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OZET

2000’lerin ortalarinda, dijitallesme sonucu ortaya ¢ikan yeni pazarlama stratejileri bir
cok firma icin internet iizerinden bir goriiniirliik yaratmay1 saglamistir. Cok sayida firma e-posta
araciligiyla iletisim kurarken Amazon gibi firmalarda degerlendirme sitelerinde miisterilerin
olumsuz yorumlarina yer vermeye baglamistir. Dijitallesmenin getirdigi yenilikler pazarlamaya
yeni bir anlayis kazandirmaya baslamig ancak bu yenilikleri ¢ok az insan farketmisti. Facebook
2006 yilinda kapilarmi toplumun geneline agiginda sosyal medyanin giicti tiiketicileri ve
isletmeleri etkisi altina almaya baglamis ve bu durum son siiratle giiniimiizde de siirmeye devam
etmektedir. 2013 yilinin yazinda en yiiksek trafige sahip ii¢ site - ya dogrudan sosyal ag sitesi
niteliginde olan ya da gii¢lii sosyal paylasim 6geleri iceren platformlar olan - Facebook, Google
ve YouTube oldu. Site 13 yasindan kiigiiklerin erisimine kapali olup ve diinyanin en fazla
niifusuna sahip tilkesi olan Cin’de erisimi engellenirken, diinyada her yedi kisiden biri su anda
aktif bir Facebook tiyesidir. Sosyal medyanin bu ¢arpici bilyiimesi is siire¢lerini ve modellerini
yoneticilerin ve aym1 zamanda pazarlama arastirmacilarinin heniiz yeni yeni anlamaya
bagladiklart sekilde etkiledi.  Sosyal medyanin hayata getirdigi radikal degisiklikleri
modellemenin bir yolu da bir sosyal medya ortamindaki pazarlamanin pazarlamaya dogrusal ve
tek yonlii bir yaklasim olan bowling yaklasiminin yerini alan kaotik ve etkilesimli bir oyun olan
tilt oyununu andirdigini 6ne siiren tilt makinesi benzetmesidir (Hennig-Thurau, 2010). Tilt
masas1 benzetmesi yeni bir diigiince tarzini ortaya koymanimn yani sira, firmalarin aktif ve
birbirine ag lizerinden ileri derecede bagl tiiketiciler tarafindan faydali olarak algilanmak
istemesi durumunda deger olusturma siireglerinin ve yapilarin yeni pazarlama ortamina nasil
ayak uydurabilecegine de 151k tutmaktadir. Bu arastirmada yeni ortama yonelik bir inceleme
sunarken ayni1 zamanda da bu aydinlanmaya maruz kalan pazarlama yoneticilerine ve firmalara
yonelik 6nemli yansimalar1 da ele almaktadir.
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ABSTRACT

The digital revolution that took place in the mid-2000’s, the marketing challenges
resulting from this great transformation and many firms had created a Web presence and had
been forced to take part in the field of digital marketing. Many firms were communicating with
e-mail, and many had even approved the presence of negative customer comments on review
sites like Amazon. At that time, the challenges of digitalization were only beginning to change
marketing. When Facebook opened its doors to the general public in 2006, the strength of social
media set in to impact consumers and businesses and has continued rapidly. In 2013, the top
three Web sites in terms of traffic are Facebook, Google, and YouTube — either dedicated social
network sites or platforms that characteristic thriving social networking rudiments. One out of
seven persons in the world is currently an active member of Facebook, even though it requires
everyone to be at least 13 years old, nor many countries have banned or temporarily
limited access to Facebook, including China. This stagey of social media has changed business
processes and methods in ways in which managers, but also consumers’ behaviors. pinball
metaphor is one of the models of the radical changes that social media transformed into a digital
shopping center (Hennig-Thurau et al. 2010), which suggests that marketing in a social media
environment imitates the chaotic and interactive game of pinball, having modified the linear and
one-directional bowling approach to marketing. In addition to providing a new way of thinking,
the pinball metaphor also elicits on how value creation procedures and patterns have to suit to the
new marketing methods if firms want to be as profitable by efficient and extremely networked
consumers. This research provides a review of the new environment and the major implications
for marketing managers and firms exposed by that illumination of social media and marketing.

