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Ozet

Sosyal medya her zaman ve her yerde rahatlikla insana ulasabilmektedir. Giiniimiiz
diinyasinda, cok giiclii ara¢ haline gelen sosyal medya, insan yasaminin da
vazgecilmez bir parcast olmustur. Sosyal medyamin yasama girigi ile isletmeler de
tiiketiciye ulasmak icin ¢ok etkili olan bu alamt kullanmaktan geri
kalmamugtir. Tiiketici paylasim siteleri ile her kesime ulasabildigi gibi, istedigi
isletme ve markaya da ulasmaya baslanustir.Boylelikle, isletmeler rekabet
diinyasinda daha bir aktif ve etkili olmaya baslamislardir.

Pazardaki tiiketici davramislarimin  analiz  edilebilmesi, isletmelerin gerekli
attimlart  yapmasini  saglar. Isletme tarafindan gerceklestirilecek atilimlar,
isletmenin satislarini artirmasinda, kar ve imaj saglamasinda, piyasa payini
viikseltmesinde esastur.

Isletme alaminda, rekabet onii alinamaz bir sekilde sosyal paylasim aglariyla
gelismektedir. Isletmelerin, genel olarak iiretimlerinde yaratict olmalari ve tiiketici
icin satin alimda en etkin faktorlerden biri olan kaliteyi yakalama cabasi icine
girmeleri kacinilmaz bir gercektir. Bu dogrultuda, calismada sosyal medya,
pazarlama ve sosyal medya ile pazarlamanin iiriin kalitesine yansimast,
tiiketicilerin ~ goziiyle incelenip  degerlendirilmesiyle  ortaya  konulmaya
calisilacaktir.

Anahtar Kelimeler:Sosyal Medya, Pazarlama, Tiiketici davramslari, Kalite.

Alan Tanumu: Pazarlama (Sosyal Medya ile Pazarlamanin Kaliteye Yansumasi)
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Abstract

Social media has become capable of reaching public at any time and any place
with great ease. In today’s world, social media as the most powerful tool has
become an inherent part of people’s lives. Businesses has become use social media
to reach consumers with introduce of social media. Consumers can reach every
business and brand as like to reach everybody via social sites. Thus, businesses
has become more active and effective at competition world.

Analysis of consumer behavior allows businesses to make necessary attacks in a
market. Every attacks that doing from a business have main importance for
increase sales, provide profit & image and increase market share.

Competition has increase at business world via social sites. In general, become
creative at production of businesses and take quality which is most important
factor for consumption is an unavoidable reality. In this direction, social media,
marketing and reflection to the product quality of marketing with social media will
be demonstrated with a study based on consumers.

Key Words:Social Media, Marketing, Consumer Behaviour, Quality
JEL Code: Marketing in Social Media (Marketing) M31

1.GIRiS

Medya yasamin her aninda, teknolojinin de hizla gelisip degismesiyle, diisiince
sisteminin isleyisinden, hareketlerin gerceklesmesine kadar yasama yon vermekte
ve etkin bir gii¢c olarak kabul edilmektedir. Giinlimiizde her insana, her kesime her
an ulasabilen medya sosyal medya olarak adlandirilmakta ve insan yasamindan
ayr diisiiniilemez bir 6neme sahip olmaktadir. Sosyal medyanin yasama girisi ile
kisiler i¢in 6nemi goz ardi edilemez oldugu gibi isletmeler de tiiketiciye ulagsmak
icin ¢ok etkili olan sosyal medyay: degerlendirmekte ve pazarlama birimlerinde
etkin bir bicimde kullanmaktadirlar. Sosyal medya ile isletmeler dogrudan
pazarlama ve dogrudan satig olanagi yakalamaktadirlar. Ayn1 zamanda tiiketicinin
sosyal paylasim siteleri araciligi ile her kesime ulagsmasi miimkiin oldugu gibi,
istedigi isletmeye de ulasabilmesi, isletmeleri rekabet ortaminda daha etkin
caligmalar ortaya koymaya itmistir.
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Isletmelerin, sosyal medya ile genis kitlelere her an ulasilabiliyor olmasi,
pazarlama, tanitim, reklam ve tesvik etme anlaminda da etkili olmalarina neden
olmustur. Sosyal medyanin hizi ile tiiketiciyle yakin bir etkilesim i¢inde olmasi,
tiikketici beklentilerini anlamas1 ve bu yonde hareket etmesi isletmeyi hedeflerine
varmasinda hizlandirmakta ve tiiketicinin deger verildigini hissetmesini
saglamaktadir. Tiiketici beklentilerinin baginda kalite gelmektedir. Uretim becerisi
ve dengelenmis maliyetle piyasada durusunu gosteren isletmeler her zaman
tilkketicinin tercihi durumuna gelmektedirler. Bu da tiiketicinin s6z konusu
isletmede, sadik miisteri durumuna gelmesinde kaginilmaz olmaktadir.

Giiniimiizde sosyal medyay1 hedeflerine ulasabilmeleri i¢cin dogru ve aktif kullanan
isletmeler, icinde bulunduklar1 rekabet ortami ve aldiklar1 geribildirimlerle
tiretimlerinde ve planlamalarinda daha etkili olabilmektedirler. Bu dogrultuda
calismada sosyal medya, pazarlama ve sosyal medya ile pazarlamanin iiriin
kalitesine yansimasi, tiiketicilerin goziiyle incelenip, degerlendirilerek ortaya
konulmaya ¢alisilacaktir.

