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YENI NORMALDE DiJITAL DONUSUM VE SOSYAL AGLARDA ICERIK
PAZARLAMASINA STRATEJIK BIR BAKIS
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Oz

“Yeni Normal” kavrami COVID-19 pandemi siireciyle beraber insanlarin ayak uydurmak zorunda kaldiklar1 yeni
kosullarin biitiiniinii ifade etmektedir. Pandemi siirecinde ortaya ¢ikan hastalik bulagsma riskinden kaginmak igin
is hayati, egitim-6gretim faaliyetleri, sosyal etkilesim gibi fiziksel insan etkilesimiyle gerceklesen eylemler
“uzaktan” parantezine alinmak zorunda kalmistir. Stiphesiz isletmelerin pazarlama faaliyetleri de tiiketiciler de bu
siiregten paylarina diiseni almistir. Ozellikle sosyal mesafe ve izolasyondan kaynakli olarak perakende alisveris
noktalarindan uzaklasan tiiketiciler “temassiz” aligverigse yonelerek ¢evrimi¢i mecralardan ihtiyaglarini giderme
yoluna yonelmek zorunda kalmistir. Her ne kadar pandeminin gecici bir siire¢ oldugu yetkili merciler tarafindan
ifade edilse de etkilerinin kalict olacagi anlasilmaktadir. Bu kalict etkilerden birinin de tiiketicilerin dijital
pazarlama uygulamalarina olan ydnelimi olacagi diisliniilebilir. Bu c¢alismada, isletmelerin tiiketici istek ve

ihtiyaglarina cevap verebilmeleri icin bagvurmalari gereken dijital doniisiim siireci ve stratejik dijital pazarlama
uygulamalari degerlendirilmektedir.
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A STRATEGIC APPROACH FOR DIGITAL TRANSFORMATION AND CONTENT
MARKETING IN SOCIAL NETWORKS IN NEW NORMAL

Abstract

“New Normal” is the concept that defines the conditions brought by the COVID-19 pandemic that people are not
accustomed to. Activities such as education, business life, and social interaction, which require physical
interaction, became distant. Undoubtfully, both marketing activities and consumers got their share from that
situation. Consumers have to fulfill their needs from online sellers instead of physical retail stores because of the
social distance and isolation precautions. Although authorities announced that the pandemic is a temporal
condition, it is understood that the impacts will be permanent. One of these permanent impacts will be the
consumers’ online shopping orientation. This research is investigating the digital transformation processes and
digital marketing practices with a strategic perspective.
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1. Giris

Yeni tiir tiiketicinin (daha bilgili, talepkar, karmasik ve ihtiyaclar: siiratle degisen)
ortaya cikis1 (Sheth, 2020) ve Aralik 2019°da Cin’de baslayarak kiiresel bir salgina doniisen
(Mercan Annak ve Oner Karavelli, 2020) COVID-19 pandemi siirecinin beraberinde getirdigi
“yeni normal” sebebiyle pazarlama profesyonelleri pek ¢ok yeni tiiketici davranisi kalibiyla
kars1 karsiya kalmigtir. Arora ve dig. (2020), COVID-19 pandemisi sebebiyle tiiketicilerin
dijital pazarlama uygulamalar1 i¢in normal sartlarda 5 yilda gergeklestirebilecekleri uyum
siirecinin 8 haftaya diistiigiinii; kiyafet, miicevherat, aksesuar, mobilya ve tiiketici elektronigi
iriinlerine yonelik tiiketici satin alma egiliminin azaldigim1 sdylemektedirler. Normal sartlar
altinda c¢evrimigi aligveristen uzak durmay: tercih eden tiiketicilerin de pandemi sebebiyle
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mecburen bu mecradan aligveris yapmaya basladiklari, pandemi kosullar1 sona erdikten
sonraysa hala bir kisminin eski diisiince ve aligkanliklarindan siyrilarak bu yonde aligveris
yapmaya devam edecekleri diisiiniilebilir.

Isletmeler acisindan bakildiginda da pandemi siireci pek ¢ok degisimi beraberinde
getirmis; magaza i¢i satis islemleri sosyal mesafe ile ilgili getirilen kisitlamalardan dolay1
zorlagmig hem tiiketiciler hem de isletmeler i¢in e-ticarete yonelimi arttirmistir (Forbes, 2000).
Geleneksel yaklasimda sermaye, insan kaynagi, makine-ekipman gibi rekabet iistiinliigii i¢in
one ¢ikan enstriimanlar yerini bilgi, siirat, deneyimler gibi gayr1 maddi unsurlara birakmaya
baslamistir (Keller ve Price, 2011; Pine ve Gilmore, 1999). Artan ¢evrimigi erisim imkanlari
sayesinde dijital pazarlama uygulamalarinin da isletmelerin rekabet tistiinliigii elde edebilmeleri
i¢cin 6nemli bir unsur haline geldigi dikkate alinmalidir. Buradan hareketle isletmeler COVID-
19 pandemisi ile ortaya ¢ikan yeni normal diinyaya ayak uydurabilmek i¢in daha yenilik¢i is
modelleri gelistirmek zorunda kalmislardir (Loon ve dig., 2020). Dolayisiyla pandemi
stirecinde dijital pazarlama unsurlarina bagvurmanin isletmeler i¢in bir gereklilik haline geldigi
sOylenebilir.

