yeni bir 6deme y6ntemi
olan e-ciizdanin islevlerini ve icermesi gereken bazi bilgileri;

* E-ciizdan, iginde kiymetli evrak, kredi kartlari, sanal banka ve sanal
para tagima ozelligine sahip olmali,

 Kiigiik notlarin alindig1 bazi belgeler ve sanal ¢ek tagtyabilmel,

* Kisisel ya da kurumsal e-para transferi yapma 6zelligine sahip olmali,
* Kullanimi ve erisimi kolay olmali,

* Bireylerin mahremiyetlerini giivenlik altina alabilmeli,

*  Cepte taginan gergek ciizdanlarin tiim islevsel niteliklerini saglamali,

o lsaret siddetine karst hassas kablosuz ag erisim niteligi bulunmali
seklinde siralamaktadir.

1.5. Karekod (QR)

Kare kod (QR) mobil cihazlarin (akulli telefon, tablet, bilgisayar
vb.) kameralarindan okunabilen, 6zel tasarlanmis iki boyutlu barkod veya
bir matris barkodu olarak ifade edilmektedir (Lee, vd., 2011: 1424). Kare
kodu, 1994 yilinda bir Japon sirketi olan Denso tarafindan gelistirilmistir
(Kieseberg, vd., 2010: 430).

Kara kodlar, 6deme islemleri sirasinda kart verilerinin saklanma-
sinda kullanilmaktadir. Ozellikle 5deme hizmeti saglayict uygulamalar i¢in

tasarlanmis ve gelistirilmistir. Kare kod ile 6deme tekniginin en yaygin
oldugu iilkeler ise Uzak Dogu iilkeleridir. (Oriicii, 2013: 259).
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Kare kod ile 6demenin kullanimi, gelisen teknolojinin getirdigi
akilli mobil cihazlarin kullaniminin yayginlagmasina bagli olarak artmak-
tadir. Kare kodun gortintimii genel olarak beyaz bir zemin iizerine siyah ve
anlagilabilmesi imkansiz motiflerden olusmakrtadir. Tiiketiciler, kare kod
icine kaydedilen e-posta adresi, internet adresi ve telefon numarasi gibi
cesitli iletisim bilgilerine yonlendirilmektedir.

Biitiin bankalarin para gekme gibi islemlerinin karta bagli olmadan ya-
pilabilmesi kare kod sayesinde gerceklesmektedir. Ayni zamanda pos cihazlari
ve e-ticaret lizerinden yapilacak 6demelerde de karta olan bagimlilig: kaldira-
rak kare kod ile 6deme yapilmast saglanmaktadir. Yapilan 6demeler kare kod
icerisinde yazilan sifreli ve gizli mesajlar ile gerceklesmektedir. Yazilan sifreli
mesaj kare kod yaratcist araciligy ile okunmakreadir. Bu sistem sayesinde gii-

venli bir bicimde veri paylasimlart yapilabilmektedir (Mercan, 2022: 60).

Kare kod teknolojisinin giderek gelismesiyle beraber ticari piyasada
fiziksel 6deme yontemleri olmadan mobil diinyaya tamamen uyum saglamis
olan her bir bireyin 6deme yapabilmesi gerceklestirilmistir (Eskici 2020: 18).

Kare kod ile 6deme yonteminin en biiyiik ve 6nemli avantaji, 6de-
menin tamamen temassiz bir sekilde gerceklestirilebilmesidir. Temassiz ol-
masinin yani sira sadece akilli telefonlarla kolay ve hizli bir bicimde 6deme
yapilabilmesini saglamakrtadir. Kare kodlar bu gibi avantajlar sayesinde gii-
niimiizde ¢ok yaygin bir duruma gelmektedir.

1.6. BKM Ekspres

BKM (Tiirkiye Bankalararasi Kart Merkezi), kredi karti 6demeleri
bakimindan gii¢lii bir altyapiya ve yenilikgi tirtin veya hizmetlere sahip 13
tane devlet ve 6zel Tiirkiye bankasina 6zgii Tirkiye'nin i¢ bankalar ara-
sinda gerceklestirilen degisim ve takas kurulusu olarak tanimlanmaktadir.
“Nakitsiz Toplum” projesinin bir pargasi niteligini tagimaktadir. BKM,
BKM Exspress’i 2012 yilinda diinyanin ilk milli ag gecidi seklinde tanit-
mustir (Kayalidereden ve Cetiner, 2018: 73).

BKM Exspress, cevrim ici aligverislerde tiiketicilerin kart bilgile-
rini isletmelerle paylasmadan islem yapmasini saglayan yeni 6deme sis-
temlerinden biridir. Bu 6deme sistemini kullanabilmek i¢in 6ncelikle iiye
olunmast ve bir defaliga mahsus kart bilgilerinin girilmesiyle ¢evrim ici
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olarak BKM Ekspress sistemi tizerinden aligveris gerceklestirilebilmek-
tedir. Bu sayede cevrim ici aligverislerde siirekli olarak kart bilgilerinin
girilmesi gerekmemektedir. Ayni zamanda bireylerin kart tasima gerek-
sinimi duymadan hizli ve giivenli bir aligveris gergeklestirilebilmektedir
(Aslan, 2021: 36-37).

BKM Exspress ile aligveris islemi 4 asamadan meydana gelmektedir.
Oncelikle BKM Exspress uygulamasina iiye olunmaktadir. Tkinci asgamada
tiretici firmanin 6deme ekraninda bulunan “BKM Exspress ile 6de” sikki se-
cilerek agilan yeni sayfada BKM Exspress sayfasina {iye girisi yapilmaktadir.
Ugiincii asamada 6nceden sisteme kaydedilmis olan édeme yapilacak kart
secilerek eger isteniyorsa taksit secenekleri belirlenmektedir. Son asamada ise
bankanin kisiye gondermis oldugu kisa mesajla génderilen dogrulama kodu
sayfaya girilerek aligveris tamamlanmaktadir (BKM, 2020).

Tirkiye'de an itibariyla BKM Exspress uygulamasini Akbank, Fi-
nansbank, ING Bank, Garanti Bankasi, TEB, Vakifbank, Tiirkiye Is Ban-
kasi, Ziraat Bankasi ve Yap1 Kredi kullanmaktadir (BKM Ekspress, 2013).

1.7. Giyilebilir Cihazlar

Giyilebilir teknolojiler veya cihazlar, internet ya da diger kablosuz
aglara baglanabilen ve insan viicuduna yerlestirilebilen mikro ¢iplere, ak-

sesuarlara, takilara ve kiyafetlere entegre edilebilen kii¢iik mobil cihazlar:
ifade etmektedir. (Al Mamun vd., 2023).

Giyilebilir cihazlarin giinimiizde 6nemli bir ara¢ haline gelmesin-
de, yeni kullanim alanlarinin bulunmasi, tirtin bilinirliginin arug goster-
mesi, titketici farkindaliginin artmasi, mobil teknolojide gelisen perfor-
mans ve artan hiz ile kiigiilme yontemlerindeki gelismeler 6nemli bir rol
iistlenmektedir (Koo ve Fallon, 2017).

Yeni bir trend yaratan bu teknoloji bir¢ok sirketin tiiketicilerin ar-
tan taleplerine karsin giyilebilir cihazlara iliskin yeni tasarimlar iiretmesine
olanak saglamaktadir. Temassiz olarak 6deme imkéini saglayan ve siirekli
gelisme gosteren giyilebilir teknolojilere akilli saatler, 6deme bileklikle-
ri, 6deme yliziikleri gibi araglar 6rnek olarak verilebilmektedir (Silbert,
2018). Bu 6deme araglari ile tiiketiciler benzinliklerde, kafe veya restoran-
da, taksilerde kolay bir bicimde 6deme yapabilmektedir.
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1.7.1. Akulls Saatler

Akillr saatler giintimiiziin en yaygin kullanilan giyilebilir teknolo-
jisi olma niteligini tasimaktadir. Akilli saatler, iletisim, giinlik uyuma sii-
resi, adim saysi, ne kadar kalori harcandigy, kalp ritmi gibi gesitli verileri
gostermektedir. Bu 6zellikleri sayesinde giindelik yasam: daha kolay bir
hale getirmektedir. Bu baglamda siirekli olarak yeni ozellikler eklenerek
gelistirilmeye devam etmektedir.

MasterCard onciiliigiinde gelisen temassiz 6deme ¢6ziimleri so-
nucunda artik akilli saatler araciligi ile de 6deme islemleri gerceklestiri-
lebilmektedir. Kisa siire igerisinde 6deme isleminin gerceklestirilebilmesi
amaciyla gelistirilmis olan akilli saatler, bankamatik ile NFC (Yakin Alan
[letisimi) teknolojisi ya da kredi kartlarina gesitli uygulamalar araciligiyla
entegre edilebilmektedir. Daha sonra NFC destekli tiim 6deme noktala-
rinda akillt saatler 6deme araglarina dokundurularak veya yaklastirilarak
odeme iglemi gerceklestirilebilmektedir (Aytekin ve Yiicel, 2017: 102).

1.7.2. Odeme Bileklikleri

Odeme bileklikleri deme noktalarinda tiiketicilere cesitli 5deme
secenekleri sunabilmek amaci ile gelistirilen, farkli boyutlar1 olan suya ve
terlemeye karst dayanikli temassiz giyilebilir 6deme teknolojilerinden biri
olmaktadir (Kiistiir, 2016).

NFC (yakin alan iletisimi) 6zelligi tasiyan akulli bileklikler, 6zellikle
spor faaliyetlerinde bireylerin ciizdanlarini yanlarinda tasimamak icin veya
motosiklet kullanicilarinin daha kolay bir sekilde 6deme yapabilmeleri-

ni saglayabilmek amaciyla kullandiklari temassiz, hizli ve kolay giyilebilir
o6deme aracidir (Giinen, 2016).

1.7.3. Odeme Yiiziikleri

Odeme yiiziigii, bireylerin cesitli istek ve 6nceliklerine cevap ver-
mek i¢in Visanin 6nciliigii ile gelistirilmis olan temassiz giyilebilir tek-
noloji araglarindan biri olmaktadir. Amaci 6deme siirecini daha hizli bir
hale getirmek olan 6deme yiiziikleri, giivenlikli bir mikrogip igermektedir.
Aligveriste bireyler telefon ya da ciizdanlarini ¢tkarmaya gerek duymadan

odeme yliziigiinii temassiz 6deme noktasina yaklagtirarak 6deme iglemlerini
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gerceklestirebilmektedirler. Odeme yiiziikleri 6zellikle kiigitk tutarlt alis-
veriglerde oldukea iyi bir ¢oziim olma 6zelligini tagimaktadir (Aytekin ve
Yiicel, 2017).

SONUC

Teknolojinin gelisimi ve internetin artik her yerde erisilebilir olma-
st insan hayatini ve yasam seklini giinden giine fazlasiyla etkilemektedir.
En basta akilli telefonlar olmak iizere tasinabilir mobil cihazlar hayatimi-
zin vazgegilmez araglart olmaktadir. Bu cihazlarin 6zellikle internete erigim
saglanabilme 6zelligi sayesinde 6deme yontemleri dihil olmak {izere her

alanda kullanilmaktadir.

Hayatn biiyiik bir kismini kapsayan mobil cihazlar sayesinde tiike-
ticiler artik her an her yerde aligveris yapabilmekte, tireticiler de tiriinlerini
her an her yerde satiga sunma imkéni bulmaktadir. Bu imkénlar tiiketici-
leri gevrim igi aligverise daha da yaklastirmaktadir. Insanlarin gogunlukla
cevrim ici aligveris yapmalari artik geleneksel 6deme yontemlerindense

mobil 6deme yontemlerini tercih etmelerini saglamaktadir.

[nsanlarin ¢ogunlukla gevrim ici aligverisi tercih etmesi sonucu bir-
cok yeni ve dijital 6deme yontemleri tasarlanmig ve gelistirilmigtir. Banka-
lar kartlarini gelistirmis ve miisterilerine temassiz olarak 6deme yapabilme-
lerini saglamaktadir. Diinyada yaygin bir hile gelen sanal, dijital ve kripto
paralar olugturulmakta ve gelistirilmektedir. Tiirkiye BKM araciligy ile ilk
ve tek yerli kart1 olan TROY kart1 ¢ikarmis ve kullanima hazir hale getir-
mistir. Biitiin bu 6deme yontemleri sayesinde insanlar her zaman, her yer-
de istedigi gibi aligveris yapabilmektedir. Bu da dijital 6deme yontemlerini
her gegen giin daha da cazip bir héle getirmis ve yaygin bir héle gelmesine
biiyiik olanak saglamistir. Bu 6deme yontemlerinin getirmis oldugu kolay-
liklar ve zaman tasarrufu dijital 6deme yontemlerinin gelismesine biiyiik

katki saglamakeadir.
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BOLUM 8
WEB SITESI VE CHATBOT KULLANIMI

Sakine Cetin

GiRis

[sletmelerin biitiin siireglerinde oldugu gibi pazarlama faaliyetle-
rinde de dijital teknolojilerin 6nemi artmigtir. E-ticarete bagli ortaya ¢ikan
yeni rekabet ortaminda isletmelerin bagari saglayabilmeleri, misterilerini
internet sitelerinden aligveris yapmaya tegvik etmelerine baglidir. Bu web
siteleri, tiiketicilerin online aligverise yonlendirilmesi baglaminda firma
yoneticilerinin oldugu kadar arastirmacilarin da ilgisini ¢ekmektedir. Bu-
nun yaninda web site etkenlerinin en gii¢lii iletisim araci olan konugma
unsuru da 6nemli etkiye sahiptir. Bu yiizden insanlar arasindaki konugma-
lari taklit ederek insan-bilgisayar etkilesimini gelistirme popiilaritesi (chat-
bot’lar) 6nemli bir aragtirma alani hiline gelmektedir. Bu baglamda calis-
manin ilk kisminda web sitesi kavrami, web sitelerinin isletmelere sagladig:
faydalar, web site tasarimi, web sitesi 6zellikleri ve son olarak web temelli
islem gerceklestiren isletmelere deginilmistir. Daha sonra deginilen konu
chatbot’lar konusudur. Bu kapsamda ise chatbot kavramu, tarihsel gelisimi,
chatbot literatiirii, chatbot kullanimi ile saglanan faydalar, chatbot tiirleri

ve pazarlama alaninda kullanim sekillerine odaklanilmistir.
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1. Web Sitesi

Internetin genis kullanimi ile birlikte 1980’li yillarin sonlarina
dogru farkli arama motorlar1 gelismeye baglamistur. Giiniimiiz arama mo-
torlarina pek benzemeyen bu servis saglayicilar “World Wide Web” (We-
b-WWW) digt internet araglarinda bulunan (Telnet, WAIS, Gopher vb.)
verilere erisim amaciyla kullanilmistr. Ayrica internet tarihinde ilk olarak
goriilen Web 1989 yilinda gelistirilmis ve ilk olarak 1992 yilinda internette
kullanilmaya basglanmistir (Dogan, 2021). Web 1.0 internet déneminde
web siteleri yalnizca okunabilir statik ierik barindirirken Web 2.0 tekno-
lojisi ile birlikte dinamik icerik dénemi baglamistir. Web 2.0 teknolojisi ile
birlikte kullanicilarin igerik tiretmesi dijital pazarlama ve web tarihinin en
onemli déniim noktalarindan biri olmustur (Goksin, 2018). Web kullani-
minin baglamas ile internetteki belge yapilari da degismis, dijital ortamlar-
daki bellek ve sayfalarin birbirine linkler ile eslesmesine imkin veren “hi-
permetin/hipermedya” 6zelliklerini destekleyen HTML (Hiper Text Mark
Up Language) dil ortaya ¢ikmig ve gelistirilmigtir (Dogan, 2021). Giini-
miizde farkli boyutlardaki ¢ogu isletme, kurumsal web sitelerini olusturma
asamasinda ve pazarlama siireclerini bu web siteleri tizerinden yiirtitmek-
tedir. Web sitelerin igletmeler tarafindan pazarlama amagcli kullanimi, gii-
niimiizde ¢ok fazla uygulanan 6nemli yenilik ve gelismelerdendir (Ercan,
2020). Isletmelerin web adreslerinin potansiyel hedef kitleler tarafindan
fark edilmesi, bu web adresinin internet ortamindaki arama motorlarinda
on sayfalarda yer almasina ve iliskili diger web adresler igerisinde linklere
sahip olmasina baglidir (Alyakut, 2020). Miisteriler istedikleri icerikleri
web sitesine yiikleyebilir, diger kullanicilarla bu igerigi paylasabilir ve boy-
lece interaktif bir ortam olusturabilirler (Goksin, 2018).

1.1. Web Sitelerinin Igletmelere Sagladig1 Faydalar

[sletmelerin web sitesi kurarak elde ettigi faydalardan bazilari su
sekildedir (Bayraktar & Uziimcii, 2019);

*  Mevcut ve potansiyel miisteriler ile global boyutta pazarlama ile-
tisimi kurabilmektedirler ve bu yol ile sunulan triinleri etkin ve
stirekli tanittm imkAanina sahip olurlar,

* DPazarlama faaliyetlerinde yiiksek oranda tasarruf elde edebilirler,
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o Isletme igerisinde bulunan bilgi gereksinimlerini internet {izerinden
edinerek bilgiye hizli ve ucuz erisim saglayabilirler,

* Maliyet kalemlerinde azalma, satig ve pazarlama siireclerinde etkin-
lik giicti, saglam misgteri iligkileri, migteri sadakati, global pazar
alanlarina ulagilmasi, zaman tasarrufu, firsat esitligi, rekabet avan-
taji elde edebilir, verimli ve zengin bilgi saglayabilirler (Diindar,
Ecer, & Ozdemir, 2007),

* E-mail izerinden misteriler ile hizli ve diisitk maliyetli iletigim ku-
rabilirler,

* Uzun déneme yayilmis beklentiler ile miisteriye sunulan irtinlere
ve ilerlemelere yonelik bilgilendirme, hatirlatma ve ikna etme im-
kani sunabilirler,

* DPazarlama arasurmalari yapabilirler,

* Online kanallardan satig, reklam gibi yeni gelir kaynaklar: saglaya-
rak e-ticaret yapma imkan1 yakalayabilirler (Bayraktar & Uziimcii,
2019).

1.2. Web Site Tasarimi

Dijital pazarlama faaliyetinin basarisinda, isletme web sitelerinin
sahip oldugu baz1 ozellikler 6n plana ¢ikmaktadir. Kaur (2017), isletme
web sitelerinin kalitesinin, dijital pazarlamadaki etkinliginden bahset-
mekte ve 6nemini vurgulamaktadir (Ercan, 2020). Cox ve Dale (2002),
kaliteli bir web sayfasini hangi unsurlarin etkiledigi konusunu incelerken
en onemli unsurun site tasarimi oldugunu belirtmektedirler. Web sitesi;
tiiketici ihtiyacini kargilamali, memnuniyet, baglilik olusturmali ve tiiketi-
ciyi site ziyaretlerine tesvik etmelidir (Alyakut, 2020). Isletmelerin internet
araciliftyla yeni miigteri ve pazarlara ulagmasi ve mevcut miisterileri muha-
faza edebilmesi icin web sitesini dogru, anlagilir, kullansgls, hizli, kullanic
dostu ve yiiksek nitelikli hizmet sunan, tiiketicileri cezp edebilen, giivenli,
kullanicilari siteye baglayan ve memnun edebilen, kullanim kolaylig: sag-
layan site tasarlamalari gerektigi belirtilmektedir. Souza vd. (2000), elde
ettigi deneysel veriler sonucunda sitenin kullanimi zor oldugunda kul-
lanicilarin %65’inin web sitesinden vazgectigini vurgulamistir (Oztiirk,
2022). Bunlarin yaninda sayfanin kolay erisilebilirligi, etkinligini belir-
leyen 6nemli konulardandir. Diisiik erisim hizi kullanicilarin yavas web
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adreslerini zorunda kalmadikg¢a kullanmamalari sonucunu dogurmaktadr.
Ayrica isletmeler kurumsal web siteleri ile yeni tirtinleri, tirtin 6zelliklerini,
fiyatlari, kampanyalari, sosyal sorumluluk ¢alismalarini ve bagari gostergesi
olan finansal raporlarini kullanicr kitlesi ile paylagmakta bu sayede dogru,
seffaf, cift yonli bir iletisim kurabilmektedirler. Bunun yaninda firmalar,
hedef kitlenin ihtiyag duydugu, kurum ile ilgili video, bilgi, fotograf, go-
riisme ve giincel gelismeleri de web sitelerinden paylasmaktadirlar (Alya-
kut, 2020). Konu ile ilgili aragtirmacilar; miisteriler icin ¢ekici 6zelliklere
sahip, biitiin hizmetler hakkinda giincel bilgilerin verildigi, sunulan hiz-
metin yiiksek ¢oziiniirliikli fotograflar ile belirtildigi ve kullanici dostu ara
ylize sahip web site 6zelliklerin dijital pazarlama agisindan 6nemli bir arag
oldugunu vurgulamaktadirlar. Giincel bilgiler, fiyat, online sats, resimler,
iletisim bilgileri, konum, sunulan hizmetler hakkinda bilgilerin iyi bir web
sitesinde etkin dijital pazarlama icin bulunmasi gereken bilgiler oldugu-
nu belirtmektedirler (Ercan, 2020). Ozetle isletmelerin pazarlama iletisim
aract olarak web siteleri aktif olarak kullanmalari igletmeler icin biytik
onem arz etmektedir. Boylece markalar veya isletmeler {iriin ve hizmetle-
rini ucuz, kolay ve pratik sekilde tanitma imkanina sahip olacak, var olan
ve gelecekte potansiyel miisteri olabilecek hedef kitleyi kolayca etkileyebi-
lecek, zengin metinsel verileriyle onlarda tiriin ve hizmetlerini satin almaya
yonelik davranis degisikligi olusturabilecek ve boylece isletmeler rakipleri
karsisinda rekabet avantaji elde edebilecektir (Alyakut, 2020).

1.3. Web Sitesi Ozellikleri

Hanna ve Millar’a (1997) gore, isletmeler internetin saglayabildigi
bu avantajlardan faydalanabilmek adina web sayfa diizenlemesinde, sayfa-
da yer verilecek bilgi sunumunda ve igerik giincellestirmesinde aktif izleyi-
ci ve yonlendirici olmalidir. Isletmelerin web adreslerinde olmast gereken
bazi 6zellikler ve bilgilendirmeler asagida kisaca agiklanmistir (Bayrakear
& Uziimcii, 2019);

* Elektronik posta ozellikleri,
¢ Isletmeye ait web adresinin (url) bulunma 6zellikleri,
*  Online satis 6zellikleri,

* Promosyon uygulama ve indirim bilgileri,
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* Diger isletmeler ile baglanti kurma 6zellikleri,

e Geri bildiri formu 6zellikleri,

* Online kanalda 6deme yapabilme ozellikleri,

* Yabana dillerde bilgilendirme yapabilme 6zellikleri,
*  Gorsellik ve isitsellik 6zellikleri,

o Isletme sahiplik durumu ile ilgili bilgiler,

*  Sik sorulan sorulari yanitlama 6zellikleri

o Is gorenlere yonelik bilgilerdir.

Internet iletisim siirecini inceleyen Semeradova ve Vavrova (20106),
internetin online iletisim analizinde sistemde dort ana siire¢ belirlemiglerdir.
Bunlar; doniisiim, triin/hizmert titketimi, hedef kitleyi ele alma ve ayarlama
stirecleridir. Bu iglemler birbirlerine baglidir ve her asamadaki ¢ikt ayni anda
bir sonraki agamanin girisini temsil eder (Semerddova & Vévrov4, 2016).

____________________________________________________________________________________

Cikular ‘Girdiler

i i Izleviciye hutap etm ek
—_— | Online Halkls [lgkciler I e (Form al ve Potansiyel
i Miigtesiler, Yatinm cilar,

Déngil ayan,aragve
iglem optimizasyonu

T | Ouline S30 Promosyoms l Parnerder)
[ Gikular Girdiler | { [ Online Dogruden .I,
! ; , Pamrlama g — q
: servis saflayic {
| | igin gen bildiim | | i \ Online Reklam cibik ] i
| | - { | Daha yilksek
! diger kullamettae || | web sitess
|| ve ziyaretgiler | | trafi, |
{| igin gen bildirim { | tekrardanan |
I / ‘ ziyaretgiler !

P J

Uriin veya hizm etin tilk etimi Diyalog (Kullamecidan miigterive,

migtenden sadik magteriyve)

Giktlar /Gardiler k| E

Sekil 1. internet iletisim Stireci
Kaynak: (Semeradova & Vavrova, 2016)

Sekil 1'de goriildugi tzere, sistem yapisi tamamen déngiisel bir
yaptya sahiptir. Misteri deneyimleri ve geri bildirimler sistemin bilesen ve

ayarlarinda diizenlemelere sebep olacagindan tepki reaksiyonuna ihtiyag

195



Pazarlama Yonetiminde E-Teknolojik Trendler

oldugu disiiniilmektedir. Bu asamalarin her biri i¢in isletmelerin talep et-
tikleri ¢ikulari elde etme amaciyla uyguladiklar: araclar belirlenmektedir.
[lkk asamada kullaniciya hitap eden girisler; online halkla iliskiler, online
dogrudan pazarlama, online satig promosyonu ve online reklamcilik olmak
tizere dort pazarlama/iletisim kategorisine ayrilir. Web sayfalari, portallar,
PPC reklam, sosyal medya ve aglar, ve arama pazarlama araglari gibi online
araglar1 kullanan tesisler, is ve pazarlama ile alakali bilgileri hedef kitleyle
paylagir. Bu islem, tist sistem (tesis yonetimi) tarafindan basariyla yoneti-
lirse sonugta ortaya ¢ikan etki, web sitesi trafigini artturabilmektedir (Bay-
raktar & Uziimcii, 2019).