1.1. Sosyal Medya ve Pazarlama

Bireyler nefes aldiklar siire i¢inde her konuda bilgi alma, yorumlama ve bilgi
verme amaciyla iletisim araglarina gereksinim duymaktadirlar. Kitle iletisim
araglariyla bireyler, cevre ile daha etkin bir iletisime girmektedirler. Bu durumda
kitle iletisim araglar1 toplumsal yasamin bir parcast olarak nitelendirilebilir.
Kaya’ya gore “Giiniimiizde aile, okul, egitim, arkadas cevresi, meslek gruplari,
kisisel deneyimler ve bu gibi toplumsallasmanin belli bagh araglar1 arasinda kitle
iletisim araglar1 da seckin bir yere sahiptir. Ozendirerek, bireyin topluluk yasamina
oldugu gibi, bu amaglar i¢in sarfedilen cabalara da katki saglamaktadir” (Kaya,
1985,5.16-17).

Medya, gelisen ve degisen diinyayr takip edebilmemizde yasamimizin odak
noktas1 olmustur. Giiniimiizde ayirim olmaksizin, her yastan, her siniftan, her
bolgeden kisiler sosyal medyayr kullanmaktadirlar. Sosyal medya ile bilgi almak
yaninda, giinliik yasamlarina yon veren bireyler, sosyal medyayr ayni zamanda
yasamin vazgecilmezi haline getirmektedirler. Sosyal medyanin bireyler i¢in bu
kadar biiyilk 6nem arz etmesine paralel isletmeler de hedeflerine ulagsmak igin
genis kitlelere ulasan sosyal medyay1 kullanmaktadirlar. Her gecen giin sosyal
medya, pazarlama ve satis cabalarinda daha etkili hale gelmektedir. Sosyal
medyanin “yeni iletisim teknolojileri ve bu teknolojilerin sundugu bir takim
kolayliklarla farkli boyutlar kazanmis, bazi1 sorunlarin ¢oziimiinde ya da olumsuz
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faktorlerin Oniine gecebilmek ve olumlu geribildirimlerde bulunmakta” (Solmaz-
Gorkemli, 2012,s.9) o6nemli oldugu savunulmaktadir. Bu durumda, sosyal
medyanin isletmelerin stratejik planlarinda ve hedeflerini gerceklestirmek igin
takip ettikleri her adimda 6nemli oldugu soylenebilir.

lletisimde, belli bir duygu ve diisiinceyi istenilen sonucu yaratacak sekilde
iletebilmek onemlidir. Trenholm ve Jenseri’ye gore iletisim, “insanlarin kollektif
olarak toplumsal gercekligi yaratip diizenledikleri siirectir” (Mutlu, 2008,s.141)
olarak ifade edilir. Giiniin her an1 ulasilabilir olan sosyal medya, sosyal, kiiltiirel
degerleri etkileyerek degistirmektedir. Bunu géz oniinde bulunduran isletmeler,
pazarlama faaliyetlerinde sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullanma girisimi i¢ine
girmiglerdir.

Bireylerin bilgi paylasimi, istedikleri bilgiye ulasma arzular, dijital teknoloji
sayesinde daha kolay ve hizli bir sekilde karsilanabilmektedir. Bugiin isletmeleri
basariya gotiiren en dnemli neden teknolojinin etkin kullanimidir. Teknolojiyi en
dogru ve en etkili bicimde kullanan isletmelerin, kendileri ile ayni kulvarda
rekabet eden isletmelerden daha onde oldugu goriilebilmektedir. Tutar’a gore;
“Bugiin biiyilk olanlar degil, hizli olanlar daha basarili olmaktadir. Cesitli
bicimlerde tasarimlanan web sayfalarinda dolasmakta olan bilginin her gecen giin
hacmi genislemektedir”(Tutar,2003,s.223). Teknolojinin gelisimi ile iletisimde
saglanan hiz, bireyler arasi bilgiyi hizli tasimakla beraber isletmelere de rekabet
piyasasinda pazarlama ve satis konularinda hiz kazandirmistir. Hiz kazanan
isletmeler, stratejilerini daha hizli uygulamakta ve hedeflerine daha c¢abuk
ulasabilmektedirler. Boylelikle isletmenin biiyiik olmasi degil, hizli bir sekilde
strateji ve taktiklerini sosyal paylasim aglariyla uygulamasi, pazar payimni
yiikseltmekte onemli olmaktadir. Sosyal paylasim aglari ile kendini her giin icin
seffaf ve yenilik¢ci caligmalar icinde gosteren isletmeler, tiiketiciye kolayca
ulagsmanin yaninda, tiiketicinin de kendisine hizli ve kolay bir sekilde ulagmasini
saglamaktadir. Sosyal paylasim aglarn ile isletmeler rekabet avantaji
yakalayabilmektedirler.

Pazarlama, isletmeler ve tiiketiciler arasinda siirekli iletisimi saglamak amaciyla
ortaya konan cabalar biitiinii olarak tanmimlanabilir. Pazarlama Enstitiisiiniin
tanimina gore; “Tiiketici gereksinimlerini belirlemek, bunlar1 tanimlamak ve karl
bicimde tahmin etmekle sorumlu yonetim siirecidir” (Jefkins, 1983,s.2). Bir bagka
tanimla pazarlama “Hedef tiiketici, miisteri ve toplumun gereksinimlerini tatmin
ederek kar saglayacak pazarlama bilesenlerinin planlanmasi, uygulanmasi ve
denetimi siirecidir” (Goksel, Kocabas, Elden,1997,s.15). Ortaya konan tanimlardan
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da anlagilacag1 gibi, pazarlamada esas unsur, istek ve ihtiyaclarin kesin olarak
anlasilmas1 ve bunlarin isletmeye kar saglayacak sekilde karsilanmasidir. Bu
siirecin en dogru ve hizli bi¢cimde gerceklesmesinin temelinde de iletisim
bulunmaktadir.