2. Literatur
2.1. Dijital Doniisiim

Dijital doniisiim sanayinin, toplumun, ekonomilerin ve bireylerin i¢inden gegtigi
dijitallesme siirecinin bir sonucudur ve dijital teknolojilerin gelismesiyle biitiin diinyaya yayilan
dogal bir mantalite degisimini ifade eder (Anderson ve Lanzolla 2010). Dordiincii sanayi
devriminin en 6nemli sonuglarindan biri de gelisen iletisim teknolojileriyle beraber yeniliklerin
yayilmasi ve lretilmesinin her zamankinden daha siiratli bir hale gelmis olmasidir (Schwab,
2016). Aym sekilde gelisen iletisim teknolojileri, aglardaki dinamikleri de isletmelerin
merkezinden dijital olarak baglanmis miisterilere dogru degistirmis ve bdylece miisterilerin ve
topluluklarin bir arada deger yaratabilecekleri dijital ekosistemler olusmasina sebep olmustur
(Gray ve dig., 2013).

Literatiirde dijital ¢agin gelisiyle beraber bes onemli degisimin kavramsallastirildigt
goriilmektedir, bunlar:

— Mallarin fotograf ve video gibi formlarda gayr1 maddilesmesi,

— Bireylerin fiziki bedenlerinin fotograflar ve videolar araciligiyla tekrar
cisimlestirilmesi,

— Dijjital araglar sayesinde daha fazla paylagimda bulunmak,

— Sosyal medya ve bloglar gibi dijital saglayicilar lizerinden benligin tekrar insa
edilmesi,

— Hard disklerde ve dijital mekanizmalarda depolanan insan hatiralaridir (Belk
2013).

Isletmelerde kurumsal déniisiim, isletme performansini anlamli bir diizeyde artiracak
rekabetci stratejilerin uygulamaya alinmasiyla ilgili konulart kapsayan bir kavramdir
(McKeown ve Philip, 2003). Bu stratejiler degisim mithendisligi, orgiitsel gelisim, toplam kalite
yonetimi ve bilgi islem teknolojileri gibi alanlar kapsar.

Daha genis bir bakis agisiyla dijital doniisiim isletmenin biitiin fonksiyonlarini
etkileyen; hatta genellikle biitiin is modelinin degismesine sebep olabilen; i¢ ¢evrede isletmenin
operasyonlarini ve karar verme siireglerini etkileyen; dis cevrede miisteri deneyimini arttirmaya
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odakl1 ve biitiinciil bir eylemdir (Kaufman ve Horton 2015; Schuchmann ve Seufert 2015; Hess
ve dig., 2016).

Igsel olarak isletmeler hem diisen satislarin ve artan finansal baskilarin sebebiyle hem
de dijital donlisiimiin sagladigr farklilasmanin sundugu rekabet iistiinliiglinden istifade
edebilmek adina dijital doniisiim i¢in ihtiyag¢ hissedebilirler (Berman, 2012; Hess ve dig., 2016;
Andriole, 2017).

Diger taraftan teknolojilerin stiratle gelismesi, isletmelerin piyasaya eskisinden daha
stiratli tepki vermesi gerekliligi gibi etkenler neticesinde geleneksel is yapma sekillerinde
meydana gelen degisimler de isletmeleri digsal olarak dijital doniisiim igin baski altina
alabilmektedir (Chahal, 2016; Westerman ve dig., 2014; Fitzgerald ve dig., 2013; Hess ve dig.,
2016; Kohli ve Johnson, 2011).

2.2.  Dijital Doniisiim Stratejisi

Gelisen dijital teknolojiler, isletmelerin hem i¢c hem de dis g¢evreSinde Onemli
degisimlere sebep olmustur. Dijital doniisiim stratejisinin planlanmasi ve uygulanmasi, heniiz
bu doniisimi gerceklestirmemis isletmeler i¢in dnemli bir kaygi kaynagi haline gelmistir.
Google, Amazon, Gittigidiyor, Yenibiris vb. isletmeler gibi dijital dogmus isletmelerin aksine
dijital 6ncesi donemde dogan geleneksel igletmeler i¢in dijital donlisiim neredeyse biitiin is
modelinin degismesini gerektirebilir (Bharadwaj ve dig., 2013; Sebastian ve dig., 2017;
Tumbas ve dig., 2017). Is modeli bir isletmede aktorleri ve rollerini; iiriinleri ve bilgi akislarimi
tanimlayan birbirine bagimli eylemlerden olusan mimari bir yapidir (Timmers, 1998; Zott ve
Amit, 2010). Dijital teknolojiler isletmenin mallarini, hizmetlerini, fiyat politikalarini, is
modelini ve rekabet ¢evresini doniistiirebilir (Fichman ve dig., 2014; Hess ve dig., 2016; Lucas
ve dig., 2013; Yoo ve dig., 2012).