Web temelli islem gerceklestiren igletmeler siniflandirildiginda;

Internet ortami firmalara pek ¢ok konuda etkin ve faydali imkanlar
sunmaktadir. E-ticaret bu durumun en ¢ok vurgulanan yonii olsa da dijital
teknolojilerin igletmelerin maliyetlerini azaltmasi ve kaynaklar: efekeif kul-
lanilmasinda 6nemli etkileri bulunmaktadir. Bu sebepten pek ¢ok isletme
bunlardan yararlanabilmek i¢in ¢evirim igi sitelere yonelmistir. Belli sayida
isletme heniiz kurulus agamasindayken bile tamamuyla ¢evirim i¢i sistemler
ile islem gerceklestirirken geri kalan isletmeler ise sonradan web temelli
islemlere adapte olmuslardir. Web temelli islem gerceklestiren igletmeler
gruplandiginda (Yilmazel, 2022);

Kurumsal web siteleri: Bunun gibi web siteler herhangi bir iiriin
satist yapmaz fakat isletmeyi tanitarak paydaglarina marka hakkinda bilgi
verebilirler (bk: Ko¢ Holding web sitesi).

Mail-order kullanan direkt dagium web siteleri: Bu tiir web siteleri

sattg sorgusu almak i¢in kullanilan web siteleri kategorileridir (bk: biletix.com).

Veri tabani pazarlamasi kullanan ¢evrim ici aligveris web siteleri:
Online satiglardan elde edilen verilerin dogrudan pazarlama veri tabanina
eklenmek ve sonrasinda e-posta tabanina eklemek tizere proaktif pazarla-
ma i¢in kullanilan tam bir veri tabani ve pazarlama odakl: online faaliyet-

lerden olugmaktadir (bk: trendyol.com).

Hizmet odakli iliski kurma web siteleri: Miisteriler icin teknik bil-

giler sunabilen veya profesyonel danismanlik hizmeti verebilen sitelerdir

(bk: deloitte.com).
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Ogzel e-ticaret is modeli web siteleri: Bu web temelinde internet, ¢o-
gunlukla araci niteliginde olup is i¢in biitiin gerekli ortami saglar. Bu portal-

lar, bilgi sunumlart icin kilit nokta olarak hareket eder (bk: booking.com).
Uyelik/Abonelik temelli web siteleri: Aylik planda 6deme alan ve

icerik sunan web siteleridir (bk: netflix.com).

Ucret temelli olmayan web siteleri: Bu tiir web siteleri temel hiz-
metleri {icretsiz bicimde sunarken ek hizmetleri iicretlendirmektedir (bk:

linkedin.com).

Dijital pazarlama, kullanicilara sadece web siteleri araciligy ile degil
ayrica e-posta, sosyal medya gibi elektronik kanallar araciligyla telefonlar
ve tabletler gibi akilli cihazlar ve mobil uygulamalarla da etkilesimli ileti-

sim kurma yetenegini kapsamaktadir (Yilmazel, 2022).

2. Chatbot

Ginimiziin pazarlamasi, agamali olarak veri odakli, otomatik
ve akillidir, bu sayede yapay zeki (Al), miusteri deneyimi dihil pazarla-
ma uygulamalarinda énemli él¢iide reform yapiyor. Al (yapay zekd) akilli
etmen teknolojilerinin ortaya ¢tkmasiyla insan-makine etkilesimi miim-
kiin olmustur. Ornegin, sohbet robotlart miisterinin girisini kaydetme ve
gercek zamanli olarak 6zellestirilmis hizmetler sunma yetenegine sahiptir
(Bakkouri, Raki, & Belgnaoui, 2022). Chatbot, akilli insan-bilgisayar et-
kilesiminin (HCI) en temel ve yaygin 6rneklerinden biridir. Bu teknoloji
dogal dil isleme (NLP) ile bir veya birden fazla insan dilini anlayan, me-
tin veya ses yoluyla konusuldugunda akilli bir varlik gibi tepki veren bir
bilgisayar programidir (Adamopoulou & Moussiades, 2020). Miisterilerin
ylizde 82’den fazlasi igletmeler ile iletisim kurduklart anda es zamanli yanit
almanin 6nemli oldugunu belirtmektedirler. Bu konu teknoloji destegi al-
madan giinde yiiz binlerce talep alabilen isletmeler i¢in yonetilmesi olduk-
¢a zor bir siiregtir. Chatbot’lar dijitalin bu hiz1 karsisinda isletmelerin en
onemli destekeisi konumundadir (Gedik, 2023). Sozliikte chatbot, “insan
kullanicilarla 6zellikle internet {izerinden konugmay1 simiile etmek icin
tasarlanmug bir bilgisayar programi” olarak tanimlanir. Chatbot’lar ayrica
akulli botlar, etkilesimli aracilar, dijital asistanlar veya yapay konusma var-

liklar1 olarak da bilinir (Adamopoulou & Moussiades, 2020). Chatbotlar,
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sorulara aninda yanit verebilir ve kullanan kisilerin amacini kavrayarak
problemlerine ¢dziim tiretebilmektedir. Béylece bir chatbot, insan unsuru-
nun teknolojik yansimasina doniiserek teknolojinin insanlagmasina sebep
olmaktadir. Eldeki bilgilerin kullanimiyla chatbot’lar ¢ok ¢esitli sorular:
yanitlayabilmenin yaninda ayrica tirtinler, hizmetler ve etkinlikleri tani-
tabilmekte, potansiyel misteriler elde edebilmekte, konusmalar planlaya-
bilmekte ve miisterilerden 6nemli geri bildirimler alabilmektedir. Global
yazilim firmasit HubSpot’ un yaptg: anket sonuglarina gore anketi cevap-
layanlarin yiizde 47’ si bir chatbot kullanarak tiriin almaya agik olduklarini
belirtmislerdir (Gedik, 2023).

Tablol'de de belirtildigi tizere chatbotlar ile ilgili literatiirde gok
fazla tanim mevcuttur. Bu tanimlar incelenerek tek bir paydada bulustu-
ruldugu zaman arastirmacilar chatbot’lar1 bilgisayar yazilimi, programi ve
araci olarak tanimlamiglardir. Aragtirmalara bakildiginda chatbot’larin en
ilgi gekici 6zellikleri; insani taklit etme, dogal dil isleme, iletisim kurma,
girdiyi anlama ve yorumlama, hedef odakli bilgiler sunma ve miisteri tem-
silcisi olarak gorev yapma gibi 6zelliklerinden bahsedilebilir.

Tablo 1. Sohbet Robotlari Tanimlari

Kaynak

Sohbet Robotlarnn Tammlan

(Scharl & Atwell, 2005)
(Shawar & Arwell, 2007)
(Griol vd., 2013)

(Wong, 2016)

(Benton & Radziwill, 2017)

(Peters, 2018)

(Bakouan vd., 2018)
{(Huang & Rust, 2018)
(Arsenijevic & Jovic, 2019)
{Aleedy vd., 2019)

(Rese vd_,.2020)

(Lee vd., 2020)
(Livd., 2021)

Sohbet robotlan, genellikle dogal dil kullanarak metin bazl iletisime olanak
saglayan yazilhmlardir.

Sohbet robotlari, dogal dil kullamlarak kullamcilarla etkilesime giren bir
yazilimdir.

Sohbet robotlan, dogal dili girdi olarak kabul eden ve dogal dili gikti olarak
tireten bir kullanier ile iletisim yazlimidar.

Sohbet robotlan, kullamcilarla konusmalan taklit eden ve yapay zekidan
yararlanan bir bilgisayar programdir.

Sohbet robotlar, dogal dil girdisiyle hayata gegen ve gevrim i1 insanlarla
ctkilesim izlenimi veren yazilmlardir,

Sohbet robotlan, metin vasitasiyla msanmig gibi iletisim kuran ve iy
tammlanmis hedefe ulasmak icin kullameilarna hizmet saglayan bir
bilgisayar programudir.

Sohbet robotlan, gorevi yiksek wven ginsinin oldugu ortamlarda
kullamicilara yardimer olmak olan etkilesimli sanal karakterlerdir.

Sohbet robotlar, metin  tabanli  konusmalar vasitasiyla, kullanic
memnuniyetini iyilestirmek igin insan dilini taklit eden programlardir.
Sohbet robotlan, otomatik gorevlen yerine getiren yazihmdur.

Sohbet robotlan, belirh bir hizmeti saglamak igin metin tabanh mesajlan
veya simiile edilmis bir sesle insan dogal dilimi taklit eden, ¢ogunlukla
mesajlasma uygulamalaninda kullamlan bilgisayar programlandir.

Sohbet robotlan, kullameilarla dogal dil kullanarak etkilesimde bulunan
yazilimlardir.

Sohbet robotlar, insan-bilgisayar etkilesimi saglayabilen yazhimlardar.
Sohbet robotlan, yazil olarak insan etkilesimini daha 1y1 anlamak ve
kullanicilar tarafindan sanki bir insanmg gibi gériilmesi gereken, dogal dil
isleme ile girdi ve gikt saglayan yapay zeka dzellikhi robotlardir.

Kaynak: (Hall, Sevim, & Bulut, 2022)
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Hill ve ark. (2015), miisterilerin insan ve chatbot kargilagtirmast ile
iletisim kurmanin iletisimi nasil degistirdigine dair bir aragtirma yapmus ve
bu arastirmaya gore chatbot’lara gonderilen mesajlarin, insanlara gonderi-
lenlere gore mesaj basina daha az kelime icerdigi ve insanlarin chatbot’lara
iki kattan fazla mesaj génderdigi sonucuna ulagmiglardir. Buna gore, chat-
botllar1 benimseyen insanlarin kendilerini giivende ve rahat hissettikleri
gorilmistir (Barg, 2020). Ek olarak miisterilerle siirekli iletisim hélinde
olmak, yiiksek miigteri baglilig1 ve sadik miisteriler saglar. Facebook Niel-
sen aragtirmasina gore, tiiketicilerin %53t gergek zamanli olarak mesaj
gonderebilecekleri bir isletmeden aligveris yapma egiliminde olmaktadir.
Sirketler, miisterilerle yakin iligki kurmak ve marka imajini yiikseltmek
icin teknolojinin avantajlarint kullanarak yeni stratejiler olusturmaktadir
(Baris, 2020). Bunun yaninda, giiniimiizde kiiresel olarak chatbot’lar su
markalar tarafindan kullanilmaktadir: Vodafone, Getir, eBay, H&M, Pizza
Hut, Samsung, Microsoft, Amazon, Subway, Zalando, Alior Bank, Bank
Millenium, ING Bank, Akbank, Habertiirk, DMAX, Toyota, Warta In-
surance, Pizza Hut Polska, GPW, Tymbark ve diger bircok markay1 icerir.
Chatbort’larin tiiketici goriislerinde en yiiksek kabul gordugii sektorler ise
titketicilerin %34’{i e-ticaret, %27’si tibbi hizmetler, %25’ telekomii-
nikasyon hizmetleri, %20’si bankacilik hizmetleri, %20’si sigorta danis-
manlig seklinde siralanmaktadir Son olarak orta 6lgekli ve biiyiik kiiresel
isletmelerin %50’sinden fazlasi, Grand View Research tarafindan 6ngoriil-
digi gibi kiiresel chatbot pazar degerinin 1,23’e yiikselmesiyle birlikte,
cogunlukla sohbet tabanli olanlar olmak iizere, sohbet robotlarina dayal:
¢oziimler uygulayacak (Spychalska, 2019).

2.1. Tarih
1920°de ilk kez “robot” kelimesi Karel Capek’in R.U.R isimli ti-

yatro oyununda kullanilmistir. Capek, robot sozctigiinti Slav dilinde zorla
calistrilan anlamina gelen “robota” sézctigiinden tiiretmistir.

1950 yilinda Alan Turing’in gelistirdigi “Turing Testi” ile sohbet
robotlarinin (chatbots) tarihi, yapay zekéy: insan zekisindan ayirt edebil-
mek icin baglamisur (Seyitoglu, 2019). Turing’in “Makineler diisiinebilir

mi?” sorusu ile baglatilan bu akim zeki bir programin kendini insan olarak
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gosterebilme yeteneginin 6l¢iildiigii Turing Testi sohbet robotlarinin en
onemli adimlarindandir (Gedik, 2023).

1966 yilinda, sohbet robotlarinin ilk 6rnegi MIT profesorii olan
Joseph Weizenbaum tarafindan tasarlanan “ELIZA” olarak kabul edilmis-
tir. ELIZA, aslinda psikolog olarak gelistirilmis ve insan diyaloglari kura-
bilmesi amaglanmigtir. Fakat natural language processing (NLP) ve machi-
ne learning teknolojileri gelisimi yeterli olmadigt icin o donemde yalnizca

kelime eglestirme yontemiyle cevaplara ulagilmigtir.

Sekil 2. Gelitirilen ilk Chatbot Eliza
Kaynak: (Sener, 2021)

1972 yilinda, Kenneth Colby “PARRY” isimli chatbot'u olustur-
mustur. Olusturdugu bu chatbotu psikiyatristlere kargi test etmis ve yalnizca
%48’ si insan ile PARRY arasindaki farki fark edebilmistir (Gedik, 2023).

1980’lerin sonlarinda, Rollo Carpenter, “Jabberwacky” isimli chat-
bot'u tasarlamistir. Bu chatbot’'un asil amaci, insan etkilesimli sohbet ile
eglenebilmektir. Carpenter, bu tasariminda baglamsal model esleme olarak
bilinen yapay zeka teknigini kullanmigtir (Manzano, Lépez, Gonzédlez, &
Rodriguez, 2021).

1992 yilinda “Dr. Sbaitso” adli chatbot Cative Labs tarafindan MS-
DOS igin tasarlanmigtir. Yapay zekiy: barindiran ilk chatbot’lardan biri-
dir ve ses ile galigabilen bir programa sahiptir. Bu chatbot, “Neden boyle
hissediyorsun?” sorusuna verilen pek cok yanitla bir psikologu taklit etme

amactyla olugturulmustur (Gedik, 2023).

200



Web Sitesi ve Chatbot Kullanimi

1995’te Richard Wallace, bugiin hala kullanilan XMLin bir uzan-
tist olan yapay zeka isaretleme dili (AIML) ile yazilan Alice’i tasarlamistir
(Gedik, 2023).

1997 yilinda, Windows tarafindan gelistirilen Clippy ilk sanal asis-

tan unvanina sahip oldu.

2011 yilinda Apple, ilk dijital asistan olan Siri’ yi piyasaya stirmiis-
tiir. Siri tanitilmig daha sonra onu Amazon, Google ve Microsoft gibi dijital
asistanlar takip etmistir. Siri, yalnizca yazili degil sesli konusma yetenegi gibi
yenilikler de getirmistir (Manzano, Lépez, Gonzilez, & Rodriguez, 2021).
Bu yenilikleri, teknoloji devleri Google (Google Asistan, 2012), Microsoft
(Cortana, 2014) ve Amazon (Alexa, 2014) takip etmistir (Gedik, 2023).

2014 yilinda Amazon tarafindan olusturulan Alexa, kullanicilara
istenen triinler hakkinda bilgi bulma ve hava durumu hakkinda yorum
yapmaktan, 6nemli tarihleri hatirlamaya kadar ¢ok sayida bilgi sunmaya
baglamugstir. Boylece kisisel asistanlarin tanitilmasi, chatbotlarin evrimini
bir adim daha ileri tagimugtir. Bu sayede, sadece ses komutuyla Web'de ara-
ma yapmak, miizik ¢calmak veya aligveris listeleri olusturmak, alarm kura-
bilmek, podcast yayinlayabilmek veya akilli ev tirtinlerini kontrol etmek
miimkiin hale gelmistir (Manzano, Lépez, Gonzilez, & Rodriguez, 2021).

2015 yilinda Telegram, gelistiricilerin chatbot olusturmas: ve da-
gitmast icin uygulamasini kullanima agmistr. Ardindan, Facebook, bot
gelistirme igin mesajlasma platformu Facebook Messenger’t piyasaya siir-
mistiir. Giintimiizde, Whatsapp, Slack, We Chat, IMO dahil olmak tizere
hemen hemen her popiiler platform, bir chatbot olusturma imkéini sun-

maktadir (Gedik, 2023).
2016 yilina gelindiginde Microsoft'un yapay zekési olan Tay, Twit-

terda yayina alindiktan bir siire sonra irke1 ve negatif tweetler atug: ge-
rekeesi ile kapatlmistir. (Seyitoglu, 2019). Fakat buna ragmen ayni yilda
Facebook tarafindan Facebook Messenger’in sohbet robotlarina aciliminin
duyulmasiyla diinyanin her bélgesinden arastirmacilar bu alana odaklan-
mustir. Boylece chatbot’lar hem arz hem talep agisindan popiiler bir hale
gelmistir (Sener, 2021). Devam eden son gelismeler, karmagik sorunlara ve
sorulara yanitlar iretmek i¢in derin 6grenme algoritmalarindan yararlanan

daha gelismis sohbet robotlar tiretilmesini saglamistir (Gedik, 2023).
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2015 yilinin sonlarinda son olarak Elon Musk ve Sam Altman tara-
findan ABD merkezli yapay zek aragtirma sirketi olan OpenAl kurulmus-
tur. “ChatGPT”, OpenAl tarafindan ilk olarak 30 Kasim 2022°de kulla-
nima sunulan bir yapay zeké chatbotudur. Egitilmis biiytik bir dil modeli
olan GPT-3, kullanicilarin verilen girdiye gére insan benzeri metinler olus-
turmasina yardimect olmak i¢in tasarlanmistir. Model, biiyiik miktarda veri
tizerinde egitilmis ve insanlar tarafindan yazilan metinden genellikle ayirt
edilmesi zor metinler tiretecek sekilde tasarlanmigtir (Chatbot Uygulama-
lart ve ChatGPT Ornegi, 2023). Son olarak temel donemleri ile chatbot’la-
rin gelisim siireci asagida sekil tizerinde gosterilmistir (Spychalska, 2019).

1972 P
1992 e
1 950 Yapay zekd Dogal Dil isleme
Turing Tast destekli chatbot kullanan yapay zeka
destekli chatbotlar
® ] L] [ ] ® L ] ® L]
1966 1995
ELIZA ALICE 52”.0;109;"-
1988
Jab ky VOWE verir

Sekil 3. Chatbot Gelisim Semasi
Kaynak: (Spychalska, 2019).

2.2. Chatbot Literatiirii

Tim bu etkiler 1sinda yapay zekd tabanli chatbot’larin pazarlama
tizerindeki etkisi ile ilgili literatiir incelendiginde belli arastirmalar 6n plana
¢ikmaktadir. Ornegin Chung ve Kim (2020), calismasinda litks marka tiike-
ticilerinin ozellestirilmis miisteri deneyimlerinde olumlu davranis sergiledigi
ve chatbotlarin sundugu kisisellestirme ile tiiketicilerin markaya olan bagli-
liklarinin artugini gostermekeedir (Hall, Sevim, & Bulut, 2022). Kvale vd.
(2021), miisteri memnuniyeti raporlarinin, kullanicilarin chatbot etkilesim-
lerini motive eden sorunlarin ¢oziilme derecesi ile yakindan iligkili oldugunu
bulmugtur. Shumanov ve Johnson (2021), tiiketici kisiligini uyumlu sohbet
robotu kisiligiyle eslestirmenin, tiiketicilerin sohbet robotlariyla etkilesimi ve
sosyal kazang iceren etkilesimler icin satin alma sonuglari tizerinde olumlu
bir etkiye sahip oldugunu savunmaktadir. Van Der Goot ve Pilgrim (2020)

caligmasi, chatbot’larin miigteri sorularina hizli ve dogru bir sekilde yanit
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vermesinin miisterilerin hayal kirikligini 6nlemesinde 6nemli oldugunu gos-
termektedir. Ote yandan, De Cicco vd. (2021), Buhalis ve Cheng (2020),
sohbet robotlarinin kullaniminin olumlu geri bildirimler aldigini ve sohbet
robotlarinin faydalarinin zorluklardan daha agir bastigini bulmustur (Gedik,
2023). Broeck vd. (2019), chatbotlarin reklamlar tizerindeki etkisini aras-
urmuglardir. Calisma sonuglarina gore arastirmacilar, sirketlerin chatbot’lara
yeni bir reklam kanali degil de yeni bir iletisim kanali olarak gormesinden
dolay: chatbotlarin ve reklam etkilesiminin 6n kosulu olarak oncelikle iyi
bir tiiketici iletisim kanali olan chatbotlarin gelistirilmesi gerektigini diisiin-
mektedirler. Bu durumda chatbot’lar pazarlamada iletisim arac olarak kul-
lanilmaktadir (Hall, Sevim, & Bulut, 2022). Brandtzaeg ve Folstad (2017),
kullanicilart chatbot kullanmaya iten en 6nemli motivasyon faktoriiniin ve-
rimlilik oldugunu bulmustur. Sohbet botlari, kullanicilarin zamaninda ve
verimli yardim veya bilgi almasina yardimei olur (Gedik, 2023). Drift 2020
State of Conversational Marketing Raporu’na gore isletme iletisim kanallari
olan chatbot kullanimlart 2019 yilindan bu yana yiizde 92°lik hizl: yiikselis
gosterebilmistir. 2020 yilinda kullanicilarin yiizde 24,9’u isletmelerle ileti-
sime gecmek icin chatbot aracini kullanmistir. Son olarak asagida verilen
grafige gore chatbot'larin en hizli biiytiyen marka iletisim kanali olmasin-
dan dolay1 aragtirmalara da yiikselen bir sekilde konu oldugu goriilmektedir
(Adamopoulou & Moussiades, 2020).
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Grafik 1. Scopus Veri Tabani Uzerinde Chatbot'lar ile iigili Yil Bazinda Yapilan Arastirma Sayilar
Kaynak: (Adamopoulou & Moussiades, 2020)
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2.3. Chatbot Kullanimi Ile Saglanan Faydalar

Miisteri yolculugunun tiim asamalarinda konuklarla etkilesim
kuran bir robot, degerli verileri toplayabilir ve bu veriler kisisellestirilmis
hizmetler saglamak i¢in kullanilabilir. Chatbot’lar ayrica daha karmagik
hizmet taleplerini de kargilayabilir. Sohbet botlarinin giiniin her saati daha
fazla erisilebilir olmasi, bilgi ve destege aninda erisim avantajlari, bekleme
stirelerini ve talep listelerinin kisalmasina ve daha uzak veya kirsal alan-
lardaki kisilere ulagilmasina fayda saglayabilir. Ayrica chatbotlar yorul-
maz, hastalanmaz ve uyumaya ihtiya¢ duymazlar; uygun maliyetlidirler ve
giinde 24 saat caligabilirler. Aslinda chatbot sik¢a sorulan sorulara verilen
yanitlarin otomatiklesmis halidir, bu da ¢aliganlarin daha zor sorgular ve
sorunlarla daha rahat basa ¢ikmalarini saglar. Chatbotlar, yeni kullanici
temas noktalari saglar, rahatlig1 artirir, servis, satis ve destek maliyetlerini
ve bire-bir pazarlamay azalur. Akilli telefon kullanicilari, chatbotlari kul-
lanarak bir sirkete her zaman ve her yerde ulagabilir (Gedik, 2023).

Chatbot’lar, miisteri destek maliyetinde %30’a kadar tasarruf
saglayabilir, isletmelerin yanit siirelerini hizlandirarak ve rutin sorularin
%380’ine kadar yanit vererek miisteri hizmetleri maliyetlerinden tasarruf
etmelerine yardimcr olabilir. Boylece uygulanan pazarlama faaliyetlerinin
hizini ve etkinligini artrir. Chatbotlar ayrica dahili pazarlamada, 6zellikle
ise alim veya egitim siire¢lerinde ve ayrica belirli pazarlama hedefleri, arac-
lart ve stratejileri i¢in destekte yararli olabilir. TogetherData analizlerine
gore chatbot tabanli ¢oziimlere yonelik en biiyiik talep e-ticaret, sigorta-
clik, finansal danismanlik ve telekomiinikasyon sektorlerinde goriilecek
(Spychalska, 2019). Giiniimiizde chatbot uygulamalarinin yararlarini ki-
saca maddeler halinde siralayacak olursak (Seyitoglu, 2019);

* Kesintisiz erisilebilirlik

* Basit diizeyde problemlere pratik ¢oziimler sunma
e Uriin tanitma, siparis alma, islerin hatirlatilmast

* Maliyet ve zaman tasarrufu

» Satis 6ncesi ve sonrast destek.

