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Gelisen Teknolojiyle Birlikte Degisen Pazarlama Yontemleri
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Oz

Teknolojinin degisim hizi ve yenilenme sireci, her gegen giin ¢ok daha hizli bir sekilde ilerle-
mektedir. Teknolojinin devinim hizinin yikselmesi ve her yeniligin bir degisimi beraberinde
getirmesi neticesinde, sosyal yasamin iginde ve kurumsal hayatin isleyisinde blyuk farkhhklar
meydana gelmistir. insanlarin davranis sekilleri ve aliskanliklari teknolojinin yarattig yeni
diizene bagli olarak farkh bir eksene dogru kayarken, ticari kurumlarin da misterileriyle olan il-
iskileri ve iletisimleri degismistir. Bu degisim farkl stratejileri ve pazarlama yontemlerini de be-
raberinde getirmistir. Geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli olarak musteriyle iletisimin
onem kazandig1 pazarlama iletisimi unsurlari 6n plana gikarken, zaman igerisinde teknoloji-
yle birlikte pazarlama iletisiminin tim unsurlarinin entegre bir sekilde kullaniimasini gerek-
tiren bitinlesik pazarlama iletisimi kavrami ortaya ¢ikmistir. Verileri toplamanin, dlgmenin ve
degerlendirmenin teknolojinin yarattigi imkanlara bagli olarak daha net sonuglara gotirdugu
de yadsinamaz bir gergektir. Teknolojinin, internet’in ve yeni iletisim teknolojilerinin yarathg
bu yeni pazarlama dinyasi, kurumlarin hedef kitlelerine ulasmalarinda dijital pazarlama olar-
ak adlandirilan yeni bir yontemi de kullanmalarina olanak saglamistir. Bu galismada oncelikli
olarak pazarlama, pazarlama iletisimi ve bitlnlesik pazarlama iletisimi kavramlarina yonelik
olarak teorik bir ¢cerceve gizilecek, daha sonra dijital pazarlamaya iliskin bilgiler verildikten son-
ra, Tirkiye'deki dort bilyiik teknoloji perakende magazasinin dijital pazarlama alaninda yaptigi
¢alismalar, sosyal medya pazarlamasi 6zelinde incelenerek, degerlendirmelerde ve analizlerde
bulunulacaktr.
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Technology and Digital Marketing
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Abstract

The speed of evolution and regeneration process of technology is advancing day by day in a
much faster way. The rise in the turnover rate of technology and innovation as bringing along
a change with each revelation, major differences in the functioning of both the social and
institutional life has occurred. People’s behaviors and habits that shifted to a different axis,
depending on the new order created by the technology; commercial organizations’ relation-
ships and communications with customers has also changed. This evolution also brought along
different strategies and marketing methods. While different than traditional marketing meth-
ods of marketing, as the marketing communication elements that value the communication
with the customer gained prominence over time; integrated marketing concept emerged as
it requires the use of all elements of marketing communication in an integrated manner. It is
also an undeniable fact that opportunities created by technology lead to more accurate results
in data collection, measurement and evaluation. This new marketing world; created by tech-
nology, Internet and new communication technologies; allowed organizations to use a new
method called “digital marketing” in reaching their target audiences. In this study, primarily a
theoretical framework will be drawn for the marketing, marketing communications and inte-
grated marketing communication concepts. Then, after giving information about digital mar-
keting; the studies of four major technology retail stores in Turkey will be examined, assessed
and analyzed particularly from social media marketing point of view.
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1. Giris

Teknolojinin sosyal hayatin ve kurumsal hayatin icine bitiiniyle entegre olmasiy-
la birlikte buylk degisimler ve farkliliklar ortaya ¢cikmaya baslamistir. Geleneksel
yontemlere bagh olarak aliskanlik haline gelen birgok konu, teknolojinin yaratt-
g1 sinirsiz imkanlar sayesinde ¢ok hizl bir sekilde degismeye baslamistir. Gegmis
yillarda gerek sosyal hayatin akisi icerisinde gerekse kurumsal hayatin isleyisinde
belirli kaliplar ve standartlar dahilinde degerlendirebilecegimiz bir¢ok konu, tek-
nolojinin ve internet’in meydana getirdigi birliktelikle farkli bir degerlendirmeyi
zorunlu hale getirmistir.

Kisiler arasi iletisimin sanal iletisimle beraber anilmasi ve ortaya ¢ikan kav-
ram kargasasi bir yana birakilacak olursa, insanlarin birbirleriyle olan iletisim-
lerinde internet’in olanaklarindan faydalanmalari ve es zamanli iletisime bagh
olarak ortaya cikan davranis degisikligi, iletisimin ve iletisimin etkiledigi tim di-
siplinlerin yeniden degerlendirilmesine yol agmistir. insan psikolojisinden top-
lumsal gecerliligi olan bircok konuya kadar énemli degisimler yasanmistir. Soyle
ki insanlarin okuma aliskanlklarindan alisveris bicimlerine ya da birbirleriyle kur-
duklariiletisimden teknolojiyle aralarindaki baglihga kadar ¢ok genis bir perspek-
tifte degerlendirilmesi gereken bir durumun varligi ortaya ¢ikmistir. Diger taraf-
tan kurumlarin hem musterileriyle olan iletisimlerinde hem de diger kurumlarla
olan is siireglerinde de degisimin kaginilmaz oldugu gergegi belirgin bir sekilde
gorilmiistir. internet teknolojilerinin ve yeni medya olarak adlandirilan medya
kanalinin tiim siirecleri yeniden dislinmeye ve diizenlemeye sevk etmesi neti-
cesinde, kurumsal hayatin topyek(n bir sekilde strateji degisikligine gitmesi bir
gereklilikten daha ¢ok ya da rekabet sartlarinin dayattigi sistemsel bir uygula-
manin 6tesinde bir zorunluluk héline gelmistir. Sisteme direnen ya da degisimin
ortaya koydugu gereklilikleri yerine getirmeyen kurumlar ise rekabet diizeninin
son derece acimasiz oldugu mevcut kapitalist sistem igerisinde, ‘oyunun’ disinda
kalmaya ve zaman igerisinde yok olup gitmeye mahk{m olmuslardir.

Teknolojinin ortaya gikardigi yeni diizen ve internet’in hayatin her alanina
niifuz etmesi neticesinde, ticari sistemin igerisinde faaliyet gosteren kurumlar,
hedef kitlelerine ulasma yontemlerinde bu yeni sistemin olanaklarindan yarar-
lanmaya baslamislardir. Dijital devrimin en temel belirleyicisi olan internet’in,
kullanicilar ya da tiiketiciler igin oldugu kadar kurumlar igin de ¢ok biyik faydala-
ri vardir. Tiiketicilerin tepkilerinin anlik olarak alinabilmesinden ucuz maliyetlerle
tanitim faaliyetlerine ya da cok hizli bir sekilde glincelleme 6zelliginden tiiketici-
nin istek ve ihtiyaglarina gore strateji belirlemeye kadar bir¢cok bakimdan avantaj-
lar bulunmaktadir. Bu nedenle musterinin taleplerine uygun bir pazarlama stra-
tejisi olusturma ve olusturulan pazarlama stratejisinin uygulama safhasinda her
asamada denetleme ve kontrol mekanizmasi dahilinde 6l¢iilebilir verilere ulasma
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acgisindan, yeni teknolojilerin pazarlama siireglerine entegre edilmesi, geleneksel
pazarlama anlayisinin ¢ok 6tesinde bir farkliligin ve degisimin ortaya ¢ikmasini
saglamistir.