Dijital doniisiim stratejisinin ortaya cikmasi, dijital girisimlerin ve bunlara bagl
altyapilarin gelismesinin bir sonucudur (Henfridsson ve Bygstad, 2013). Dijital doniisiim
stratejisi, isletmenin gelecekte olmay1 hedefledigi yere ulasabilmesi icin dijital donilisiimiinii
saglamak tizere koordinasyon, dnceliklendirme ve uygulama faaliyetlerini i¢ceren uzun vadeli
bir plandir (Matt ve dig., 2015). Dijital doniisiim stratejisinin kapsami kaynaklarin
dijitallestirilmesine ek olarak bilgi teknolojilerinden dogan imkanlarla mevcut i modellerinin
giincellenmesi veya degistirilmesi yoluyla anahtar mal ve hizmetler i¢in deger yaratilmasini da
icermektedir (Kane ve dig., 2015).

Dijital strateji, esit oranda teknolojiden ilham alan ve isletme merkezli bir yaklagim olup
bilgi islem stratejisinden daha genis ve farkli bir kavramdir (Sebastian ve dig., 2017; Yeow ve
dig., 2018; Chen ve dig., 2010; Teubner, 2013). Giiniimiizde genel isletme stratejisiyle dijital
strateji arasinda keskin bir ¢izgi kalmamas, ikisi de i¢ ige gecmistir (Bharadwaj ve dig., 2013;
Galliers, 2011; Mithas ve dig., 2013). Buradan hareketle isletmenin dijital stratejisi “farklilik
yaratan deger iliretmek icin dijital kaynaklardan yararlanilarak formiile edilen ve uygulanan
organizasyon stratejisi” (Bharadwaj ve dig., 2013, s.472) seklinde tanimlanabilir. Dijital
doniisiim stratejisi, isletmenin genelinde gelistirilebilecek ve uygulanabilecek dijital stratejilere
dair bir i¢gorii sunar (Hess ve dig., 2016; Matt ve dig., 2015). Siiphesiz ki dijital doniisiim
stratejisinin varlik sebebi mevcut stratejinin yerini almak degil, bilakis onunla uyum igerisinde
hareket etmektir.
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2.3. Pazarlama Stratejisi

Pazarlama stratejisi; isletmenin belirli hedeflere ulasmasini saglayan ve miisterilerine
deger sunan iirlin, pazar, pazarlama faaliyetleri, pazarlama kaynaklari, iletisim, dagitim
kararlariyla biitiinlesik bir yapidir (Varadarajan, 2010, s.119). McCarthy ve Perreault (1991)
ise “Pazarlama stratejisi hedef pazari ve pazarlama karmasini tanimlar; bir isletmenin belirli bir
pazarda ne yaptigina dair biiyiik resimdir ve bu yaklasima gore benzer 6zellikleri olan homojen
bir grup ve bu grubun istek ve ihtiyaclarin1 tatmine etmeye yonelik kontrol edilebilir
degiskenlerden olusan bir pazarlama karmasi gerekir” demektedirler.

v —

adimlar su sekildedir:

— Planlama ve formiilasyon: I¢sel ve dissal cevrenin analizi, amaglarmn
degerlendirilmesi ve planin gelistirilmesi.

— Uygulama ve yiirlitme: Stratejiyi spesifik eylem ve programlara doniistiirme,
kaynaklar1 kullanma ve degisimi yonetme.

— Kontrol ve degerlendirme: Uygulanan stratejinin dogru ve verimli bir sekilde
sonuclanip sonuglanmadigi degerlendirilir.

Dudzeviciute ve Peleckiené¢nin (2010) tanimladigt adimlarin esasinda Deming
Dongiisti’niin elemanlar1 oldugu da goriilmektedir.

Bir isletmenin pazarlama stratejisi paydaslarla, ¢alisanlarla ve tedarikgilerle iligkilerine
ek olarak misterilerinin ihtiyaglarmi nasil karsilayacagini tanimlar; bir bagka ifadeyle
pazarlama stratejisi igletmenin giliglii yonleri ve yetkinliklerini pazarin taleplerine gore ne
sekilde kullanacagin belirleyen plandir ve hedef pazarla pazarlama karmasindan olusur (Ferrell
ve Hartline, 2005).