Giiniimiiz piyasa sartlarindan ¢ok daha once; tiiketici, rekabetin olmamasi ve az
tiretim nedeni ile kalite ve fiyat {lizerinde diisiinmeden satin almaya yoneliyordu.
Isletmelerin odak noktas: tiiketici degil, iiriindii, iiriiniin satis1 ile kar payim
yiikseltmek isletmelerin temel amaciydi. Giintimiizde teknolojinin siiratle
degiserek gelismesiyle, istek ve ihtiyaglar kigkirtilmig, talebi karsilamak ve
piyasada sapasaglam ayakta durabilmek igin her isletme, cagdas pazarlama
anlayis ile tiiketici odakli yaklasim gostermeye calismaktadir. Rekabetin artmasi
da, isletmelerin pazarlama calismalarini tiiketici odakli yaklasim gostererek
gerceklestirmelerinde etkili olmustur. Sadece pazarlama karmasi elemanlarini
(irtin, fiyat, promosyon, ulasim) diisiinerek tiiketici kitlesine sunmak yeterli
olmamaktadir. Bununla beraber isletmeler, tiiketici ile aktif bir iletisim igerisinde
bulunmak zorundadirlar. {letisim halinde bulunmak, istek ve ihtiyacla birlikte istek
ve ihtiyacin degisim yoniinii de takip edebilmelerinde etkili olabilecektir.
Boylelikle isletmeyi hedefine tasiyacak miisteri memnuniyeti saglanmis olacaktir.

1.2.1letisim, Sosyal Medya ve Pazarlama Iletisimi

Iletisim, insanlarin birarada ve topluluk olarak yasamasi icin gereklidir. iletisim,
bireylerin birbirleri ile iligkilerinin gerceklestigi bir dongii olarak ifade edilebilir.
Yine iletisim, bireylerin bulunduklar1 toplum igerisinde, kabul ettikleri gelenekler
ve gorenekleri temel olarak diizenledikleri siire¢ olarak tanimlanabilir.. Giingor’e
gore; “insanlarin, yasamlarini kolaylastirmak icin iirettikleri arag gereci, besini,
giysiyi vb. zamansal ve uzamsal diizlemde yaymalari, yeniden iiretmeleri,
cogaltmalart icin iletisim belirleyici bir rol iistlenmistir” (Gilingor,2011,s.21). Bu
ifadeden de yola ¢ikarak, iletisim tutum ve davranis degisikligi yaratan 6nemli bir
faktor olarak degerlendirilebilir.

Iletisim, bireylerin duygu, diisiince, inang, deger ve bilgilerinin genis bir sosyal ag
icerisinde aktarildigi bir sistemdir. Giintimiizde iletisim, yiizyiize iletisimden ¢ok
teknolojinin gelisimi ile ortaya ¢ikan kitle iletisim araclari ile gerceklesir. Giderek
artan niifus, is alanlar1 ve rekabet beraberinde yogun ¢alisma ortamini getirmistir.
Yogun calisma ortami da yasam sekillerini degistirmistir. Gelisen teknoloji ile de
sosyal iligkiler, sosyal paylasim aglar1 ile devam ettirilmeye baslamistir. Kisith
zaman, bireyleri siirekli gelisen yogun yasam tarzinda, sosyal aglarla herseyden
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haberdar etmeye itmis, bu da aninda ve kolay iletisime gecebilmenin ayricalifini
hissettirerek, yasamin odagina yerlesmis ve dijital ortami daha da degerli kilmistir.
Peltekoglu’nun ifade ettigi gibi; “internet dylesine genis bir agdir ki, bugiin kag
kullanicisinin oldugu tam olarak bilinememekte, ancak 1980’11 yillardan bu yana
internete bagli kisilerin sayisinin her ay %20 oraninda arttig1 tahmin edilmektedir”
(Peltekoglu,2009,s.305).. Bilgiye ve kisilere kolay ve hizli ulagmanin yolu olan
dijital ortam, insanoglunun yasaminda, ister bireysel isterse kurumsal olsun,
olmazsa olmaz duruma gelmistir. Bireylerin iizerinde yonlendirici 6zelligi olan
sosyal medya, isletmelerin yasamlarinda ve piyasada cizecekleri yon
dogrultusunda biiyiilk Onem tasimaktadir. Dijital ortamla isletmeler piyasada
karsilastiklar tehditleri firsata cevirebilme olanagi yakalayabilmektedirler. Dijital
ortamla varliklarini, iiretimlerini ve diislincelerini rahatlikla ortaya koymalar
yaninda, tiiketici kitlesinden geribildirim alabilmekte, bu da stratejik planlariyla
birlikte taktiksel adimlarinda onemli olmaktadir. Bu durumda, sosyal paylasim
aglan ile isletmelerin finansal olarak daha gii¢lii olduklar1 sOylenebilir. Dijital
ortamda istek ve ihtiyaclarla birlikte tiiketici kitlesinin beklentilerindeki
degisimleri her an takip edebilme sansi yakalayan isletmeler, tiiketici alim
davranisinda istenilen davranigi yaratabilmektedirler.