Keywords: Digital Marketing, Social Media, Communication, Consumer Behavior

GIRIS

Geleneksel pazarlama bowling oyununu andirir: Bir firma tiiketicilere (labutlar) ulasmak
ve onlar1 etkilemek icin kendi pazarlama araglarini (top) kullanir. Kitle iletisim araglar1 (bowling
parkuru) pazarlama igerigi acisindan araci rolii {istlenirler; bu iletisim araglar1 pazarlama
eylemlerinin etkinligi lizerinde etki sahibi olabilecekleri i¢in bunlara 6zenli bir sekilde dikkat
edilmesi gerekir. Sosyal medya var olan bu oyunu degistirmekte olup, pazarlama simdi daha gok
bir tilt oyunu olarak tasvir edilmektedir (Hennig-Thurau ve ark., 2013). Bowling benzetmesinde
oldugu gibi tilt makinesi de tiiketicilere (makinedeki ¢esitli hedefler - vurucu, itici ve mancinik
mekanizmalari) erismek i¢in pazarlama araglarini (toplar) igerir.

Sosyal medyanin yiikselisi ile iliskilendirilmis olan tiiketici davramisindaki degisiklikleri
yansitan iki onemli farklilik bulunmaktadir. Bunlar; daha fazla aktif katilim ve ag iizerinden
birbirine giiglii bir sekilde bagli olunmasi. Sonug olarak yeni tilt ortamindaki tiiketiciler eski
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bowling ortaminda sahip olduklarindan ¢ok daha biiyiik bir giice sahiptir ve bu gii¢ onlarin
piyasadaki davranigini sekillendirmektedir.

Labrecque topluluk temelli gii¢ kavramini ortaya koyarak, tiiketicilerin oyun iginde
inisiyatifi ele gecirebildigini 6ne siirdiigii bir arastirma yapmistir (Labrecque ve ark., 2013). Bu
giic sahibi tiiketiciler yalnizca bowling labutlar1 gibi mesaj almakla kalmayip ayni zamanda
durum giincellemeleri ve hatta videoya c¢ektikleri incelemeler araciligiyla marka ve iirlin
deneyimlerini arkadaglariyla sosyal medya iizerinden paylasarak aktif bir sekilde katilimci
olurlar. Boylesi tiiketici eylemleri anliktir ve genellikle ¢ok sayida baska tiiketici tarafindan
goriilebilmektedir; bunlar asil mesajin yogunlugunu ve hatta anlamini ¢ok ¢esitli olas1 yollardan
degistirebilirler. Sonug olarak topun yonii degisir, hizlanir ya da yavaslar ve bazen de tamamen
hareketsiz kalir. Mancimiklar ve vurucular big¢imindeki kitle iletisim araclar1 oyunun
ongoriillemezligini daha ileri diizeyde arttirip sosyal medya ataklarimi katlayarak cogaltirken
gelecekteki tilt faaliyeti i¢in temel olusturmaktadir.

1. YENi DEGER YARATIMI: MARKALAR, MUSTERILERI iLiSKiLERIi VE
SATIS

Tilt oyunu benzetmesinin en kapsamli yansimalarindan biri sirketlerin pazarlama
faaliyetlerinin hakimiyetini en azindan kismen yitirmis olmalaridir. Firmalarin tiiketici
tepkilerini kendi hedeflerine uyacak bir sekilde markayla-iliskili toplara goére yonetmeye
calistig1 markalagma alani1 disindaki higbir alanda hakimiyetin yitirilmesi bu kadar kritik dneme
sahip degildir. Gensler, (Gensler ve ark., 2013) giiniimiizde firmalarin bu degisen oyun
kurallarin1 kabul etmeleri gerektigini ve marka hikayelerini kendi kendilerine yaratmak yerine
bu konuda aktif tiiketicilerle beraber hareket etmeleri gerektigini 6ne siirmektedir. Markalarin,
anlam yaratmasinda hikayelerin temel oldugu eski oyun, yerini yeni tilt oyununa birakarak,
hikayelerin gelismesinde tiiketicilerin de yer aldig1 bir altyap1 ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal medya
caginda basarili markalasma i¢in hayati 6neme sahip olan bu gerekliliklerin arasinda marka
hikayesi gelistirme siirecinin etkili bir sekilde yaratilabilmesi i¢in etkilesimli iletisim basroli
istlenmketedir.