Literatiirdeki ¢aligmalarda da isletmelerin pazarlama ¢abalarinin pazardaki konumlarini
ve ekonomik performanslarini etkiledigi; bu sebeple hedef pazara yonelik cesitli kaynak tahsisi
planlamalar1 ve aktarimlariyla pazarlama amaclaria ulagsmaya calistiklarini ifade etmektedir
(6rn. Katsikeas ve dig., 2016; Morgan, 2012). Bu bakis agisina gore amaglarin belirlenmesi ve
pazarlama stratejisinin gelistirilmesi siiregleri ulagilmasi istenen amaglar1 ve bunlara ulasmak
icin  bagvurulabilecek pazarlama yOntemlerini tanimlayan gelecek odakli karar
mekanizmalaridir (Morgan ve dig., 2012; Noble ve Mokwa, 1999; Piercy, 1998).

2.4.  Sosyal Aglarda Dijital Pazarlama Stratejisinin Olusturulmasi

Bir stratejik plan calismasi genel olarak durum analizi ile baglar. Durum analizi
isletmelerin uygun stratejileri se¢ebilmek i¢in trendleri, etkileri ve kosullar1 tanimlamak adina
sistematik olarak gecmis ve giincel veriyi toplamalar1 ve degerlendirmeye tabi tutmalaridir
(Chaffey ve Smith,2017). Munoz ve Huser (2008) durum analizinin igletmeler i¢in pazarlama
karmasiin ele alinmasinda kolaylik sagladigini ifade etmektedir. Pek ¢ok durum analizi
yontemi bulunmakla beraber bunlarin genelinin isletmenin i¢ ve dig ¢evresini analizin
merkezine aldigin1 séylemek yerinde olacaktir.

Uygulamada en sik bagvurulan durum analizi yontemlerinin baginda SWOT (GZFT)
analizi gelmektedir (Ajmera, 2017; David ve dig., 2019). SWOT analizi, isletmelerde
idarecilerin stratejik kararlar vermek i¢in orgiitiin i¢ ¢evresini (giiclii ve zayif yonler) ve dig
cevresini (firsatlar ve tehditler) incelemelerini kolaylastirmak i¢in gelistirilmis geleneksel bir
yonetsel aractir (Brad ve Brad, 2015; Lurati ve Zamparini, 2018). Pazarlama penceresinden
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bakildiginda SWOT analizi bir isletmenin yetkinlikleri ve kaynaklariyla pazar kosullarini bir
arada degerlendiren bir arag olarak ele alinabilir (Madsen, 2016). Giincel durumda COVID-19
pandemi siireci isletmeler i¢in siiphesiz pek c¢ok firsati ve tehdidi beraberinde getirmistir.
Firsatlarin basinda dijital pazarlama imkanlariyla isletmelerin is modellerini gilincelleyerek
rekabet tistlinliigli elde edebilme olasilig1 gelmektedir. En biiyiik tehditlerin bagindaysa dijital
doniigiim siirecini tamamlayamamak ve yeni normal tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina dogru
karsilik verememek gelmektedir. Yeni normalde dijital doniisiim ve dijital pazarlama
penceresinden ornek teskil etmek adina olusturulmus bir SWOT Analizi Tablo-1’de
paylasilmaktadir. Muhakkak ki her bir isletmenin giiglii ve zay1f yonleri kendi i¢ ¢evresinin bir
sonucu olarak farkliliklar gostermektedir.

Tablo 1
Ornek SWOT Analizi
Giiclii Yonler (S) Zavif Yonler (W)
-Miisteri odaklilik, -Isletmede dijital déniisiim ve dijital pazarlama
uygularinin ~ 6nemini  kavrayabilmis idarecilerin

-Fayda/Maliyet oran1 yiiksek triinler, olmamast,

-Adanmus cahisanlar, -Dijital doniisiim ve dijital pazarlama faaliyetlerinin

-Aktif sosyal medya kullanima, iist yonetim tarafindan benimsenmemesi,

-Sosyal medyada yiiksek sayida organik takip¢i, -Yeni normale uyum igin gerekli maddi ve gayri

. oo ddi kaynaklarin bul .
-Miisterilerle saglikli iletigim, madct kaynaklarin buiunmamast

Firsatlar (O) Tehditler (T)

-Tiiketicilerin =~ ¢evrimi¢i  aligveris  kullamimina | -Dijital pazarlama faaliyetlerine erken baslamis ve
COVID-19 pandemisi sebebiyle daha fazla ihtiyag¢ | tilketici nazarinda olumlu imaja sahip ¢ok sayida
duymaya baglamasi, biiyiik igsletme olmast,

-Artan teknoloji ve iletisim imkanlariyla beraber her | -Pandemi siirecinin beraberinde getirmis oldugu yerel
gegen giin daha fazla tiiketicinin internet kullanmaya | ve kiiresel belirsizlikler,

baglamas1 . TS -
? ’ -Yeni normal tiiketicinin istek ve ihtiyaclarinin

-Kendi dijital magazasin1 kuracak altyapiya sahip | karmasikligi,
olmayan isletmelerin ¢evrimici satig imkani sunan

arac1 sistemlerden faydalanabilmesi, -Dijital pazarlara girisin rakipler i¢in de kolay olmasi,

-Ugiincii parti dagitim hizmeti veren lojistik
firmalarmin ~ sundugu ekonomik {irtin  dagitim
imkanlari.