Kocabas, Elden ve Celebi’ye gore; “Pazarlama iletisimi, bir kurulusun varolusuyla,
iriin ve hizmetleriyle iliskide bulundugu ve bulunacagi tiim kesimlere neler
vaadettigini, neler saglayabilecegini anlatmasinmi saglayacak iletisim cabalarinin
timiidiir’ (Kocabas, Elden, Celebi, 1999,5.15). Bu tanimlamadan hareketle,
pazarlama iletisiminde tiiketici kitlesine bilgi vermek yaninda, kitleyi ikna etme
cabalarinin da gerceklestigi anlasilmaktadir. Isletmenin belirledigi hedef tiiketici
kitlesinin istek, ihtiya¢c ve beklentileri dogrultusunda hareket ederek, tiiketici
odakl1 yaklagimla istenen yonde tutum ve davranis degisikligi yaratmak pazarlama
iletisiminin amact olmaktadir. Pazarlama iletisiminde, tiiketici kitlesinin soz
konusu isletmeye ve bu igletmenin sundugu iiriin ve servise talebini kigskirtmak igin,
tiiketiciden gelen geribildirimlere de dikkat etmesi gerekmektedir. Isletmeler
geribildirimlerle, iiriin ve servislerinde, tutundurma faaliyetlerinde ve
sunumlarinda kullandiklar1 mesajlarim siirekli degerlendirme durumunda kalacak
ve bu dogrultuda hareket edecektir. Bu durumda iletisimin, karsilikl1 etkilesimin,
yasamin her aninda oldugu gibi bireyler, gruplar ve isletmeler icin her nefeste
biiyiik 6nem tasidig1 bir kez daha vurgulanabilir.
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1.3.Tiiketici Davranis1 ve Sosyal Medyadan Etkilenisi

Tiiketici davranmiglari, isletmeyi hedefine ulastiracak iiriin/servislerin, piyasada
istek/ihtiyaglar1 karsilamak icin sunulmasi ve tiiketicinin degerlendirmesi sonucu
ile tiiketim siirecini kapsayan bir biitiin olarak ifade edilebilir. Tiiketici davranisini
Karalar; “Bireyler ve gruplar arasindaki degisim siirecini ele alan, {iriinlerin,
servislerin, diisiincelerin ve deneyimlerin elde olunmasi, tiiketilmesi ve yok
edilmesi tizerinde yogunlasan kapsamli bir alandir” (Karalar,2006,s.3).

Giiniimiizde gelisen teknoloji, artan niifusla gelisen is alanlari, iiretimde cesitlilik
ve biiylime gerceklestirmis bu yiizden tiiketiciler daha bilin¢li olmus, bu da
ireticileri daha yaratici ve iiretken olmaya itmistir. Meydana gelen teknolojik
degisimler, rekabetin artisi, isletmeleri daha yaratici hareket etmeye ve tiiketici
odaklt yaklagim gostermeye yoneltmistir. Sosyal paylasim aglarinin yasama
girmesiyle, yasam kosullarim1 kolaylastirmasi, kilometrelerce uzak kisilere, genis
kitlelere ulasabilmesi, isletmeleri de bu teknolojik gelisimden faydalanmaya
itmistir. Sosyal paylasim aglar ile iletisim alaninin genislemesi, bireylere sosyal
cevre saglamakla beraber, isletmelerin de genis kitlelerce farkedilmesine olanak
saglamistir. Ozmen, sosyal paylasim sitelerini “kisilerin, kendilerine ait bir alan
olusturarak sistemdeki diger kullanicilarla biraraya gelmelerine, dijital ortamda
paylasilabilecek her tiirlii materyali (video, fotograf, haber, v.b.) birbirleriyle
paylagmalarina ve etkilesim i¢ine girmelerine imkan saglayan sanal ortamlar”
(Ozmen,2009,s.146) olarak ifade etmistir. Bu ifadeden de anlasilacagi gibi sosyal
paylasim aglar1 sadece kisilerin iletisimini degil, haberdar olunmasi istenen her
konunun paylasimini icermektedir. Isletmelerin gerek kendi tanitimlari, gerekse
kisiler aras1 konusulmaya, farkindaliga firsat tanimasi agisindan sosyal paylasim
aglar1 Onem tasimaktadir. Bireylerin etkilesiminin, belli bir konu iizerinde
arastirma yapmasinin, yenilikleri takip etme isteginin ve farkli inanglarin,
degerlerin gozlemlenebilmesini saglamasinin, sosyal paylasim aglarinin islevi
oldugu soylenebilir.

Sosyal paylasim aglarn ile tiiketiciler, isletmeleri, bu isletmelerin iirettikleri mal ve
hizmetleri, mevcut piyasa kosullarinda takip edebilmektedirler. Tiiketiciler,
istedikleri isletmelere, mal ve hizmetlere rahatlikla ulasabilmekte ve rekabet
piyasasinda degerlendirme yapabilmektedirler. Boylelikle, sosyal paylasim aglari
isletmeler tarafindan tiiketim pazari olarak goriilebilmektedir. Bu yiizden de
isletmelerin uygulayacaklar1 dogru strateji ve taktikler, tiiketiciyi satin alim
davranisina yonlendirecektir. Sosyal paylasim aglarn ile tiim alternatifleri
degerlendiren tiiketici, geribildirimleri ile isletmeyi pazarlama ¢alismalarinda daha
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dikkatli olmaya, hatta iiretimlerini daha titiz yaklasimlarla gerceklestirmeye
itecektir. Shih “Facebook, Twitter ve diger sosyal siteler, bireyler icin CRM haline
gelmigtir. Sosyal medya, CRM’in teknoloji degil miisteri ile ilgili olmasi
gerektigini hatirlatir” (Shih, 2009, s.12) ifadesini kullanmistir. Burada da tiiketici
odakl1 yaklagim goriilmektedir. Durmus ve digerlerinin de ifade ettigi gibi “bugiin,
isletmeler sosyal paylasim sitelerinin 6nemini kavramaya baslamislar ve bu siteleri
reklam ortami olarak da daha ¢ok tercih eder duruma gelmislerdir” (Durmus, 2010,
s.35).