Tiiketicilerden gelen asir1 miktardaki multimedya igeriginin izlenmesine sirketlerin
ozellikle 6zen gostermesi gerekmektedir (Gensler ve ark., 2013). Bu goérev Tilt oyununda
oldugu gibi markayla-iligkili yeni bir top hazirlamaktan ibaret degildir ve topun izledigi hattin
da ¢ok yakindan takip edilmesini gerektirir. Yoneticiler sosyal iletisim hacminin dlgiilmesine ek
olarak, egilimlerin ve krizlerin bir an Once tespit edilebilmesini miimkiin kilan iletisimin
icerigini ve duyarliligini da takip etmelidir (Schweidel ve Moe, 2012). Bu konudaki egemen
yaklagimin yapay zeka da dahil olmak iizere nicel tedbirlerin kullanilmasi yoniinde oldugu
goriilse de, marka duyarliligt ve imajindaki degisikliklerin anlagilabilmesi i¢in netnografi
uygulanmasi gelecek vaat eden bir alternatif olabilir (Kozinets, 2002).

Bu tilt oyunu donemlerinde marka yonetimine iliskin ikinci bir onemli zorlu gorev ise
marka hikayesinin gelistirilmesi konusunda tek basina c¢alisan yaraticilardan isbirligi i¢inde
hareket eden moderatdrlere gegis yapabilmektir (Godes ve ark., 2005).
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Boylesi bir moderasyonu ustalikla idare etmek gerekmektedir, ¢linkii bir yandan miisterinin
marka bagliliginin uyarilmasi bir yandan da bu baglhiligin sirket ¢ikarlarina uygun bir dogrultuya
yonlendirilmesi arasinda denge kurulmasii gerektirdigi i¢in zorlu bir siiregtir. Asir1 sekilde
kisitlayict olmak bagliligi azaltabilirken yeterli sekilde kisitlayict olmamak da tutarsizliga ve
bunun sonucunda kafa karistirici bir marka hikayesine yol agabilir. Bu isbirligi, marka
yoneticileri agisindan yeni bir sahadir ve moderasyon siirecinin idaresine yonelik genel nitelik
arz eden ¢ok az bilgi bulunmaktadir. Etkili moderasyona dair giiglii bir 6rnek ise Procter &
Gamble tarafindan gergeklestirilen “Old Spice” kampanyasi olmustur. Bu kampanyada ilk
olarak yipranmis vaziyetteki marka i¢in provokatif videolarla bir baglilik olusturulmus ve daha
sonra bu baglilik her biri tek bir hayranin Twitter ya da Facebook yorumuna yanit olarak
cekilmis olan 186 videonun filme alindigi bir “tepki kampanyasi” siirecine sokulmustur
(Kalamut, 2010).