Penalver’e (2019) gore dijital pazarlama planinin ilk adimi isletmenin amaci, hedef
pazar ve konumlandirma bagliklarinin tanimlanmast ve akabinde bir igerik stratejisi
olusturulmasidir. ikinci adim ise bir tanimlanan miisteri grubunun satin alma ¢evriminin tespit
edilmesidir (Tuten ve Solomon, 2015). Elde edilen pazarlama plan1 Planla-Uygula-Kontrol Et-
Onlem Al Dongiisii (Deming Dongiisii) ile kusursuz hale getirilmelidir. Planla-Uygula-Kontrol
Et-Onlem Al Déngiisii ve her bir basamaga dair yapilmasi gerekenlerle ilgili olarak genel
durum Sekil-1’de paylasilmaktadir.
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Mevcutdurum

analiz edilir, Coéziim
Sorunlaricin onerileri
cozimler hayata gecirilir
tretilir. /I‘I\
Kontrol |

asamasinda

SRR Sorunlarin
tespit edilen i
sorunlarlailgili “gc.)'zulup. 2
uygulamaya gozu!medug
doniik nlemler tespit edilir.

alinir

e Kontrol
Et

Sekil 1. Planla-Uygula-Kontrol Et-Onlem Al Déngiisii (Deming Déngiisii), Kaynak: Baltac,
2020.

Durum analizinin ardindan isletmeler yapmis olduklar tespitlere gore dijital pazarlama
stratejilerini kurgulamaya baglamalidir. Unutulmamasi gereken konu, dijital pazarlama
stratejisinin isletmenin ana stratejik planindan ve dijital doniisiim yol haritasindan bagimsiz
olamayacagdir.

Sosyal aglar bireylerin veya gruplarin olusturdugu iliskisel veriler {izerine insa edilmis
etkilesime dayali yapilardir (Oliveira ve Gama, 2012). Pazarlamada ag konusu giincel
literatiirde agizdan agza iletisim (Zhang ve dig., 2020), hizmet satin alma karar1 (Bansal ve
Voyer, 2000), miisteri degeri (Chae ve Ko, 2016) ve uluslararasi ticaret (Elo ve dig., 2020) gibi
konularda tartisilmistir. Sosyal medya pazarlamasi sosyal medya teknolojileri, kanallar1 ve
yazilimlar1 kullanilarak isletmenin paydaslariyla iletisim kurdugu ve deger igeren teklif
onerilerini sundugu bir aractir (Tuten ve Solomon, 2017; Aktaran: Jacobson ve dig., 2020).
Gilinlimiiz internet altyapis1 ve internet erigimi olan bilgisayar, cep telefonu, tablet vb. araglarin
kullanim yayginligi da dikkate alindiginda, sosyal medyanin pazarlamacilar i¢in ne kadar genis
bir alan olusturdugu daha iyi anlasilabilir. Igerik pazarlamasi ise iiriinler hakkinda bilgi arayist
halindeki potansiyel miisteriler i¢in onlarin ihtiyacglarina yonelik degerli igerik iiretilmesidir
(Halligan ve Shah, 2010). Dijitallesmeyle beraber pazarlamada satis yonlii bakis agisindan
tiikketicilere yardim etmeye evirilen bir paradigma kaymasi ortaya ¢iktigindan ve bunun i¢in
icerik pazarlamasina basvurulabileceginden bahsedilebilir (Jefferson ve Tanton, 2013).

Stratejik sosyal medya pazarlamasinin dort merkezi boyutu vardir. Bunlar kapsam,
kiiltiir, yapt ve yonetisimdir. Felix ve dig. (2017), bu dort bileseni su sekilde
tanimlamaktadirlar:

— Kapsam isletmenin sosyal medyayr agirlikli olarak bir veya birka¢ paydasla
iletisim i¢in mi yoksa i¢ ve dis paydaslarin tamamuyla bir is birligi mekanizmasi
olarak m1 kullandigiyla ilgilidir. Savunmacilar i¢in sosyal medya tek yonlii bir
iletisim aractyken kesfediciler i¢in farkli paydaslarla etkilesim kurmaya yarayan
bir vasitadir.
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— Sosyal medya kullanim Kkiiltliri, isletmenin sosyal medyayr geleneksel
yontemlerle genis kitlelere reklam yapmak icin mi yoksa daha gecirgen, esnek
ve acik bir pazarlama araci olarak mi1 kullandigiyla ilgilidir.