Her kitlenin yasam odagi haline gelen sosyal paylasim aglari ile bilgilerini agik ve
net sunan isletmeler, tiiketici lizerinde giiven saglamakta, tiiketici yaklagimlarindan
yaptiklar1 degerlendirmelerle dogru ve hizli adimlar atabilmekte, iiretimlerinde
daha yenilik¢i ve yaratic1 olmalarinda, uygun maliyet ve iiretim becerisi ile yiiksek
kaliteli iirinler ortaya cikarabilmekte, tiiketici ile isletme arasindaki bagi
gelistirmektedirler. Boylelikle isletmenin satis1 artmakta, Pazar pay1 yiikselmekte
ve isletme imaj1 saglanmis olmaktadir.

2.Kalite ve Sosyal Medyada Etkisi

Bireylere gore kalite kavrami degisik acilimlarla ifade edilse de, en kisa ve icerikli
tanim1 ile dengeli maliyet ve iiretim becerisinin biitiinii olarak vurgulanabilir.
Tiiketici kitlesi i¢in biiyilk 6nem tasiyan kalite, tiiketicinin satin alim davranisinda
en etkili faktor olarak diisiiniilebilir.Artan rekabetle birlikte, farklilik, yenilik,
yaraticilik ve teknolojik gelisimden yararlanma yaninda isletmeler, iiretimlerini
gerceklestirirken daha kaliteli {iretim girisiminde olmak durumundadirlar.
Giiniimiizde rekabet avantaj1 yakalayabilmek i¢in “daha kaliteli” iiriin/servis ortaya
koyabilmek biiyiik 6nem tasimaktadir. Isletmelerin, sosyal paylasim aglari ile
kendilerini, {irin/servislerini goz Oniine c¢ikarmalar1 yaninda, genis tiiketici
kitlesinin bunu izlemesi, geribildirimi ve bunu sosyal medyada paylagimi
isletmeler i¢in onemli olmaktadir. Gergeklesen yorumlar ve kisiler arasi iletisimle
dogan, iriin/servise egilim, talebi yiikseltmekte ve isletmenin sz konusu iiretime
verecegi degeri artirmaktadir. Izleyici kitlesinin, isletmeyi sosyal paylasim
aglariyla bireysel ve genel olarak degerlendirmesi ve birbirlerini etkilemeleri
sonucu, {iriine olan talep degisim gostermektedir.Sosyal paylasim aglariyla
tilketicinin geribildirimleri ve degisen istek/ihtiyaclarinin anlasilmasi, isletmeyi
piyasada daha kolay degerlendirme yapmaya yonlendirmekte ve rekabet avantaji
yakalayabilmek, piyasada one gecmek i¢in iiretimlerinde daha dikkatli olmaya
itmektedir. Boylelikle dengeli maliyet ve {iiretim becerisini en dogru sekilde
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yakalayip, uygulayan isletmeler tiiketici tercihinde ilk siraya yerlesebilecektir.
Buradan ¢ikan sonug, piyasada rekabet avantaji yakalamak icin sosyal paylasim
aglarinin tiretimde etkililigi, tiiketici tarafindan yapilan degerlendirmelerin aktifligi
ve herseyin acik¢a ortaya konmasinin, kisaca seffafligin iiretimde kaliteye
yansimak durumunda oldugudur.

2.1. Tiiketici Goziiyle Sosyal Paylasim Aglarimin Kaliteye Yansimasinin
Degerlendirilmesi

Giiniimiizde sosyal paylasim aglar1 yasamimizin bir pargasi olmustur. Sadece
bireylerin  yasamlarimi  etkilemekle kalmamis, kurumlarin, isletmelerin
gelisimlerine yon vermis ve piyasada konumlandirilmalarinda da belirleyici
olmustur. Her gecen giin daha da bilinglenen tiiketici, sosyal paylasim aglarinin da
her bilgiyi her an sunmasi ile istek ve ihtiyaglarinin, beklentilerinin biiylimesine,
farkindaliklarinin artmasina firsat bulmustur. Rekabet ortamina da yansiyan bu
durum, isletmeleri attiklar1 her adimda dikkatli olmaya ve tiiketiciyi 6n planda goz
Oniinde tutmaya itmigstir. Sosyal paylasim aglarinin giiclii bir sekilde yasami isgal
etmesi ile isletmeler, iiretimlerinde her adimda daha dikkatli olmaya c¢aba
gostermeye baslamuslardir. Isletmelerin rekabet avantaji yakalayarak, istenilen
noktaya gelebilmeleri icin, tiiketiciyi tatmin edecek bir iiretim siireci igine
girmeleri ve piyasada iiretimlerini sunuslarina kadar dikkatli adimlar atmalari,
varliklarin1 istedikleri gibi siirdiirebilmeleri i¢in esas olmustur. Bilingli tiiketicinin
her gecen giin bulmak istedigi ¢aga uygun yenilik, ¢esitlilik ve kalitedir. Rekabet
ortami icinde siirekli yenilenen iiriin ve servisler, sosyal paylasim aglarinda da
sunulmakla beraber, kaliteyi de yakalamak durumundadir. Sosyal paylasim
aglarinin yasama yerlesmesi ve etkileyici, idareci bir konum kazanmasi ile
isletmeler kaliteye 6nem vermek durumundadirlar. Tiiketicinin en dikkatli oldugu ,
en ¢cok onem verdigi nokta iiriin ve serviste bulacag: kalitedir. Sosyal paylagim
aglarinda sunulan {iriin ve servisler bunu yakaladiklar1 anda hicbir engel
karsilarinda duramaz. Sosyal paylasim aglar ile piyasada géz Oniinde olan iiriinler,
dolayis1 ile isletmeler tiiketici tatminini saglamasi ve rekabet piyasasinda
beklentilerin Oniinde hareket etmesi ile tercih edilir olabilecektir. Her isletme goz
oniinde oldukga, talebi kigkirtmak icin kaliteye daha cok 6nem vermek durumunda
kalacak ve tiiketiciyi diisiinen, taleplerini karsilayan isletme konumuna kendini
yerlestirecektir. Isletmelerin kaliteyi daha etkin yakalayabilmesine yardimci olan
sosyal paylasim aglari, tiiketicinin siirekli takibi ile tiiketici davranislarim1 daha
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kolay analiz edecek ve piyasada var olanin iizerinde, beklentiler yoniinde hareket
edebilecektir.