Chatbot’larin markalar veya kuruluglar i¢in saglayabilecegi temel

faydalar sunlardir (Gedik, 2023);
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Miisteri destek maliyetleri azalarak %30 oraninda tasarruf saglar.

Zaman tasarrufu saglar. Bu baglamda gelecek yillarda miigteri hiz-
metleri siiresinden 27 milyar tasarruf elde edilecegi 6ngoriilmek-
tedir.

Marka goriiniirltigi artar.

Hizli doniiglerle miisteri memnuniyeti saglamaya katkida bulunur.
Yeni miisteri kitlesine erisimi kolaylagtirir.

Miisteri ile ilgili detayli i¢c gorii elde etme ve gelismis veri analizi
imkéni saglar.

Miisteriler icin chatbot kullanim avantajlari ise sunlardir (Kuruca,

Ustiiner, & Simsek, 2022);

7/24 markaya ulagim imkanu ile taleplerini iletebilirler.

Chatbot’lar her zaman kullanima ac¢ik oldugu i¢in beklemeden
kaynakli olarak miisteri zaman kaybetmez.

Chatbot’lar, miisteri taleplerine hizli, tutarli ve sonug odakl yanit-
lar verirken insan odakli miisteri hizmetlerinde her temsilci tutarli

yanitlar vermez.

Chatbotlar’ a miigteri kolayca erigebilir. Etkilesim boyunca chat-
botlar kurgulandigs gibi samimi bir iletisim stirdiiriir. Miisteriye
karsi talep ¢oziimleri siiresince olusacak sabirsizlanma veya diger
olast durumlardan dolay1 insan kaynakli olumsuz sayilan duygusal
tepkiler vermez.

Firma ile yapilan gériismeler kayit altina alinir. Misteriler chat-
bot ile yaptig1 konusmay: kaydedebilmek i¢in ekran goriintiileri

alabilir.

Chatbot’lar ¢ok dilde programlanabilir.. Bu sebepten chatbot’lar
sohbetin baginda miisteriye hangi dilde iletisim kurmak istedigini

sorar ve birden fazla dilde doniis yapabilir.

Kisisellestirilmis miisteri deneyimleri saglar. Bir chatbot firma bil-
gilerine ulagarak miisterinin 6nceki deneyimlerini tarayarak iletisim
stirecini verilere dayalt devam ettirir. Bu 6zellik su anda chatbot’lar
tizerinde gelismis bir teknoloji olmamasina ragmen yakin gelecekte

gelismis hali ile uyarlanmasi beklenmektedir.
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2.4. Chatbot Tiirleri

2.4.1. Yerine Getirdikleri Goreve Gore Chatbot’lar

Mevcut literatiirde, chatbot tiirleri arasinda ayrim yapma ve uy-
gulama konusunda ¢ok az bilgi saglanmaktadir. Folstad vd. (2018: 1-3),
varyasyon kaynagiyla alakali iki noktaya dikkat ¢ekmektedir. Birincisi,
chatbota verilen kontrol seviyesiyle ilgilidir. Bazi chatbot’lar sadece kul-
lanici isteklerini yerine getirmeyi amaglarken digerleri kullanicilart ikna
etmek ve onlari belirli bir hedefe yonlendirmek i¢in tasarlanmistir (Gedik,
2023). Ta-Johnson vd. (2022: 2), bahsedilen bu chatbotlari, etkilesim,
zeké ve entegrasyon yetkinliklerini degerlendirerek gorev odakli ve sosyal
chatbot’lar olarak ikiye ayirmaktadir;

* Gorev odakli sohbet robotlars; bir islevi yerine getirmeye odakla-
nan tek amacli programlardir. Kullanict, mevcut meniilerden segim
yaparak veya tam olarak bazi ifadeler yazarak gériismeye devam
eder. Bu chatbot’larla iletisim ¢ok 6zeldir ve belirli kurallarla devam
eder. Bu tiir sohbet robotlari, sik sorulan sorulara dayal icerik tire-
tir. Natural Language Process kullanilmasina ragmen islevi olduk¢a
basittir (Alkaddour, 2022). Gérev odakli sohbet robotlari, belirli
gorevleri tamamlamak i¢in (6r. bir restoranda masa ayirtmak) hiz-

met tabanli yardim saglar.

* Sosyal sohbet robotlari ise kullanicilara sanal refakatci olmak ya
da kullanicilarin bireysel ihtiyaglarini karsilayan sosyal etkilesimleri
kolaylastirmak i¢in olusturulur (Gedik, 2023). Veri giidiimli ve
tahmine dayali sohbet robotlari, gérev odakli sohbet robotlarindan
cok daha karmasik, etkilesimli ve kisisellestirilmis sanal asistanlar
veya dijital asistanlar olarak hayatimizda siklikla bulunur. Bu soh-
bet botlar1 baglamsal olarak ytiksek farkindaliga sahiptir. Zamanla
dogal dil anlayiglarint (NLP ve ML) &grenirler ve yapilarint de-
gistirirler. Kullanict profillerine ve ge¢mis kullanict davraniglarina
gore kisisellestirmek i¢in bilgi toplar ve analiz ederler. Bu tiir dijital
asistanlar, bir kullanicinin zaman igindeki tercihlerini 6grenebilir,
onerilerde bulunabilir ve hatta ihtiyaglari tahmin edebilir (Alkad-
dour, 2022).
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2.4.2. Kullanilan Teknolojiye Gore Chatbot’lar

Bagka bir varyasyon kaynagi, chatbot ile olan iligki siiresiyle ilgili-

dir. Baz1 sohbet robotlari bir defaya mahsus kisa kargilagmalart hedefler-

ken digerleri kullanicilariyla uzun vadeli iligkiler kurmay1 ve stirdiirmeyi

amaglar. IBM arastirma grubu, konusmali sistemlerde dort etkilesim stili

arasinda ayrim yapmayi dnermektedir bunlar: Sistem, icerik, gorsel ve ko-

nusma merkezli etkilesim cesitleridir. Son olarak chatbot’larin kullanim

sekillerine gore siniflandirma yapilmaktadir. Bu chatbot’lar kullanim ge-

killeri agisindan tige ayrilmaktadir, bunlar: Dogal dil isleme (yapay zek4),
kelime bazli ve kural bazli teknolojilerdir (Gedik, 2023).

Yapay Zek4 Tabanli Chatbot’lar: Bu tiir chatbot tiirleri yapay
zeka tabanli, natural language processing (NLP) ve machine lear-
ning/deep learning teknoloji imkénlarini kullanarak gelistirilmek-
tedir. Diyalog bazli (yapay zek4) sohbet robotlari kelime veya ifade
tabanli anlama modeli ile sinirlt kalmazlar. Belirtilen ifadeyi an-
lamlandirir, diyalogun akigini takip ederek gidisata uygun cevaplar
verebilirler (Sener, 2021). Bu teknolojide herhangi bir kelime girisi
veya kural belirleme gibi bir durum yoktur. Mevcut verinin siste-
me dogru konfigiirasyonlar ile girilmesi beklenmektedir. Bu veriler
ile ogretilmeye ¢alisilan konunun makinenin anlamas: beklenmek-
tedir (Seyitoglu, 2019). Yapay zeka tabanli chatbotlar, karigik al-
goritmalar kullanarak yapay beyin gibi hareket edebilmektedirler.
Sadece kullanicr taleplerini degil ayni anda baglami, duyguyu, ni-
yeti de kavrayabilir ve bireysel sohbet sirasinda bu yol ile kullanict
hakkinda bilgiler saglayarak geliserek “daha akilli” hale ulagir (Ge-
dik, 2023). Chatbot alaninda 6ne ¢ikan bazi marka uygulamalar:
vardir. Bunlardan biri Vodafone’un Tobi isimli sohbet robotudur.
Tobi isimli bu chatbot NLP sistemini kullanarak hem kullanicilara
Vodafone hizmetlerine ait detayli yanitlar verebilir hem de uygu-
lama ile entegre oldugu Iste Gelsin aligveris uygulamas sayesinde
misterilerin aligveris taleplerini de saglayabilmektedir (Spychalska,
2019).

Kural Bazli Chatbot’lar: Temelde yapay zeka tabanli chatbot’larin
alt kiimesidir. Kural bazli chatbotlar daha cok etkilesimli sik soru-
lan sorular (SSS) sayfast gibi diisiiniilebilir. Belli kavram ve kalip-
lar1 tanimlamak {izere programlanmiglardir. Bu chatbot’lar belirli
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kavramlar ile ilgili sorulara daha 6nce tanimlanmis bir dizi yanit
verebilirler. Siklikla kullanilan kural bazli chatbot’lar da iletisim
ozeldir ve baz1 kurallar etrafinda ilerler. Bu siirecte dogal dil isleme
stireci kullanilmasina ragmen isleyis oldukea kolaydir (Spychalska,
2019). Kural bazli chatbotllarda, belli bir karar agacina islenmis,
insan fakeorii tizerinden girilen bilgiler araciligiyla cevaplar belir-
lenmektedir. Kendi kendine 6grenme durumu miimkiin olma-
maktadir. Beklenen biitiin sonuglar daha 6nce sisteme girilmis so-
nuglardan olusmaktadir (Seyitoglu, 2019).

Tablo 2. Kural Bazli ve Yapay Zeka Destekli Akilll Sohbet Robotlarinin Karsilastirmasi

GECMIS SOHBET ROBOTLARI YENI NESIL AKILLI SOHBET ROBOTLARI
(Kural Bazli) (Yapay Zeka Destekli)

Yalnizca sabit kodlanmig sozcikleri ve

. , Sorulari nasll ifade edildigine gore anlar.
ifadeleri anlar. gine g

Stirekli egitim ve glincelleme gerektirir.

Ogrenmek ve geligtirmek igin igerigi otomatik
olarak tarar.

Yalnizca bir kanalda bulunur (genellikle bir Birden fazla kanalda kullanilabilir (telefon,

sirket web sitesi). sohbet, e-posta, sosyal vb.).
Kullanicilar tanimlanamaz veya araci Kisilere | Kisisellestirilmistir ve ilgili kisilere yonlendirme
yonlendirme yapamaz. yapar.
Analiz eksikligi var Giiclii analizler ve icgdriler icerir.

Kaynak: (Gedik, 2023).

Kelime Bazli Chatbot’lar: Bu teknoloji ile veri tabanina girilen
bazi kelimeler {izerinden sistem kullanicinin belirlenen kelimeyi
girmesi halinde direkt olarak o kelime i¢in 6nceden hazir olan ce-
vabt kullaniciya sunabilmektedir (Seyitoglu, 2019). Bu tip chat-
botlarda mevcut yapay zekd teknolojisinden bahsedemeyiz. Kul-
lanict hazir olan menii veya kelimelerden segimler yaparak ya da
baz1 ifadeleri yazarak ilerleyebilir. On yiizde menii ve butonlar, arka
tarafta IVR (interactive voice response) sistemlerinde gordiigiimiiz
karar agaglari kullanilir. Sistem, kavramlari tantyip daha sonra es-
lestirme yaparak ilerler. Bu sebepten bu tiir chatbot’lar kisitli sayida
sorulara yanit verebilir (Sener, 2021).
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2.5. Chatbot’larin Pazarlama Alaninda Kullanim
Sekilleri

Bugiin, sohbet robotlar: ¢ok ¢esitli is uygulamalarinda popiiler hale

geliyor. Chatbot'lar, sirketlere maliyetlerini daha iyi yonetirken daha iyi bir

deneyim sunma ve gelirlerini artirma firsatt sunuyor. Bu sebepten chat-

bot'lar ozellikle pazarlama ve tiiketici desteginde yararli olduklarini kanit-
ladilar. Bu desteklerden bazilari ise sunlardir (Baris, 2020);

Etkilesimli Pazarlama: Bu tiir chatbot’lar, miisterilerle iletisim ku-
rabilmek icin yapay zekéy: kullanmaktadir. Kullanicilar ile yapilan
belli goriismeleri hatirlayabilir ve daha saglikli hizmet sunmak igin
zamanla yanitlarini gelistirebilirler. Ornegin, bir kullanicinin onli-
ne yemek siparis etmesine veya yakinlarda hangi sinema biletleri-
nin bulundugunu kontrol etmesine yardimer olabilir (Alkaddour,
2022).

Miisteri hizmetleri: Bu chatbot’lar miisteri hizmetleri temsilcileri
yerine kullanilabilir. Giintin her aninda ulagilabilirlik imkani ve
stk sorulan sorulara yanit verebilir veya insanlari dogru kaynakla-
ra yonlendirebilirler (Alkaddour, 2022). Ayrica satis temsilcilerine
destek saglayabilir ve hatta kendileri satig gerceklestirebilirler. Bu
chatbot’larin alt kiimesi olarak nitelendirilen; Messenger, Facebo-
ok, Instagram ve WhatsApp gibi sosyal kanallar araciligiyla mesaj
gonderen sosyal medya chatbot’lardir (Baris, 2020).

Siparislerin etkinlestirilmesi: Misterilerin heniiz satin alma iglemi
yapmaya hazir olmamasi hélinde, chatbot en azindan migteri ger-
cek bir kisi (satig temsilcisi) ile iletisime ge¢gmeden dnce aramayi
daraltmaktadir.

Siparisleri takip edebilme: Gelismis bir chatbot, siparis takibi yapa-
bilmekte ve miisteriye nakliye ve teslimat hakkinda otomatik ola-
rak bilgilendirme yapabilmektedir.

Haber ve giincellemeleri paylagabilme: Miisteriler marka ile ile-
tisim kurmaya bagladiklarinda, chatbot marka ile ilgili yeni giysi
koleksiyonlari, defileler vb. en son haberleri sunabilmektedir. Do-
layisiyla misterilerle etkilesim siirekliligini devam ettirmekeedir

(Alkaddour, 2022).
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SONUC

Kurumlar ve markalarin yogun rekabet ortaminda siirekliligini sag-
layabilmesi icin dijitallesme siirecini baglatmis olmalar1 ve akilli uygula-
malari siirece dahil etmis olmalari gerekmektedir. Dijitallesme siirecinde,
stirekli gelisen ve degisen insan giiciinii ve elde edilen verileri analitik ve
yapay zekayla birlikte dogru yonetmek, gelecek icin onemlidir. Calismanin
biitiinii bu bilgiler 1s181nda ele alindiginda dijitallesen diinyada yapay zeka
tabaninda web siteleri ve chatbot’larin ¢ok hizli ilerlemekte oldugu ve bu
teknolojilerin hayatin her alaninda ihtiya¢ haline geldigi gorilmektedir.
Dijitallesme her ne kadar insan hayatina kolayliklar ve yenilikler getirse de
arastirmacilar bu konuya ve 6zellikle iletisim alanindaki gelismelere daha
dikkatli yaklagmaktadir. Bireysellesmeyle birlikte, kisisellestirmenin miis-
teri deneyiminde 6nemi ve en 6nemlisi verilerin bilgiye doniismesi onii-

miizdeki yillarda daha da 6nem kazanacakur.

Buna gore Gartner’in beklentileri incelendiginde ortalama bir kul-
lanicinin her giin bir is ortagindan ¢ok botlarla konusuyor olacag ve bir
miisteri ile bir marka arasindaki etkilesimlerin %85’inin gelecekte bir in-
sanla dogrudan temasa dayanmayacag sonucuna ulagilmistir. Ayrica chat-
bot pazar biyiikliigiiniin 2025 yilinda yaklagik 1,25 milyar $’a ulasaca-
g1 tahmin edilmektedir. Juniper Research, kiiresel olarak erisilen toplam
chatbot mesajlagsma uygulamalarinin sayisinin 2026'da 9,5 milyara ¢ikaca-
gin1 tahmin etmektedir (Gedik, 2023). Gartner, chatbot’larin 2026 yilina
kadar araci isgiicti maliyetlerini 80 milyar $ azaltacagini ve 2027’ye kadar
kuruluslarin yaklagik %25°i i¢in birincil musteri hizmetleri kanali hiline
gelecegini tahmin etmektedir (Baris, 2020). Sonug olarak etrafimizda sii-
rekli degisen diinya, yeni teknolojiler, yeni rakipler, yeni yetenekler, yeni
diizenlemeler, ele alinmasi gereken yeni kalite sorunlart miisterileri bunun
bir pargast olarak dahil eden bagka yeni teknolojilere ihtiya¢ yaratr. Boy-
lece, mevcut ¢oziimlerin yeni daha iyi stiriimleri, yeni islevler ve giincelle-
meler ortaya ¢ikacak ve bunlar, siirekli ve kademeli bir iyilestirme siirecine
yol acacakur.
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BOLUM 9
E-POSTA VE E-BULTEN YONETIMI

Hanife Yesilyurt

GIRis

Teknik, ekonomik ve sosyal gelismelere paralel olarak siirekli de-
gisim halinde olan pazarlama, bazen isletme bazen de insan ve toplum
merkezli degisimlere konu olmakrtadir. Telgrafin kullanilmasiyla baglayan
telefon, radyo ve televizyonun ardindan kablolu yaymnin ortaya ¢ikist ve
kitlesel 6lgekte kabul gormesiyle elektronik medya, baskin bir pazarlama
giicli haline gelmistir.

Dijital pazarlama baslangicindan bugiine dek, isletmeler ve toplum
icin sorun ve sinirliliklarin (Pazarlama 1.0-Pazarlama 3.0) asildigy; erisi-
lebilirlik, hiz, esneklik, makine 6grenmesi, dijital icerikler vb. (Pazarlama
4.0-Pazarlama 5.0) konularin, teknolojinin gelisimine paralel olarak ¢o-
ziimlerini iceren bir siireci ifade etmektedir (Eren, 2023: 702). Tiim bu
stireglerle birlikte ortaya ¢ikan dijital pazarlama, misteri ve treticileri di-
namik bir iletisim agina sokmus farkl: dijital araglarla bu siirecte ¢ok amac-
Ii faaliyetler yiiriiterek siireci, yonetilebilir bir zemine oturtmustur. Arama
motorlari, sosyal medya, web siteleri, e-posta-biilten ve mobil uygulamalar
gibi dijital araglar tizerinden gergeklesen e-pazarlama rekabet avantaji ya-
ratmak, marka bilinirligini ve satiglart artirmak, satin almayi tegvik etmek,
triinleri tiiketicilerle bulusturmak, marka sadakatini artirmak ve etkili ile-

tisimler kurmak gibi amaglari olan bir siirectir. Bu siirecin ayni zamanda
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iyi yonetilmesi gerekmektedir. Siiregte hedef kitlenin dogru se¢ciminden
kitleye uygun reklam stratejisine, icerigin niteligi, hatta iletinin génderil-
me saatine kadar onemli kriterlerin tizerinden gegilmesi gerekmektedir.
Aksi takdirde uzun vadede sirket itibart sarsilmakta marka imaji zarar go-
rebilmektedir.

Bu béliimde, giiniimiiz pazarlama y6netiminde e-teknolojik trent-
ler igerisinde yer alan e-posta ve e-biilten kullanim1 kavramsal bir ¢ercevede
ele alinacakur. Bir pazarlama araci olarak e-posta ve e—biilten kullaniminin

sagladig1 avantajlar ve satin alma siireglerine etkisi incelenecektir.

1. E- Posta Yonetimi

Giiniimiize kadar dijital pazarlama igletmeler ve toplum odaginda
stnirliliklara ¢oziim getiren teknolojik siiregleri ifade etmektedir. Bu anlam-
da modern pazarlaminin da baslangici sayilan Pazarlama 1.0 teknolojileri
tireticiyi aktiflestirirken tiiketiciyi pasiflestirmis; Pazarlama 2.0 ise tek ta-
rafli iletisimden karsilikli etkili iletisime ge¢meyi saglayabilmek icin siireci
diizeltmistir. Bu siirecte internet, tabana oturmus ihtiya¢ duyulan bilgiye
erisim kolaylasmigtir. Boylece tiriinlerin arastirilip karar verme noktasinda
daha hizli hareket etme imkani saglanmistur. Uriin, fiyat, dagitim ve tutun-
durma seklinde ifade edilen pazarlamanin 4P unsurlari bu dsnemde ortaya
ctkmistir. Pazarlama 3.0 teknoloji siiregleri, isletmelerin deger odakli ¢a-
lismalara yoneldigini tiiketicilerin akil, kalp ve ruhu ile insani bir biitiinlitk
icerisinde hazsal yeni faydalara yoneldiklerini gozler oniine sermistir. Pa-
zarlama 4.0 teknoloji uygulamalari ise miisteri bazli yapilan tiim islem ve
faaliyetlerin ciddi anlamda sibermatik sistemler ile izlenebildigi bir siireci
ifade etmektedir. Bu siire¢ insan ve bilgisayar arasindaki etkilesimle gelis-
mis hem pazarlamay1 hem de pazarlama stratejilerini dijitallestirmistir. Son
olarak Pazarlama 5.0 teknolojileri siiregleri kuantum sigramast ve sonsuz
esneklik zamani olarak adlandirilmis béylece yari organik dijital siiregler
baslamigtir. Bu dénemde insan, makine ve yapay zeka unsurlar1 pazarlama
stratejilerinde yapay zeka siireclerini baglatmistir. Pazarlama 5.0°da is bir-
likleri 6nem kazanmig insan ve makine is birlikleri baglamistir. Odagina
bilgiyi ve analizi alan 5.0 siiregleri yapay zeka ile sanallagsan pazar yerleri
caligmalarini kapsamaktadir (Eren, 2023: 704-700).
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Teknolojik gelismeler ve globallesen diinya 6zellikle reklam leti-
siminde ve pazarlamada alicilara ulagmak, etkili iletigimler saglamak i¢in
isletmeleri yeni medya aglarini kesfetmeye sevketmistir. Her zaman miis-
terileriyle daha ucuza, daha kolay ve hizli yolla iletisime ge¢mek isteyen is-
letmelere internet her tigiinii de sunmaktadir. E-posta pazarlamasi, reklam
veya ticari bilgi gondermek i¢in e-posta kullanan ¢evrim igi bir pazarlama
teknigidir. E-posta pazarlama, diisiik maliyeti, yiiksek yatirim getirisi ve
marka baglilig1 olusturma yetenegi ile isletmeler acisindan oldukea ilgi ce-

kici bir e-pazarlama aracidir (Gedik, 2020: 476).

Uriinlerin elektronik posta yoluyla tanitimi, taraftarlar ve kiiresel
elektronik sirketler arasinda daha iyi bir ticari pazarlama yontemidir. Elekt-
ronik posta ile yapilan kampanyalar, dogru zamanda ve dogru kategoride
kullanildiklart takdirde 6nemli bir pazarlama arac1 olarak kabul gormekte-
dir. Kaliteli, yasal ve profesyonel elektronik mesajlasma yonteminin dogru
kullanimi, trtinlerini ve hizmetlerini internette pazarlayan sirketler icin
onemli kazanimlar saglamaktadir. Bircok miisteri, aldiklar1 elektronik me-
sajlardan haberdar olmak i¢in cep telefonu veya ofis bilgisayar: tizerinden
sitketlerle siirekli iletisim halindedirler. Bir tirtint satin almaya tegvik et-
mek, dogru miisteriyi hedeflemek, misteri kitlesini artirabilmek ve olumlu
sonuglar alabilmek i¢in dogru veri tababinin kullanilmas: bir kurulus i¢in
ciddi beceri ve yetenek gerektirir. Diinyada her insanin kendi kaygilari, be-
lirli bir alandaki arzulart vardir, bu nedenle hedefi tanimlamak ve her kisi
iin iiriinii iyi belirlemek gerekir. Isletmelerin e-postanin internetin farkls
kullanici kategorileri arasinda biiyiik bir popiilerlige sahip oldugunu, dog-
ru ¢aligmast ve rastgele yontemlerden ve alicinin bu reklam mesajlarindan
ve trilinlerin taniimindan rahatsiz olmasindan kaginmasi; elektronik posta
yoluyla pazarlama ile rastgele ve rahatsiz edici e-posta yoluyla pazarlamayi
ayirt etmesi gerekmektedir (Sabbag 2021).

Eren (2023), etkili bir dijital pazarlama yatirimi yapilirken 6nemli
birkag hususa dikkat ¢ekmistir. E-posta iceriklerinin hazirlanmasinda ali-
cilarin mesaja verecekleri azami dikkat, ilgi ve zaman kavramlarinin kisa
oldugunu belirten Eren (2023), icerigin de buna gore olusturulmas: gerek-
tigini belirtmistir. Giin icerisinde fazlaca iletiye maruz kalan miisteri i¢in

gonderilen e-posta hem akilda kalmali hem de cazip olmalidir.
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Dijital Tiiketici Trendleri Indeksi (2022), tiiketicilierin tiretici ve tii-
ketici kanali olarak iiriinlerden haber almada e-posta yontemini tercih ettik-
lerini ortaya koymustur. Yedi iilkedeki (Avustralya, Fransa, Japonya, Ispanya,
Ingiltere ve Irlanda ve ABD) 5404 farkli yas ve gelir grubundaki kisinin yari-
st son yilda, aldiklar1 bir e-posta sonucunda satin alma islemi gergeklestirdik-
lerini bu sayinin 2021 yilina nazaran %9 artug: belirtilmigtir. Aragtirmaya
gore sirketlerin migterilerini muhafaza etmek ya da artirmak ayrica karini
maksimize etmek i¢in hedef kitleye gore agir1 kisisellestirilmis bir ileti igerigi,
dikkat ¢ekici konu baglig olusturmalar gerektigi ifade edilmistir.