— Sosyal medya yapisi, isletmenin sosyal medya pazarlamasiyla ilgili boliimlere
ayrisma diizeyine isaret eder. Boliim sayis1 arttikca merkezilesme ve hiyerarsi
artar. Ag yapisini tercih eden isletmelerde ise kurumun her bir ¢alisan1 ayni
zamanda sosyal medya pazarlamasi sisteminin bir pargasidir ve sorumlulugu
vardir.

— Sosyal medya pazarlamasi yonetisimi ise isletmenin sosyal medya pazarlamasi
ile ilgili olarak sorumluluklar1 ne sekilde dagittigina ve kontrol ettigine dair
ilkeleri ifade eder. Anarsi, isletmenin bu konuda tanimli bir ilkesi olmadigi
manasina gelirken otokrasi de konunun cergevesinin kesin ve kati kurallarla
cizildigi anlamina gelir.
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Isletmeler sosyal medya stratejilerini belirlerken kendilerini paydaslarinmn ihtiyag ve
beklentilerini de dikkate alarak bu dort bilesenin farkli boyutlarina gére ideal bir noktada
konumlandirarak siirecin yonetimini ele almalidirlar. Stiphesiz ki bu siire¢ kurumsal misyon,
vizyon, amag, kiiltiir ve kaynaklardan bagimsiz olarak tasarlanamayacaktir.

Sosyal medyada igerik paylasimi gilindelik hayatin bir parcasit haline gelmistir.
Diinyanin her tarafindan insanlar yazilar, fotograflar ve videolar paylasmakta; kullandiklari
tiriinlere dair goriislerini ve deneyimlerini aktarmaktadirlar. Miisteriler arasinda bilgi ve igerigin
sosyal aglar araciligiyla bu siiratle paylasilmasinin siiphesiz ki tiiketiciler ve onlarin iirtinlerle
markalara dair algi, diislince, tutum ve tercihleri lizerinde bir etkisi olacaktir (Berger ve
Milkman, 2012).
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Rose ve Pullizzi (2011), bir isletmenin igerik pazarlama stratejisinde asagida sayilanlari
icermesi gerektigini soylemektedirler:

— Marka farkindalig1 olusturma veya giiclendirme,
— Yalin iletisim ve bildirimler,

— Miisteri iletisimi,

— Miisteri hizmetleri,

— Miisterileri ikna edici icerikler,

—  Tutkulu takipgiler.

Peppers ve Rogers (2011) ise icerik pazarlama stratejisinin {iriin ve markaya yonelik
giiven olusturabilmesi i¢in dort bileseni olmasi gerektigini ileri stirmektedirler:

Miisteriyle paylasilan degerler,
Miisteriyle karsilikli bagimlilik,
Kaliteli iletisim ve
Firsatgiliktan uzak davranis.

Dijital pazarlama, miisterilerle daha derin bir iliski kurabilmek i¢in modern dijital
kanallar1 kullanir (Royle ve Laing, 2014) ve bu kanallarin basinda da sosyal medya gelmektedir.
Eldeman’a (2010) gore sosyal medyada itme stratejisinden ziyade etkilesim ve katilima daha
uygun olmasi sebebiyle ¢ekme stratejisine basvurulmalidir. Buradan hareketle isletmelerin
icerik pazarlamasi faaliyetlerini géz ardi etmemesi ve ¢evrimi¢i mecralarda varlik gostermeleri
gerektigi soylenebilir. Miisteri degerleme teorisine gore, pazarlamacilar miisterilerini iletisim
kanallarina cevap verme diizeylerine gore onceliklendirmelidir (Kumar, 2018). Bu yaklagima
istinaden Tablo-2’de popiiler ¢evrimigi sosyal aglarin kullanicilarinin cinsiyet ve yaslarina gore
tasnif edilmis hali paylasiimaktadir.

Tablo 2
Yas ve Cinsiyete Gore Sosyal Medya Kullanicilari
Yas Kadin (%) Erkek (%)
Aralig1 | Instagram | Facebook | Twitter Instagram | Facebook | Twitter
13-17 3,7 2,6 2,6 3,6 3,3 6,5
18-24 14,5 9,6 8 15,3 14,2 13,6
25-34 16,1 12,8 7,5 16,9 18,8 21,4
35-44 8,9 7,3 7,1 9,6
45-54 4,7 5 116 34 55 28,9
55-64 2,3 3,3 15 3,1
65+ 1,2 2,6 0,9 2,3
Toplam 51,3 43,2 29,6 48,7 56,8 70,4

