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Ozet: Ekonomi, insanlarn smursiz tiiketim isteklerinin smirli kaynaklarla en iyi nasil tatmin edilecegini
inceleyen bilim dali olarak tanimlanmaktadir. Insanlik tarihi kadar eski olan alisveris kavrami bir satic1 ve bir
alic1 arasinda yasanan ekonomik bir durumdur. Mal takasi ile baslayan aligveris; bugiin parayr hi¢ gérmeden
sadece sayisal verilerin dijital ortamda aktarilmasit yoluyla siirmektedir. Dijital pazarlama ise miisteri ve firma

arasinda iletisim ve etkilesim kurar.

Sosyal medya, O'Reilly Media tarafindan 2004'de kullanilmaya baslayan ve ikinci nesil internet hizmetlerini yani
internet kullanicilarimin ortaklasa ve paylasarak yarattii sistemi tammlayan web 2.0 kavraminin, kullanici
hizmetine sunulmasiyla birlikte; tek yonlii bilgi paylasimindan, ¢ift tarafli ve es zamanli bilgi paylasimina

ulasilmasini saglayan medya sistemidir.

Dijital pazarlama tizerine yapilmis bu arastirmada; kendisine sunulan {iiriinleri almak zorunda kalan tiiketici
profilinden, isteklerinin yerine getirilmesini bekleyen tiiketici profilinin ortaya cikti§t yeni ekonominin
miisteriye en hizli ve en yakin etkilesim araci olarak kullamilabilecek sosyal medyanin etkileri iizerinde

durulmustur.

Anahtar Sozciikler: Dijital pazarlama, sosyal medya, e-ticaret, facebook, twitter.

1. Giris

Geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla, pazarlama
faaliyetlerinin performansimt daha dogru o6lgmek
miimkiindiir. Ol¢iim sonuglarindan elde edilen geri
itlimle bir sonraki pazarlama faaliyetlerine iliskin daha
isabetli ve hizli kararlar almak kolaylasir. (Ozmen, S.,
2012)

Dijital pazarlama TV, radyo, dergi gibi geleneksel
medyadan uzak yontemlerle, markayr ve isi
desteklemek ve tanitmak amaciyla internet, mobil ve
diger interaktif platformlar1 kullanarak ticari
caligmalart  stirdiirmektir. Dijital pazarlama ayni
zamanda interaktif pazarlama, online pazarlama, e-
marketing ve  web  pazarlama  diye de
tanimlanmaktadir.

Dijital pazarlama, temelde 4 adimdan olusmaktadir.
Elde et (Acquire), Kazan (Convert), Olg-Optimize
et (Measure&Optimize) ve Sahip Cik, Biiyiit
(Retain&Grow).

Bu adimlara kisaca bakacak olursak;

Elde et (Acquire): Misterinin ilgisini satisin
gerceklestirildigi ortama cekebilmek amaciyla yapilan
aktivitelerdir. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO),
Arama Motoru Reklamlar1 (PPC), E-mail Marketing,
Sosyal Medya Pazarlama (Social Media Marketing),
Gelir Ortaklipi (Affiliate Marketing), Interaktif
Karsilastirma  (Interactive Comparison), Reklam
Ortaklig1 (Advertising Partnership), Viral Pazarlama,
Icerik tiretme/paylagsma, RSS, Online PR bu baghk
altinda sayilabilir.

Kazan (Convert): Miisteri istenilen ortama girdikten
sonra, saticinin hedeflerine ulagmasina yardimci
olacak aktivitelerdir. Hedef her zaman satis degildir.
Bir gazetenin web sitesi icin, ka¢ tane haberin
okundugu, web sitesinde gecirilen toplam siire gibi
konular bu kavram igerisinde verilecek 6rneklerdir.

Olc-Optimize et (Measure&Optimize): Bu asama,
neyin yanlis yapilip neyin dogru yapildigini anlamak
ve rakiplerle firmanin karsilastirilmast agisindan
onemlidir. Eger basar1 Olciilemiyorsa, basarili olup
olunmadig bilinemez.

Sahip c¢ik-Biiyiit (Retain&Grow): Halihazirda
miisteri olan kisileri memnun etme ve bunlarin daimi
miisteri olmalar1 icin c¢alismak. Iyi bir miisteri
hizmetleri sunma, E-mail Marketing, sadakat
programlari (loyalty programs), dinamik
fiyatlandirma stratejileri uygulama, kisisellestirme,
topluluk olusturma ve referans programlar1 baslatma
bu alanda kullanabilecek tekniklerdir. (Cozen, G.,
2012)

Sosyal medya yonetiminde ii¢ anahtar madde
bulunmaktadir. Etkilesim, deger ve pazarlama.

Etkilesim: Sosyal medyada insanlarla etkilesime
gecmek, potansiyel miisteri sayilabilecek insanlara
marka hakkinda bilgiler vermek ve gelen sorulara
cevap vermek etkilesim olarak kabul edilmektedir.
Sadece {iiriin tanitimi veya {iriin satmaya yonelik olarak
sosyal medya kullanimi1 bagarili bir sosyal medya
etkilesimi degildir. Facebook ya da Twitter’daki
potansiyel miisteriler, insanlarla etkilesime ge¢mek
icin bu mecralarda bulunmaktadir.
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Deger: Sosyal paylagimlarla takipgilere katma deger
katacak aktivitelerdir. Firma kendi sektoriiyle alakali
bilgiler barindiran bir blog sayfasi olusturup, konularin
basligini sosyal medya araciligi ile paylasarak
takipcilerini  bilgilendirir. Blog {iizerinde verilen
bilgiler de iiriin satisina yonelik olarak satis yapilan
web sitesine yonlendirilir.