[sletmelerin uzun vadede prestijlerini korumak marka sadakatini
gelistirmek icin e-posta gonderimlerinde izine dayali yontem se¢meleri

onem arz etmektedir.

[zine dayali pazarlamada tiiketiciler islermenin web sayfasina kay-
dolarak ticari iletiler almay1 kabul etmektedirler. Miisterinin agik rizasi ile
baslayan bu siireg kisilere istediginde iletileri durdurma hakki verir. Iletileri
kisa tutmak, resim, video gibi baglanular eklemek, etkili konu bagliklar:
kullanmak tiklama oranlarini, geri doniigleri artirmakta e-posta pazarla-
masint basarili kilmakeadir. Ancak bunu yaparken isletmeler izin tabanl

e-posta yaklagimini kullanmalidirlar, aksi takdirde ileti spama diisecektir
(Gedik, 2020: 486-487).

Olgiilemeyen bir seyin yonetilemeyecegi goriisiiyle kisilerin islem
verilerinin analizleri sirketlere hedef kitleye gore yontem belirlemede yar-
dimcr olmakreadir. Boylelikle kisiye 6zel kampanyalar yapilarak beklendik
icerikte ve konu basliginda e-postalar miisterilerin ilgisini ¢ekmekte ve on-

lar1 satin almaya yonlendirmektedir.

Sabbag (2021), bir sirketin iiriin veya hizmetlerine iligkin mem-
nuniyetini sirketin bagarisinin ve uzun vadeli rekabet giiciiniin anahtar
olarak goriir. Genel olarak bir pazarlama kampanyasini optimize etmek ve
basarili olabilmesini saglamak icin yontemin belirlenmesi gerekmektedir.
Bu siire¢ miisterilerin islem verilerinin analizi ile baglar. Etkili ve kaliteli bir
sekilde tanitim yapmak ana yontemlerdir. Ulagilmak istenen miisterinin
beklentisi ya da istegi yoniinde hazirlanan e-postalar, miisterinin pazarla-

maya konu olan triinleri tartigmasina olanak saglar. Elektronik mesajlarin
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hedef kitleye ulasma hizi, ilana yonelik kampanyalarin degerlendirilmesine;
elektronik posta kullanimi ve erisim kolayligi, tiim misterilerle hizli ile-
tisim kurulmasina imkin saglarken kurumlarin hedeflerine ulagmasinda

etkili bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Yilmazel (2022), internetin gelisimi dreticiden tiiketicinin lehi-
ne gecen bir kontrol siirecini baglattigini, eskiden tek tarafli olan medya
araglarinin aruk migteri sikdyetlerini, memnuniyetlerini isletmelere bil-
dirimlerine hatta kisiler arasinda olumsuz unsurlarin yayilmasina hizli bir
sekilde sebep oldugunu ifade etmektedir. Ge¢miste isletmeler aldiklar:
sikiyetleri 6nemsemeseler dahi ciddi bir sorunla karsilasmazlarken bugiin
geri donislere anlik olarak cevap verilmez ya da ilgili diizenlemeler yapil-
mazsa sikdyetler ¢1g gibi biiytimekte ve isletmelere ciddi zararlar verebil-
mektedir. Bu sebeple sirketler béylesi hizli ve etkin iletisim siirecinde geri
dontgleri ivedilikle yonetebilmek icin pazarlama araglari, teknikleri, tak-
tiklerini dogru bir sekilde kullanmay: 6grenmelidirler. Dijital teknolojiler
giingectikee ilerlemeye ve karisik hale gelmeye devam ederken isletmelerin
dijital pazarlarini, misterilerinin dijital teknolojiyi nasil kullandiklarin: ve
isletmenin miisterileri ile kalic1 bir sekilde nasil iliskiler kurmas: gerektigi-

ni diistinmesi gerekmektedir.

1.1. E-Posta

E-posta teknik anlamda elektronik olarak gonderilen ve bilgisayar
ortaminda olusturulan bilginin iletimidir. Bilgiyi i¢sel veya dissal ileti dag1-
tm aglari ile kisilere alma, gonderme ve depolama imkani veren kanallar-
dir. Ileti§imin en 6nemli platformunu olugturan e-posta sistemleri, giinii-
miiz bilgi iiretiminin %75’e yakinin1 saglamaktadir (Ozgiir, 2012: 227).

[sletmelerin potansiyel miisterilerine farkli islev ve amaglara yone-
lik e-posta gonderdiklerini belirten Gedik (2020), bunlari asagidaki gibi
siniflandirmigtir:

¢ Kaydolma/izin Tabanli E-Postalar: Tiiketiciler tarafindan
abonmanlikla tercih edilen sirketlerin ise marka sadakati olusturmak
icin hedef kitleye yeni tiriin bilgilerini ilettikleri kullanim tiirtidiir.
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o Islemsel E-Postalar: Satin alicilara, siparis onayindan fatura bil-
gilerine kadar gonderilen otomatik bildirimlerdir. Bu e-postalarin
amaci tiiketicilere gerceklestirdikleri siireglerin dogru bir sekilde
tamamlandigini belirtmektir.

* Dogrudan E-Postalar: Sistemde kayitli olmayan ve herhangi bir
isletmeden e-postalart satin alinmig kullanicilara tanium amach
gonderilen e-postalardr.

* Basin Biilteni: Hedef kitlenin tek bir ileti ile isletmeyi fiziki ya da
cevrim ici olarak ziyaret etmesini amaglamaktadir.

» Katalog E-Postast: Kisileri kisa aciklamalarla direke tiriine ve fiyata
odaklayan iletilerdir.

* Radyo ve Televizyon E-Postasi: Tanitim amagli igerikleri kullanan
bir iletim geklidir.

* E-posta Biilten Modeli: Diizenli olarak hedef kitleye gonderilen,
uzun vadede markaya baglilig1 arttirmaya yonelik iletilerden olus-
maktadir. Daha kisisel olan bu iletiler, igsletmelerle aynu ilgi ve tiriin
odagindaki kisilere génderilir. Bu kullanimin avantaji kisilerle etki-
li iletisim saglamasi ve alicilara katma deger yaratmasidur.

Ayrica tetikleyici e-postalar da en ¢ok kullanilan pazarlama tiir-
lerindendir. Islemsel e-postalara benzer olarak hosgeldiniz, dogum giinii
e-postast ve siparis onay1 gibi e-postalar: igerir (Gedik, 2020: 480-481).
Bununla birlikte kurumsal anlamda dért ayr1 kategoride e-posta kullani-
mindan bahseden Gedik, (2020) e-postalarin gérev ve proje yonetimi, bilgi

aligverisi, planlama ve sosyal iletisim amagli kullanildiklarini belirtmistir.

E-postalarin kullanim amaglart ¢ok yonli olmakla birlikte kisi ve
sitketlere 6nemli bilgiler de verebilmektedir. Gloor (2016), yoneticile-
rin e-posta arsivlerinden ve diger kaynaklardan gelen verileri inceleyerek
gruplarin nasil calistigina dair bilgiler edinebilecegini belirtmistir. Orne-
gin, akilli telefonlar ¢ikmadan yapilan bir arastirmada, bir danigmanlik
sitketinde ¢alisan departmanlara e-postalar génderilmis, tiklanma ve geri
donis oranlar: belirlenmistir. Sonuglara gore yaklasik 3 giin igerisinde geri
bildirimler olurken bir boliimde 6 giin sonra geri bildirim yapilmistir. De-
partman incelenmis béliim ¢alisanlarinin mutlu olmadig: anlagilmis ve de-

partman miidiirii isten ¢ikartulmistir.
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1.2. Spam E-Postalar

Iyi planlanmis bir e-posta pazarlama kampanyast, cevrim dist veya
cevrim ici sirketler i¢in satiglari artirarak muazzam bir bagari getirebilmek-
tedir. Ancak herhangi bir e-posta pazarlamasina baglamadan 6nce bazi hu-
suslar goz 6ntinde bulundurulmalidir. E-posta pazarlama kampanyasina
baslamadan 6nce pazarlamacilar e-posta pazarlamasi ve spam arasindaki
farki acik¢a anlamalidirlar. Eger bunu yapamazlarsa isletmeye ve itibarlari-

na uzun vadede zarar verebilirler (Raad, 2010).

E-posta elektronik posta araglarinin kullanimi ile misteriler tara-
findan izin alinmak suretiyle yiirtitiilen ve isletmelerce geri doniis 6l¢iim-
lerinin de yapilabildigi pazarlama siireci olarak ifade edilmektedir (Ha-
stloglu, 2010: 1). Spam ise e-posta ile karigtirilmamasi gereken kisilerin
onayina tabi olmadan génderilen izinsiz iletilerdir, bu kapsamda izne tabi
olmadigindan etik olmayan bir pazarlama yontemidir. Basitge kisilere riza-
lart olmadan promosyon amagcli gonderilen e-posta anlamina gelmektedir
(Raad, 2010: 2363). Prates (2014), kisilerin e-postalarina gonderilen isten-
meyen iletiler olarak tanimlamistir. Ancak spamin yalnizca ticari e-posta-
larla baglantili olmadigini, ¢ok sayida internet kullanicisina yonlendirilen
her tiirlii istenmeyen ve talep edilmemis mesaji ifade ettigini ayrica di-
ger sanal iletigim araglarinin yani sira sohbet kanallariny, ilgi gruplarint da
kapsadigindan yalnizca elektronik postay: ilgilendirmedigi belirtilmistir.
Spamlar, kisilerin ve kurumlarin gizli sirlarini 6grenmek ve kisisel verilere
ulagabilmek icin kotii amaglt kullanima imkéin saglayan ve tklandigin-
da etkinlegen iletiler olarak da giivensizlige sebep olmaktadir. Bu anlamda

Joya, her tiirlii bilgiyi calmaya hazir bir Truva at1 olarak bilinmektedir.
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Sekil 1. Baglangicindan Giiniimize Kadar Spam Tarihindeki Onemli Déniim Noktalarinin
Zaman Gizelgesi

Kaynak: Ferrara, 2019

Ferrara (2019), dijital spamin evrensel bir taniminin olmadigini
ancak insanlarin veya sistemin davranisint yonlendirmeyi amaglayan, is-

tenmeyen icerik tiretmek ve ve bu icerigin dijital sisteme enjekte edilmesi
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suretiyle tekno-sosyal sistemi kotilye kullanma veya manipiile etme girisi-

mi olarak tanimlamaktadir.

E-postanin tarihsel olarak dijital spam’in ilk 6rnegi oldugu bilini-
yor olsa da bu terim diger medyadalarda da benzer sekilde uygulanir: Anlik
mesajlagma spam’1, arama motoru spam’1, bloglardaki spam, wiki spam’i,
cevrim igi stniflandirilmig reklam spam’i, cep telefonu mesajlagma spam’y,
internet forumu spam’i, istenmeyen faks iletimleri, sosyal spam, spam
mobil uygulamalar, televizyon reklamlari ve dosya paylasimi spam’i gibi
bir¢ok spam uygulamasi bulunmaktadir. Spamlar izinsiz iletiler icermekle
birlikte goriis ve inceleme spam’i (sahte gevrim igi tirtinler tireterek tiriin-
leri tanitmak veya karalamak) dahil olmak {izere birgok amagla kullanil-
maktadir. Ferraraa (2019) gore e-posta spamv’inin iki temel amact vardir:
Uriinleri, hizmetleri ve icerikleri tanitmak igin reklam yapmak ve kimlik
avi yapmaya tegebbiis ya da dolandiriciliktr.

1.3. E-Posta Pazarlama

Krishnamurthy (2006), geleneksel ve geleneksel olamayan modern
pazarlama seklinde pazarlamanin iki temel yontemi oldugunu belirtmistir.
Geleneksel pazarlamada kisiler, ihtiyaglari olan {iriin ya da hizmeti fiziki
mekAnlarda yani bire bir yerinde satin almaya giderek gerceklestirmektedirler.
Modern pazarlama ise modern tesisler ve teknolojilerle tiiketicileri gekmenin
yeni bir yontemidir. Bu anlamda e-posta pazarlamast, ticari bir metnin veya
multimedya mesajinin e-posta yoluyla hedef kitleye gonderildigi bir dijital
pazarlama sekli olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Gedik, 2020). Pazarlama faa-
liyetlerinin daha kapsamli, etkin ve hizli olarak gerceklestirilmesini saglamak
amaciyla internet ortaminda tanitum, sats, iletisim gibi faaliyetlerin e-posta
yonetimi ile gergeklestirilmesine e-pazarlama denmektedir. Miisterilerileri ile
daha yakindan iletisim kurmak isteyen isletmeler e-posta pazarlamay1 6nem-

li bir iletisime ge¢me aract olarak gormektedirler (Erdogan, 2018).

Giiniimiizde pazarlamacilar, 6diil programlari, biiltenler ve toplu-
luk olusturma gibi e-posta teknikleri kullanmaktadirlar. Miisterilerle en
yaygin iletisim kurma araglari olarak e-postalar, diizenli iletisim kurma,
eglence, kisisel bilgiler ve promosyon karigimlarini hedef kitleye ulagtirmak
icin kullanmaktadir (Gedik, 2020: 477). Mesaj gonderimindeki ana amag,
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firmalarin sunduklari tiriin ve hizmetlerin tanitiminin yapilmasi ve sitelere
olan ilginin arttirilmasidir (Eren, 2023: 709-710). Uretici ve tedarikgiler
icin ¢ok daha ucuz, kullanigli ve uygun olan mallarin, kiiresel dl¢ekte sati-
sint ve reklamini yapmanin yeni yontemi interneti kullanmakir. Internet
pazarlamasi, e-posta pazarlamasi ve ¢evrim igi reklameilik gibi farkli mo-
dern pazarlama tiirleri, isletmelerin bagarili olmasini saglamaktadir (Salehi,
2012: 384). Giiniimiizde e-posta zaman maliyet ve hiz agisindan gelenek-
sel yontemleri geride birakarak igletmeler acisindan son derece 6nemli bir
iletisim araci haline gelmistir. Diger iletisim araglariyla kiyaslandigindan
e-postanin ¢ok sayida iistiinliigiiniin olusu isletmelerde bir pazarlama aract
olarak pazarlama yoneticileri tarafindan tercih edilmesine sebep olmustur.
Baslangicta yalnizca haberlesme amacli kullanilan elektronik postalar bu-
giin bilgilendirme, tiriin ve hizmetler hakkinda reklam ve kurumsal duyu-
rulart yapmak; marka olusturmak, kurum web sayfalarina yonlendirmeler
yapmak, siparislerin durumlarini bildirmek ve fatura gondermek gibi ¢ok
fonksiyonu olan bir pazarlama araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. E-posta
pazarlamasi, ¢evrim igi ticari reklam yapmanin en iyi yollarindan biridir.
Internet kullanicilarinin aremast ile e-posta kullanicilarinin sayist da hizla
artarken giderek daha fazla isletme e-posta pazarlamasini birincil reklam
kampanyasi olarak secmektedir. Bu tercih hedef pazarlar icin kiiresel kitle-

ye ulasmanin bir¢ok yénden avantajli olan bir yéntemidir.

Geligen teknolojiyle internet kullaniminin zemine yayilmast inter-

netin davranis sekillerinde yeni trendler olugturmasini saglamigtir.
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Grafik 1: Cografi Bolgelere Gore internet Kullanimi (2022)
Kaynak: internetworldstats, 2022
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Internetworldstats (2022) verilerine gore internet kullanimi, mil-
yon kisi bazinda en fazla Asya kitasinda tespit edilmistir. Bu say1 Avustu-
ralyada 31 milyon civarinda ol¢tiilmiistiir. Yaklagik sekiz milyar civarinda
olan diinya niifusu diisiinildtigiinde grafikte netlesen internet kullananla-
rin sayilari yadsinamaz buyiikliktedir. Bu sebeple eger bir girisimci dijital
ortamda is kurmay1 diistiniiyorsa ya da zaten bir dijital isi varsa pazarla-
mas1 ucuz, erisimi kolay, hizli ve en 6nemlisi etkili olan e-posta pazarlama-
sint genel tanium siirecine dahil etmek zorundadir (Raad, 2010: 2363).
Kiiresel 6lgekte e-posta kullanicilararinin 3,9 milyar oldugu bilinmektedir.
Bu rakamin 2024 yilinda 4,48 olmasi beklenirken pazarlama araglarin-

dan e-posta kullanimi igletmeler tarafindan vazgecilmez bir unsur olacakur

(Gedik, 2020: 487).
Hudak (2017), e-posta pazarlama kampanyasi planlanirken kam-

panyanin e-posta ile iligkisi ve iletisim ve sats tiiriiniin tanimlanmasi ge-

rektigini belirtmektedir.

E-posta pazarlama istatistikleri incelendiginde isletmelerin amag-
larina hizl bir sekilde ulasugr gortilmektedir. Bu pazarlama yontemi sa-
yesinde firmalar hem sitelerinin ziyaret¢i trafigini hem de satglarini artu-
rabilmektedir. Fakat isletmelerin e-posta pazarlamasi yaparken giiniimiiz

trendlerine uygun bir sekilde hareket etmeleri gerekmektedir.

Yilmazel (2022), isletmelerin firsatlart kagirmamak icin dijital pa-
zarlama stratejelerine ihtiyag duyduklarini, kirliliklarini ve rekabet iistiin-
likklerini buna bagladiklarini belirtmistir. Isletmelerin dijiital pazarlama
alanina girigleri hakkinda bilingli karar vermeleri, faaliyetlerinin is ile en
alakali unsurlara odaklanmasini saglar. Bu sebeple en uygun dijital pazar-
lama bilesenlerinin belirlenmesi gerekmektedir. Boylece miisterilerilerle

marka ve is arasindaki iliskinin kuvvetlenmesi saglanacakir.

Cok fonksiyonu olan e-pazarlama siirecinde tasarruf etmek, satigla-
r1 artirmak ve bu hizmetlerden olumlu fayda saglamak i¢in pazarlama kam-
panyalarinin isleyisinin tiim adimlarini analiz etmeli ve elektronik posta
yoluyla pazarlama uygulamalarinin en iyi kosullarini tanimlamak gerek-
mektedir. Satglarin arturilmas: digtiniilen bir e-posta stratejisinde izinli
ve dogru miisterilere gonderilen icerikler basirili olabilirken o iiriin ve hiz-

metle ilgisi olmayan kitle i¢in gonderilen e-postalar taciz edici olabilmektedir.
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Dolaysiyla elektronik posta yoluyla yapilan pazarlamanin basarili olabil-
mesi i¢in yontem se¢iminin giivenilirligi dnemli bir kriter olarak kargimiza
ctkmakreadir (Sabbag 2021: 2). Kogoglu (2011), yapilan bir aragtirmada
tikketicilerin e-posta iletisimlerinin arttgini ve izin temelli e-postalara daha
olumlu cevaplar verdiklerini belirtmistir. Ancak e-posta iletilerinin artmasi

ile cevap verme oraninin da diigebilecegini ifade etmistir.

E-posta pazarlamanin basarili olabilmesi icin bazi kriterlerin goz
oniinde bulundurulmast gerekmektedir. Bu metrikler e-postanin teslim
orant, agilma ve tiklama oranlaridir (Hudak vd. 2017: 344). Gedik (2020),
bir e-posta mesajinin isletmelere yonelik tutum olusturmada 6nemli bir
rolii oldugunu &zellikle iletideki ilk konu satirinin ve konu bagliginin ki-
silerin isletmeye karst davraniglarini belirledigini ifade etmistir. Bu sebeple
konu saurlarinin iyilestirilmesinin e-postalarin agilma oranini arttirdigs
belirtilmigtir. Kullanicilarin gonderilen e-postalara cevap vermede hangi
faktdrlerin 6nemli oldugunu belirlemeye yonelik yapilan bir aragtirmada
40 milyondan ¢ok e-posta, icerik ve konu baghigt olarak farkls kelime sayi-
larinda kisilere gonderilmigtir. Aragtirma sonucunda 3 ile 4 kelime arali-
gindaki konu bagliklarina en yiiksek déniis olurken konu bagligi olmayan
iletilere dontis alinamamistir. Ayrica 50 ile 125 kelimeden olusan igeriklere
geri doniis oran %51 olurken kelime sayis1 200 {izerinde olanlarda ise bu
oran %35’e gerilemistir (Gedik, 2020: 480).

1.3.1. E-Posta Pazarlamanin Avantajlar:

E-posta pazarlamasi kullanimdaki en modern pazarlama arag ve
yontemlerinden biridir. Modern bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimi,
elektronik mesajlarin en yiiksek kalite ve dogrulukla dolagimini ve gon-
derilmesini kolaylastirmistir. E-posta pazarlama kampanyalari, elektronik
magazalardaki tirtinlerin satgini artirmaya ve miisterileri verimli ve yasal
olarak hedef kitleye almaya yardimeci olmaktadir (Sabbagh, 2021).

E-posta pazarlamasi, izinli pazarlama olarak bilinir ve olduk¢a
avantajlidir. Clinkii miisteriler sirketlerin kendilerine e-posta yoluyla ula-
sthip ulagtlmamasini segebilirler, kitlesel iletiyle ayni hedef grubuna 6zel-
lestirilmis bir icerik sunulabilir, kullanici hareketlerinin olciilebilmesi ise

pazarlamacilara yardimei olur (Fariborzi, 2012: 233).
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Dijital pazarlama dijital ara¢ ve kanallar1 kullanmaya dayanan uy-
gulama siiregleri olarak da kabul edilirken tiriinleri tiiketicilerle bulugtur-
mak ve satis hacmini arturmak; marka bilinirligini ve beraberinde marka
sadakatini arttirmak gibi bir dize pazarlama faaliyetinden ibarettir. Diji-
tal pazarlama siireci arama motorlari, web siteleri, sosyal medya, e-posta
ve mobil uygulamalar gibi dijital kanallar aracihigiyla gerceklesmektedir
(Eren, 2023: 707).

Marka literatiirii pazarlamacilarin tiiketici-marka iligkilerini derin-
lestirerek marka bagliligini arurabilecegini gostermektedir, bunun bir yolu
da miisterilerle aktif iletisim kurmaktir (Merisavo ve Raulas, 2004: 500).

E-posta pazarlamasi kisa vadede satislarda uzun vadede ise marka
gelisiminde dogrudan etkili olmaktadir. Iletisim ve tiiketici davranist teo-
rileri, tiiketicilerin markayi tercih ettiklerinde, markadan bilgi almaya ve
marka hakkinda bilgi aramaya daha hevesli ve istekli olduklarini 6ne siir-
mektedir. Tekrarlanan maruz kalma, miisterinin daha fazla bilgi islemesine
izin vererek marka tutumlarini potansiyel olarak gelistirmektedir. Tiiketici,
bilgiyi islediginde ve marka ile zaman gecirdiginde marka ile ilgili olumlu
duygusal tepkiler (duygular, hisler, ruh halleri, birincil etki, memnuniyet)
zihninde uyanmaktadir. Belirli bir marka ile ilgili olumlu deneyimler 6gre-
nildikge ve arttikca marka sadakati giiclenmekte ve farkli markalar hakkin-
da merak azalmaktadir (Gedik, 2020: 477).

Reklam aragtirmalari, sadakatin iletisim etkinligine nasil aracilik et-
tigine dair benzer bir bakis agist sunmaktadir. Reklamlarin markaya sadik
olanlar iizerinde nasil orantisiz bir etkiye sahip oldugunu gosteren am-
pirik kanitlar bulunmaktadir. Aragtirmalar, sadakatli kullanicilarin artan
reklama karsilik s6z konusu markay: satin alma hacimlerini artirdiklarini,
sadakati diisiik olan tiiketicilerin ise hacim artig1 gostermedikleri sonucunu
ortaya koymaktadir (Merisavo ve Raulas, 2004: 499).

Merisavo ve Raulas (2004), e-posta pazarlamasinin marka sadakati
tizerine etkilerini inceledigi bir aragtirmada, ¢ok uluslu bir kozmetik mar-
kasi kullanicist olan ve pazarlamacidan diizenli olarak izine dayali e-posta
mesajlart alan 890 tiiketiciden veriler toplamugtir. Arasurmada katlimcila-
ra 1 yil boyunca dogrudan yanit icermeyen e-postalar génderilmis, kisiler

yeni tiriinler ve bunlart nasil kullanacaklar1 konusunda bilgilendirilmistir.
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Genel olarak iriin kategorisi hakkinda haberler verilmis, yanitlayanlar
daha fazla bilgi icin web sayfalarina ydnlendirilmis ve etkinliklere katil-
malari icin tegvik edilmistir. Sirket, 18 aydir diizenli e-posta pazarlamasi
yapmis ve misterileri i¢in kendi biinyesinde izne dayali (opt-in) bir liste
olusturmugtur. E-posta listesindeki tiiketicilere anketin kisa bir agiklama-
sini iceren bir e-posta gonderilmis ve internet {izerinden bir anket formu-
na baglant1 verilmistir. Toplamda 890 katlimcr anketi doldurarak yiizde
40,5’lik bir yanit orant elde edilmistir. Marka sadakati ve tutum 8l¢iim-
leri ile e-posta pazarlamasinin marka sadakati tizerindeki etkisini 6l¢mek
icin yanit verenlerin markay tavsiye etme, magaza ziyareti sayisi, son satin
alma siklig1 ve marka tutumlari analiz edilmigtir. Sonuglar, diizenli e-posta
pazarlamasinin marka sadakati tizerinde olumlu etkileri oldugunu ortaya
koymustur. E-postayla etkinlesen tiiketiciler perakende magazalarini ziya-
ret etmis e-postayla pazarlamaya maruz kalan tiiketiciler markayi arkadas-
larina tavsiye etmistir. Sadik miisteriler, markanin diizenli iletisimini ve
diger cesitli bilgi icerigini basit tekliflerden ¢ok daha etkili bulmuglardur.
Bu sonuglar, pazarlamacilari, marka sadakatini artirmak amaciyla miisteri-
lerle e-posta yoluyla sik sik iletisim kurmaya tegvik etmektedir (Merisavo
ve Mika Raulas, 2004: 498-500 ).