Yoneticilerin, sosyal medya ile iligkilendirdigi en biiylik tehdit olarak olumsuz
yorumlardaki artisin markayi tehdit eden bir krize doniismesi durumudur. Uriinler ve hizmetler
konusundaki olumsuz deneyimlerini ve yaklasimlarin1 aktarabilen milyonlarca tiiketici sz
konusu oldugu i¢in bdylesi sosyal medya krizleri her zaman meydana gelebilmekle birlikte
bunlarin 6l¢iisii ve etkisi biiyiik oranda degisiklik gosterir. Sarkici Dave Carroll’un United
Airlines ile yasadigi hizmet sikintis1 sonucunda yazdigi ve tilt topu gibi oradan oraya garpa
carpa viral nitelik kazanan “United Gitarlar1 Parcalar” adli sarkisinda anlattig1 gibi ¢ok sayida
kriz yaygimn bir sekilde duyulmustur. Bir baska ornekte, 2016 yilinda Turkcell’in bir dernek
sponsorlugu sonucu, dernegin yasadigi krizden sponsor marka olarak etkilenmesi ve sosyal
medya iizerinden kendisine yoneltilen olumsuz paylasimlar karsisinda sergiledigi yanlis
yaklagim markaya gerek ititbar gerekse para kaybettirmistir. Tepkilere yanitsiz kalan Turkcell,
sosyla medyada devam eden olumsuz tepkilere on giin “Herhangi bir vakfi degil egitimi
destekliyoruz” seklinde yine kullanicilarini memnun etmeyecek bir agiklama yapmis kriz
sonrasinda 3. ¢eyrek net kar1 bir dnceki yil 2015°e gore yiizde 71.2 diiserek, 631.3 milyon
TL’den 181.7 milyon TL’ye gerilemistir (www.bloomberght.com). 673 bin abonesi hattin1 bir
baska operatore tasimistir (www.teknoyo.com). Turkcell’in atilan tweetlere karsi agtigi manevi
tazminat davasim Istanbul Anadolu 16 Asliye Hukuk Mahkemesi reddetmistir
(www.ilerihaber.org). Turkcell’in ad1 gegen vakfa sponsor olmasini istemeyen kullanicilar ise
imza kampanyasi baglatmis ve 56.435 kisiden imza toplanmistir (change.org). Bir baska 6rnek
ise, Dogadan Cay’in 2015 Youtube’ta yaymlanan “kadinlar ne ister” yesil cay reklam filminin
cinsiyet ayrimciligma neden oldugu gerekgesiyle biliylik tepki almasidir. Sosyla medyada
tepkilerin birden biiylimesi lizerine “Yeni {riinlimiizii duyurmak amaciyla hazirladigimiz
kampanya videomuz i¢in sosyal medyada yapilan yorumlar bizi derinden iizdii. Bahsedilen
amacla yola ¢ikmadigimizi igtenlikle belirtmek isteriz. Bu nedenle siz degerli tiiketicilerimiz
nezdinde olusan hassasiyeti anladigimizi ve kampanya videomuzu yayindan kaldirdigimizi
bildiririz” agiklamasini yapmis, iyi niyet ve Oziir dileme stratejilerini kullanarak krizin etkisini
azaltamaya calismistir sosyal medya tizerinden.
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Bir kriz gelismeye basladiktan sonra etkili stratejik reaksiyon marka yonetiminin ve
bireysel miisteri yonetiminin entegre edilmesini gerektirir (Gensler ve ark., 2013). iletisim
krizleri hafifletme konusunda giiglii bir potansiyele sahip olmakla beraber sorunun biiyiimesine
de yol agabilir. Nestlé palm yagi kullanimi nedeniyle kullanicilar1 tarafindan elestiri aldiginda
firma bu duruma “Kendi sitemizde kurallar1 kendimiz koyariz” diyerek tepki vermis ve kritik
gonderileri silmistir. Boylesi bir otoriter iletisim tarzi tilt makinesi ortaminin birlikte yaraticilik,
etkilesimli olma niteligini goz ardi1 etmistir ve bu nedenle krize ¢oziim saglamak yerine onun
derinlesmesine neden olmustur. Tiiketicinin sesi tilt masasi c¢agindan Once giincel ortamin
kamusal ve kaotik 6zelligini genellikle barindirmadig: i¢in sosyal meyda arastirmasinda sikayet
yOnetimi iizerine ¢aligmis arastirmacilardan (Stauss ve Seidel, 2004) yararlanilabilir.

Tilt oyunu benzetmesi ayn1 zamanda miisteri iligkileri yonetimindeki koklii degisiklikleri
de ifade etmektedir. Ornegin, sosyal medya kanaat onderleri (Influencer) basarili bir sekilde
kullanilirsa, sirketin pazarlamadan-tilt oyunundan yiiksek bir puan kazanmasini saglamaya
yardimci olacak bir sekilde is gorebilirler. Miisteri iligkilerinin tilt oyunu ortaminda yonetimi igin
“sosyal CRM” terimi kullanilmakta olup, sosyal medya iliskilerin bireysel tiiketici seviyesinde
yonetilmesini miimkiin kilmaktadir (Malthouse ve ark., 2013). Tiiketicilerin sinirli zamani, ilgisi
ve duygusal kaynaklarina ulagmak i¢in gayret gosteren markalarin ve sirketlerin sayis1 ¢ok fazla
oldugu icin tiiketicilerle boylesi potansiyel olarak degerli etkilesimler i¢ine girmek kolay degildir.
Bu nedenle sirketlerin ne tiir bir sosyal CRM’nin tiiketici baghiligina yol agacagini 6grenmeleri
gerekir.