Geleneksel pazarlama anlayisinda Uretici ile tiketici arasinda tek tarafli bir
akis ve iletisim séz konusuyken, gelisen teknolojiler ve internet’in sagladigi im-
kanlara bagh olarak cift tarafli ve siirekli kendini yenileyen bir iletisim siireci or-
taya ¢ikmistir. Boylelikle kurumlar pazarlama uygulamalarinda ve pazarlama yon-
temlerinde sistemin bugtine kadar alisilagelmis bigimlerinden farkh olarak, ‘dijital
diinyanin’ sagladigi olanaklar sayesinde Uretici-tiketici aginin kurgulanmasini ve
isleyisini dijital tarafa dogru yoneltmislerdir. Geleneksel pazarlama yéntemlerini
uygulamaya devam eden kurumlar, ayni zamanda bu geleneksel yontemlerin ve
metotlarin dijital diinyada uygulama alaninin yaratildigi dijital pazarlama uygula-
malarini da kullanmaya baslamislardir. Boylelikle tiiketiciyle olan iletisimlerinde
ve onlarin istek ve ihtiyaclarini tatmin etme amaciyla, dijital pazarlama uygula-
malarinin sundugu faydalari kendi siireglerine entegre etmislerdir. Dijital ortam-
da yapilan kampanyalar, bu kampanyalarin dénisim strecinin hizi, ortaya ¢ikan
maliyetlerin dustklGgi, tiiketiciyle olan anlik ve etkili iletisim gibi bircok agidan
onemli avantajlari bulunan dijital pazarlama uygulamalari, ayni zamanda kurum-
larin tiketicilerle ilgili verileri toplama, isleme ve degerlendirme siireclerinde de
teknolojinin sundugu imkanlara bagh olarak biyik faydalar saglamaktadir.

Geleneksel pazarlama yontemlerinin yaninda bu geleneksel yontemleri tek-
nolojinin imkanlariyla birlestiren dijital pazarlama uygulamalarini kendi blinyele-
rine entegre etmeyen ve tiiketiciyle olan etkilesimlerinde dijital pazarlamayi kul-
lanmayan kurumlarin; glinlimiziin bilgi, iletisim ve teknoloji caginda rakipleriyle
miucadele edebilmeleri oldukga zordur. Cok daha kisa slrede, cok diisik maliyet-
lerle ve anlik bir etkilesim dahilinde tiiketiciyle ‘bulusma’ imkani saglayan dijital
pazarlama uygulamalari, yaraticihgin ve yeniligin ¢ok hizl sekilde ‘tiketildigi’ bir
alan olarak da degerlendirilebilir. Bu nedenle hedef kitlenin kisilik 6zellikleri ve
davranis sekilleri dikkate alinarak, siirekli yenilenen ve yaratici galismalarin uy-
gulanmasini gerektiren dijital pazarlama stratejileri, yeni medyanin sagladigi tim
multimedya 06zelliklerini kullanacak bicimde bir ‘kompozisyonun’ olusturulmasi
gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir.

Bu cercevede, ¢alismada oncelikli olarak geleneksel pazarlama kavramini ve
yontemlerini icine alacak sekilde bir degerlendirme yapilarak, pazarlama iletisimi
ve bitlinlesik pazarlama iletisimi kavramlarina yonelik olarak teorik bir cerceve
cizilecektir. Daha sonra dijital devrimin yarattigi yeni sistem ve bunun pazarlama
alanina yansimasi olan dijital pazarlama kavramina iliskin bilgiler verilecektir. Son
olarak ise calismanin arastirma kisminda Teknosa, Bimeks, Vatan Bilgisayar ve
Gold Bilgisayar olmak (izere Turkiye’deki dort biyik teknoloji perakende maga-
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zasinin dijital pazarlama alaninda yaptigi ¢alismalar, sosyal medya pazarlamasi
Ozelinde incelenerek, degerlendirmelerde ve analizlerde bulunulacaktir.

2. Kavramsal Cergeve: Pazarlama ve Otesi

Geleneksel pazarlama anlayisindan modern pazarlama anlayisina kadar giden
doénemi incelerken veya pazarlamanin Uretici ile tiiketici arasindaki iletisimsel or-
ganizasyonunda pazarlama iletisiminden butlinlesik pazarlama iletisimine gegisi
ve pazarlama iletisiminin unsurlarinin entegre bir sekilde kullanilmasini ¢6ziim-
lerken, teorik anlamda bir cergeve ¢izmek ve kavramlara iliskin farkh tanimlar
vererek, alana iliskin 6zelliklerden bahsetmek faydali olacaktir.

Oncelikle pazarlamanin ne olduguna ge¢cmeden, isletmenin fonksiyonlari
arasinda yer alan pazarlamanin diger isletme fonksiyonlari icindeki yerine bak-
mak ve dnemi lizerinde durmak gerekmektedir. Kurumsal anlamda bir isletmenin
faaliyete gegcmesi ve en temel amaci olan karlilik ve devamhlik ilkelerini hayata
gecirebilmesi icin, birtakim fonksiyonlarin bir arada ve esglidiim halinde hareket
etmesi dnemlidir. Pazarlama disinda yer alan isletme fonksiyonlari; Yonetim, Ure-
tim, Finans, Muhasebe, Personel Yapisi ve Halkla iliskiler olarak dzetlenebilir. Yo-
netim fonksiyonunun da kendi icinde belirli islevleri vardir. Planlama, Orgiitleme,
Yoneltme, Esgiidim, Kontrol ve Egitim islevlerinin birlikte bir sinerjiyle hareket
etmesi, isletmenin yénetim fonksiyonunun basaril bir sekilde gergceklesmesini ve
organizasyonun kurumsal bir kimligi 6n plana gikararak hareket etmesini saglar.
Uretim fonksiyonu, ister hizmet isterse de (iriin olsun, isletmenin ortaya koyacagi
¢iktinin tiim sireglerini kontrol eder. Finansal yapiya ve diizenlemeye iliskin tim
ayrintilari finans fonksiyonu gergeklestirirken, muhasebe fonksiyonu da finansal
olarak ortaya koyulan islemlerin kayda alinarak somut bir diizene sokulmasini
saglar. Personel yapisi ya da insan kaynaklari ise isletmenin ¢alisanlarina iliskin
tlim sireci yonetirken, kaliteli isglici ve disiik maliyetle kaliteli Griin arasindaki
dengeyi korumaya calisir. Halkla iliskiler fonksiyonu ise isletmenin gerek kurum
icinde gerekse kurum disindaki imajini ve strdirilebilirligini korumaya ya da art-
tirmaya yonelik cabalari gergeklestirir.