Sosyal medyada dijital pazarlama stratejisi uygularken, Tablo-2’den hareketle asagidaki
hususlar1 dikkate alinmas1 yerinde olacaktir;

— Eger erkek misterilere yonelik bir faaliyette bulunacaksa oncelikli tercihini
Twitter’dan yana kullanmalidir,
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— Hedefkitlesi geng eriskinler (25-34 yas arasi) olan bir isletme, sosyal medyadaki
her lic mecrada da etkin bir varlik gostermeli; mecra Onceliklendirmesi
Instagram, Facebook ve Twitter sirastyla ilerlemelidir,

— Hedef kitlesi orta yas ve iizeri (35 yas ve lizeri) olan bir isletme, oncelikli
tercihini Twitter’dan yana kullanmalidir,

— Biitiin bu uygulamalar yapilirken muhakkak ki hedef kitlenin beklentileri,
istekleri ve ihtiyaclar1 dogru analiz edilmeli; dogru bir pazarlama karmas: ile
faaliyetler yiiriitiilmelidir.

Diger taraftan insanlar1 sosyal medya kullanmaya tesvik eden pek cok sebep vardir.
Malik ve dig. (2016) tarafindan Kullanimlar ve Doyumlar Kurami ¢ergevesiyle gerceklestirilen
arastirmada Facebook kullanicilarinin paylasmis olduklar1 fotograflar analiz edilmis ve 6
doyum unsuru tespit edilmistir; etkileme, ilgi ¢ekmeye caligma, alisgkanlik, bilgi paylasima,
kendini aciga vurma ve sosyal etkidir. Isletmeler sosyal medya kullanicilarmin demografik
ozelliklerine ek olarak hangi sebeple sosyal medya kullandiklarini da anlamali ve igeriklerini
buna gore tasarlamalidirlar.

Dijitallesmeyle beraber pazarlama uygulamalarinda meydana gelen degisimler de
dikkate alindiginda etik konular ve miisterilere ait verilerin giivenligi de tartisilmaya baslamistir
(Etzioni ve Etzioni, 2017; Ameen ve dig., 2020). Bu sebepledir ki isletmelerin sosyal medya
pazarlama stratejilerinde hem konuyla ilgili kanunlar1 (Ornegin Kisisel Verilerin Korunmasi
Kanunu) da dikkate almalar1 hem de genel kabul gormiis etik ilkeleri stratejilerine entegre
etmeleri onemlidir.

2.5.  COVID-19 ve Sosyal Medya Pazarlamasi

COVID-19 pandemisi siirecinde tiiketicilerin talepleri ve satin alma davraniglarinin
temelden degismesi, isletmeleri de kaynaklar1 daha etkin kullanabilecekleri yenilik¢i pazarlama
stratejileriyle tiiketici istek, ihtiyag ve beklentilerini karsilamaya yoneltmistir (Wanga ve dig.,
2020). Dolayisiyla pandeminin hem tiiketicileri hem de isletmeleri farkli yollardan bir araya
gelmeye mecbur ettigi sdylenebilir.

Tiiketicilerin diger tiiketicilerle ve perakende satis elemanlariyla fiziksel temas kurmaya
yonelik korkularinin pandemi siireciyle giin gectikge arttigi bilinmektedir (Knowles ve dig.,
2020). Bu sebepledir ki tiiketiciler fiziksel aligveris noktalarindan uzaklasmakta ve iiriinlere
yonelik bilgi ihtiyaglarini sanal mecralarda gidermek durumunda kalmaktadirlar. Haliyle sosyal
medyada tiiketicilerle kurulacak etkili iletisimin 6nemi pandemi siirecinde isletmeler i¢in daha
da artmaktadir.

Tiiketiciler COVID-19 siirecinde alternatif iiriinleri mukayese edebilmek, {iriinlerle
ilgili riskleri degerlendirmek ve aligveris kararlarin1 vermek icin sosyal medyaya daha fazla
basvurmalar1 sebebiyle isletmeler dogru bir sosyal medya yonetimi kurgulayarak olumsuz
sonuglarin 6niine gegmelidirler (Mason ve dig., 2021).

Sosyal medyada kriz donemlerinde yayilan yanlis bilginin sonuglar1 da olduk¢a olumsuz
sonuclar dogurabilmektedir. COVID-19 pandemi siirecinde belli donemlerde Twitter,
Instagram, Facebook vb. mecralarda kullanicilarin yaptig1 paylasimlarla (Ornegin bos market
raflar1 vb.) yayilan bu yanlis bilgiler neticesinde tiiketiciler defalarca panik satin alma davranisi
gostermis ve gereginden fazla stok yapmislardir (Naeem, 2021). Aslinda bu durum bile kriz
anlarinda sosyal medyanin tiiketicileri harekete gecirme giiciinii gostermek icin 6nemli bir
ipucu sunmaktadir. Diger taraftan dislanmak ve kinanmak kaygisiyla her ne kadar panik satin
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alma davranis1 ve stokculuk yapmis olsalar da tiiketicilerin sosyal medya paylagimlarinda bu
konulara pek yer vermedikleri de sdylenmektedir (Nabity-Grovera ve dig., 2020).