Girne Amerikan Universitesi 50 Halkla Iliskiler Boliimii 6grencisine uygulanan bir
ankette; sosyal medya pazarlamada Onemlidir ifadesine %98 ile 49 06grenci
katilmis, %2 ile 1 6grenci kararsiz kalmistir. %82 ile 41 6grenci sosyal medyada
pazarlanan {iriin/servislerin ilgi cektigini ifade ederken, %18 ile 9 6grenci bu
konuda kararsiz olduklarini belirtmislerdir. %66 oranla 33 kisi sosyal medyada
pazarlanan iiriinleri takip ettigini sdylerken, %24 ile 12 kisi kararsiz kaldigini, %10
ile 5 kisi de sosyal medyada pazarlanan {iiriinleri takip etmedigini vurgulamistir. Bu
ifadeye katilmayanlarin, belli bir iiriin, marka ve isletme bagimliligi olan kisiler
oldugu ve belli aliskanliklar1 cercevesinde hareket ettikleri diistiniilmiistiir.
Calismada sorulan sosyal medya araciligi ile iiriin/servisleri incelemek keyiflidir
ifadesine %88 oranla 44 kisi katildigini belirtmis, %8 ile 4 kisi kararsiz kalmis, %4
ile 2 kisi katilmamustir. Kararsiz kalan katilimcilarin sosyal paylasim aglarim farkl
amaclar i¢in kullandiklarindan kararsiz kaldiklari, katilmayanlarin da sosyal
paylasim aglarindan iiriin/servis se¢imi yapmadiklart i¢in katilmadiklari
diistiniilmiistiir.

Ankette bulunan sosyal medyayla iiriin/servisler gorsel ve isitsel sunumlar ile
tiikketiciyi kendine daha ¢ok ¢eker ifadesine %82 ile 41 kisi katilmis, %14 ile 7 kisi
kararsiz kalarak belli bir tiriin/servis bagimlis1 oldugunu gostermis, %4 ile 2 kisi
bu ifadeye katilmamustir. Ifadeye katilmayanlarin gorsel ve isitsel sunumlari yeterli
bulmadiklar1 ve tiiketiciyi cezbedecek ‘yaratict’ sekilde hazirlanmadigi
distiniildiigi icin katilmadiklar1 diistiniilmiistiir. Calismada vurgulanan, sosyal
medya aracili@i ile iiriin/servisler arasinda arastirma yapmak daha kolaydir
ifadesine %82 ile 41 kisinin katildig1, %12 ile 6 kisinin kararsiz kaldig1 ve %6 ile 3
kisinin bu ifadeye katilmadigi gozlenmistir. Kararsiz kalanlarin tam olarak sosyal
medyada Uriin/servisler arasinda arastirma yapma becerisi olmadigindan, nasil
arastiracaklarin1  bilmediginden kararsiz kaldiklar1 diisiiniilmiistiir. ifadeye
katilmayan %6 ile 3 kisinin ise iiriin/servisler arasinda arastirma yaparken sosyal
aglar araciligit ile arastirma yapmayr uygun gormediklerinden ifadeye
katilmadiklar1  anlasilmistir. Bu tiiketiciler, {iiriin/servisler arasinda arastirma
yaparken, birebir iiriin/servisler arasinda gidip gelmek ve gorsel, isitsel, dokunsal
anlamda birebir iletisimde olmak istemektedirler.

Sosyal medyayla daha genis bir tiiketici kitlesine ulasan isletmeler, tanitim, reklam
ve promosyonlarinda daha dikkatli olurlar ifadesine %84 ile 42 kisi katilmis, %10
ile 5 kisi kararsiz kalmis, %6 ile 3 kisi katilmamistir. Cogunlugun katildig: ifadeye

66



ORGANIZASYON VE YONETIM BILIMLERI DERGISI
Cilt 6, Say1 1,2014 ISSN: 1309 -8039 (Online)

gore, isletmelerin sosyal aglarla tanitim, reklam ve promosyonlarinda daha dikkatli
olduklar: ve tiiketicinin bu dikkate onem verdigi gozlenmistir. Kararsiz kalan %10
oraninda 5 kisinin tamitim, reklam ve promosyonlari bekledikleri oranda
bulamadiklari, katilmayan %6 ile 3 kisinin sosyal medyada isletme ve iiriinlerle
ilgilenmedikleri diigiiniilmiistiir. Ankette bulunan, sosyal medyayla isletmeler goz
ontinde bulunduklarindan iiretimlerinde (diisitk maliyet, yiiksek kalite, farklilik
yaratma) daha dikkatli olurlar ifadesine %74 oranla 37 kisi katildigim
belirtmistir. %24 oranla 12 kisi bu ifadede kararsiz kalirken, %2 oranla 1 kisi
ifadeye katilmadigin1 soylemistir. Cogunluk, isletmelerin sosyal medyayla
giindemde olmalarinin daha uygun maliyetle yiiksek kalite yakalayarak farklilik
yarattigim1 vurgularken, belli bir kesim kararsiz kalarak, ifadeye tam olarak
katilmadiklarim1 belirtmistir. Ogrencilerden %2 oranla sadece 1’i ise sosyal
medyayla goz Oniinde olan isletmelerin tanitim, reklam ve promosyonlarinda daha
dikkatli davranmadiklarini ve hassasiyet gdstermediklerini vurgulamigtir.