iste tiim bu isletme fonksiyonlarinin bir sekilde basariya ulasabilmesi ve en
efektif sekilde kurgulanabilmesi, pazarlama fonksiyonunun ortaya koyacagi ¢alis-
malara ve uygulamalara baghdir. Hedef kitleye ulasabilmek ve onlari satin alma
davranisina yoneltebilmek icin tim siireclerin ‘organizasyon sefi’ olarak pazarla-
may! konumlandirabiliriz. Her ne kadar slrecin sonug kismi satis olarak goziikse
de, satisa gotiiren tiim siregleri planlayan ve o yolun taslarini déseyen pazar-
lamadir. Baska bir deyisle, satis bir sonug olarak goriilse de, siirecin olusturucu
elementlerini pazarlama belirler.
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Philip Kotler en genel ve net sekliyle pazarlamayi su sekilde tanimlamistir:
“Pazarlama firmalarin, hangi mallarin veya hizmetlerin misterilerinin ilgisini ce-
kecegini tayin etmeleri ve satislar, iletisim ve isletme idaresi gelistirmeleri i¢in
stratejileri belirlemeleri strecidir” (Kotler vd., 2008: 5). Amerikan Pazarlama
Dernegi’'nce yapilan tanim ise soyledir: “Pazarlama, kisisel ve orglitsel amacglara
ulasmayi saglayabilecek miibadeleleri gerceklestirmek lzere mallarin, hizmetle-
rin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina
iliskin planlama ve uygulama surecidir” (https://www.ama.org/AboutAMA/Pa-
ges/Definition-of-Marketing.aspx). Pazarlama, (iriin ve hizmetlerin Ureticiden ti-
keticiye dogru akisina yon verilmesini saglayan bir isletme faaliyeti (Taskin, 1987:
6) olarak da tanimlanabilir. Genis anlamda pazarlama; bir pazarin, yani mimkin
olan satis veya etki alaninin kesfedilmesine, denenmesine ve amaca yonelik ola-
rak islenmesine yarayan, ekonominin ve toplumun etkinlikleri ve faaliyetlerinin
timunU birden ifade eden bir kavramdir. Dar anlamda ise, pazarlamanin gorevi,
hem Uriin ve hizmetlerin mevcut satis pazarlarini elde tutmasi ve genisletmesi
hem de yeni pazarlar yaratmasidir (Ercis, 2011: 127). Bu nedenle pazarlamayi sa-
dece satisla noktalanan bir perspektifle degerlendirmek yerine, siirecin tamamini
kontrol eden ve belirleyen bir agiyla degerlendirmek daha dogru olacakr.

Geleneksel pazarlama sirekli olarak rekabette basari saglayacak firsatlar
arayisi igerisindedir (Ay & Unal, 2002: 83) ve isletmenin basarisi i¢in hayati 5nem
taslyan, vazgecilmez bir isletme islevidir. Pazarlama, ayni zamanda, ulusal verimi
ve toplumsal refahi arttirma ¢abasinin bir parcasidir ve lretici ile tiiketici arasinda
yer alan ve taraflari bir araya getiren bir kdpridir. Zaman, yer ve sahiplik faydasi
yaratir. Mal ve hizmeti, uygun bicimde, arzu edilen zaman ve yerde hazir bulun-
durarak tiketicilerin ona sahip olmalarini saglar. Mal ve hizmete yeni degerler
ekleyerek, yeni isler hatta yeni endustriler yaratarak ve daha yiiksek yasam stan-
dardi saglayarak toplumsal refahin yiikselmesine yardimci olur (Onal, 1997: 214).
Pazarlama, isletme amaglarina ulasmayi saglayacak mibadeleleri gergeklestir-
mek (zere, ihtiyag karsilayacak mallarin, hizmetlerin ve fikirlerinin gelistirilmesi,
fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama
surecidir (Mucuk, 1999: 5). Baska bir deyisle, pazarlama kendi igerisinde gesitli bi-
lesenleri bir araya getirerek ya da bir karmayi olusturarak isletmenin hedefleriyle
ortlisen stratejik bir vizyonu ortaya koymaktadir.

Pazarlama karmasinda yer alan dort elemani ifade eden ingilizce sdzciikle-
rin (product, place, price, promotion) bas harflerinden yola cikarak, pazarlama
karmasi ‘4P’ seklinde sembollestirilmistir (Cemalcilar, 1987: 23). Bu ¢ergevede,
pazarlama faaliyetlerinin ylratilmesi esnasinda bir pazarlama yoneticisinin tize-
rinde karar vermek zorunda oldugu temel degiskenlere pazarlama bilesenleri
veya pazarlama karmasi adi verilmektedir. Pazarlama karmasi Griinler igin; ma-
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mul, fiyat, tutundurma ve dagitim olmak lzere dort tanedir. Ancak hizmetlerin
pazarlanmasinda, bu dort pazarlama bileseni yetersiz kaldigindan (g tane daha
ilave edilerek ve 7’ye cikarilarak, genisletilmis pazarlama karmasi (siiregler, in-
sanlar, fiziksel kanit) ismi verilmektedir (http://tr.wikipedia.org/wiki/Pazarlama,
22.02.2016). Pazarlama karmasi temel 6gesi olan Urln; kalite, tasarim ve marka
gibi 6nemli birtakim 6geleri iceren ve firma tarafindan pazara sunulan nesnedir.
Firmalar sunduklari bir Grinin pargasi olarak kiralama, dagitim, onarim, egitim
vb. farkh hizmetleri de saglamalidir. Dagitim ise Urinin misteriler tarafindan
elde edilebilmesi ve erisilebilmesi icin gerekli faaliyetleri icerir. Fiyat, musterile-
rin sunulan Urln veya hizmeti satin almak icin 6demeleri gereken paradir. Fiyat
sunulan drindn degerine uygun olmalidir, aksi takdirde alicilar rakip kurumun
Urlnlerini tercih edecektir. Pazarlama karmasinin son elemani olan tutundurma
ise kuruluslarin Grettiklerini hedef pazara tanitmak ve hedef pazarla iletisim kur-
mak i¢in yaptiklari gesitli faaliyetleri icermektedir. Kuruluslar kurumsal reklam,
halkla iliskiler, dogrudan ve cevrimigi pazarlama gibi konulari da iceren bir iletisim
ve taniim programi da olusturmalidir (Kotler, 1997: 93). Pazarlama karmasinin
elemanlarinin her birinin kendi iginde ayri bir 5nemi ve degeri olsa da, bu unsur-
larin hepsinin ‘insan’ odakli olmasi gerektigi ve hedef kitlenin sosyolojik acidan
degerlendirilmesi, basarinin 6ncelikli kosuludur.