Gedik (2020), minimum diizeyde maliyeti ve etkin kullanim ko-
laylig: ile sirketlere biiyiik fayda saglayan e-posta pazarlamanin tercih se-
beplerini asagidaki gibi siralamugtir:

* Marka sadakatini ve misteri iligkilerini gelistirmek,

* Giigli yonlerin rakiplere karst vurgulanmast,

e Cevrim igi satiglari arturirken yeni misteriler edinmek,

* Marka olusturmak,

e Gelir artgt saglamak,

*  Yeni tirtin tanitumlari yapmak,

*  Mevcut veya potansiyel miisterilere promosyon teklifleri sunmak,
* Yenilikler hakkinda miisterileri bilgilendirmek.

Cok yonlii olan e-posta ortamu, basit metinlerden, HTML uzantili
zengin igerikli multi medya kullanimlarina kadar ¢esitli sekillerde islene-

bilmektedir. Etkili bir e-posta kampanyast pazarlama stratejisi i¢in raporlama
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ve analizlarin yani sira yaraticilik odaginda igerik gelistirme ve spama diis-
meden (izinli olarak) gonderilen elektronik posta siireglerini icermektedir
(Gedik, 2020: 479).

Sabbagh (2021), e-posta ile pazarlamanin en 6nemli avantajlarini,
ticari pazarlama reklamcilig ve elektronik ortamda kampanyalar baglatma
temeline dayandirarak asagidaki gibi siralamistr:

* E-posta pazarlamasinda kullanim kolaylig: saglar.

* Diger pazarlama araglari ile kargilasturildiginda maliyeti diistikeiir.

*  Dogru hedef kitleye ulagabilmeyi miimkiin kilar.

* Elektronik duyuru kampanyalarinin yonetim takvimini kontrol
eder.

*  Duyuru kampanyalarinin etkinliginin izlenmesi ve arastirilmasina
imkan saglar.

*  Migterilerle iliskilerin olusturulmas ve gelistirilmesini,

* Kampanya ve yayinlarin birlestirilmesinde marka tizerinde yogun-
lagmay: saglar.

Pinar (2023), tireticilerin e-posta pazarlamasini tercih etmelerin-
deki etkenleri:

* Sosyal medya algoritmalarinin her gecen giin degismesi ile isletme-
lerin pazarlama ¢aligmalarindan verim alamamast,

o Islermelerin hedef kitleye daha hizla-1 ve kolay ulasabilmesi,

Gizlilik sorunlarinin e-pazarlamada bulunmamasi,

* E-posta pazarlamasinin kisiye 6zel pazarlama yapilabilmesine ola-
nak saglamasi olarak siralamistr.

Giin gectikge teknolik gelismelerle pazarlama alanindaki trendler
de degismekte, kisilere ve sirketlere sagladigi avantajlara ve hedeflenen
amaglara gore araglar ve teknolojik tercihler yapilmaktadir. Stiphesiz ge-
listirilen her teknoloji avantajinin yaninda dezavantajlari da getirmektedir.

Dijital pazarlama araglarini kullanarak iiriin ve kampanya tanitimi
yapan sirketler tiiketicilere kendi veri tabanlarindan ulastgini sylese de
farkli firmalarin datalarindan satinalma yoluyla da bu verilere ulagsmakta
ve bu sayede e-posta pazarlama yapuklari bilinmektedir. Bu sekilde yapilan
yaniltict pazarlama caligmalari firmalarin imajlarini zedeleyebilmektedir.
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Internet kullaniminin hizla artmast “maous to mous” bagka bir de-
gisle “modem to modem” ifadelerini, e-posta pazarlamasinin gelismesi ise
WOMM Ingilizcede word of mouth marketing; Tiirkgede ise agizdan agza
pazarlama gibi yeni pazarlama stratejilerini ortaya ¢ikarmigtir. WOMM ya
da e-WOMM elektronik ortamda viral pazarlama olarak kullanilmaktadir.
Agizdan agiza iletisimin tegvik edicisi olmakla birlikte internet tizerinden
hizla ve seri olarak kontrolsiiz yayilan e-postalar viral pazarlama olarak ni-
telendirilmektedir (Kogoglu, 2011: 17-18).

Bu sekilde kontrolsiiz yayilan e postalar agizdan agiza yayilarak
marka imajina kalici olarak zarar verebilmektedir. Ayni sekilde e-postalarin
izinsiz gonderilmesi de spama diismelerine ve bir tehdit unsuru olarak algi-
lanmalarina sebep olmaktadir. Bu nedenle e-pazarlama araglarini kullanan
sitketlerin dogru pazarlama stratejileri belirlemeleri gerekmekredir.

2. E-Biilten Yonetimi

Miisterilerle marka arasinda uzun vadeli iliskiler kurmak amaciyla
diizenli olarak gonderilen iletiler olarak kargimiza ¢ikan e-biiltenler, tiriin
ve isle ilgili haberleri 6grenmek isteyen miisterilere gonderilen e-postalardir.
Bu sayede miisterilerle iletisime gecilerek kisisellestirilmis iletiler gonderi-
lebilmektedir. E-biiltenler ilgili markalarin web sayfalarindan miisterilerin
obonelik yapmalart ile kisilerin e-postalarina gonderilen izinli iletilerdir.

E-pazarlama, kablosuz ortam, e-posta, web gibi dijital ortamla-
rin yant sira misteri islemlerinin elektronik yonetimini de igermektedir.
Cevrim i¢i miisteri verilerinin ve kisilerin marka ile iligkisinin yonetimi
aynt kavram igerisinde degerlendirilmektedir. E-posta pazarlamasi, e-pa-
zarlamanin bir pargasi olarak site trafigini ve satig destegini artirmak icin
kullanilmakta ve hedeflenen miisterilere ticari ya da ticari olmayan gonde-
rim olarak tanimlanabilmektedir. Bu iletiler, alicilar listesindeki e-postalara
strastyla gonderilmektedir. Bu anlamda bir e-posta pazarlama aract olarak
biiltene elektronik biilten de denmektedir. E-biiltenler genellikle HTML
formatindaki e-postalardir.

Son yillarda birgok kisi kampanyalar ve marka ve ilgi duydugu ko-
nular hakkinda bilgi almak i¢in e-biilten aboneligi yapmaktadir. Giincel
e-posta istatistikleri dikkate alindiginda biilten abonmanliklarin gecen yila
oranla 2023 yilinda %40 oraninda artug: goriilmektedir (Agyildiz, 2023).
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Hem ucuz hem modern ayni zamanda popiiler bir pazarlama araci
olarak karsimiza ¢ikan biiltenler iletisim tiiriine bakilmaksizin (B2B, B2C)
bazi amaglara hizmet eder:

* Sirketin varligint hatrlatmak,

* Misterilere ve potansiyel miisterilere bilgi saglamak,

* Marka giivenilirligini artirma,

*  Okuyucular: tiriin veya hizmet siparis etmeye yonlendirmek,

e Geri bildirim almak.

Tim bunlarin yaninda haber biiltenleri, topluluk olusturma gibi
diger 6zel durumlar icin de kullanilabilmektedir. Biiltenler hedef kitle i¢in
faydali bilgiler saglayan bir iletisim aracidir. Hedef kitle tarafindan beklen-
dik iletiler kisilere gonderilmedigi takdirde kisiler abonelikten ¢ikabilmek-
te ve biiltene olan giivenleri zedelenebilmektedir. E biiltenlerin gonderil-
me zamant, tasarimi, yaraticilii, boyutu, igerigi, semantigi ve diger bircok
ozelligi dikkat ¢ekiciliginde 6nem tasimaktadir. Elektronik Haberlesme
Kanunu'na gore biiltenler yalnizca kayitli miisterilere gonderilmelidir.
Aksi takdirde ceza-i miieyyideleri olup e-biiltenler spama diisebilmektedir.

Biilten, e-posta pazarlamast ile birlikte yatirim getirisi agisindan en etkili

kanallardan biri olarak kabul edilmektedir (Hudak vd., 2017: 342-344).

E-ticaret sirketleri e-biiltenleri hem maliyetinin az olusu hem de
en etkili e-pazarlama araci olmasi sebebi ile etkili bir sekilde kullanmaya
gayret gostermektedirler. Bu yontem, misterileri memnun ettigi gibi e-is-
letme sitelerinin ziyaret trafigini de artirmaktadir.

Sen’e (2022) gore e-biiltenlerin basarili olmast i¢in;

* Bir e-biiltene ihtiya¢ duyulup duyulmadiginin ve gonderilecek
olan haber biilteninin tiirtintin belirlenmesi,

* Biilten igeriginin %10 tanitum ve %90 egitici olacak sekilde den-
gelenmesi,

* Abone ol sayfasinda beklentilerin belirlenmesi,

* Olusturulan e-posta konu basliklarinda yaratict olunmasi,
¢ Oncelikli harekete gegirici mesaj segilmesi,

* Kopyalanmanin ve tasarimin asgari diizeyde tutulmasi,

* Gorsellerdeki alternatif metin iceriklerinden emin olunmast,
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* Kayitli kisilerin abonelikten ayrilmasinin kolay olmasi (Sen, 2022),
* Test edilebilir olmast gerekmektedir.

Ayrica markanin kurumsal kimligine uygun bir biilten sablonun
olusturulmas: kurumsal kimligi onde tutarak prestij saglamaktadir. Ha-
zirlanan bu sablonlarin kurumsal kimlik, icerik gorselleri, icerik basligt ve
metinleri ve sosyal medya hesaplari ile ayni olmast biilten hazirlanmasinda

onemli parametrelerdendir.

2.1. E-Biilten Yayinlamanin Avantajlari

E-biilten hem maliyetsiz hem de etkili olusu ile dijital pazarlama arag-
lar1 arasinda dikkat gekmektedir. Bu sebeple e-ticaret firmalart e-biilten kulla-
nimina 6zen gostermektedir. Islermeler e-biilten yontemini kullanarak miisteri
memnuniyeti saglarken sitelerinin de ziyaretci trafigini arurmakeadirlar.

* E-ticaret sirketileri bu yontemle diizenli olarak aboneleriyle ileti-
sime gegerler. Boylece misteriler firmalarin tiriin ve hizmetlerini
kolay bir sekilde tanima imkan: bulur.

* Miisterilere e-posta yolu ile gonderilmeleri hizli doniit alinmasini
kolaylastirmakadir.

* E-biiltenler sayesinde hizli yayilan kampanyalar kisilerin dikkatini
cekerek kampanya katilimlarini arttrir. Bu da igletmelerin satigma-
larini artirmalarina yardimer olur.

e Abonmanlara diizenli yapilan e-biilten gonderimleri sayesinde
miisterilerin gliveni kazanilir. Bu da marka sadakatinin artmasina
sebep olur.

* E-ticaret sitelerinde yer alan blog yazilari abonelere biiltenlerle
gonderildiklerinden blog takipleri artar.

* E-ticaret firmalari e-biiltenler sayesinde rekabette daha kolay hare-

ket edebilir.
* Hazr sablonlarla yapildigindan maliyeti diistirerek tasarruf avanta-
jt saglar (Sen, 2022).
Hudak’e (2017) gore haber biilteni, e-posta pazarlamasi ile birlik-
te yaturim getirisi (ROI) agisindan en etkili kanallardan biri olarak kabul
edilmekte ve bu pazarlama yontemini kullanan sirketlerin %68’i bu araci

mitkemmel olarak degerlendirmektedir.
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Hazirlanan e-biilten, okuyuculara gonderilirken gonderilen ta-
rih, iletinin saati, giinii ya da gonderme siklig1 da icerigi kadar 6nem arz
etmektedir. Bu sebeple sirketlerin giiniin en yogun saatlerinde e-biilten
gondermelerinin sakincalr olabildigini, gonderinin e-posta trafiginde geri-
lere diismesine sebep olabilecegi icin daha sakin saatleri tercih etmelerinin
dogru olabilecegi belirtilmektedir. Ayni zamanda 6zel giinlerde génderilen
biiltenlerin de zamanlamasinin iyi yapilmamast kisilerin kampanyalar: ka-

cirabileceklerine sebep olabilmektedir.

SONUC

Her gecen giin internet ve e-posta kullananlarin sayisi artmakta
ve internet tizerinden iletisim saglamak bir rutin haline gelmektedir. Sir-
ketlerin interneti sunum ve marka araci olarak kullanmasi kacginilmaz ve
stradan bir durum héline gelmektedir. Kiiresellesen iletisim ag1 ve pazarla-
ma imkanlari ile firmalar da kiiresel oyun sahnesinde ¢ok uluslu sirketlerle
rekabet edebilir hile gelmislerdir. Ayni sekilde bu ag, icerisine miisterileri
de alarak tek ukla sirket ve triin bilgilerine ulagilmasina imkin vermek-
tedir. Bu da igletmeleri miisterilere ulasma ve onlar icin cazip hale gel-
mek noktasinda uygun iletisim kaynagini se¢meleri konusunda mecbur
birakmaktadir. Bu anlamda e-postalama ve biilten yontemi, kampanya ve
pazarlama biitgesinin diisitk maliyetli olmas, tirtinlerin giinde milyonlarca
kisiye ulagsan mesajlarla pazarlanmasi ve tanitimin yapildig tiim tirtinlere
ulagmada kiiresel bir elektronik ticaret pazart olusturmaktir. Islermelerin
verileri ellerinde bulunan miisterilerine e-posta ve biiltenlerini ne zaman
gonderdiginden, okunmasinin ne zaman daha miimkiin olacagina kadar
hedef kitleye uygun stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Aksi halde goz-
den kacan iletiler, yogun zamanda goriildiigiinde taciz edici iletiler ya da
izinsiz gonderimlerde tehdit olusturan iletiler olarak isletmelerin itibarlari-
n1 zedelenmekte ya da iletiler beklendik basariy1 saglayamamaktadir.

Ana amact ¢evrim i¢i satiglart arttirmak ve marka sadakatini gelis-
tirmek olan sirketler ve yoneticiler, bagarili olabilecekleri e-pazarlama stra-
tejileri gelistirmeli ve bu startejileri veri tabanlarinda topladiklari musgteri

verilerinin 6l¢iim ve analizleri ile yonetmelidirler. Belirlenen hedef kitlenin
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demografik ozelliklerine, ilgi ve beklentilerine gore bazen agir1 6zellestire-
rek e-posta ve biilten pazarlama araclari ile kendilerine ulasabilmelidirler.
[leti gonderme siirecinde iletinin basligindan igerigin konusu ve kelime
saysina ilistirilen gorsele ya da sablona kadar her seyi titizlikle belirleme-
lidirler. Aksi halde daha cazip stratejilerle misterilere ulagmaya ¢alisan ra-
kiplerinin ardinda kalarak sadik miisterilerini kaybedebilirler. Bu sebeple
stirekli kendilerini yenileyebilmeli ve gelisen teknolojiyi kendilerine enteg-

re edebilmelidirler.
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BOLUM 10
BULUT BILISIM

Erkan Giilter

GIRIS

Bulut biligim kavramu, internet teknolojisi kokenli bir kavram ol-
makla birlikte, teori ve stratejilerinde bu teknolojiye ihtiyag duyan hemen
her bilim agisindan olduk¢a 6nem arz etmektedir. Pazarlama bilimi bu
baglamda diger bir¢ok bilim gibi teknolojinin ilerlemesi ile birlikte geli-
sim ve degisim gostererek bulut bilisim kavramina ve teknolojisine ihtiyag
duymaktadir. E-posta pazarlamasindan sosyal medya pazarlamasina kadar
neredeyse tiim e-pazarlama stratejileri bulut bilisim kavrami ile biitiinlesik
hareket etmek durumundadir. Bu baglamda bulut bilisim kavraminin ay-
rintilt bir sekilde irdelenmesi e-pazarlama stratejilerinin dogru bir sekilde

gerceklestirilebilmesi acisindan degerli gorillmekeedir.

Literatiir incelendiginde bulut bilisim kavraminin 1950’li yillarin
basinda ortaya ¢ikugi gortilmektedir (Parkhill, 1966). 1990’larda interne-
tin ortaya ¢tkmasina kadar gegen siiregte kavram olarak internetin yerine
kullanilan bulut bilisim, bu siiregte teknolojik olarak biiyiik bir gelisim
kaydetmemekte, sadece bir veri depolama araci olarak kullanilmaktadir
(Ryan, Merchant ve Falvey, 2011). 1990’]1 yillarin bagi itibariyla internetin
ortaya ¢tkmasi ve hizli bir gelisim kaydetmesi ile bulut bilisim kavraminin
da bir veri depolama aracindan daha fazlasi olarak gelistigi goriilmektedir.
1990’larin sonunda neredeyse her isletmenin bir internet sitesinin olmasi

bulut bilisim kavramini daha 6nemli héle getirmistir (Erséz, 2012).
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Internet teknolojisinin gelismesi ile birlikte kiiresellesme kavrami,
pazarlama bilimi ve uygulayicilart agisindan rekabet avantaji elde etme
baglaminda olduk¢a 6nem arz etmistir. Isletmeler, internetin gelismesi
ve akabinde kiiresellesme sayesinde hedef pazar kitlelerini genisletme ve
tirtinlerini ve markalarint diinyanin hemen her yerine pazarlama firsau
yakalamistir. Bu firsat degerlendirerek rakipleri kargisinda avantaj elde
etmek isteyen isletmeler, pazarlama stratejilerini uygularken e-pazarlama
trendlerine agirlik vererek markalarinin farkindaligini ve tercih edilebilir-
ligini daha genis hedef pazar kitleleri baglaminda arttirmayr amaglamistur.
Isletmelerin bu amact gergeklestirmesinde, bulut bilisim teknolojisi ol-
dukea 6nemli bir katki sunmaktadir. Bu baglamda bulut bilisim kavrami,
pazarlama bilimine sagladigt destek ve pazarlamanin geleceginde de oyna-
yacagl 6nemli rol agisindan ayrinuli bir sekilde irdelenmeyi hak eden bir
kavram olarak goriilmektedir.

Bu boliimde, bulut bilisim kavraminin tanimi ve tarihsel gelisimi
ele alinacaktr. Akabinde s6z konusu kavramin 6zellikleri, servis model-
leri ve kavramin avantajlari ve dezavantajlari kavram ayrinuli bir sekilde
ele alinacakur. Daha sonra kavramin pazarlama bilimi ile iliskisi tizerinde
durularak, pazarlamaya katugy deger irdelenecektir. Son olarak markalarin
bulut bilisim uygulamalarindan 6rnekler ele alinarak uygulayicilara ve ge-

lecek calismalara oneriler sunulacakuir.

1. Bulut Bilisim Kavraminin Kékeni ve Tanim1

Bulut biligim kavraminin kékeni incelendiginde kavramin bilgisa-
yar teknolojisinin ortaya ¢ikmast ile birlikte kullanilmaya baglandigi ve in-
ternet teknolojisi ile de daha islevsel bir yapiya biiriindiigii gorillmektedir
(Meulen ve Pettey, 2008). S6z konusu teknoloji, 1990’L1 yillardan itibaren
bilisim teknolojisinde markalarin ve bu markalar: tercih eden tiiketicilerin
islerini kolaylagtirmak, markalara maliyet avantaji gibi 6nemli kazanimlar
saglamak, tiiketicilere ihtiyaclart dogrultusunda hizmetler sunmak adina
onemli bir kavram olarak kabul edilmektedir (Molen, 2010).

Marston, Bandyopadhyay, Ghalsasi, ve Zhang (2011), bulut bilisi-
minin altyapisini irdeledikleri ¢alismada, kavramin bulut olarak nitelendi-
rilen kismi; yazilim ile alakali uygulamalar, altyapiya yonelik hizmetler ve
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platforma y6nelik hizmetleri ihtiva etmektedir. S6z konusu bu uygulama
ve hizmetlere internet araciligi ile herhangi bir cihazdan erisilebilmekte-
dir. Bireylerden isletmelere, toplumun tamamindan s6z konusu toplumlar:
yoneten devletlere kadar tiim sahis ve kurumlar bu bilisim teknolojisini

kullanarak hayati kolaylastiracak bir¢ok kolayliga erismektedir.

Bulut bilisim kavraminin tanimina bakilacak olursa kavramin ké-
keninin daha eskilere dayanmasina ragmen 2000’li y1llara kadar literatiirde
kayda deger bir bulut bilisim kavrami tanimina rastlanmamaktadir. Deger-
li goriilebilecek ilk kavramsal tanim Youseff, Butrico ve Da Silva (2008)
tarafindan yapilmisur. S6z konusu tanima gére bulut bilisim; sistem bi-
lisimi, otonom bilisim, yardimer bilisim ve sanallagtirma gibi unsurlarin
birlesimi olan bir teknoloji olarak kabul edilmektedir. Tanim bulut bilisi-
mi kavramini, bilisim hizmetlerinin bir birlesimi olarak gérmekle birlikte

kavramin detayli bir gekilde anlagilmasi agisindan yeterli goriilmemektedir.

Literatiirde bulut bilisim kavramina yonelik en ¢ok kullanilan ve
kavrami en iyi agiklayan tanim National Institute of Standard Technology
(NIST) (Ulusal Standart Teknoloji Enstitiisii) tarafindan yapilmistir. S6z
konusu tanima gore bulut bilisim, “yapilandirlabilir bilgi islem kaynak-
larinin (aglar, sunucular, depolama, uygulamalar ve hizmetler) minimum
caba ile hizli bir sekilde piyasaya siiriilebilen ortak bir havuza; her yerde,
istege bagli ve kullanigh bir sekilde erisim imkan: saglayan bir model veya
servis saglayici bir teknolojidir (Mell ve Grance, 2011). Tanim irdelendi-
ginde bulut bilisimin bu teknolojiyi kullananlara maliyet avantaji ve hizli
erisim gibi 6nemli avantajlar sagladigr goriilmekeedir. Pazarlama strateji-
lerinin isletmelere tiiketicilere ve toplumun tamamina avantajlar saglama
amacinin oldugu disiiniildigiinde bulut bilisimi teknolojisinin 6nemli bir

e-pazarlama trendi olmasi yadsinamaz bir gercek olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Pazarlama ve isletme literatiiriinde bulut biligim kavramina yonelik
tanimlar incelendiginde s6z konusu teknolojinin isletmelere ve tiiketici-
lere sagladig1 kolayliklar tizerinde duruldugu gérilmektedir. Lele ve Lele
(2019), bulut bilisimi kavramini, isletmelere yonelik bilgi teknolojisi bag-
laminda sunulan ¢oziimlerin otomasyonu olarak tanimlamigur. Bir bagka
tanima gore bulut bilisim, donanim, gelistirme platformlari ve/veya hiz-

metler gibi kolayca kullanilabilen ve erisilebilen kaynaklardan olusan bir
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havuz olarak goriilmektedir (Armbrust vd., 2009; Brynjolfsson, Hofmann
ve Jordan, 2010). Leimister ve arkadaslar1 (2010), bulut bilisimi kavramini
isletmelere cevrim i¢i ve donanim tizerinden hizmet olarak sunulan uygu-
lamalar olarak tanimlamistir. Bagka bir bulut bilisim taniminda kavram;
donanim, yazilim ve bilgi teknolojileri altyapisinin sanallagtirilmis kaynak-
larini iceren bir sistem olarak ele alinmaktadir (Bento ve Bento, 2011).
Gartner (2012) tanimina gore bulut bilisim, bilgi teknolojileri kapasitesi-
nin internet teknolojisinden faydalanilarak tiiketicilere servis hizmeti sag-
layan bir bilisim gesididir. Ozdag'in (2014) tanimina gore ise bulut bilisim
kavrami, “ihtiyag duyulan depolama alanlarinin ve islemci giiciiniin, ihti-
ya¢ duyuldugu zaman istenildigi kadar kullanilmasi prensibine dayanan,
verilerin kontrollii olarak uzaktan erisimine izin verilen ve altyapr ile uy-
gulamalarin birbirinden bagimsiz oldugu, kapasite kullaniminin esneklik
yapist sayesinde hizlica arturilip azalulabildigi, kaynaklarin kullaniminin
rahatlikla kontrol edilebildigi ve raporlanabildigi bir bilisim tiiriidiir” ola-

rak ele alinmugtir.