Firmanin geliri dogrudan satis islemlerini ¢cevreleyen faaliyetler sonucu belirlenir. Marka
olusturmaya ve uzun soluklu iliskileri yonetmeye ilave olarak tilt oyununun satis islemlerini
etkilemek i¢inde kullanilabicegini savunan Yadav ve ark. (2013) yanitin dogmakta olan sosyal
ticaret kavrami ila siki sikiya bagli oldugunu one siirmektedir. Yazarlar sosyal ticareti “bir
bireyin bilgisayar tarafindan yonetilen sosyal ortamlardaki sosyal aginda gergeklesen ya da
bunun etkisi altinda kalan takas ile ilgili faaliyetler” olarak tanimlamakta ve onun farkli
yonlerini (tliketicilerin satin alim kararlarini)vurgulamaktadir. Kisaca, sosyal aglarin yeni bir
dijital aligveris merkezine doniismesi sosyal ticarete yetkin bir sekilde baglamsal etkenler
yiikler. Yapilan arastirmalar sosyal etkilerin miisteri bagliligi gibi 6nemli basar1 dlgevlerini
etkiledigini gostermistir (Haenlein, 2013; Nitzan ve Libai, 2011). Bilgi odakli sosyal ticaretin
etkisi sosyal kulaktan kulaga aktarimin 6zellikle sosyal bilginin mobil bileseni ile artmaktadir.

2. YENI YONTEMLER VE TEDBIiRLER

Yeni tilt makinesi ortamindaki pazarlama stratejisi ve eylemlerindeki degisiklikler
firmanlarin pazarda tutunmalaria rehberlik yapacak yeni tiirde bilgiler toplanmas1 gerektigini
ortaya koymaktadir. Pazarlama performansinin miisterilerin kendi aralarindaki baglar1 ve pazar
yerinde sahip olduklar1 aktif rol gibi yeni paradigma o6geleri geregince tespit edilecek sekilde
degerlendirilebilmesi i¢in yeni bilgilere ihtiya¢ duyulur.
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Sosyal medyanin tiiketici bagliligina etkisi, tiiketiciler tarafindan olusturulan igerik ve
tilkketicilerin sosyal rolleri ve etkilesimleri ¢ergevesinde olusmaktadir (Peters ve ark., 2013).
Giliniimiiziin ag ile bagli ekonomisinde kendi durum giincellemeleri ya da tweetleri ile binlerce
ve hatta milyonlarca insana ulasip onlar1 aktif bir sekilde etkileyebilen insanlar bir sirketin
iiriinlerini hi¢ almamig olsalar da sirketin gelecegi listlinde birgok aligveris diiskiiniinden ¢ok
daha giiclii bir etkiye sahip olabilirler. Ornegin, American Airlines Mart 2013°te Admirals Club
salonlarini, havayolu sirketinin miisterisi olup olmamalarina bakilmasizin kanaat 6nderi olan
yolculara agt1 (Hoang, 2013). Bu tarz orneklerin ¢ogalmasi ile isletmeler, tiiketicilerin zihnine
girerek karar verme sirasinda hatirlanmay1 ve duygusal baglar kurmay1 hedeflemektedirler.

Isletmeler i¢in sadece sosyal aglarda hesap agmak ve o hesaplar iizerinden miisterileriyle
iletisime gecmek yeterli degildir. Markalar1 hakkinda tiiketicilerin sosyal aglarda neler
konustugundan haberdar olmak ve gerekiyorsa olumsuz yorumlara yonelik harekete gegmek icin
sosyal medya kullanimi isletmeler i¢in yeni pazarlama oyununda vazgegilmezdir. Giiniimiiz
tiiketicileri satin alma kararindan 6nce, iiriin, hizmet veya marka hakkinda ¢evrimigi arastirmalar
yapmaktadirlar. Son donem arastirmalar sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma

davranislarindaki karar verme siireclerini degistirdigini gostermektedir (Constantinides ve
Stagno, 2011: 20).