Pazarlama departmaninda calisanlar pazar ve rekabet analizi yaparlar, ken-
di piyasalarini ve diinyadaki gelismeleri takip ederler, ihtiyaglari belirleyip kisa
ve uzun vadeli planlar yaparlar, raporlar yazarlar, triin gelistirme ¢alismalarini
koordine ederler, ambalaj gelistirme, reklam stireci, promosyon planlama ve uy-
gulama, fiyat belirleme onlarin isidir. Arastirma sirketleri, reklam ve diger hizmet
ajanslariyla iliskileri koordine ederler ve sunumlar yaparlar. Sorumlusu olduklari
Grlin veya markanin bir nevi Genel Middri gibidirler. Savas benzetmesi yapar-
sak, sahada satis yapan ekibin eline ihtiyaci olan silahlari hazirlarlar (Borga, 2003:
66). Pazarlamanin temel 6zellikleri ise su sekilde siralanabilir: Pazarlama Gretim
oncesinden baslar ve satis sonrasinda da devam eder. Pazarlama sadece mallar
icin degil, fikir ve hizmetler icin de gereklidir. Pazarlama sadece kar amaci giiden
isletmeler icin degil kdar amaci giitmeyen 6rgit ve kurumlar icin de 6nemlidir.
Pazarlama tiketici, istek ve ihtiyaglarini karsilamaya yénelik bir degisim stirecidir.
Pazarlama; pazar arastirmalari, {irlin veya hizmetin Uretilmesi, fiyatlandiriimasi,
tutundurulmasi ve dagitimi gibi ¢cok ¢esitli faaliyetleri kapsayan bir siregtir. Pa-
zarlama gevresel faktorlerin de etkisiyle strekli degisen kosullarda ve dinamik bir
ortamda yurtaldr (Kamakura vd., 2003: 45-65, akt. Ercis, 2010: 48-49). Bu ne-
denle pazarlama stratejilerini olustururken olusabilecek degisimleri mutlaka g6z
onilne alarak, ona uygun planlamalar gercgeklestirilmeli ve kriz yonetimine uygun
olacak sekilde, akut donemlerde hayata gecirilecek uygulamalari da distinmek
gerekmektedir.
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Pazarlama iletisimi, pazarlama disiplininin en hizli gelisen, bu nedenle de
Uzerinde ¢okca konusulan ve arastirilan alanlarindan biridir. Pazarlama iletisimi,
tutundurma ya da satis ¢abalari, satis tutundurma (promosyon) kavramlarindan
daha genis bir alani kapsayan Urin kavrami ve kurulus kisiliginin tlketicilere su-
nulusunu iceren bir slrectir. Pazarlama iletisimi kavramiyla Griinln tiketiciler
tarafindan fark edilmesini saglamak ve tiketicilerin satin alma kararlarini etkile-
yebilmek i¢in pazarlamacilarin yerine getirdikleri tim eylemler anlatiimaya ¢ali-
silmaktadir (Ercis, 2010: 111). Pazarlama iletisimi, Grin tasariminin yani sira fiyat,
dagitim, reklam ve magaza ici calismalarini da kapsar. Bu siire¢ musterinin Grin{
satin almasliyla devam edip, satin alma sonrasi hizmeti de igermektedir (Odabasi
& Oyman, 2005: 36). Eskiden pazarlama iletisimi denildiginde pazarlama karma-
sinin elemanlarindan biri olan promosyon, yani tutundurma c¢alismalari; reklam,
halkla iliskiler, kisisel satis ve satis gelistirme faaliyetleri kastedilmekteydi ve o
dénemde tutundurma bir isletmenin hedef kitleleriyle iletisim kurabilecegi tek
arag olarak goriilmekteydi. Pazarlama karmasi elemanlarinin iletisim etkisi heniiz
belirlenmis ve kabul edilmis degildi (Yurdakul, 2006: 21). Gliinimuzde ise pazar-
lamanin merkez noktasinda iletisim yer almaktadir ve hedef kitleyle iletisim si-
recini basarili bir sekilde gerceklestiremeyen hicbir organizasyonun uzun vadede
devamlihigini sirdtrebilmesi imkansizdir.

Pazarlama iletisimi, pazarlama konularinda anlatilan pazarlama karmasi (pa-
zar sunumu) elemanlarindan (lrin, fiyat, dagitim, pazarlama iletisimi, personel,
fiziksel alanlar, siirecler) bir tanesi olarak ifade edilmekle birlikte, ayrica kendi
icerisinde de alt elemanlara sahiptir. Temel olarak pazarlama iletisimini; reklam,
kisisel satis, halkla iliskiler, satis tutundurma, dogrudan pazarlama, sponsorluk,
sergiler ve fuarlarla dijital iletisimin yer aldig| baska bir karma olarak ifade etmek
yanhs olmayacaktir (Erdogan, 2013: 7). Pazarlama iletisimi, iki yonli iletisimdir.
Pazarlama iletisimiyle iki yonli bilgi ve deneyim aligverisi gerceklestiriimektedir.
Ozellikle, yeni teknolojik gelismeler, bu tiir iletisime yeni olanaklar saglamaktadir.
Veri tabaninin olusturulmasi ve karar almada kullanilmasi, pazarlama iletisimine
biyik imkanlar saglamaktadir. Yapilan arastirmalarla, iletisimin etkileri ve tiike-
ticilerin egilimleri belirlenmeye calisiimaktadir. Boylece, tliketici, pazarlama ileti-
siminin kaynagi haline gelmektedir. Elde edilen bilgiler sayesinde yeni pazarlama
iletisim imkanlari ortaya gikarilmaktadir (Ercis, 2010: 112). Pazarlama iletisimi bir
taraftan isletmenin mesajlarini, yapilan analizler sonucu belirlenen hedef kitle-
lerine gonderirken, bir taraftan da onlardan aldigi geri bildirim dogrultusunda
¢alismalarini yeniden diizenlemektedir. Pazarlama iletisimi faaliyetleriyle bir mar-
kanin belirlenen hedef kitlelere sunulmasi, tanitimi, istek uyandirmasi, alinmasi,
satin almanin tekrari, memnuniyet duyulmasi, sadakat yaratilmasi amaglanmak-
tadir. Bu durumda pazarlama iletisiminin bir markayla hedef kitle arasindaki bir
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iletisim bigimi oldugunu da soyleyebiliriz (Yurdakul, 2006: 23). Boylelikle, hedef
kitlenin talep, istek ve beklentilerinde ortaya g¢ikabilecek her tirli farkliliga ve
degisime yonelik bir hareket plani olusturma imkani yaratilmis olmaktadir.

Son yillarda butiinlesik pazarlama iletisimi olarak adlandirilan bir uygulama
diinyada yeni bir trend yaratmistir. Aslinda bu trend 1990’h yillarin pazarlama
konusundaki en 6nemli gelisimi sayllmaktadir. Gegmiste isletmeler pazarlamaile-
tisimi mesajlarini farkli kanallarla bir biitlinlik kaygisi gozetmeden hedef kitlele-
rine gdbndermekteydiler. Buglin ise pazarlama gurulari basari i¢in biitlinlesmenin
kesinlikle bir zorunluluk oldugu gérusindedirler (Yurdakul, 2006: 55). Amerikan
Reklam Ajanslari Birligi’'ne gore Biitiinlesik Pazarlama iletisimi; reklam, dogru-
dan tepki, satis tutundurma ya da halkla iliskiler gibi cesitli iletisim disiplinlerinin
stratejik rollinii degerlendiren ve tim bu disiplinleri aciklik, tutarllik ve en yik-
sek iletisim etkisi saglamak Uzere kapsamli bir planla birlestirerek katma deger
yaratan bir pazarlama iletisimi planlamasi olarak tanimlanmaktadir (Duncan &
Everett, 1993: 31, akt. Odabasi & Oyman, 2005: 63). Baska bir deyisle, bitlinlesik
pazarlama iletisimi pazarlama iletisimi elemanlarini daha biitlincl bir yaklasimla
degerlendirerek ve ortak bir sinerji yaratacak sekilde bir araya getirmektedir.