Bulut bilisim kavramina y6nelik tanimlar incelendiginde kavramin
isletmelere ¢oziimler sunmak adina degerli oldugu goériilmektedir. Kavra-
min internet teknolojisine ihtiya¢ duyan ve dijital pazarlama faaliyetleri
ile iligkili olan isletmelere avantaj sagladigi, bu isletmelerin tiiketicilerine
ihtiya¢ duyduklar: servis hizmetlerini saglayarak isletmelere 6nemli reka-
bet avantajlari kazandirdiklar: ortaya ¢ikmaktadir. Bilgiye erisimin olduk-
¢a kiymetli oldugu giiniimiiz teknoloji ¢aginda bu erisimi kolaylastirmas:

kavramin 6nemli bir 6zelligi olarak tanimlarda yer almaktadir.

2. Bulut Bilisimin Ozellikleri

[sletmelere marka degeri baglaminda sagladig1 kazanglar ve tiike-
ticilere sagladigi kullanim kolayliklar: ile olduk¢a 6nemli bir e-pazarlama
trendi olan bulut bilisimi kavraminin belli bagli karakteristik ozellikleri
mevcuttur. Literatiir incelendiginde birgok caligmaya (Mell ve Grance,
2011; Bento ve Bento, 2011; Stieninger ve Nedbal, 2014) gore bulut bili-
sim kavrami; istege bagli self servis, genis ag erisimi, kaynak havuzu, hizli

esneklik ve 6l¢iilen hizmetler olarak bes temel 6zellige sahiptir.
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[sletmelerin insan kaynagi kullanmadan bilisim destekli istege bagli
self servis kullanmasi 6nemli bir bulut bilisim ozelligi olarak gériilmek-
tedir (Stieninger and Nedbal, 2014). [sletmelerin faaliyetleri igin gerekli
uygulamalara sahip olabilmeleri, ihtiya¢ duyulan ag bandinda yeterli ha-
fiza ile veri transferi yapabilme imkinina erigsebilmeleri rekabet avantaji
baglaminda rakiplerinin 6niine gecmek agisindan 6nemli bir kazanim ola-
rak goriilmektedir. Isletmelerin bu hizmetlere istedikleri zaman ve diisiik
maliyetle erisebilmeleri bulut bilisimin énemli bir 6zelligi olarak kabul
edilmektedir (Hernandez vd., 2015).

Bulut bilisimin 6nemli diger bir ézelligi de genis ag erisimidir. In-
ternet teknolojisinden 6nce sadece veri depolama hizmeti veren bulut bi-
lisim teknolojisi internet teknolojisinin gelismesi ile birlikte genis bir ag
erisimi elde etmistir (Alajmi vd., 2018). Dizistii bilgisayarlar, tabletler,
cep telefonlar1 gibi internete erisilebilen farkli cihazlardan bulut bilisim
teknolojisinin kullanilabilirligi isletmeler ve tiiketicileri agisindan bu tek-
nolojinin 6nemli bir 6zelligi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Velte, Velte ve El-
senpeter, 2009).

Kaynak havuzu ozelligi bulut bilisimin bir diger 6nemli 6zelli-
gidir. Kaynak havuzu sayesinde bulut bilisimin veri depolama hizmeti
verimli kullanilmaktadir ve igletmeler agisindan maliyet avantaji sagla-
maktadir. Bu durum da bu 6zelligi dogru bir sekilde kullanan isletme-
ler agisindan rekabet avantaji elde etmelerine yol agmaktadir (Preciado,
Gonzales ve Gonzales, 2013). Bulut bilisimin bu 6zelliginde birden fazla
isletme verilerini tek bir havuzda toplamakta her isletmeye kendi verile-
rine saglikli bir gekilde erigme ve verilerini ydnetme yetkisi verilmektedir.
Bu sayede isletmeler ve tiiketiciler giivenli bir sekilde verilerine erismek-
te ve soz konusu 6zellik sayesinde gesitli avantajlar elde etmektedirler
(Timmermans vd., 2010).

Hizli esneklik bulut bilisimin dérdiincii 6zelligidir. Soz konusu
ozellik kaynaklari 6lgeklenebilir kilmaktadir. Bu sayede isletmeler bulut
bilisim teknolojisinden ihtiya¢ duydugu ol¢ekte faydalanabilme firsati elde
etmektedir (Lele, 2019). Sanal makineler ve kaynak tahsisleri gibi ¢esitli
bulut bilisim araglar1 kaynak kullanimini dogru yonetmek igin isletmelere
destek saglamaktadir (Tripathi ve Nasina, 2017).
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Olgiilen hizmetler yani 6lciilebilirlik bulut bilisimin son ve belki
de en 6nemli ozelligidir. S6z konusu kaynaklarin izlenmesi, bulut saglayi-
cilarin denetlenmesi takip edilmesi ve raporlanmasi, bulut bilisim hizme-
tinin verimliliginin 6l¢iilmesi ve isletme verimliligi Gizerindeki etkilerinin
bu sayede ortaya ¢ikarilabilir olmast bulut bilisim teknolojisi adina 6nemli
bir ozellik olarak ortaya ¢ikmaktadir (El-Gazzar, 2014). Ozellikle bulut
bilisim teknolojisinin verimliliginin 6l¢iilebilir olmas isletmeler tarafin-
dan bu teknolojinin tercih edilebilirligini nemli bir gekilde arttirmaktadir

(Seifu vd., 2017).

Bulut bilisimin yukaridaki 6zelliklerin disinda gesitli ozellikler at-
feden calismalar da s6z konusudur (Leimester vd., 2010; Armbrust vd.,
2009; Son, vd., 2011; Lele, 2019). Bu ¢alismalara gore bulut bilisimin
ozellikleri; kaynak tasarimi, kaynak dagitimi, kaynak kullanimi ve kaynak
odemesi olarak kabul edilmektedir. Yapilan caligmalarda kaynak bagla-
mindan ele alinan bulut biligimin ilk 6zelligi kaynak tasarimidir. S6z ko-
nusu Ozellik, bilgi teknolojileri kaynakli hizmetler sayesinde s6z konusu
kaynagin igletme talebi neticesinde metalagtirilmasini icermektedir. Bulut
bilisimin énemli bir diger 6zelligi olan kaynak dagitimi 6zelligine gore de
kullanilabilir internet teknolojisi sayesinde tasarlanan kaynak internet ag
tizerinden isletmelere ve tiiketicilere sunulmaktadir. Bulut bilisimin bir di-
ger onemli ozelligi de kaynak kullaniminin 6l¢eklenebilir olmasidir. S6z
konusu 6zellige gore isletmeler ve tiiketiciler mevcut kaynag, ihtiyaglar
dogrultusunda istedikleri 6l¢iide kullanabilmektedirler. Son olarak kulla-
nilan kaynagin 6demesi bulut bilisimin son 6zelligi olarak kabul edilmek-
tedir. Bu hususta isletmeler ve tiiketiciler ile kaynak tireticisi arasinda nasil
bir sozlesme yapildig1 6nem arz etmektedir. S6z konusu anlagma siireyle
kisitly, bellek miktarina gore, saklanan veri miktarina gore ya da abonelige
gore bir 5deme plant olabilir. Isletmeler ve tiiketiciler s6z konusu 6deme
planlarindan fiyatlama acisindan kendilerine en uygun olani segerek mali-
yet avantaji elde edebilirler.

Farkli caligmalardan farkli bulut bilisim 6zellikleri irdelendiginde
bulut bilisimin teknolojisi ile iliskili olan isletmelere avantaj saglama ve bu
isletmelerin tiiketicilerinin hayatini kolaylagtirma amacinda oldugu 6n pla-
na ¢tkmaktadir. Bulut bilisim teknolojisine ihtiyag duyan alicilarin istegine
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bagli bir kaynak tasariminin yapilmasi, tasarlanan kaynagin genis bir ag ban-
dinda aliciya transferinin gerceklesebilmesi, kaynagin 6lceklenebilir gekilde
kullanilabilmesi ve 6deme sistemlerinin alictya alternatif sunacak bir sekilde
yapilarak maliyet avantajina olanak saglamasi 6zellikleri bulut dijital pazar-
lama stratejilerinde 6nemli e-pazarlama trendi ve rekabet avantaji saglayacak

bir strateji olarak 6n plana ¢ikarmaktadir.

3. Bulut Biligim Servis Modelleri

Bulut bilisim teknolojisinin 6zelliklerinin akabinde s6z konusu
teknolojinin kullanicilara nasil sunuldugunun irdelenmesi de 6nem arz
etmektedir. Xu'a (2010) gore bulut bilisimin ti¢ servis modeli mevcuttur.
Bulut uygulamalari, bulut platformu ve bulut altyapisi olarak kabul edilen
ti¢ servis modeli sayesinde kullanicilar, bulut bilisim teknolojisinin im-
kanlarindan faydalanabilmektedir. Isletmeler ve tiiketicilerin bulut bilisim
teknolojisini kullanmalarindaki ana amag, ihtiya¢ duyduklar: veriye ulas-
makur. Bu durumun gerceklesebilmesi icin bulut saglayicilar s6z konusu
ti¢ servis modelini yonetmekte ve olast aksakliklara miidahale etmektedir.
Bulut saglayicilarin yonetimindeki veri merkezlerinden gecen veriler bu-
lut bilisim servis modelleri aracilig1 ile kullanicilara iletilmektedir (Sultan,
2011).

3.1. Bulut Uygulamalar: Servisi

Bulut uygulamalart servisi, kullanicilarin iglenmemis bilgi ve in-
ternet teknolojisi tizerinden veri depolama olanag elde etmesine olanak
saglayan bir servis olarak on plana ¢ikmaktadir. Bulut uygulama servisin-
deki uygulamalar yalnizca bir sunucudan da elde edilebilmekle birlikte,
bir sunucu toplulugu olarak da alinabilmektedir (Durkee, 2010). Bulut
uygulama servisi, internet ve sanallastirma olmak tizere iki temel teknoloji
destekli hizmet vermektedir (Cusumano, 2010). Velte vd. (2010), bulut
uygulama servisini, internet tizerinden elde edilecek veri ile agdan gelen

hizmetin musteriye ulagturilmasi olarak tanimlamakeadir.

Bulut uygulamalari servisi modelinde igletmeler ve tiiketiciler bulut
altyapisinda yer alan uygulamalari kullanabilmekte ve bu sayede yazilim ma-
liyetine yonelik bir avantaj elde etmektedir. Tiiketiciler bulut uygulamalar:
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servisinde uygulamalara, bulut bilisimin temel prensibinde oldugu gibi ¢e-
sitli kullanici cihazlarindan erisebilmektedir (Wyld, 2010).

Cesitli cihazlardan erigebilme avantajinin oldugu bulut uygulamalar:
servisinin ¢oklu kullanim, uygulamalarin gorintiilenerek dinamik etkilesimi
gibi avantajlar1 da s6z konusudur. Ayni zamanda soz konusu servisin; uygula-
ma ve yazilim kiralama, kaynak kullanimini 6l¢eklendirebilme, verilerin ve is-
letim ortaminin izolasyonu gibi 6zellikleri de s6z konusudur (Zhu vd., 2009).

3.2. Bulut Platform Servisi

Bulut platform servisi, isletmelerin ve tiiketicilerin kendi gelistir-
dikleri ya da satin aldiklar1 uygulamalar ve yazilimlarin sunuldugu yer ola-
rak kabul edilmektedir (Wyld, 2010). S6z konusu servis, yazilim ortami
olarak adlandirilan soyut bir katmandir ve igletmeler bu servisi uygulama-
lar1 ve yazilimlari transfer etmek igin bir arag olarak kullanmaktadir (Hu
vd., 2011). Isletmeler ve tiiketiciler, bulut platform servisinden faydalan-
mak i¢in internet teknolojisine ihtiya¢ duymaktadir. Yazilim gelistirme,
gelistirilen yazilimi dogru hizmet verme baglaminda degerlendirme, soz
konusu yazilimin transferi gibi ¢esitli hizmetler sunan servis ayrica internet
entegrasyonu, depolama, gibi hizmetler de sunmaktadir. Ayrica platform
tizerindeki yazilimlarin islevsel héle gelmesini saglayan altyap: da bulut
platform servisinde mevcuttur (Roux ve Evans, 2011).

[sletmelere ve tiiketicilerine bir e-pazarlama trendi olarak deger ka-
tan bulut bilisimin 6nemli bir servis modeli olan bulut platform servisi, bir
uygulama ve yazilim altyapisi olarak kabul edilmenin yaninda s6z konusu
yazilim teknolojisinin bulut disinda da islevsel bir sekilde rol almasi bagla-
minda da 6nem kazanmaktadir (Fang ve Yin, 2010). Uygulayicilar, bulut
platform servisini uygulama ve yazilimlari gelistirmek amacli kullanmakta
ve daha sonra bu uygulamalari ve yazilimlari, markalarina deger katacak

stratejiler gelistirmek amacr ile kullanmakeadir (Sasikala ve Prema, 2010).

3.3. Bulut Altyap: Servisi

Bulut bilisimin ti¢ 6nemli servisinden biri olan bulut altyap: ser-
visi, isletmelere ve tiiketicilere 6nemli avantajlar ve kullanim kolaylikla-

11 saglamakeadir. Bilisim teknolojisi baglaminda operasyonlar: ytirtitecek
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calisan: istihdam etmek, kendi biinyesinde veri merkezi olusturarak soz
konusu merkezi ydnetmek gibi agir maliyet yiikii anlamina gelen faaliyet-
lerin, dig kaynak kullanimi yaparak tek servisten alma kolaylig1 isletmeler
agisindan oldukga kiymetlidir (Taylor vd., 2011). Bulut altyapist servisi
sayesinde isletmeler ve tiiketiciler sunuculardan sadece ihtiyag duyduklar:
kaynaklar: satin alarak 6nemli bir maliyet avantaji elde etmektedir (Subas-
hini ve Kativa, 2011).

Velte vd.’ne (2010) gére bulut altyapist servisi dort alt boliim iger-
mektedir. Altyap servisini saglayacak dis kaynak ile servisi kullanacak is-
letme ve tiiketiciler arasinda servis diizeyinde anlagmalar yapilmasi bulut
altyapisinin ilk boliimiidiir. Ikinci olarak yapilan anlagma neticesinde kul-
lanilacak kaynaklar bilgisayar donanimini igermektedir. Ugiincii olarak soz
konusu servisin uygulanabilmesi i¢in bir ag gerekmektedir. Bu ag giiven-
lik duvart gibi donanim adina ihtiya¢ duyulan araglari ihtiva etmektedir.
Son bolim ise isletmelere ve tiiketicilere ihtiyag duyduklar: sanal araglar
kullanma olanag; saglayan platform sanallagtirma ortamidir ve bu sayede
isletmeler ve tiiketiciler amaglarina hizmet edecek ¢ikulara sahip olabil-

mektedir.

4. Bulut Biligimin Avantajlar1 ve Dezavantajlar:

Bulut bilisim teknolojisi igletmelere deger katma baglaminda
onemli bir e-pazarlama trendi olarak kabul edilmektedir. Bulut bilisim
teknolojisi sayesinde isletmeler; marka farkindaligi, marka imaji, marka
sadakati gibi cesitli marka stratejileri baglaminda 6nemli kazanimlar elde
etmektedir. Bu agidan s6z konusu teknolojiden verimli bir sekilde fayda-
lanmak isletmeler agisindan olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Bulut bilisim teknolojisinin isletmelere ve tiiketicilerine kattgt de-
ger distinildigiinde so6z konusu teknolojinin avantajlarini irdelemek ve
bu avantajlardan faydalanma yontemleri {izerinde stratejiler gelistirmek bu
teknolojiyi kullanmayan igletmelere 6nemli bilgiler sunmast agisindan kiy-
metli gorilmektedir.

Teknolojilerin kullanicilarina birgok avantaj saglamasinin yanin-
da bazi riskleri barindirmast da s6z konusudur. Ozellikle gtivenlik konu-

su onemli bir risk olarak teknoloji kullaniminda isletmeler, tiiketiciler ve
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toplumun tamamu igin bir risk tegkil etmektedir. Asagida bulut bilisimin

onemli bazi avantajlari ve dezavantajlari ayrinuli bir sekilde irdelenecektir.

4.1. Bulut Bilisimin Avantajlar1

Bulut bilisim teknolojisinin kullanicilarina énemli avantajlar sag-
ladig1 bilinmektedir. Literatiirde soz konusu avantajlar; maliyet avantaji,
ulagilabilirlik, ortak ¢alisma ve yazilim test kolayligi, esnek yapi, tist diizey
performans, platform {izerinde uygulama kullanabilme ve sistem takibi 6l-

ceklendirme ve raporlama olarak belirtilmektedir (Salesforce, 2015).

Maliyet Avantaji: Bulut bilisim teknolojisinin e-pazarlama trendi
olarak isletmelere sundugu en 6nemli avantajlardan birisi maliyet avanta-
jidir. Isletmelerin birgogu bulut bilisim teknolojisinden faydalanarak za-
man, insan kaynagi, veri depolama, yazilim ve uygulama gelistirme, soz
konusu yazilim ve uygulamalarin takibinin yapilmasi gibi hususlar agisin-
dan 6nemli, maliyet avantaji elde etmektedir (Coles vd., 2015).

Bulut bilisimin sagladigi hizmetler ve bu hizmeti saglayan dis kay-
nak kullanimi sayesinde isletmeler ve tiiketiciler, istedikleri cihazdan bu
hizmete erigme kolaylig1 elde etmektedir. Ayni kaynag: birgok isletme ve
titketiciye kullandirma olanagi olan dis kaynagin her kullanicinin ihtiyac
dogrultusunda hizmet vermesi 6nemli bir maliyet avantajina yol agmakta-
dir. Internet teknolojisi sayesinde kiiresellesen bilisim teknolojisi, bulut bi-
lisimin diinyanin her yerine sunulabilmesine olanak saglamaktadir. Ulke-
ler arasindaki saat farki da sistemin yogunlugunu dengelemektedir. Avrupa
tilkelerindeki yogun is saatleri ile Amerika ve Asya kitasindaki iilkelerin
yogun is saatlerindeki farklilik bulut bilisimin esnek bir yapida olmasina
olanak saglamaktadir ve bu husus da onemli bir maliyet avantajina yol

agmaktadir (Rackscape, 2016).

Erisilebilirlik: E-pazarlama stratejilerinin saglikli uygulanmasi agi-
sindan oldukga 6nem arz eden bulut bilisimin kiymetli diger bir avantaji da
erisilebilirlik avantajidir. S6z konusu avantaj sisteme, depolanan veriye ve
uygulamalara farkli cihazlardan erisebilmeyi saglamaktadir. Kullanicilarin
hizmet saglayiciya bagli olmaksizin istedikleri zaman ve yerde hizmete eri-
sebilmeleri bulut bilisimin teknolojisinin tercih edilirligini arttirmakeadir

(Salesforce, 2015). Ornegin, Google Drive uygulamasi, kullanicilara farkl
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cihazlardan hesaplarina yiikledikleri verilere ulasma imkan: saglamaktadir.

Kullanicilar bu sayede birgok avantaj elde etmektedir.

Ortak Caligma ve Yazilim Test Kolayligi: Bulut bilisimin s6z konu-
su ozelligi sayesinde kullanicilar farkli cihazlardan ortak bir belgeye erisim
saglayabilmekte ve bu sayede ortak caligmalar yapabilmektedir. Google’in
cesitli uygulamalarinda bu 6zellik mevcuttur ve birgok is kolunda bu uy-
gulama sayesinde isler cevrim ici olarak rahatlikla yiirtitiilmektedir (Saritas
ve Uner, 2013).

Esnek Yapr: Isletmelerin dogan, yasayan ve 6len canlilar gibi bir
yasam dongiisiine sahip olduguna inanilmaktadir ve bu déngii pazarlama
literatiirinde {iriin yagsam egrisi olarak adlandirilmaktadir (Levitt, 1965).
Uriin yasam egrisine gore isletmelerin pazara giris, biiyiime, ilerleme ve
gerileme agamalar1 vardir. Her agamada isletmelerin uygulayacag strate-
jiler, dlcek ekonomileri, kapasiteleri farkli olacaktir. Bu baglamda da her
asamada faydalanmak isteyecekleri bulut bilisim teknolojisi miktar: farkli-
lik gosterecektir. Bu hususta bulut bilisimin esnek bir yapiya sahip olmasi
isletmelerin kullanmak isteyecegi veri miktarinda istedigi sekilde arttirma
ya da azaltma olanag saglayacakur (Salesforce, 2015).

Ust Diizey Performans: Bulut bilisim teknolojisi geleneksel bilisim
teknolojilerine istinaden ¢ok daha yiiksek bir performansa sahiptir. Sanal su-
nucular tarafindan sunulan hizmetlerin aktif bir yapiya sahip olmasi ve siirekli
giincellenmesi sistemin tist diizey bir performans saglamasina olanak sagla-
maktadir. Bu sayede isletmeler uygulamak istedikleri e-pazarlama stratejilerin-
de rekabet avantaji yakalayacak tistiinliikler elde etmektedir (Coles vd., 2015).

Platform Uzerinde Uygulama Kullanabilme: Bulut bilisim tekno-
lojisi araytiziinde uygulama yiikleme, s6z konusu uygulamalar: giincelleme
gibi avantajlar sunmaktadir. Hizmet saglayict bu avantajin yaninda yazili-
mu gelistirme gerektigi takdirde performansini arttirma gibi destekler de
saglamaktadir. Yine bulut bilisim hizmeti saglayicilar sisteme yiikli uy-
gulamalarda herhangi bir ariza s6z konusu oldugunda bu arizay1 giderici
destek faaliyetleri de uygulamaktadir. S6z konusu avantajlar kullanicilara
maliyet avantaji olarak da olumlu yansimaktadir (Coles vd., 2015).

[sletmelerin siirekli degerlerini arttirmak igin stratejiler gelistirme

ozelligi beraberinde yenilik ve degisim de getirmektedir. Bu baglamda
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isletmelerin ihtiya¢ duydugu yazilim 6zellikleri de degisim gosterebilmek-
tedir. Bu hususta sistem tizerindeki uygulamalarin giincellenebilir olmast,
isletmelerin degisen ve gelisen ihtiyaglarini kargilayabilmek adina nemli
avantaj saglamaktadir (Salesforce, 2015).

Sistem Takibi, Olgeklendirme ve Raporlama: Bulut bilisimin
onemli bir diger avantaji da sistemi takip etme 6l¢eklendirme ve raporlama
ozelligidir. [sletmeler, e-pazarlama baglaminda rekabet avantaji elde etmek
icin kullandiklar1 bulut biligim sistemini takip etmek ve gerektiginde mii-
dahalede bulunmak zorundadir. Bu sayede herhangi bir olumsuzluk veya
gelistirilmesi gereken bir uygulama ihtiyact duyuldugunda erken miidaha-
le sans1 dogmaktadir. Isletmenin bu takibi kendisinin yapmast énemli bir
maliyet yiikiine sebep olmaktadir. S6z konusu takibin bulut bilisim hiz-
metinin saglayicist tarafindan yapilmasi teknolojinin 6nemli bir avantaji
olarak goriilmektedir (Rackscape, 2016).

Bulut bilisimin 6l¢eklendirme ozelligi de isletme ve tiiketicilerin
ihtiya¢ duyduklar1 miktarda hizmet alabilmelerine olanak saglamakta ve
bu sayede 6nemli bir maliyet avantaji elde edilmektedir. Bulut bilisim tek-
nolojisi ile alinan hizmetin raporlanmasi da isletmelerin gelisen yapilarina
destek saglamakta ve alinan hizmetin igletmeye ve markasina kattig1 dege-
rin Ol¢iilmesi ve olasi yeni stratejilerin belirlenmesine yardimer olmaktadir
(Salesforce, 2015).

4.2. Bulut Bilisimin Dezavantajlar:

Yukarida belirtildigi tizere bulut bilisim teknolojisinin isletmelere
ve tim kullanicilarina birgok avantaj sagladigi gériilmektedir. Bir tekno-
lojiyi kullanmanin avantajlarinin yaninda belirli riskler ve dezavantajlar:
da mevcuttur. Agagida bulut bilisim teknolojisinin kullanicilart agisindan

dezavantajli yonleri irdelenmistir.

Internet Baglantisi: Bulut bilisim teknolojisinin sadece veri depola-
ma olarak hizmet verdigi donemlerde e-pazarlama baglaminda isletmelere
sagladigt avantajlar sadece bu husus ile sinirlt idi. Internet teknolojisinin
gelismesi bulut bilisim teknolojisi agisindan isletmelere ek avantajlar sagla-
yacak 6zelliklerin kullanilmasina olanak sagladi. Fakat bulut bilisim tekno-

lojisinin isletmeler ve tiiketiciler tarafindan kullanilabilmesi i¢in internet
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baglanusinin gerekliliginin bir dizi dezavantaji da beraberinde getirdigi
goriilmekeedir. Internet baglantisinin olmadig veya internet baglantisinin
kesildigi kosullarda bulut bilisimin kullanilamamast 6nemli bir dezavantaj
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica kullanicilarin internet agina kot niyet-
li bir sizma durumunda bulut bilisim teknolojisinin art niyetli hesaplar
tarafindan kétiiye kullanilma riski de bir diger dezavantaj olarak ortaya
¢tkmakrtadir (Ulrey ve Romes, 2014).