3. Sonug ve Tartisma

Bir sistem ne zaman bir ¢alkantiya maruz kalsa, daha fazla direng¢ kazanir ve gelecekteki
calkantilarda daha saglikli ¢alisacak giicii edinir (Tasan-Kok ve dig., 2013). Bu pencereden
bakildiginda, yeni normalin getirmis oldugu temassiz, sosyal mesafeli, izole ve hijyenik diinya
geleneksel is modellerini her ne kadar sarsmis olsa da doniiserek daha iyi hale gelmeleri i¢in de
bir firsat sunmustur.

Isletmeler i¢in ortaya ¢ikan bu zorlayici doniisiim siiregleri arasinda dijital doniisiim ve
buna bagli olarak dijital pazarlama kavramlar1 da giiniin sartlarinda 6ne ¢ikmaktadir. Orgiitsel
doniisiim konusunun hayata gecirilmesi her ne kadar genis bir paydas katilimi gerektiriyor olsa
da siiphesiz iist yonetimin karar1 ve vizyonuyla hayata gececektir. Bu sebeple siirecin stratejik
olarak dogru bir planlamayla hayata ge¢irilmesinde fayda vardir.

Dijital pazarlama stratejisinin 6nemli bilesenlerinden biri de fayda/maliyet odakli
bakildiginda en verimli unsurlardan biri olan sosyal medya pazarlamasidir. Bu kanaldaki
stratejinin dogru bir sekilde uygulanabilmesi en 6nemli konu i¢in isletmenin yetkinlikleri ve
kaynaklar1 kullanilarak tiiketici ihtiya¢ ve beklentilerine yonelik dogru bir iletisim siirecinin
kurgulanmis olmasidir (Madsen, 2016). Bu kurgunun 6nemli bilesenleri samimiyet, dogru
mesaj/icerik, geri bildirim, deger aktarimi ve hedef kitleye yoOnelik dogru sosyal mecra
secimidir (Rose ve Pullizzi, 2011; Peppers ve Rogers, 2011, Royle ve Laing, 2014).

Tiiketiciler pandemi siirecinde her ne kadar ihtiyaglarini biiyiik 6l¢iide temassiz bir
sekilde internet iizerinden gidermeye calismis olsalar da siirecin de etkisiyle birtakim
ihtiyaglarini da ertelemislerdir. Bu durum, isletmelerin siirecin etkileri ortadan kalkana kadar
bahsi gegen ertelenmis ihtiyaclarla ilgili olarak da tiiketicilerle iletisim halinde olmalarin
gerektirmektedir (Baltaci ve Akaydin, 2020). Bu siiregte bagvurulabilecek en etkili kanallarin
basinda sosyal medya gelmektedir.

Bir diger onemli konu ise pandemi siirecinin dinamik yapisidir. Aylik, haftalik ve
giinliik olarak bile hayatin olagan akisinda biiyiikk degisimler yasanmaktadir. Bu durumda
isletmelerin 6zellikle dis ¢cevre degerlendirmelerinde ayni stiratle hareket etmeleri; rakiplerin
ve tiiketicilerin yani sira 6zellikle devletin yetkili organlarinin eylem ve sdylemlerini de dikkatli
takip etmeleri gerekmektedir. Salginin kontrol altina alinabilmesi adina kamu iradesinin hayata
gecirdigi tam kapanma, sokaga ¢ikma yasagi, sosyal mesafe, doniisiimlii calisma vb. her
uygulamanin hem isletmelerin stratejileri hem de tliketicilerin satin alma kararlar1 {izerinde
onemli etkileri olabilmektedir. Dolayisiyla isletmelerin de siirece ayak uydurabilecek siirate ve
esneklige erismeleri kaginilmaz bir gereklilik haline gelmistir.

Bundan sonraki arastirmalarda pandemi siirecinin etkileri de dikkate alinarak COVID-
19 Kaygi Olcegi (COVID-19 Anxiety Scale) ve COVID-19 Korku Olgegi (The Fear of COVID-
19 Scale) gibi giincel dlgeklerin tiiketicilerin sosyal medyada bilgi arama, ticari isletmelerle
etkilesime ge¢me, hastaliktan korunmak i¢in (maske, eldiven, dezenfektan vb.) ¢cevrimigi satin
aldiklar1 tirlinlerde makbul bulduklart sosyal medya mesajlar1 gibi konularda yapilacak
arastirmalarda da temel bir zemin olarak basvurulmasi tavsiye edilebilir.
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