Ozellikle teknolojik gelismelerle hem tiiketicilere, pazar béliimlerine ve on-
larin 6zelliklerine iliskin verileri kapsayan veri tabanlarindan daha etkin yararla-
nilmaya baslanmis hem de belirlenen hedeflere ulasilip ulasiimadigini degerlen-
dirmek kolaylasmistir. Stratejik kararlardan, taktiklere ve hedeflere degin belirgin
bir misteri odakli anlayis ve interaktif iletisim kurma egemen olmustur. Belki de
tim bu faktorlerin etkisiyle hem pazarlama iletisimi araglarinin kendi aralarinda
hem de pazarlama karmasiyla batiinlestirilmesi sinerjik bir ¢dziim yolu olarak go-
rilmastar (Erdogan, 2013: 14). Pazarlama karmasi elemanlarinin entegrasyonu
glnlimiz pazarlama stratejilerinin en énemli prensiplerinden biri haline gelmis-
tir. Bu bltiinlesme iletisim karmasi elemanlarina da uygulanmaktadir. Bltiinlegik
pazarlama iletisimi, pazarlama ¢abalarini olusturan tim unsurlarin hedef kitlele-
re tek bir ses ve butiinlestirici bir mesajla ulagsmasi igin koordine edilen bir yak-
lasimi gerekli kilmaktadir (Yurdakul, 2006: 56). Glinim{izde pazarlama diinyasini
etkileyen iki temel faktor olan kitlesellikten uzaklasma ve teknolojik gelismeler
ayni zamanda bitinlesik pazarlama iletisimini yonlendiren baslica faktorlerdir.
Ancak diger 6nemli faktorler olarak da sunlar sdylenmelidir: Reklam ajanslarin-
da gorilen yapisal degisimler, reklam verenlerde ve dagiim kanallarinda yapisal
degisimler, geleneksel reklam ortamlarinin artan maliyetleri, kiiresellesme, rek-
lam verenlerin degisen beklentileri, geleneksel reklam ortamlarinin azalan etkisi
ve zapping olgusu, teknolojik gelismeler ve veri tabanl sistemler, tiketici egi-
limlerindeki degisim (Odabasi & Oyman, 2005: 65-69). Genel bir perspektiften
degerlendirecek olursak, teknolojinin ve degisimin yarattigi etkiye bagh olarak,
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bircok parametrenin devrede ve etkin oldugundan s6z etmek gerekmektedir. An-
cak, teknolojinin tiim sistemlere entegre olmasi nedeniyle ve kurumlarin rekabet
edebilme gliclini ellerinde bulundurmalari igin, ortaya gikabilecek her tirli yeni-
lige karsi hazirlikli olunmasi son derece énemlidir. Ozellikle pazarlama alaninda,
geleneksel yontemlerden yola g¢ikarak, pazarlama iletisimi unsurlarini kullanmak
ve en nihayetinde de hedef kitleye yonelik biitlincil ve teknolojik degisimleri 6n
plana alarak gergeklestirilecek bitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamalari, gi-
niimiz bilgi, iletisim ve teknoloji ¢caginda ‘ayakta kalabilme’ ve rekabet edebilme
adina, kurumlarin éncelikli stratejileri olmalidir.

3. Dijital Devrim ve Dijital Pazarlama

Glinimizde devrim kelimesi oldukga gelisigiizel kullanilsa da, eger teknoloji ala-
ninda ya da dijital diinyada bir devrimden soz edilecek olursa, bu devrimin basat
aktériiniin internet oldugunu séylemek gerekmektedir. Son yiizyihn en énemli
bulusu olarak da degerlendirilebilecek internet, ézellikle 21. yiizyilin baslarindan
itibaren her gecen giin kullanim alanini ve hizini arttirarak, birgok yeniligin ve
degisimin tetikleyicisi durumuna gelmistir. Yeni medya ve iletisim teknolojileri
tist basligi altinda toplanabilecek olan ve merkez noktasinda internet’in yer al-
dig1 bu yeni devrimsel siireg, pazarlama diinyasinda da geleneksel yontemlerden
modern yéntemlere gegisin ardindan, sistemin tamamini bastan asagiya revize
eden bir donemi baslatmistir. Dijital pazarlama olarak adlandirilan ve gelenek-
sel pazarlama yontemlerinin ‘sanal’ ortamda uygulama alani yaratmasi olarak
da degerlendirebilecegimiz bu yeni pazarlama yontemi, kendine 6zgi farkliliklar
nedeniyle kurumlara bir¢ok avantaji yaratmasinin yaninda, ayni zamanda hedef
kitleyle olan iletisim siirecini de degisiklige ugratmistir.

En genel sekliyle, dijital kanallari kullanarak gergeklestirilen ve tim pazar-
lama uygulamalarini dijital ortamda gerceklestiren pazarlama yontemi olarak
tanimlanabilecek dijital pazarlama, her ne kadar geleneksel pazarlama uygula-
malarinin dijital kanallar vasitasiyla gerceklestirilmesi olarak aciklansa da, gele-
neksel pazarlama uygulamalariyla kiyaslandiginda oldukga biyiik avantajlara sa-
hiptir. Oncelikli olarak ekonomik anlamda biiyiik bir finansal fayda saglayan dijital
pazarlama, hedef kitleyle olan es zamanl etkilesim, glincellenebilirlik, yaraticilik
ve yeniliklere agik olma gibi farkliliklari sayesinde rekabetci 6zelliklerini ortaya
koymaktadir.

Tek tarafli bir iletisime olanak saglayan ve hedef kitlenin es zamanl ileti-
sim sirecini isletmesine imkan tanimayan geleneksel pazarlamanin aksine, her
asamada hedef kitlenin duslince, fikir ve yorumlarina acik bir iletisim sireci is-
leterek, pazarlama islevinin alici tarafinda bulunan musterilerin deneyim sagla-
masina imkan taniyan dijital pazarlama, cgesitli kanallar vasitasiyla hedef kitleye
ulasarak ozellikle zaman, emek ve para yoninden oldukga bliytk faydalar saglar.
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Yapilan uygulamalarin ve gergeklestirilen galismalarin sonuglarinin deger-
lendirilmesi bakimindan, dijitallesmenin getirdigi olanaklara bagl olarak faaliyet-
lerin 6lgtlmesine imkan saglayan, boylelikle etkin bir yonetim sireci devreye so-
karak, gerek duyulan miidahalelere ve iyilestirmelere izin veren dijital pazarlama;
internet, mobil platformlar ve sosyal medya kanallari sayesinde hedef kitleyle
olan etkilesimin gerceklesmesini saglar.

Gegmis yillarda internet pazarlamasi olarak adlandirilan, daha sonra daha
da genisleyerek ticari islemler ve satis slirecini de kapsayacak sekilde e-ticaret
gibi kavramlarla ifade edilen ve kurumlarin kendileri ve markalariyla ilgili olarak
web sayfalarindan yaptiklari her tirli igerik paylasimi ya da e-mail araciligiyla
gerceklestirdikleri tanitim faaliyetleri seklinde 6zetlenebilecek olan dijital pazar-
lamanin internet kanali, hem en temel noktada yer almakta hem de diger dijital
pazarlama kanallarina, yeni medya ve iletisim teknolojilerinin sagladig imkanlar
sayesinde farkli uygulama sahalari yaratmaktadir.

Mobil platformlar olarak adlandirilan, akilli telefonlar ve tabletlerin kullanim
oraninin artmasiyla birlikte, olduk¢a 6nemli bir dijital pazarlama kanali olarak
kullanilan bu alan, kurumlar agisindan hem Uretilen icerigin mobil platformlarla
uyumlu hale getirilmesi hem de alana 6zgi icerik tGretiminin gerekliligi seklinde
iki bakis acisinin ortaya koyulmasini zorunlu kilmistir. Son yillarda cep telefonlari
artan bir sekilde sosyal medyanin dnemli bir bolimi haline gelmistir. Mobil te-
lefonlardan yapilan internet baglantisi Facebook, LinkedIn ve Twitter gibi sosyal
paylasim siteleri; FlickR, SmugMug ve Photobucket gibi fotograf paylasim siteleri;
YouTube ve Vimeo gibi video paylasim siteleri ve Wikipedia gibi bilgi sitelerin-
den ¢ok daha énemli bir hale gelmistir (Safko, 2012: 464). icerige ulasma, bilgi
ve haber alma bakimindan 6ncelikle basvurulan yeni medya araglari olan mobil
platformlar, tiketicilere yarattigi kolaylik ve ulasilabilirlik olgutleri agisindan de-
gerlendirildiginde son derece 6nemli bir konumda bulunmaktadir ve bu alana ya-
pilacak yatirnmlarin gelecek yillarda da artarak devam edecegi gercegini gérmek
gerekmektedir.