Calismada belirtilen sosyal medyayla iiriin/servis sunan isletmeler, giin gectikce
artan rekabet diinyasinda iiretimlerinde daha dikkatli olurlar, daha iyi iiretim
yapmaya dikkatli olurlar ifadesine %82 oranla 41 kisi katilmis, %14 ile 7 kisi
ifadede kararsiz kalarak, isletmelerin rekabet diinyasinda daha dikkatli olmalari
gerektigini belirtmiglerdir. %4 oraninda 2 kisi ise ifadeye katilmamistir.
Katilmayan katilimcilara gore, giin gectikge artan rekabet diinyasinda isletmeler
iiretimlerinde olmalar1 gerektigi gibi dikkatli degildirler. Ogrencilere sunulan
sosyal medyayla hep hareket halinde olan isletmeler, tiiketici davranislarinda etkili
kriterlere daha c¢ok dikkat ederek (renk, moda, dizayn, farklilik) kaliteyi
yiikseltirler ifadesinde %80 ile 40 kisi aym fikirde olduklarimi gostermisler, %18
ile 9 kisi kararsiz kalarak, bekledikleri farklilik ve tiiketiciyi etkileyecek kriterleri
tam olarak gosteremediklerini ve dolayist ile bunun kaliteye yansiyip
yansimadiginda kararsiz kaldiklarimi belirtmislerdir. %2 ile 1 kisi ise ifadeye
katilmayarak, isletmelerin tiiketici davramiglarini etkileyecek kriterlere dikkat
etmediklerini vurgulamugtir.

Sosyal medya araciligi ile tiiketiciyle arasindaki mesafeyi azaltan isletmeler,
tiikketici beklentilerine yonelik davranis sergilerler, ifadesine %62 oran ile 31 kisi
katilmis ve isletmelerin sosyal medya ile tiiketicilere daha kolay ulastigini ve
aradaki mesafeyi azalttigin1 bu yiizden de tiiketiciyi daha iyi analiz ederek, tiiketici
kitlesine yonelik davramis gosterdigini belirtmislerdir. Ifadeye yonelik %24 oranla
12 kisi kararsiz kalmis, %14 ile 7 kisi ifadeye katilmayarak, isletmelerin
tiikketicilerle arasindaki mesafeyi, sosyal aglar araciligi ile azaltmasina ragmen
tilketici beklentilerine yonelik davranis sergilemedigini belirttikleri gozlenmistir.
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Calismada, sosyal medya isletmenin kendini gelistirmesinde ve Pazar payini
yiikseltmesinde 6nemlidir ifadesine %98 oranla 49 kisi katilmis, %2 oraninda ise 1
kisi kararsiz kalmistir. Buradan ¢ikan sonug, sosyal medyanin isletmeler igin
biiyiik oranda 6nem tasidigidir. Isletmenin gelecegini belirlemesinde ve amagclarina
ulagsmasinda sosyal medyanin biiyiik 6nemi oldugudur. Tiiketicilere gore,
isletmenin kendini gelistirmesinde ve pazar payim yiikseltmesinde sosyal medya
onemlidir. Tiiketici ile ic¢ ice olan isletmeler, rekabet ortaminda amaclarina daha
rahat ulasabilirler ifadesine %92 oranla 46 kisi katilarak, sosyal aglarla tiiketici ile
yakinlasan isletmelerin rekabet ortaminda daha hizli ilerleyerek amaclarina
rahatlikla ulasabileceklerini belirtmislerdir. ifadeye %8 oranla 4 kisi kararsiz
kalarak, tiiketicilerin isletmelerle sosyal aglar araciligi ile ne kadar i¢ ige
olduklarim bilemediklerini diisiindiikleri i¢in kararsiz kaldiklar1 gézlenmistir.

Calismada son olarak, sosyal medya ile isletmeler, kaliteye daha ¢ok Onem
vermektedirler ifadesine %66 oranla 33 kisi katilmistir. %28 oranla 14 kisi ifadede
kararsiz olduklarim1 belirtmistir. Burada isletmelerin tam olarak sosyal aglarla
bilin¢lenemedigi ve bu yiizden de tam anlamiyla isletmelerin kaliteye Onem
veremedikleri diisiiniilmektedir. Ifadede %6 oranla 3 kisi, isletmelerin sosyal
medya araciligi ile kaliteye daha c¢ok ©Onem vermediklerini diisiindiikleri
gozlenmistir.