Sosyal medya platformlan tiiketicilerle isletmeler arasindaki iletisimi dijital diinyaya
tagtyarak tiliketicilerin  diislincelerini rahatlikla soyleyebildigi hatta gorsellestirebildigi
mekanlardir. Sosyal medya sayesinde birbirleriyle etkilesimli bir diyalog gelistiren tiiketiciler
(Keskin ve Bas, 2016: 55), tiriin, hizmet veya marka hakkinda bilgi toparlayabilmekte, kalitesi ve
fiyatt hakkinda arastirmalar yapabilmektedirler. Tiiketiciler satin alma davranislarini ge¢mis
sikayet, memnuniyet ve memnuniyetsizlik durumlarina gére degerlendirme yaparak sergilemeye
baslamasi, sosyal medyadaki etkinliklerin tiiketiciler i¢cin baglilik yaratmada ne kadar etkili
oldugunu gostermektedir (Haciefendioglu, 2014: 61).

3. YENi PAZARLAMA YAPILARI

Sosyal medyanin miisteri iligkileri yonetimi agisindan dogurdugu avantajlart dogru
kullanabilmek icin isletmeler, sosyal medya faaliyetlerine rehberlik edecek ajanslarla ¢alismaya
baglamiglardir (Malthouse ve ark., 2013). Tiirkiye’de sosyal medya iizerinden viral pazarlama
sektoriiniin goriiniir olmaya basladig1 ve bu yondeki ¢alismalarin profesyonel ajanslar tarafindan
yiiriitiildiigii dénem 2010’1u yillarin ortalarina denk gelmektedir. Ornegin, Tiirkiye’de bu alanda
ilk ajanslardan biri olan “Social Famous Influencer Marketing Ajansinin” Bagkan1 Bahadir Misir,
reklamcilik alaninin dijitale doniismeye baslamasiyla ajanslarinda sosyal medyanin yarattig1 yeni
kurallar1 takip etmesi gerektigini belirtmistir (Mert, 2018). Bir baska 6rnekte CCMediahouse
Influencer Marketing Ajansinin kendisini “yeni jenerasyon bir medya firmas1” olarak
tanimlamasidir (Mert, 2018).
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Kotler’in (2018) pazarlamay1 “kisa vadeli bir satis ¢abasi1 degil, uzun vadeli bir yatirim
cabasidir” olarak agiklamasi giinlimiiz yeni pazarlama anlayisinin bir girisi niteligindedir. Akilli
telefonlar ve cihazlarin Web 3.0 ile web sisteminin kullanilmasi tiiketicilerin sosyal platformlara
cok daha hizli ulagmalarini ve icerik olusturma ve paylasim yapma gibi iglemleri beraberinde
getirmigtir (Karahasan, 2012: 66).

Neti, (2011: 3-4) Sosyal medya pazarlamaciliginin, isletmenin etkisini belirlemek igin
kullanilan bir stratejik ve yontemsel siire¢ oldugunu belirten Neti, bu silireci potansiyel
misterilerin, takipgilerin ya da destekgilerin olusturdugu topluluklarda isletmenin itibar ve marka
degerini arttiran bir unsur olarak gérmektedir. Dijital pazarlama uzmanlar1 6zellikle 2000y1l1 ve
sonrasinda dogan Z kusagini sosyal medya kullanicilar1 icinde en etkin olarak gormekte,
girdikleri sosyal platformlar1 “etkileyici pazarlama firsat1” olarak degerlendirmektedir (Young,
2017). Dijital yerli olarak da adlandirilan bu kusak sosyal bilgileri ¢ok iyi kullanmakta olup,
etkilsimi en list diizeyde yapmaktadir. Bununla birlikte, sosyal medya ile ulagilamayan diger
kugsaklara sosyal medya kullanimin1 saglayacak yeni stratejiler gelistirilmeli bdylece bu
kusak/kugsaklara ulagmay1 arzulayan igletmelerin daha kolay erisme ve bilgi verme imkani
saglayacaktir.