Kiiglik, orta ve biiyik ¢apli kurumlar, sosyal medya araglarini kendi pazarla-
ma, halkla iliskiler, iletisim ve musteri hizmetleri uygulamalariyla bitiinlestirme-
ye baslamislardir. Bu slregleri kendi sistemlerine erken entegre eden isletmeler,
sosyal medyanin ana akim medya olmasini bekleyenlere ve bu nedenle siireci
Oteleyenlere gore ciddi anlamda avantajlara sahip olmuslardir (Safko, 2012: 298).
Bunun disinda, kurumlar her gegen giin gesitli nedenlerle sosyal medyada basa-
risiz olmaktadir. Bunlar arasinda en yaygin olani sosyal medyanin dayanak nok-
tasinin ne oldugunu anlamamis olmalaridir. Baska bir yaygin neden ise kurumlar,
sosyal medyada pazarlama ve reklam ilkelerine uymaya calisiyor; clinki sosyal
medyanin arkasindaki temel fikri anlamiyorlar. Ayrica, bir¢ok kurum bu alanda
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disaridan bir yardim arama egilimdedir ve sosyal medya stratejilerini ydonetmek
icin kendi kendini ‘guru’ ilan etmis birinden destek alir, ama genellikle bu sézde
guru isinde uzman biri olmaz. Cogu kurum, musterilerinin ne kadar akilli oldugu-
nu gérmezden gelmektedir. Bir kurum ‘gercek olmayan’ misterilerine karsi eski
pazarlama stratejilerini ve taktiklerini kullanmamalidir. Tuketiciler bir kurum ya
da markayla yapilan gercek birliktelikle, basitce yapilan bir satis arasindaki farki
bilmektedirler (Luttrell, 2015: 21). Sosyal medya olarak adlandirilan ve insanlarin
birbirleriyle olan etkilesimlerinde ve paylasimlarinda kullandiklari sosyal aglari ve
sosyal platformlari igine alan bu dijital pazarlama kanali, kurumlarin hedef kitle-
leriyle kurduklari iletisimde ve pazarlama uygulamalariyla tanitim etkinliklerinde
oldukga 6nemli bir konumda bulunmaktadir. Kurumlarin ¢ok hizli ve disiik ma-
liyetlerle hedef kitlelerine ulasmasinin yaninda, teknolojinin sagladigi imkanlara
bagli olarak her tiirli kampanya calismasini ve marka sadakati yaratmaya yonelik
cesitli uygulamalari yapabilecekleri bir alan yaratan sosyal medya, kurumlarin
kendi markalarina yonelik olarak yaptiklari yatirrmlarda, son yillarda artan bir se-
kilde kullandiklari bir mecra haline donlismdstur.

Temelde; Elde et (Acquire), Kazan (Convert), Olg-Optimize et (Measure&Op-
timize) ve Sahip Cik, Blyut (Retain&Grow) olmak tizere dért adimdan olusan di-
jital pazarlama; geleneksel pazarlamadan farkl olarak, en basta, sinirsiz sayida
uyarici ve degisken arasindan musteriyi tercih yapmaya ydneltmekten ziyade,
misterinin elde edilmesi ve kendi igerigine yonelik bir farkindalik yaratmak tizeri-
ne odaklanir. ‘Elde et’ adiminda, musteriyi web sitesine ya da satis gerceklestiri-
len sayfaya ¢cekebilmek amaciyla yapilan aktiviteler yer alirken; ‘Kazan” adiminda,
misteri web sitesine geldikten sonra, hedeflere ulasmaya yardimci olacak aktivi-
teler yer almaktadir. ‘Olg-Optimize et’ adimi, neyin yanlis yapilip neyin dogru ya-
pildigini anlamak ve kurumu rakiplerle karsilastirmak agisindan ¢ok 6nemliyken,
son olarak ‘Sahip Cik, Bly(t’ adimi ise mevcut misterileri memnun etme ve onla-
rin strekli misteriler olmalari icin gosterilen cabalar olarak 6zetlenebilir (Cozen,
2011). Genel bir gergeve gizecek olursak, dijital pazarlama yontemini kullanan ve
bu alana yonelik yatirim yapan kurumlar, dncelikli olarak kendi 6zgiin igeriklerini
olusturmaldirlar, daha sonra ise Uretilen 6zgiin icerigi hedef kitleye dogru ve sag-
likh bir sekilde ulastirmak igin icerigin dijital ortamda paylasim siirecini stratejik
bir bakis agisiyla sekillendirmelidirler.

4. Teknoloji Perakendesine Yonelik Bir Dijital Pazarlama Aragtirmasi

4.1. Problem Durumu

Kurumlarin yenilenen ve gelisen teknolojiyi kendi is stireglerine ve hedef kitlele-
riyle olan etkilesimlerine entegre ederek, rekabetin yarattigi oldukga zorlu sart-
lara uyum saglamalari, karliliklarini ve devamliliklarini siirdlrebilmeleri igin bir
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zorunluluk haline gelmistir. Sadece siireci yenilemek ve degisim karsisinda ‘cem-
berin disinda’ kalmamak igin degil, ayni zamanda kalite ve maliyet parametrele-
rinde belirli sinirlara dayanan (riin ve iretim anlayisinda, hedef kitlede farkli bir
algi olusturabilme ve onlara erisebilme adina da son derece 6nemlidir. Dijitalles-
menin getirdigi teknolojik olanaklar ve tiiketicilerin hem kullanim hem de erisim
bakimindan 6ncelikli tercihleri arasinda yer alan yeni medya araglari, kurumlar
acisindan da kendi pazarlama stratejilerinde bu alani kullanmalarini ve mecranin
dogasina uygun icerik tiretmelerini beraberinde getirmistir. Ozellikle sosyal med-
ya araclari vasitasiyla gergeklestirilen dijital pazarlama calismalari, kurumlarin
hedef kitleleriyle olan etkilesimlerinin ¢ok daha hizl, giincel ve saglikli olmasini
saglamistir. Bu nedenle, kurumlarin geleneksel pazarlama uygulamalarinin yanin-
da dijital pazarlamaya yonelik yapilan galismalarini ne sekilde gerceklestirdikleri
ve nasll bir icerik tGretim slrecinde bulunduklari Gzerinde durulmasi ve incelen-
mesi gereken bir konudur.

4.2. Amag

Bu galismanin amaci, kurumlarin dijital pazarlama kanallarindan biri olan sosyal
medya pazarlamasini hangi siklikla ve nasil bir igerikle kullandiklarini ortaya ¢i-
karmaktir. Bu amacg cercevesinde, teknoloji perakendesine yonelik olarak faaliyet
gosteren Tirkiye’nin dort blylik kurumunun, belirli bir siire dahilinde Twitter ve
Facebook tizerinden gerceklestirdikleri dijital pazarlama uygulamalari incelen-
mistir.

4.3. Yontem

Arastirmanin yukarida belirtilen amacina yonelik olarak, 29 Subat 2016 ile 13
Mart 2016 tarihleri arasinda, Turkiye’nin dort buyik teknoloji perakendesine
yonelik faaliyet gosteren kurumunun, kurumsal Twitter ve Facebook hesapla-
rinda gerceklestirdikleri dijital pazarlama uygulamalari incelenmistir. iki haftalik
sire igerisinde; Teknosa, Bimeks, Vatan Bilgisayar ve Gold Bilgisayar’in kurumsal
Twitter ve Facebook hesaplarinda gerceklestirdikleri dijital pazarlama uygulama-
larinin ve paylastiklari iceriklerin tamami incelenmistir. Teknoloji perakendesin-
de gerek tiiketici algisi ve marka anlayisi gerekse sektordeki paylari ve cirolari
acisindan degerlendirildiginde, arastirmanin 6érneklemini olusturan kurumlarin
sektoriin tamamina yakin bir bolimini temsil etmesi, arastirmanin gegerliligi ve
glvenilirligi agisindan 6nemlidir.