Genel olarak yapilan calisma sonrasinda, anketin uygulandigi 6grenci grubunda
sosyal medya isletmelerin {iriin/servis  pazarlamasinda tiiketiciler {izerinde
onemlidir ifadesine katilan ve kararsiz kalan ogrenciler arasinda anlamli bir fark
gozlenmistir. Buna ragmen ifadeye katilimcilardan neredeyse tamami katilarak ,
sosyal medyanin pazarlamadaki Onemine katildiklarin1 vurgulamistir. Sosyal
medyada pazarlanan iiriin/servislerin kisilerin ilgisini ¢ektigi buna ragmen sosyal
medyada pazarlanan iiriinlerin ilgi ¢cekme oranina gore takip edilme oranlarinin
daha diisiik oldugu sonucu ortaya ¢cikmistir. Bu dogrultuda, isletmelerin sosyal
aglarda iiriin/servisleri ilgi uyandiracak kadar keyifli hazirlanmakta ancak bu
oranda takip edilecek kadar etkili olmamaktadir. Bununla birlikte anketin
uygulandigr 6g8renci grubunun biiyiik bir kismi sosyal medya aracilign ile
driin/servisleri incelemenin keyifli oldugunu belirtmis, ifadeye kararsiz kalip
katilmayan 6grenciler arasinda anlamli bir fark goézlenmistir. Sosyal medyada
driin/servislerin incelenmesinin biiyiilk oranla keyifli bulunmasina ragmen,
tirtinlerin takibinin daha diisiik oranla gerceklestigi ve iki ifade arasinda anlamli bir
fark oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu durumda isletmelerin sosyal medya ile gorsel ve
isitsel sunumlar1 daha dikkatli diizenlemeleri gerekmektedir. Caligmada sosyal
medya aracilig ile iiriin/servisler arasinda arastirma yapmak daha kolay bulunsa da,
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anketin uygulandigi sosyal ag kullanimi ve tiiketici kitlesi arasinda anlamli bir fark
gozlenmistir. Sosyal medyayla genis tiiketici kitlesine ulasan isletmeler, tanitim,
reklam ve promosyonlarinda daha dikkatli olmak durumundadirlar ifadesi ile daha
dikkatlidirler ifadesi arasinda anlamli bir fark goriilmiistiir. Ayn1 sekilde tiiketiciler,
sosyal medyayla isletmelerin iiretimlerinde, diisiik maliyet, yiiksek kalite ve
farklilik yaratmak acisindan daha dikkatli olunmasin1 beklerken, ifadeye katilan ve
katilmayanlar arasinda anlamli bir fark vardir. Tiketiciler, giin gectikce artan
rekabet diinyasinda isletmelerin sosyal medya araciligr ile iiretimlerinde daha
dikkatli oldugunu diisiindiikleri yiiksek bir oranla ortaya ¢ikmistir.

Calismaya katilan tiiketici grubuna gore, tiiketiciler isletmelerden, tiiketici
beklentilerine yonelik davramislar sergilemelerini  beklemektedirler. Sosyal
medyanin isletmelerin gelisimi ve pazarda yiiksek payla yerlerini almalarinda ¢ok
onemli oldugu hemen hemen anketin uygulandigi grubun tiimii tarafindan
vurgulanmistir.  Yapilan calismaya gore; tiikketicinin  verdigi  yanitlar
degerlendirildiginde, isletmeler sosyal aglar1 kullanimlar1 ile tiiketici ile arasindaki
mesafeyi azaltacak ve tiiketiciyi sadik miisterisi durumuna getirerek amacina
ulasabilecektir. Anket caligmasinda son olarak sosyal medya ile isletmeler,
kaliteye daha ¢ok onem vermektedirler ifadesine katilimcilarin yaridan fazlasinin
katildign gozlenmistir. ifadede kararsiz kalan katilimcilarin da olmasi, isletmelerin
kaliteye daha fazla 6nem vermeleri gerektigini gdstermektedir.

SONUC

Sonug olarak, sosyal medyada pazarlama ve iiretimin tiiketiciye nasil yansidigi,
isletmelerin amacglarina ulagmasinda biiyliik 6nem tasimaktadir. Sosyal medyada
pazarlamada gorsel ve isitsel sunumlar etkili olmakta ve arastirma yapmay keyifli
kilmaktadir. Genis tiiketici kitlesine sosyal aglarla kolayca ulasan isletmeler, her
gecen giin hizla biiyliyen rekabet ortamindan da kamgilanarak tanitim, reklam ve
promosyonlarinda  daha  dikkatli ~ olmalidirlar.  Pazardaki = konumlarim
belirlemelerinde 6nemli rol oynayan sosyal medyayr dogru kullanmalar1 ve
rakiplerini geride birakacak strateji ve atilimlarla yonlerini ¢izmeleri
gerekmektedir. Sosyal medyayla tiiketici kitlelerini, daha rahat, genis bir yelpaze
icerisine yayma politikas1 icerisinde diisiik maliyet, yiiksek kalite ve farklilik
yaratma kriterlerini g6z oniinde bulundurarak diisiinmelidirler. Uretimde teknoloji
ile hiz alan isletmeler, diisiik fiyat, yiiksek kalite ve farklilikla farkindalik
yaratmak durumundadirlar. Giiniimiizde her dali kullanan isletmelerin yenilik ve
yaraticiliga ayr1 bir 6nem vermesi gerekmektedir. Tiim bunlarin en dogru ve etkin
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bir sekilde gerceklesmesi i¢in de tiiketici davranmiglarini analiz etmeleri ve beklenti
inig-cikislarini degerlendirmeleri 6nem tagimaktadir. Sosyal aglarla tiiketici ile i¢
ice olan igletmeler, bu aglar sayesinde var olanlarla beklentiler arasinda daha iyi
degerlendirme yapabilmektedirler. Bu nedenle; renk, moda, dizayn ve farklilik gibi
kriterlere daha ¢ok dikkat etmelidirler.

Tiiketici ile iletisimde olmak, isletmeleri rekabet ortaminda ileriye tasiyacaktir.
Amaclarina rahat¢a ulasabilmek icin isletmeler, her an g6z oniinde olduklar1 sosyal
medyayla, tiiketici kriterlerini géz Oniinde bulundurarak piyasada sivrilebilecek
clinkii tiiketici tarafindan tercih edilir olacaktir. Bu durum, isletmelerin
tiriin/servislerinde kalite yansimasi olarak goriilebilecektir. Boylelikle, isletmelerin
sosyal medya sayesinde kendilerini hizla gelistirmeleri ve pazar paylarini
yiikseltmeleri kacinilmaz olacaktir.
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