Veri Giivenligi ve Ozel Verilerin Korunmast: Bulut teknolojisini
kullanan isletmeler ve tiiketiciler s6z konusu teknolojiye kisisel ve mah-
rem verilerini de yiikleyebilmektedir. Bulut bilisim teknolojisi hizmetini
saglayan dis kaynagin bu tiir verilerin giivenligini saglamast ve 6zel veri-
leri korumasi hususu olduk¢a 6nemli bir giivenlik konusu olarak ortaya
¢tkmaktadir. Bu hususta hizmet saglayicinin kullanicilara verecegi giiven
olast dis saldirilara karsi 6nlem alabilme kabiliyeti 6nem arz etmektedir.
Bulut bilisim teknolojisini tiiketen kullanicilarin hizmet saglayiciya gii-
ven duymayacagi veya disaridan olast saldirilar neticesinde verilerin kotii
niyetli hesaplarin eline ge¢me riski bulut bilisim teknolojisinin 6nemli bir

dezavantaji olarak goriilmektedir (Romes, 2013).

Sistem Giivenligi: Bulut bilisim teknolojisinin avantajlari ele alinir-
ken esneklik hususu goz 6niinde bulundurulmaktadir. Ulkeler arasindaki
saat farklar1 ve bu sayede bir iilkedeki yogun saatin diger iilkede yogun
olmamasi ve bu sayede sisteme fazla yiiklenme sorununun oniine gecil-
digi tizerinde durulmakeadir. Bir sisteme farkli kitalardan kullanicilarin
erisebilmesi ve sistemin ¢ok sayida bolgede kullanilmasi bir avantaj yarat-
masinin yaninda sistem giivenligi agisindan dezavantaj olarak da ortaya
ctkabilmektedir (Ulrey ve Romes, 2014). Sisteme girmesi olasi viriislerin,
kotii niyetli hesaplarin sistem giivenlik duvarinda herhangi bir acik bulma-
st durumunda yasanacak olumsuzluklar 6nemli dezavantajlar olarak goriil-
mektedir. Bulut bilisim teknolojisinin kiiresel bir anlayis ile hizmet verme
anlayisi sistemin kontrol edilmesini zorlagtirmakta ve bu durum da sistem

giivenligi acisindan bir dezavantaj olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Verinin Dogru Kullanimi ve Giivenilirlik: Bulut bilisim teknolojisi
hizmetini veren hizmet saglayicilarin giivenilirligi ve depolanan veriyi dog-

ru bir sekilde kullanimi, gerektigi takdirde veriyi analiz ederek raporlamaya
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olanak saglayacak yapida olmasi olduk¢a 6nem arz etmektedir. Amerika
Birlesik Devletleri ve Avrupa Birligi tilkeleri bagta olmak tizere birgok tilke-
de, elde edilen verilerin korunmasina yonelik 6nemli giivenlik politikalar:
mevcuttur. Bulut biligim teknolojisinde hizmet saglayicilarin giivenilirligi
ve ellerinde olan kullanict verileri ile yapabilecekleri olumsuzluklar di-
stuniildigiinde soz konusu teknolojiyi kullanma agisindan bir dezavantaj
olarak goriilebilmektedir (Romes, 2013). Kullanicilar dis kaynak yolu ile
satin almak istedikleri bulut bilisim teknolojisinde hizmet saglayicisina ye-
terince giivenmedikleri takdirde verilerin kullanilmasi konusunda tered-
diitler yasamaktadirlar. Bu durumun da kullanicilarin bulut bilisim tekno-
lojisini kullanma niyetlerini olumsuz etkiledigi diisiiniilmektedir (Ulrey ve
Romes, 2014).

Hizmet Sozlesmeleri: Bulut bilisim teknolojisi isletmeler tarafin-
dan, maliyet avantaji goz oniinde bulundurularak genellikle dis kaynak
yolu ile kullanilmaktadir. Bu durumda bir dis kaynaktan hizmet alimi s6z
konusu oldugu i¢in hizmeti kullanan isletme veya kullanicr ile hizmet sag-
layicist arasinda bir s6zlesmenin varligt s6z konusudur. Hizmeti kullanan
taraf soz konusu sozlesme ile hizmet saglayicinin eline gegen verilerin kotii
niyetli kullanimini engellemeyi amaglamaktadir. Ayrica hizmet kullanicist
hizmet s6zlesmesi ile alacagi hizmetin detaylarini da belirleyerek kendisini
garanti altna almaktadir. Ayni sekilde hizmet saglayicist da yapilan hizmet
sozlesmesi ile kendi agisindan 6nemli hususlari garanti altina almaktadir.
Yapilan sézlesmenin iceriginin taraflari koruyucu nitelikte olmamasi, taraf-
lardan birinin haklarini koruyacak diizenlemelerin ayrinuli bir sekilde soz-
lesmede belirtilmemesi gibi hususlar bulut bilisim agisindan bir dezavantaj
yaratmaktadir. Bu baglamda s6z konusu dezavantajini yasamamak adina
hizmet s6zlesmesini diizenleyen taraflarin haklarini koruyucu maddeleri
titizlikle irdelemesi gerekmektedir (Romes, 2013).

Yukarida bulut bilisim teknolojisinin birgok avantaji ve dezavan-
taji ayrintilt bir sekilde irdelenmistir. Onemli bir e-pazarlama trendi olan
bulut bilisim teknolojisinin kullanicilarina maliyet avantaji saglamast en
onemli avantaji olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sistemin markalara deger kata-
cak onemli bir e-pazarlama stratejisi olarak ¢alismast, verilerin kontrol

ederek raporlanabilirligi, sistemin esnek bir yapida olmasi, iist diizey
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performans sunarak markalara rekabet avantaji saglamast gibi hususlar bu-

lut bilisimin énemli diger avantajlari olarak kabul edilmektedir.

Teknolojinin tiim alanlarinda oldugu gibi bulut bilisim teknolo-
jisinde de bazi dezavantajli unsurlar s6z konusudur. Sistemin kétii kulla-
nimina misait olan s6z konusu teknoloji, giivenlik agisindan énemli 6n-
lemlerin alinmasini gerektirmektedir. Bulut bilisim teknolojisinin internet
teknolojisine direkt bagimli olmasi, sistemden internet aginin olmadig
durumlarda verim alinamamasti agisindan dezavantaj yaratmakeadir. Kulla-
nict verilerinin bulut bilisim teknolojisinde yer almasi hususu da sistemin
kotti niyetli kullanicilarin eline gegme ihtimaline karsilik bir dezavantaj
olarak goriilmektedir. Hizmet saglayici tarafindan toplanan verilerden is-
letmelerin ve kullanicilarin ihtiyaglarini karsilayacak raporlarin dogru ha-
zirlanmasi hususu da 6nemli bir konu olarak kabul edilmektedir. Verilerin
dogru kullanilmadig: ve giivenilirligin olmadigi durumlar da 6nemli bir

dezavantaj olarak ortaya ¢ikmaktadir.

5. Bulut Bilisim Uygulama Ornekleri

Bulut bilisim teknolojisi literatiir baglaminda irdelendiginde kullani-
cilara birgok avantaj ve firsat sagladigi goriilmekeedir (Thakur vd., 2014). Bu
baglamda isletmeler, markalarinin finansal ve tiiketici temelli marka degerini
arttirmak icin bulut bilisim teknolojisinden yogun bir gekilde faydalanmak-
tadir. Pazarlamanin gelisim asamalari irdelendiginde giintimiizde pazarlama
biliminin Pazarlama 5.0 olarak nitelendirilen bir donemi yasadigs ve stirekli
gelisen bir yapida oldugu belirtilmektedir (Kotler vd., 2005). Pazarlama 5.0
olarak adlandirilan s6z konusu donemde, 4P olarak adlandirilan tiriin, fiyat,
dagium ve tutundurma faaliyetlerinin 6nemini hila korudugu fakat pazarla-
ma adina yapilan stratejilerin teknolojik bir yapida markalari daha avantajli
hale getirecegi tizerinde durulmaktadir. Bu baglamda markalar, e-pazarlama
stratejilerin verimli bir sekilde uygulanmasi baglaminda 6nemli bir e-pazar-
lama trendi olan bulut bilisim teknolojisinden faydalanmakta ve bu fayda

neticesinde rekabet avantaji elde etmektedirler.

E-pazarlama stratejisi baglaminda diinyada en degerli markalarin-
dan biri ve uzun yillardir marka degerleme kuruluglari tarafindan diinyanin

en degerli 10 markasindan biri olarak kabul edilen Amazon markast bulut
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bilisim hizmeti veren en 6nemli markalardan biridir. Amazon markasinin
Amazon Web Services (AWYS) isimli alt markasi, birgok uygulamay1 bulut
bilisim teknolojisi ile kullanicilara dagitan ve 200’ askin hizmet sunan
bir bulut bilisim hizmet saglayicisidir. Bireysel kullanicilardan Startup’lara,
isletmelerden devlet kurumlarina kadar ¢ok genis yelpazeden AWS kulla-
nicist meveuttur. Depolama, veri tabanlari, analiz ve is uygulamalart gibi
cesitli hizmetler sunan AWS, kullanicilarina bir¢ok kolaylik saglamakta-
dir. Cesitli alt hizmetleri olan AWS, Amazon Kinesis adinda veri analizi,
WS Glue adinda ham veriden anlamli ¢ikular elde etme, Amazon Athe-
na adinda elde edilen verileri sorgulama ve Amazon QuickSight adinda
sorgulama siizgecinden gecen verileri gorsellestirme hizmetleri sunmakta-
dir. AWS’nin yapay zeki baglaminda da Amazon Lex, Amazon Polly ve
Amazon Rekognition adinda ¢esitli hizmetleri mevcuttur. Sanal gergeklik
hizmetinden faydalanmak isteyen kullanicilar icin de Amazon Sumerian
hizmeti bulunmaktadir. Markalara, tiiketicilerine ve toplumun tamamina
e-pazarlama baglaminda deger katmayi amaglayan AWS bulut bilisim tek-
nolojisi, Pinterest, Netflix, Unilever, Spotify ve Nokia gibi bir¢ok global
markanin yaninda 1.000.000’dan fazla bireysel kullaniciya da hizmet sun-
maktadir (Amazon, 2023).

Diinyanin en biiyiik bulut bilisim hizmeti veren markalarindan
biri de Google olarak kabul edilmektedir. Google Cloud Platform (GCP)
ad1 ile hizmet veren marka Amazon gibi veri depolama ve analizinden ya-
pay zekaya, uygulama olusturmadan makine 6grenmesine bir¢ok hizmet
sunmaktadir. EBay, ETSY, Twitter, Vodafone gibi kiiresel markalardan
milyonlarca kisisel kullanictya kadar tiim diinyaya hizmet veren GCP,
kullanicilarina 6nemli bir¢ok avantaj sunmaktadir. GCP ¢ok sayida islev
goren dokiiman ve belge hizmeti vermektedir. Bu 6zelligi ile rakiplerin-
den ayrigan GCP fiyat bakimindan da 6nemli bir rekabet avantaji elde
etmektedir. Her kullaniciya 6zel ag olusturma yetenegine sahip olan GCP
bu aglara yonelik 6nemli siber giivenlik 6nlemleri ile de tercih edilirligini
arttirmaktadir (Google, 2023).

Microsoft markasi da Microsoft Azure alt markasi ve 200°den fazla
trtin ve hizmeti ile bulut bilisim teknolojisine 6nemli katkilar sunmak-
tadir. 2008 yilinda kurulan Azure, Statista (2022) verisine gore, pazarin

250



Bulut Bilisim

en biiyiik ikinci markasi olarak gériilmektedir. Yapilan aragtirmaya gore
pazarin %33’tinit AWS, %22’sini Microsoft Azure, %8’ini de GCP olus-
turmaktadir. Azure’un igletmelere ve tiim kullanicilara diger bulut bilisim
teknolojisi saglayicilarinda oldugu gibi 6nemli avantajlar sundugu go-
rillmektedir. Microsoft destegi sunmast Azure’un en onemli avantajidur.
Kullandik¢a 6deme segenegi, esnek yapida olmasi sayesinde depolamay:
kullanictya yonetme yetkisi vermesi, isletmelere daha saglikli kararlar ala-
bilmeleri agisindan analizler yapma imkini saglamast gibi ozellikleri de

Microsoft Azure’un 6nemli avantajlarindandir (Microsoft, 2023).

IBM markasi da onemli bir bulut bilisim teknolojisi saglayicist
olarak isletmelere ve bireysel kullanicilara kolayliklar saglamaktadir. IBM
Cloud alt markast ile hizmet veren markanin 127 adet iiriinii bulunmak-
tadir. Ozellikle rekabet avantaji elde etmek isteyen isletmeler icin IBM
Cloud Pak for Data tiriinti; veri toplama, toplanan verileri diizenleme,
analiz etme ve basitlestirilmis bir sekilde yorumlama 6zelligi ile 6ne ¢ik-
maktadir. Watson Text to Speech iiriinii, bir yapay zeka teknolojisi ile ¢alis-
makta ve yazilt metinleri farkl: dillerde, konusma sesine doniistiirmektedir.
Giivenligin en 6nemli hususlardan biri oldugu bulut bilisim teknolojisin-
de IBM, IBM z15, IBM Cloud Pak for Security gibi tirtinleri ile verilerin
gizlilik ve giivenlik gibi hususlarda korunmasini saglamaktadir. 127 tiriin
ayrintli bir sekilde incelendiginde IBM Cloud markasinin veri depolama,
uygulama hizmetleri sunma, giivenlik ag1 olusturma ve yapay zeka sayesin-
de gelismis ceviri saglama hizmetleri 6ne ¢ikmaktadir (IBM, 2023).

Alibaba Cloud markasi da diinyanin en 6nemli bulut bilisim marka-
larindan biri olarak rekabet etmektedir. Pazara hikim olan ilk ti¢ markadan
biri olmak adina stratejiler gelistiren Alibaba Cloud, hizli ¢6ziimler saglama-
ya yonelik tirtinler tireterek isletmeler tarafindan tercih edilirligini arttirmaya
calismaktadir. Yiiksek performansli sanal sunucular hizmeti verdigi Elastic
Compute Service {irtinii ve dinamik hizlandirma yetenegi saglayan Dynamic
Content Delivery Network tirtinii markanin en 6nemli tirtinleri olarak 6n
plana ¢ikmaktadir. Egitim ve sertifika programlari ile kullanicilarini egitme-
yi ve bu sayede performanslarint arttirmay amaglayan Alibaba Cloud ayni
zamanda trtinlerini belirli donemler ticretsiz kullandirarak marka farkinda-

ligin1 arttirmay1 amaglamakeadir (Alibaba, 2023).
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Apple markast da iCloud iiriinii ile bulut bilisimin depolama hiz-
meti ve giivenlik unsurlarina 6nemli bir 6rnek olarak kabul edilmektedir.
Benzersiz ve kesintisiz bir deneyim anlayisi ile hareket eden iCloud, Apple
kullanicilarina belirli bir depolama alanini Gicretsiz sunmakta ve yiiksek
mikrtarlardaki depolama alanlari i¢in belirli ticretler kargiliginda hizmet
vermektedir. Yapilan depolama hizmetinin giivenli bir sekilde gerceklesti-
rileceginin taahhiidiinii veren Apple bu sayede 6nemli bir rekabet avantaji
elde etmektedir (Apple, 2023).

Tirkiye'de telekomiinikasyon hizmeti veren Tiirk Telekom markast
da Tirkiye'nin verisi Turkiye'de kalsin diisiincesi ile giivenlik konusunu 6n
plana ¢ikararak bulut bilisim teknolojisinde hizmet vermektedir. Markala-
rin dijital doéniisiime ayak uydurmasi gerekliligi, Tiirk Telekom markasini
da Turk Telekom Bulut alt markasi ile bulut bilisim sektoriinde hizmet
etmeye siiriiklemistir. Pazara yeni giren marka, 6ncelikle Tiirkiye pazarinda
onemli bir pay elde etmeyi daha sonra kiiresel bir marka olarak diinyadaki
onemli rakipleri ile rekabet edecek seviyeye ulagmayr amaglamaktadir. Bu
amagla yola ¢ikan marka, bulut bilisim kampz ile yeni mezun genglere egi-
timler vererek markasina deger katmay1 amaglamaktadir (Tiirk Telekom,

2023).

Tirkiye'nin bir diger iletisim markas: Turkcell markasi da Turkeell
Bulut alt markasi ile bulut bilisim sektoriinde yer almaktadir. “Verileriniz
hep giivende” slogani ile giivenligi 6n plana ¢ikaran bir anlayisla hizmet
veren markanin hedef kitlesini igletmeler olarak belirledigi goriilmektedir.
Isletmelere veri depolama hizmeti veren Turkcell Bulut; yeni nesil sanal su-
nucu hizmetleri, kisisellestirilmis sunucu hizmetleri, bulut e-posta servisi,
sanal giivenlik hizmetleri gibi 6nemli bir¢ok hizmet vermektedir (Turkeell,
2023).

Diinyanin en biiyiik telekomiinikasyon markalarindan olan ve
Tirkiyede de faaliyet gdsteren Vodafone markast da rakipleri gibi bulut
bilisim hizmeti sunarak isletmelere ve kullanicilara ¢oziimler iiretmekte-
dir. Vodafone Business Bulut Santral alt markasi ile hizmet veren marka;
goriintil isleme sistemleri, arag takip sistemleri, akilli ekip takip, giivenlik
hizmetleri gibi bir¢ok hizmet ile isletmelere kolayliklar saglamaktadir (Vo-
dafone, 2023).
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SONUC

Tekonolojinin gelisimi birgok bilim dalina oldugu gibi pazarlama
bilimine de dnemli katkilar sunmugtur. Ozellikle internet teknolojisinin
varligi ile birlikte geleneksel pazarlama stratejileri vasitasiyla yapilan kitle-
sel uygulamalar, yerini tek tek her tiiketiciye ulagilabilecek uygulamalara
birakmustir. Isletmeler, teknolojideki son gelismeler ile birlikte giintimiiz-
de, diinyanin her yerindeki tiiketicilere tek tek ulagabilmekte ve gelenek-
sel pazarlama stratejilerinin de yardimi ile bu tiiketicilere triinlerini ve
markalarini pazarlayabilmektedir. Bu durum, markalara 6nemli rekabet
avantajlart saglamakta ve bu baglamda e-pazarlama trendlerini isletmeler

agisindan oldukca 6nemli kilmakrtadir.

Teknoloji tabanli stratejileri uygulamanin igletmelere ve markalara
sagladig1 avantajlar, isletmelerin tek tek her e-pazarlama trendine 6nem
vermesine sebebiyet vermistir. Bulut bilisim teknolojisi, e-pazarlamanin
diger trendlerin saglikli bir sekilde yapilmasina olanak sagladig iin ayr
bir 6nem arz etmektedir. E-posta pazarlamasindan sosyal medya pazarla-
masina, e-ticaretten sadakat karti uygulamalarina kadar biitiin e-pazarla-
ma uygulamalarinda; veri depolama, hiz, esneklik ve verilerin giivenli bir
sekilde kullanim1 gibi hususlar agisindan kolayliklar saglayan bulut bilisim
teknolojisi bu baglamda pazarlama literatiiriinde de ayrinuli bir sekilde
irdelenmesi gereken bir e-pazarlama trendi olarak 6ne ¢tkmakrtadir.

Bu béliimde, diger e-pazarlama trendleri agisindan da 6nemli ol-
dugu icin farkll bir degere sahip olan bulut bilisim teknolojisi ayrintili
bir sekilde ele alinmigtir. Caligmada, bulut bilisim teknolojisinin tanimi
e-pazarlama baglaminda ele alinmistir, isletmelere ve tiiketicilerine 6zellik-
le veri depolama ve siber giivenlik alanlarinda hizmet veren bir teknoloji
olmast tizerinde duruldugu gériilmektedir. Daha sonra bulut bilisim tek-
nolojisinin ozellikleri irdelenmistir ve bu hususta; genis ag erisimi olanagi,
bitytik bir kaynak havuzundan istege bagli self servis satin alma kolayligi,
hizli ve esnek bir yap1 ve ol¢iilebilirlik gibi 6zellikler 6n plana ¢tkmistur.
Daha sonra bulut bilisimin servis modelleri ele alinmis ve bulut uygula-
malari, bulut platform ve bulut altyap: olmak tizere ii¢ servis ayrinuli bir
sekilde ele alinmigtir. Bu sayede bulut bilisim teknolojisinin hizmet verme

bi¢imi ayrintli bir sekilde irdelenmistir.
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Bulut bilisimin avantajlarinin ve dezavantajlarinin da ayriuli bir
sekilde irdelendigi bu ¢alismada, bulut bilisimin ozellikle maliyet avan-
taji ve veri depolama neticesinde elde edilen verinin analiz edilebilirligi
ve akabinde raporlama 6zelligi tizerinde durulmustur. Bulut bilisim tek-
nolojisinin dezavantajlari hususunda da en 6nemli dezavantajin giivenlik
oldugu goriilmektedir. Hizmet alicilarin hizmet saglayicida var olan verile-
rinin giivenle korundugunu bilmek bu teknolojiyi satin almada en 6nemli
tercih sebeplerinden biri olarak gériilmektedir. S6z konusu avantajlarin ve
dezavantajlarin ayrinuli bir sekilde ele alinmasi bulut bilisim teknolojisin-
de faaliyet gosteren igletmelere ve kullanicilara yol géstermesi agisindan

onem arz etmektedir.

Bolimiin ilerleyen kisminda bulut bilisim teknolojisinin uygu-
lama 6rneklerine yer verilmistir. Literatiirde bu markalarin bulut bilisim
teknolojisi baglaminda uyguladiklar: stratejileri ve sunduklari hizmetleri
bir arada ve ayrintlt bir sekilde ele alan tek ¢alisma olmasi bu ¢alismanin
onemini arturmaktadir. Ayrintli bir sekilde ele alinan uygulama 6rnekleri,
diinyanin marka degeri baglaminda en biiyiik teknoloji markalarinin bu-
lut bilisime 6nemli yaurimlar yapugint gostermektedir. Bu durum kiigiik
ve orta olgekli tiim markalara bu hizmetten faydalanma a¢isindan 6nem-
li avantajlar sunmaktadir. Uygulama 6rneklerinde yer alan Tiirkiye'deki
teknoloji markalari, biiytimeyi ve rekabet avantaji elde etmeyi amaglayan
onemli ulusal markalarin da bulut bilisim teknolojisine 6nem verdigini
ortaya koymaktadir.

Bu calisma, gelecek caligmalara da 6neriler sunmaktadir. Bu ¢alis-
mada bulut bilisim teknolojisi, diinyanin en biiyiik hizmet saglayicilar:
baglaminda uygulama 6rnekleri ile alinmigtir. Gelecek ¢alismalarda hizmet
alan markalar baglaminda uygulama 6rnekleri ele alinarak bulut biligim
teknolojisinin igletmelere sagladigi avantajlar irdelenebilir. Bu ¢aligmada
dokuz adet bulut bilisim hizmeti veren marka 6rnegi irdelenmistir. Gele-
cek caligmalar baska uygulama 6rnekleri tizerinde durarak literatiire katki
sunabilir. Ayrica bu ¢aligmada bulut bilisim teknolojisi; 6zellikleri, servis
modelleri ve avantajlart ve dezavantajlart baglaminda ele alinmistr. Gele-
cek caligmalarda bulut bilisim teknolojisi farkli baglamlarda ele alinarak

literatiire soz konusu teknolojiye deger katilabilir.
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BOLUM 11
KISISELLESTIRILMIS DENEYIM

Yusuf Ozan Yildirim

GiRis

1950’lerde pazarlamanin antropoloji, sosyoloji ve psikoloji gibi
cesitli disiplinlerle birlikte ¢alismaya baglamasiyla tiiketicilerin davranis-
lart daha net bir sekilde tanimlanmaya baglamistr. 1970’lere geldigimizde
tiiketicilerin uzun siireli elde tutulmasi, tiiketicilerin miisteri olarak ta-
nimlanmast ve memnuniyetlerine odakli ¢alismalarin yogunlastugini gor-
mekteyiz. 1980’lerde ise tiiketicinin memnuniyetini daha st basamaklara
tastyabilecek miisteri sadakati odakli ¢aligmalarin temelleri atilmaya bas-
lamigtir. Bu gelismelere konu olan memnuniyet ve sadakat modellerinin
baslangi¢c noktalarina bakildiginda ise miisterinin talep ve beklentilerinin
oldugu goriilmektedir. Miisterilerin talep ve beklentilerinin bilinmesi i¢in

ise miisterilerin taninmasi gerekmektedir.