Arastirmaya kapsaminda incelenen dort teknoloji perakendecisi kurumun
degerlendirmesi ayri ayri yapilmistir. Her bir kurum igin Twitter ve Facebook he-
saplarinda gergeklestirdikleri uygulamalar, bu uygulamalarin igerigi, kullanilan
gorseller ve istatistiki veriler temel alinarak bir degerlendirme gergeklestirilmistir.
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4.4. Aragtirma Bulgularinin Degerlendirilmesi
Turkiye’nin dnde gelen teknoloji perakende markalarindan Teknosa, Bimeks, Va-
tan Bilgisayar ve Gold Bilgisayar’in arastirma kapsamina alindigi 29 Subat 2016
ile 13 Mart 2016 tarihleri arasinda, kurumsal Twitter ve Facebook hesaplarindan
dijital pazarlama agisindan herhangi bir kampanya yiritmedikleri gorilmastdr.
Ancak, hedef kitle olan iletisimleri ve markalarina yonelik yaptiklari yatirnmlar
acgisindan incelendiginde, 6zellikle Teknosa ve Bimeks’in rakiplerine oranla yeni
medya alanini ve sosyal mecralari daha aktif bir sekilde kullandiklari séylenebilir.
Teknosa’nin kurumsal Facebook sayfasinda (https://www.facebook.com/
teknosa) arastirma kapsamina giren 14 giinlik siire zarfinda toplam 25 giris ya-
pilmistir. Yapilan girisler incelendiginde, bir gesitlilik oldugu ve gorsellerin kulla-
nildigi soylenebilir. “TeknolojikAnilar’ etiketiyle 4 giris yapilmistir ve ge¢misteki
Urtnlerin teknolojik anlamda gliniimiize kiyasla ne dlclide degisim gecirdigi ifade
edilmistir. ‘KadinMucitler’ etiketiyle 4 giris yapiimistir ve kadinlarin buldugu icat-
larla ilgili bilgi verilmistir. Teknoloji ve teknoloji kullanimina yonelik yapilan anket
sonuglari icin 8 giris yapilmistir. ‘Teknolojiye ihtiyac Duydugunuz Her Anda Tek-
nosa Yaninizda’ seklinde kurum reklami yapilan bir igerik paylasiimistir. “Turuncu
indirim” kapsaminda yapilan kampanya duyurulariyla ilgili 5 giris yapiimistir ve
cesitli Grlinlere yonelik yapilan indirimlerle ilgili bilgi verilmistir. ‘Teknosa Diinya
Kadinlar Glnlintzd kutlar!” seklinde Kadinlar Gini kutlamasi yapilmistir ve Ka-
dinlar Gini ile alakali 2 tane Sabanci Holding videosu yayinlanmistir. “Turuncu
indirim’ kapsaminda yapilan kampanya duyurulari 1.420 ile 2.300 arasi ‘Begeni’
almistir, diger girisler ise 59 ile 167 arasi ‘Begeni’ toplamistir. Giriglere yapilan yo-
rumlar 5 ile 54 arasi degiskenlik gostermistir ve yapilan yorumlar genel olarak gi-
ris yapilan icerikten bagimsiz olarak; kurum, marka ve Urin Gzerine yogunlasmis
ve agirlikh olarak da sikayet ve olumsuz goris ifade eden yorumlar yapiimistir.
Teknosa’nin  kurumsal Twitter sayfasinda (https://twitter.com/Teknosa)
arastirma kapsamina giren 14 ginlik slire zarfinda toplam 37 giris yapiimistir.
‘TeknolojikAnilar’ ve ‘KadinMucitler’ etiketleriyle 4’er ayri giris yapiimistir. 8 tane
anket sorusuna yonelik giris yapilmasinin yaninda, yapilan anket sonuglari igin de
8 giris gerceklestirilmistir. ‘Turuncu indirim’ kapsaminda yapilan kampanya duyu-
rulariyla ilgili 5 giris, ilave olarak ‘@TeknosaMobil’ adresinden ‘retweet olarak’ 3
kampanya duyurusu daha yapilmistir. Ayrica, ‘@SabanciHolding’ adresinden yine
‘retweet olarak’ 1 tanesi video olmak Uzere 3 giris gerceklestirilmistir. ‘Teknosa
Diinya Kadinlar GUnilintzi kutlar!” seklinde Kadinlar Gind kutlamasi yapilmistir
ve kurumsal bilgilendirici icerikli 1 icerik paylasiimistir. Genel bir degerlendirme
yapilacak olursa, Twitter ve Facebook icerikleri ayni paralelde gergeklestirilmistir.
Ayrica, Twitter lzerinden yapilan anketlerin sonuclari hem Twitter hem de Face-
book’dan agiklanmistir.
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Bimeks’in kurumsal Facebook sayfasinda (https://www.facebook.com/bi-
meks) arastirma kapsamina giren 14 giinlik siire zarfinda toplam 16 giris yapil-
mistir. Yapilan girisler incelendiginde, agirlikh olarak satisi yapilan Grinlerle ilgili
bilgilendirici paylasimlar yapildigi ve gorseller kullanildigi séylenebilir. Cesitli ka-
tegorilerden drinlerle ilgili tanitici bilgi veren ve Uriine yonelik 6zelliklerin payla-
sildigr 11 giris yapilmistir, ayrica 1 tane Urin kategorisiyle ilgili bilgilendirici video
girisi gerceklestirilmistir. ‘Bimeksli kadinlardan, tiim diinya kadinlarina.... Bimeks
Ailesi olarak tim kadinlarin 8 Mart Diinya Kadinlar GUni’na kutlariz!” seklinde
Kadinlar Giind kutlamasi yapilmistir ve 3 tane de kurumsal bilgilendirici giris ger-
ceklestirilmistir. Yapilan paylasimlar 14 ile 1204 arasi ‘Begeni’ almistir. Girislere
yapilan yorumlar ise 1 ile 14 arasi degiskenlik gdstermistir. Yapilan yorumlar ge-
nel olarak duyurusu yapilan Uriin icerigiyle ilgili bilgi bekleyen sorular seklinde
sekillenmistir.

Bimeks’in kurumsal Twitter sayfasinda (https://twitter.com/bimekskurum-
sal) arastirma kapsamina giren 14 giinlik siire zarfinda toplam 28 giris yapiimistir.
1 tanesi ‘retweet olarak’ toplam 21 tane Urinlerle ilgili tanitici giris gercekles-
tirilmistir. 3 tanesi ‘retweet olarak’ toplam 6 tane kurumsal bilgilendirici icerik
paylasilmistir ve ‘Bimeksli kadinlardan, tiim diinya kadinlarina.... Bimeks Ailesi
olarak 8 Mart Diinya Kadinlar GUni’nl kutlariz!” seklinde Kadinlar Glint kutla-
masi yapilmistir. Genel bir degerlendirme yapilacak olursa, Teknosa i¢in soyleni-
lenlere benzer bir yorum yapilabilir. Twitter ve Facebook igerikleri ayni paralelde
gerceklestirilmistir.