Ayrica, Twitter, YouTube, LinkedIn ve Instagram gibi sosyal medya aglarinda paylasilan
bilgi, yorum ve gorseller kullanicilar iizerinde tavsiye pazarlama 6rnegini de teskil etmektedir.
Bununla birlikte tiiketici yorum ve degerlendirmelerinin yapildigr TripAdvisor gibi web siteleri
de tiiketicilerin pazarlama siirecinde karar vermelerinde yardimci olan yeni pazarlama araglari
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicinin sosyal medyada var olmasi, isletmeleri hedef kitleleri ile
en az maliyetle iletisime gecme, satis sonrasi destek verme, problemleri ¢ozme, geribildirim
alma ve yeni iirlinler hakkinda haberdar etme amaglarina ulagsmasini destekleyecektir.

Her gecen giin 6nemi biraz daha artan dijital pazarlama faaliyetleri ilerleyen zamanlarda
hem isletmeler i¢cin hem de tiiketiciler i¢in vazgecilemez olacaktir. Tiiketiciler isletmelerin dijital
ortamdaki varligini aragtirarak tercih yapacak, marka hikayesini igletmeler ile birlikte yazacaktir.
Isletmeler ise tiiketicinin satin alma davramigim sosyal platformlar iizerinden
degerlendireceklerdir. Giinlimiiz isletmelerinin pazada var olabilmeleri i¢in rekabetci ve yenilikg¢i
stratejiler gelistirip bunlara hizli adapte olmalar1 gerekmektedir.

SONUC

Sosyal medyanin beraberinde getirdigi 6nemli degisikliklerin bir sonucu olarak
pazarlama diinyast1 bowling anlayisindan tilt anlayisina kayan bir ihtiya¢ icindedir. Bu
arastirmada, tiliketicinin giiciindeki artiga, marka hikayelerinin birlikte olusturulmasina, yeni
sosyal-CRM’ye, sosyal ticaretin icadina, yeni Olgevlere yonelik ihtiyaca ve tilt oyunu
diinyasindaki gerekli organizasyonel uyarlamalara yer vererek bu gerekli gecisin Onemli
yansimalarina deginilmektedir. Bowling oyunundan tilt oyununa dogru ger¢eklesen paradigma
kaymasinin yansimalar1 yalnizca pazarlama yoneticileri ve sirketler agisindan degil aymi
zamanda pazarlama disiplininin kendisi agisindan da engin bir alandir. Pazarlama disiplininin
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tim alanlarindan gelen arastirmacilarin pazar yeriyle temas halinde kalabilmeleri i¢in yeni
paradigmanin yansimalarini ve neticelerini anlamalar1 gerekir.

Twitter, Facebook ve Linkedln gibi sosyal medya araglarinin biiylime hizi, diinyay1 yeni
bir medya cag1 ile tanmistirmis, iletisim stratejilerini ¢ok yonlii degistirmistir. Diinyada gesitli
isletmeler dogru planlanmis, sosyal medya stratejilerini kendi marka degerlerini arttirmakta
kulanmaktadir. Yapilan aragtirmalar gosteriyor ki isletmelerin marka degeri ile sosyal medyada
takipgi sayilar1 arasinda istatistiksel olarak pozitif yonde bir iliski mevcuttur (Uyar ve ark.,
2018). Ayrica, sosyal medya takipgi sayilar1 azaldiginda, firma degerindeki olasi azalislarin
erken uyarilarina da isaret edebilir. Bu noktada isletmeler bu platformlara 6nem vermelidirler.

Dijital pazarlama faaliyetlerinin isletmeleri genis kitlelere daha hizli ulastirmasinin
saglayacagi faydalardan en Onemlilerinden biri {iriin veya hizmetlerinin tanitimini ve satigini
yapabilir olmalaridir. Ayrica  miisteri analizlerini hizli bir sekilde gerceklestirebilir ve
olumsuzluklara kars1 daha hizli 6nlem alabilirler. Tiiketiciler agisindan degerlendirildiginde ise
sosyal medya tiiketicilere isletmelerle istedikleri anda irtibat kurabilmeyi, istek ve sikayetlerini
iletebilmeyi ve iiriin veya hizmet gelistirme siireglerine dahil olmalarini saglamaktadir.
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