Teknolojinin hayatimizda yayginlasmasinin dncesine baktgimizda
miisterinin taninmasi ile misteriyi daha iyi anlamak ve taleplerini kargila-
mak icin misterinin kisisel olarak taninmasi gerekmekteydi. Bunun i¢in
miisteri demografik bilgileri, daha 6nceki satin almalari, miisteri temsilci-
leri ile gorismeleri gibi ¢esitli veriler pazarlama otomasyon sistemleri ile
kayit aluna alinmakta ve misterilere yonelik kisa siireli stratejiler gelis-
tirilmekteydi. Teknolojinin yayginlasmaya baslamasiyla birlikte miisteri-
lere yonelik verileri tastyabilecek depolayabilecek sadakat programlarinin
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gelistirilmesi sonrasinda ise misterilerin yapmis olduklar: aligveriglerin ve
misteri bilgilerinin daha kapsamli bir gekilde kayit altina alinmasi ve ana-
liz edilmesi gerceklestirilmistir. Internetin, sosyal aglarin, icerik platform-
larinin, gevrim i¢i aligverilerin vb. yayginlasmasi sonrasinda ise musterilere
ait bilgi kaynaklari biiyiik bir hizla artmis olup giintimiizde algoritmalar,
botlar ve yapay zeka gibi araglar ile musterileri kisisel olarak tanimak daha
hizli ve kolay olmaya baglamigtir.

“Kisisellestirilmis Deneyim” bagligindaki bu boliimde; miisterilerin
kisisel bilgilerinin depolanmasi ve analiz edilmesiyle kisisellestirmenin na-
sil gerceklestigi, miisterilerin satin alma yolculugu siireci igerisindeki tiim
asamalarda kigisellestirmenin nasil ¢alistug1 ve giintimiizdeki kisisellestiril-

mis deneyim odakli uygulama araglarinin neler oldugu agitklanmaktadir.

1. Kigsisellestirilmis Deneyim

Teknolojinin ve ¢evrim i¢i ortamlarin gelismesi ile igletmeler ve
misteriler arasinda fiziksel olarak bir mesafe girmis olsa da 7/24 erisim ko-
laylig1, anlik baglant: gibi gesitli yaklagimlar miimkiin olmustur. Isletmeler
gelisen teknolojiler araciligiyla miisterilerini daha iyi tanimak ve kisisel tek-
lifler sunabilmek i¢in ¢evrim i¢i ortamlarda miisterilerin kisisel bilgileri-
ni depolamaktadir. Bu depolanan veriler ile misterilerin tercihleri, ihtiyag
ve istekleri ile “kisisellestirme” stratejisi uygulanmaktadir (Rahmawati &
Arifin, 2022). Kisisellestirmenin tanimlanmasi giiniimiizde hentiz net bir
sekil almamis olmasina ragmen genelde “miisterilerin tercihleri ve davranis-
lart hakkindaki bilgilere dayanarak onlara 6zel icerik ve hizmetler sunma”
sekliyle kargimiza ¢tkmaktadir. Kisisellestirme ile miisteri ile olan iletigim
ozellestirilmekte, miisterinin aligveris deneyimi gelistirilmekte, uzun vadeli
iligkiler ile miisteri sadakati saglanmakta ve isletmeler icin dl¢timlenebilir
deger olusmaktadir (Adomavicius & Tuzhilin, 2005). Kisisellestirmede her
misterinin bireysel olarak tatmin edilmesi hedeflendiginden miisterilerin
satin alma yolculugu icersinde katma deger olusturabilecek kisisel dene-
yimlerde sunulmaktadir. Bu agidan kisisellegtirme her ne kadar 6zellestirme
(customization) ile benzegse de aralarindaki en onemli farkin miisteri veri-
sinin kullanilmast oldugu goriilmektedir. Kisisellestirmede miisterinin geg-

mis verisi kullanilarak teklifler sunulurken 6zellestirmede genis segenekler
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arasinda miisterinin kendisi teklifi gelistirmektedir (Tseng, Jiao & Wang,
2010). Kisisellestirme ve 6zellestirme arasindaki farkin daha net anlagilmasi
icin 6rnek vermek gerekirse bir miigterinin daha 6nceden incelemis oldugu,
satin almis oldugu, gezinmis oldugu tiriinlere ait veriler kullanilarak miigte-
riye begenebilecegi veya satin alabilecegi tiriinlerin teklif edilmesi kisiselles-
tirme iken miisterinin satin alacags tirtiniin 6zelliklerini (renk, sekil, tasarim

vs.) sunulan segenekler arasindan ayarlamast ise 6zellegtirmedir.
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Sekil 1. Kigisellestirme vs. Ozellestirme
Kaynak: Chisel Labs, 2021, www.chisellabs.com

Kisisellestirme ¢evrim i¢i ortamlar diginda giinliik yasantumiz gev-
rim dis1 ortamlari icerisinde de bir yeri oldugunu gérmekteyiz. Kisiselles-
tirme Ozellikle ¢evrim dist ortamlarda hizmet sektorii ve litks tiriin sekto-
riinde sikllikla gortilmektedir. Ek olarak bir magazadaki satis personelinin
strekli miigteriilerine isimleri ile hitap etmesi, neyi begenecegini veya ne
isteyecegini bilmesi de ¢evrim dis1 ortamlardaki kisisellestirme olarak 6r-
nek gosterilebilir (Chellappa & Sin, 2005). Teknolojinin yayginlasmas ile
gelisen ¢evrim ici ortamlar ve veri analitikleri satin alma yolculuggunda
daha kisisel deneyimler olugmasina olanak saglamistir. Bu agidan 6zellik-
le kisisellestirme giderek artan bir sekilde miisteri deneyimlerini diizen-
lemekte, iyilestirmekte ve farklilagtirmaktadir. Deneyim arastirmalarina

gore 6nemli 6 (dirtstliik, empati, zaman ve ¢aba, beklentiler, kararlilik,
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kisisellestirme) unsurdan biri olarak 6nemi siirekli artan ve hizla biiyiiyen
bir unsur olarak “kisisellestirme” rapor edilmistir (KPMG, 2023). Kisisel-
lestirme miisterilerin tiim kanallar icerisinde kisisellestirilmis ilgi ve kisiye
ozel bir hizmet alabilme durumunu ifade etmektedir. Miisteri verilerinin
depolanmasini, yonetilmesini ve analiz edilmesini destekleyen teknoloji-
lerin gelismesiyle birlikte miisterilerin bireysel olarak davranislari analiz
edilerek kisisellestirimis himzetler, oneriler, teklifler ve yardimlar gergek-
lestirilmesine olan saglanmigtir (Shi vd., 2020).

Misterileri taleplerinin gesitlenmesi ile ozellikle kisisellestirme ve
benzeri yenilikler is modellerini degistirerek dijital bir ekosistem igerisinde
daha miisteri odakli degerler (kolay erigim, yenilik, hiz, ¢esitlilik vb.) sunul-
maktadir. Bu degerleri bireysel bir odakla ¢esitlendirebilmek i¢in misterileri
tanimak, gecmis aligveris deneyimlerini, ¢evrim ici ortamlardaki etkilesim-
lerini bilmek gerekmektedir (Lee & Lee, 2020). Bu agidan ¢agdas algorit-
mik cihazlar ile miisterilerin satin almalari, okuduklari haberler, gezindikleri
sayfalar, dinledikleri miizikler, kisisel ilgi alanlar1 vb. depolanmakta ve analiz
edilmektedir. Analiz sonras ise kisisellestirilmeye yonelik bilgiler kategorize
edilir ve birey odakli stratejiler gelistirilir (Kotras, 2020). Bu kategoriler is-
letmeden isletmeye degisebilirken genel haliyle kimlik, ulagilabilirlik ve izle-
nebilirlik seklinde siralanmaktadir. Kimlik kategorisi miisterinin demografik
bilgilerini icermektedir. Ulagilabilirlik miisterinin iletisim bilgilerini (sosyal
aglar ve uygulamalarda dahil) icermektedir. Izlenebilirlik ise miisterinin geg-
mis ve mevcut hareketlerini (gerceklestirdigi islemler, ziyaret ettigi sayfalar
gibi) icermektedir (Valdez Mendia & Flores-Cuautle, 2022).

Kisisellestirilmis ve dinamik igerikler, hizmetler, uygulamalar, akti-
viteler vb. unsurlar misgterilerin satin alma yolculuklar: (satin alma oncesi,
esnasl ve sonrasi) boyunca teknolojik gelisimlerle birlikte interaktif bir se-
kilde kisisellestirilmis deneyimler yasanmasina olanak saglamistir (Wang,
2021). Dijital gelisimlerin musterilerin aligveris deneyimi ile entegrasyonu
sonucu ortaya ¢ikan, yeni ve kisisel deger olusturabilen kisisellestirilme de-
neyimi unsurunun bir pargast olmaya baslamistir. Kisisellestirilmis dene-
yim ile migteriler gerek dijitaldeki gerekse fizikseldeki temas noktalarinda
ihtiyag ve tercihlerine iligkin veriler sayesinde kendilerine 6zel deneyimler
yasamaktadir (Tyrviinen, Karjaluoto & Saarijirvi, 2020).
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1.1. Kigisellestirimigs Deneyim Uygulamalari

Markalar uzun zamandir miisterileri ile olan iligkilerini yonetmek
icin veri depolamakta ve analiz etmektedir. Miisteri iligkileri yonetimi
(CRM) temelde markalarin plan, strateji ve uygulama agamalarinda miis-
terilerin verilerine gore hareket etme kapasitesine yoneliktir. Ancak son
dénemlerde markalar anlamli ve uzun vadeli musteri iliskisi kurmast aci-
stndan miigteri deneyimininin anlam ve neminin giderek artmast ile miig-
teri deneyim yonetimi (CXM) gelismistir. Miisteri deneyim ydnetiminde
deneyimlerin izlenmesi, gelistirilmesi veya uyarlanmasi tizerine veri aki-
stnin depolanmast ve sentezlenmesini gerektirmektedir (Klink, Zhang &
Athaide, 2020). Miisteri deneyimi miisteri satin alma yolculugu boyunca
temas noktalarinda duyusal, duygusal, biligsel, iliskisel ve davranissal tep-
kilerinin tamamindan olugsmaktadir. Bu agidan kisisellestirmeyle beraber
misteriler kendilerine has deneyimler elde ederek daha yiiksek bir miigte-
ri-marka etkilesimi a¢iga ¢ikmaktadir (Rahmawati & Arifin, 2022). Buna
gore kisisellestirilmis bir deneyim, teknolojinin de yardimiyla misterilerin
ilgi alanlarina y6nelik “dogru igerigi, dogru kisiye, kesintiye ugramadan ve
dogru zamanda” sunulmasini desteklemektedir. Teknolojik tabanl: kisisel-
lestirmeler gergek zamanli veriler ve miisterinin ge¢mis davraniglarindan
faydalanarak miisterilere kisisel ve 6zel deneyimler sunulmasina olanak
saglamakatadir (Riegger vd., 2022).

“Kisisellestirimis Deneyim Uygulamalar1” bagliginda miisteri de-
neyimine yonelik kisisellestirilmis tekliflerin nasil sunuldugu, teknolojik
tabanlt kisisellestirmenin giiniimiizde miisteri veri tabanlarini nasil kulla-
nildigy, isletmelerin tiriin ve hizmet gelistirme siirecinde kisisellegtirmenin
nasil bir rolii oldugu ve genis hedef kitleler ile olan iletisimde kisisellestiril-
mis deneyimlerin nasil gerceklestigi incelenmektedir.

Fiziksel ortamlarda gelisen miisteri deneyim aruk dijital ortam-
larda tirtin, hizmet, sistem vb. deneyimi ile ortaya ¢ikan algi ve tepkilerin
biitiintinti olugturan dijital deneyimlere déniigmiistiir. Dijital ortamdaki
deneyimlerin gerceklestirilmesi agisindan beklenti ve performans arasin-
daki fark kisisellestirme ile kapatilmaktadir. Buna gore kisisellestirilmis
deneyimlerde sunulan iriin, teklif, birlikte yaratma gibi unsurlar icin

miisterinin tim bilgilerine erisim gerekmektedir (Zheng vd., 2017).
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Bu sebeple kisisellestirilmis deneyimlerin sunulmasi yasal olarak “Veri
Koruma Yonetmeligi” gibi veri toplanmasini veya kullanimini sinirla-
yan gesitli cerceveler dahilinde gizlilik ve giiven unsurlari ile bir denge
kurulmasini gerektirmektedir (De Keyser vd., 2020). Miisteri deneyim
yonetiminde (CXM) miisteri ile olan temas noktalarinin gelistirilmesi
ve daha kisisellestirilmis deneyimlerin temas noktalarinda sunulabilmesi
icin bu dengeye son derece dikkat edilmektedir. Miisterilerden bilingli
olarak verilerinin daha iyi hizmet sunulabilmesine yonelik alinan onaylar
sonrasinda miisterinin ge¢mis deneyimlerden yola ¢ikarak miisteri dene-
yim yonetiminde giivenilir “miisteri icgdriisii” saglanmaktadir. Ornegin;
Spotify 2019 yilinda her miisteriye dinleme aligkanliklar: (dinledikleri
sarkilarin sayisi, en popiiler sanatgilar ve tiirler, dinlemek i¢in harcanan
dakikalar) tizerinden 6zel ¢alma listeleri (kullanicilarin dinlemedigi an-
cak Spotify’in dinleme aligkanliklarina gore begenecegini diisiindigi
sarkilar) olusturarak son derece kisisellestirilmis deneyim sunmustur
(Holmlund vd., 2020).

Teknolojik gelismeler sayesinde ¢evrim ici ortamda yayginlasan ki-
sisellestirme ile kesintisiz deneyimler sunma potansiyeli ortaya ¢tkmakta-
dir. Akilli teknolojiler ile dijital kisisellestirme entegrasyonu misterilerin
hem ge¢mis hem de gercek zamanli verilerini kullanarak miisteri etkilesi-
mini arttirmaktadir (Riegger vd., 2022). Akilli teknolojiler ile kisiselles-
tirme entegrasyonu siireci igersindeki en 6nemli unsur ise “biiyiik veri”
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Biiyiik veride gelecekteki davranislarinin
tahmini, tipik istatistiksel verilere degil gercek kisisellestirilmis verilere da-
yanmaktadir. Cevrim ici aktivite ge¢misi, sosyal medya etkilesimi, ge¢mis
satin almalar gibi unsurlart da barindiran biiyiik verinin analizi sayesinde
dogru kisilerle kolayca iletisime gegebilir. Biiyiik verinin kullanimi ve ana-
liz edilmesi isletmelerin faaliyetlerinin tam olarak se¢ilmis bir hedef gru-
ba yonlendirilmesini olanak saglamakta olup daha kisisellestirilmis dene-
yimler olusturmakeadir (Kachniewska, 2019). Biiyiik veri gerceklestirilen
analizler ve sunulan kisisellestirilmis deneyimler ise algoritmalar ve yapay
zekidan faydalanmakreadir. Algoritmik tahmine dayali pazarlamada kisi-
sellestirilmis teklifler benzersiz ve bireylere has bir sekilde ayarlanmakra-

dir. Yapay zeki ise muisteri bilgisini merkezilestirir, mevcut verileri uyumlu
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hale getirir, sonuglari yorumlar ve bunlari tahmin edilen gergevelerde miis-
teriye ozel kabul edebilecekleri tekliflere dontstiiriir (Kotras, 2020).
Yapay zekinin misteri deneyim yolculugu boyunca gelistirmis ol-
dugu kisisellestirmis deneyimler ayni zamanda interaktif pazarlamada da
kisisellestirilmeye yonelik bir siire¢ gelistirmektedir. Miisteri etkilesiminin
yiiksek oldugu interaktif pazarlama siireci icerisinde yapay zekinin yar-
dimuyla kisisellestirilmis miisteri yolculugu haritalar1 sunarak migteri ile
uygun zamanda, uygun yerde ve etkili interaktif pazarlama faaliyeti bas-
latmakrtadir (Gao & Liu, 2022). Dijital ¢agin baslangicinda temelleri ati-
lan interaktif pazarlama, yapay zeka gibi yeni gelistirilen ve daha karmagik
teknolojiler sayesinde kapsamini oldukga genisletmistir. Yapay zeka tabanli
interaktif pazarlama aktiviteleri gerceklesen sanal gergeklik ve arttrilmig
gergeklik sayesinde fiziksel ortamlarin sanal ortamlar ile entegrasyonu geli-
serek miisterilere daha kisisel deneyimler sunulmasina olanak saglanmigtir
(Wang, 2021). Kisisellestirilmis sanal ve arturilmis gergeklik uygulama-
lar1 sayesinde miisteriler niteliksel olarak aligveris deneyimlerini gelistire-
bilmektedir. Misterilerin sanal deneme odalart araciligtyla tirtinleri dijital
ortamda deneyimlemeleri veya aligveris yapanlarin kapsamli multimedya
icerigi araciligiyla markanin her yoniinii deneyimleyebilecekleri dijital ma-
gazalar bu gelisimlere 6rnek olarak gosterilebilir (Pardini vd., 2022).

Hizlilik ve kisisellestirmede bir sonraki seviyeye ulagmak igin islet-
meler miisterilerine ozellestirilmis icerik sunmak amaciyla konum tabanli
hizmetler ve gerezlere (¢evrim ici gezintide olusan veri parcalar1) dayali uy-
gulamalar kullanmaktadir. Konum tabanli hizmetler ile (GPS, Wifi, Blue-
tooth teknolojilerinden yararlanarak) kullanicilarin ge¢mis deneyimlerinden
yola cikarak begenebilecekleri aktivite, etkilesim veya satin almaya yonelik
onerilerde bulunur (Parise Guinan & Kafka, 2016). Bu sayede konum ta-
banli hizmetler bir yandan kisisellestirilmis deneyimin gelismesine olanak
saglarken diger yandan dijital pazarlama acisindan etkinligin artmasina ola-
nak saglamakeadir (Wang, 2021). Kisisel veriler, gegmis etkilesimler (begeni,
paylasma, yorum, oneri vs.), gecirilen siire gibi veri kaynaklarindan beslenen
cerezlere dayali uygulamalar ile sosyal medyalar, eglence platformlar: ve ice-
rik platformalarinda da misterilere kisisellestirilmis deneyimler sunuldugu
goriilmektedir (Asaithambi, Venkatraman & Venkatraman, 2021).
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Home TVShows Movies RecentlyAdded My List

Sekil 2. Kisisellestirilmis Oneriler-Netflix
Kaynak: Iquanti, 2019, www. iquanti.com

Cereze dayali uygulama ile kisisellestirmeye 6rnek vermek gerekirse
(Sekil 2); Netflix uygulamasi yapay zekininda yardimiyla beraber kullani-
cilara daha 6nceden izeledikleri, begendikleri veya incelerken vakit harca-
diklari dizi, film ve belgesel kaynaklar: tizerinden kisisellestirilmis 6neriler-
de bulunmaktadir (Zengin, 2021).

Giiniimiiz dijital teknolojileri sayesinde sanal asistanlar (musgteriler
ile etkilesimde bulunarak sorulari yanitlayan, onerilerde bulunan ve her-
hangi bir yer, zaman veya formatta tavsiyelerde bulunan aracilar) gergek
zamanli hizmeti kisisel olarak miisterilere sunmaktadir (Parise Guinan &
Kafka, 2016). Bu aracilarin yerini giiniimiizde yapay zeki ile desteklenen
“chatbot’lar (sohbet robotlari) almaya baglamisur. Kisisel verilere ve biiyiik
veri ile donatlmis veri depolart araciligy ile misterilere 7/24 kisisellestiril-
mis hizmet sunabilen robotlar ger¢ek kullanicilar gibi davranmalari, daha
bilgilendirici yanitlar vermeleri ve ayrica kisisel asistanlar olarak hareket
etmeleri i¢in kodlanmis olup giiniimiizde bir¢ok alanda yayginlasmaya
basglamistir (Ma vd., 2021; Kim, Jung & Ryu, 2020).
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Sekil 3. Chatbot Kisisel iletisim Stireci
Kaynak: Zyxware Technologies, 2021, www.zyxware.com

Kisisellestirilmis deneyimlerin gelisen teknolojilerinde yardimuyla yay-
ginlagmasi tizerine normalden farkli olarak miisterinin efor harcadig; yeni ge-
sit kisisellestirmelerde soz konusu olmugtur. Kisisel tiriin ve hizmet gelistirme
stireglerinin miisteriyle birlikte yiirticiildagi “birlikte olusturma” (co-creation)
kisiye ozel tiriinler sunmada 6nemli bir rol oynayan gevrim ici konfigiirasyon
sistemidir. Buna gore “birlikte olusturma” konseptinde tiriiniin bazt 6zellik-
lerini belirleme kullanicinin etki alaninda olup (Ayakkabr tasarimina imkén
saglayan ve kullanicinin ge¢misinden yaralanarak oneri sunabilen Adidas One
Ornek olarak verilebilir.) iiriinii tasarlamak icin miisteri bilgileri araciligryla
kisisellestirilmis oneriler sunulmaktadir (Zheng vd., 2017). Ozellestirmenin
yaygin bir sekilde bir unsuru oldugu birlikte olusturmanin kisisellegtirme agi-
sindan 6nemi ise dikkat cekicilik kavrami iizerinden miisterilerin davranigsal
niyetleri ve nihayetinde satin almalarini 6zel kilmasidir. Bu agidan miisterilerin
algilamus olduklar kisisellegtirme baglaminda ilgi diizeyleri, gegmis tercihle-
1i ve incelemis olduklar: irtinler gibi unsurlar miisterinin etkilesimde oldugu
tiim iletisim kanallarindan beslenmektedir (Lambillotte vd., 2022).
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SONUC

Pazarlamada miisterinin tekrarli satin almasini saglama ve sadik bir
miisteriye doniistiirmeye odaklr olan “miisteriyi elde tutma” perspektifinde
uzun vadede deger olusturabilmek icin miisteriyi iyi tanimak gerekmekte-
dir. Bu agidan geleneksel pazarlama siirecinde miisteriyi tanimak icin fizik-
sel kayitlarin yani sira miisteri ile iletisimde olan temsilcilere de 6nemli bir
rol diigmekteydi. Giintimiiz diinyasinda yayginlasan dijitallesme ile kisisel
verilerin ¢evrim i¢i ortamdan elde edilebilmesi “miisteriyi tanimayi” kolay-
lasurmigtir. Hedef kitleyi yakalama, elde tutma, giiven olusturma ve uzun
stireli iligki kurulabilmesine olanak saglayan bu ¢evrim igi veri ile isletme-
ler yalnizca “migteriyi tanima” ile sinirla kalmayip miisteriler i¢in bireysel
deneyimler, teklifler, hizmetler ve etkilesimler sunabilecek “kisisellestirme”

stratejisini benimsemistir.

Miisterinin satin alma yolculugu boyunca misterinin yaninda
olma, miisteriyi bireysel anlamda degerli hissetirecek deneyimler ve tek-
lifler sunabilmeye olanak saglayan kisisellestirme icin gerekli unsurlarin
basinda veri ve verinin analiz edilebilmesi gelmektedir. Buna gére ¢evrim
ici ortamlarda depolanan biiyiik veriler, verinin analitigini olusturabilecek
algoritmalar ve yapay zekd kullanimi kigisellegtirme stratejisinde bagarils
olmanin anahtarlari olarak goriilmektedir. Bu agidan miisteriye teklifler
sunarken eskiden daha hedef kitle ve alt boyutlarina odakli iken bagari-
li bir kisisellestirme stratejisi ile (biiyiik veriyi iyi analiz eden isletmeler,
yapay zeka veya algortimalar ile kisisel tekliflerde bulunabilen isletmeler
vb.) ile bireysel teklifleri sunmak hem hizli hemde daha basarili oldugu
gorilmusgtiir.

Miisteri iligkileri yonetimi ¢ercevesinde amaglanan mevcut ve po-
tansiyel miigterilerin kazanimini saglama ve satis odaklilik miisteri dene-
yim yonetiminde miisterinin elde tutulmasi, yasam boyu deger ve kalici
deneyimlere dontismiistiir. Bu agidan ozellikle kisisellestirmenin sunmus
oldugu ozgiin deneyimlerler isletmelere zorlu rekabet ortaminda biiyiik
bir avantaj saglamistir. Kisisellestirme kapsaminda miisteri deneyim yone-
timinde (CXM) miisterilere 6zel sunulan teklif ve oneriler, yapay zeka ile
desteklenmis teknolojiler, miisteri ile birlikte olusturma siiregleri, sohbet

robotlari, algoritmalar ile biiyiik verinin analizleri vb. unsurlar bu ¢alisma
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ile aciklanmustir. Sonug olarak isletmelerin miisterileri ile iletisim kanallari
icerisinde kisisellestirilmis deneyim sunmasi ve miisteri yolculugu boyunca
bireysel teklifler sunabilmesi; gii¢lii sosyal iletisim, tutarlilik, kullanislilik,
bilgi giivenligi, sadakat gelistirilmesi, satis sonrasi hizmetler ve yasam boyu
misteri degeri gibi unsurlarin giiclendirilmesine olanak saglamistr (Rah-
man vd., 2022). Kisisellestirilmis deneyimlerin gelismekte olan teknoloji-
ler (sanal ve arturilmis gerceklik, kurgusal evrenler, giyilebilir teknolojiler
vb.) ile tam entegresyonu durumunda pazarlamanin miisteri odakl: pers-
pektifinin zaman igersinde kisisellestirilmis deneyimler odakli bir perspek-
tife dontisebilecegi ongoriilmektedir.
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