Vatan Bilgisayar’in kurumsal Facebook sayfasinda (https://www.facebook.
com/vatanbilgisayar/) arastirma kapsamina giren 14 glnluk siire zarfinda top-
lam 6 giris yapiimistir. Yapilan girisler incelendiginde, agirlikli olarak satisi yapilan
Urlnlerle ilgili kampanya paylasimlari yapildigi ve gorseller kullanildigi séylenebi-
lir. Cesitli kategorilerden drinlerle ilgili yapilan kampanya duyurularina yonelik 4
giris yaptimistir ve 2 tane de kurumsal bilgilendirici giris gerceklestirilmistir. Yapi-
lan paylasimlardan bir tanesi hi¢ ‘Begeni’ almamis, digerleri ise 44 ile 145 arasi
‘Begeni’ toplamistir. Ayrica, bir paylasim hi¢ yorum almamis, digerleri ise 7 ile 73
arasi degiskenlik gostermistir. Yapilan yorumlar genel olarak sikdyet ve olumsuz
goris ifade eden bir igerige sahiptir.

Vatan Bilgisayar’in kurumsal Twitter sayfasinda (https://twitter.com/vatan-
bilgisayar) arastirma kapsamina giren 14 giinlik siire zarfinda toplam 5 giris yapil-
mistir. 2 tanesinde ‘retweet olarak’ fotograf paylasiimis, 1 tane kurumsal bilgilen-
dirici igerik girisi yapilmis ve diger 2 tanesinde ise Urinlerle ilgili yapilan kampan-
ya duyurulari paylasiimistir. Genel bir degerlendirme yapilacak olursa, Teknosa
ve Bimeks icin de soylendigi gibi, Twitter ve Facebook icerikleri ayni paralelde
gerceklestirilmistir.
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Gold Bilgisayar’in kurumsal Facebook sayfasinda (https://www.facebook.
com/Gold.com.tr) arastirma kapsamina giren 14 giinltik sure zarfinda giris yapil-
mamistir, en son girisi yapilan icerik 31 Aralik 2015 tarihli yeni yil kutlamasi olarak
gerceklestirilmistir. Gold Bilgisayar’in kurumsal Twitter sayfasinda ise (https://
twitter.com/goldcomputer) arastirma kapsamina giren 14 giinlik sire zarfinda
sadece 2 giris yapilmistir ve bu 2 paylasim da musterilere yonelik cevap seklinde-
dir. Bir tanesi sikayet icerikli, digeri ise bilgi amacghdir.

5. Sonug¢

Dijital devrimin ve teknolojik degisimin yarattigi yeni diizen, hem sosyal hayatin
hem de kurumsal hayatin tiim dinamiklerinde etkisini gostermistir. Bu dinamikler
bazen insanlarin davranis sekillerine ya da aliskanliklarina etki etmekte, bazen
de kurumlarin hedef kitlelerine ulasma ve onlarla olan karsilikhi etkilesim siire-
cine yansimaktadir. Bu nedenle gerek bireysel anlamda sosyal bir ¢evrenin var-
ligina yonelik yaklasimlarin gerekliligi ve kisisel anlamda ortaya ¢ikan sorunlarin
¢6zimi bakimindan, gerekse kurumsal hayatin zorlayici sartlari ve cetin rekabet
ortaminda ayakta kalabilmek icin dijitallesmenin yarathgi yeni ortama uyum sag-
lamak gerekmektedir.

Kurumlarin hedef kitlelerine ulasmalari ve onlara {rlin ya da hizmetleri ile
ilgili gerekli bilgi akisini saglamalari ¢ok dnemlidir. Rekabet sartlarinin oldukga
agirlastigl ve kalite/maliyet olgusundaki farklilasmanin ¢ok belirleyici olmadigi
glinimiz ¢calisma hayati icerisinde, farki yaratan noktanin kurumlarin kendi Girtin
ve hizmetleriyle markalarini hedef kitlelerine ne sekilde anlathg gercegi lizerin-
den belirginlestigini belirtmek gerekmektedir. Buna bagh olarak hem geleneksel
pazarlama yontemleriyle bitlnlesik pazarlama iletisiminin entegrasyonunu ku-
rumsal hedefler ¢ergevesinde basarili bir sekilde gergeklestirmek gerekmektedir,
hem de dijitallesmenin getirdigi imkanlar vasitasiyla dijital pazarlamanin avantaj-
larini kullanarak, hedef kitle olan birlikteligin daha saglam ve karsilikli etkilesime
dayali bir sekilde kurgulanmasi yoniinde ¢aba gosterilmelidir.

Teknoloji perakendesine yonelik olarak faaliyet gosteren Tirkiye'nin dort
bliylik kurumunun dijital pazarlama kanallarindan biri olan sosyal medya pazarla-
masini hangi siklikla ve nasil bir icerikle kullandiklarini ortaya ¢ikarmak amaciyla
29 Subat 2016 ile 13 Mart 2016 tarihleri arasini kapsayan arastirmada, kurum-
larin Twitter ve Facebook lzerinden gerceklestirdikleri dijital pazarlama uygula-
malari incelenmistir. Teknosa, Bimeks, Vatan Bilgisayar ve Gold Bilgisayar’in Twit-
ter ve Facebook hesaplarinda gerceklestirdikleri uygulamalar, bu uygulamalarin
icerigi, kullanilan gorseller ve istatistiki veriler temel alinarak bir degerlendirme
gerceklestirilmistir ve elde edilen bulgular ¢ergevesinde, Teknosa ve Bimeks’in
sosyal medyayi kullanim agisindan Vatan Bilgisayar’a oranla daha aktif oldugunu
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soylemek miimkiin olmakla birlikte, Gold Bilgisayar’in arastirma kapsamina gi-
ren sire dahilinde sosyal medya hesaplarini neredeyse hi¢ kullanmadigi, sadece
Twitter hesabindan 2 giris yaptigi gértlmustar.

Kurumlarin web sitelerindeki ve mobil ortamlardaki satis kanalini basaril bir
sekilde kullanmalarina ragmen, dijital pazarlamanin sosyal medya kanalini ¢ok
fazla kullanmadiklari, bu alani sadece cesitli Griin kategorilerine yonelik bir rek-
lam mecrasi olarak gordiikleri tespit edilmistir. Video destekli igerigin ¢ok az kulla-
nildigi, Facebook’da agirlikli olarak gorsel igerikler kullandiklari, ancak Twitter’da
gorsel icerigi de ¢ok nadir kullandiklari goriilmustir. Ayni zamanda Facebook ve
Twitter icin neredeyse tim kurumlarin ayni icerigi kullandiklari ve her biri igin
ayri bir icerik Gretimi ve pazarlama stratejisi olusturmadiklari sdylenebilir. Baska
bir deyisle, farkh aplikasyonlarla ya da igerikle hedef kitlenin dikkatini cekmeye
calismadiklari, bu mecralar Gzerinden kampanyalar diizenlemedikleri ve mecrayi
farkhlastirmadiklari gérilmistar.

Sonug olarak, teknoloji perakendesinde faaliyet gdsteren ve neredeyse sek-
torin tamamina hakim olan kurumlarin, sosyal medya pazarlamasinda basarili
bir kullanim gergeklestirmedikleri soylenebilir. Kurumlarin mecranin dogasina
ve kendi 6zgiilliigline uygun olacak igerik retimi ve sunumuyla, hedef kitleyle
olan iletisimlerini daha glincel, daha hizli, daha ulasilabilir ve karsilikh etkilesime
dayali bir stire¢ dahilinde yoneteceklerini belirtmek gerekir ve bu ¢ercevede bir
pazarlama stratejisi ve is modeli olusturmalari da oldukga faydali olacaktir.
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