Pazarlama: Sosyal medya gercekte bir reklam
platformu degildir. Bu platformlardaki trafik ve
yogunluk, sosyal medyayr sirketlerin iiriinlerinin
reklamlarini yapabildigi bir platforma
doniistiirmektedir. Firmalar promosyonlarini, marka ile

ilgili ~ haberlerini  sosyal = medya  iizerinden
paylasmaktadir.
Sosyal medya kullamminda siireklilik ¢ok

onemlidir. Sosyal medya kullanmaya baslayan firma,
bir siire her giin paylasim yaptiktan sonra 1 hafta
ortalikta  goriinmediginde yarardan ¢ok zarar
gorecektir. Sosyal medya kullanmaya karar verirken
buna da dikkat edilmelidir. (Balci, K., 2012.)

2. Arama motorlarinda yer almak ve anahtar
kelime secimi

Ingilizce “Search Engine Optimization” ifadesinin
kisaltmas1 olan SEO, Tiirkcede “Arama Motoru
Optimizasyonu” anlamina gelmektedir. Web sitenizin,
belirli aramalar icin arama motorlarindaki (basta
Google olmak iizere) sonuglarda, ilk sayfada ve hatta
ilk siralarda yer almasi igin yapilan islemlerdir.
Herhangi bir kelimeyi aradigmizda c¢ikan arama
sonuglarindaki siteler, arama motorlarinin belirli
bilgisayar yazilimlar1 sayesinde siteleri otomatik
olarak inceleyerek buna gore bir siralama ortaya
koymasiyla ortaya ¢ikar. Sitelerini bu bilgisayar
yazilimlarinin en 1iyi niteleyecegi sekle sokabilen
sirketlerin, istenilen arama kelimelerinde ilk sayfada
ve ilk siralarda yer almak igin yaptiklari her seye
kelime bazli SEO denilir.
(http://www.seoofisi.com/seo/seo-nedir.html: 2012)

-Arama motoru optimizasyonunun tek amaci, sitenin
arama motorlarinda goriiniirliigtinii artttrmak ve bunun
sonucunda siteye daha ¢ok trafik cekmektir.

-Arama motoru optimizasyonunun basarisi, sadece
hangi kelimenin kaginc1 sirada c¢iktigina bakarak
degerlendirilmez. Siralama bilgileri sadece bir
gostergedir, esas bakilmasi gereken toplam olarak
arama motorlarindan siteye gelen trafiktir.

-Arama motoru optimizasyonu, siirekli yapilmasi
gereken bir iglemdir. (Siire¢ sadece bir proje degildir).
-Basar1 degerlendirmesi i¢in rakip analizi (competitive
analysis) yapilabilir ve rakiplere gore kendi basari
oraniniz belirlenebilir.

-Bu demektir ki, arama motoru optimizasyonunda
basan trafik analizi ve rakip analizi yaparak en dogru
sekilde degerlendirilebilir.(Yurdakul, Bat: 2011)

3. Sosyal medyada marka

Bilgi teknolojileri ve internet tabanli teknolojiler
araciligiyla, marka yonetimiyle ilgili faaliyetlerin bir
kismmin  veya  hepsinin  elektronik  ortamda
gerceklestirilmesi veya desteklenmesiyle ortaya c¢ikan
e-marka yonetimini; yeni ekonomi bakis agisiyla, yeni
is yonetimlerine gore ve teknoloji bakis agisiyla
tammlamamaniz miimkiindiir. Yeni ekonomi bakis
acistyla e-marka yonetimi, sirketlerin rekabet avantaji
saglamasi icin 6nemli bir aractir. Yeni is yonetimlerine
gore e-marka yonetimi ise, miisteri odakli bir marka
yonetim felsefesidir ve son olarak teknoloji bakis
acistyla e-marka yonetimi, gliniimiiz teknolojisinin
daha etkin ve verimli ig sonug¢lar1 almak igin isletme
faaliyetleriyle biitiinlestirilmesidir (Biiyiikkozkan, 2005:
195.)

Bir marka ister yeni olsun, ister yeniden dogmus olsun,
stratejinizin sozli ve gorsel kimligi iyi tanimlanmali,
ilintili ve mutlaka farklilagsmis olmalidir. Dijital kimlik
bu iyi tanimlanmis marka kimligini web sitenize ya da
diger karsilikli iletisim ortamina uygulamaya baslama
noktasinda devreye girer. Bagka bir deyisle, bu
deneyimin, deneyimsel kimligin  baslangicidir.
Birlesmis sozlii ve gorsel kimlik site boyunca tutarl
bir sekilde uygulanmalidir ve goze carpan bir sekilde
sunulmalidir. Olgiisii ve boyutu uygun olarak
ayarlanmalidir, boylelikle daha acik ve okunabilir olur
(Perry ve Wisnom, 2003: 135)

Simdi ve gelecekte pazarlamacilarin diisiinme
tarzlarin1 ayarlamalar1 gerekmektedir, ¢iinkii var olan
veritabanimin ~ disindaki  insa  siireci  uzakta
gozitkkmemektedir. Bunun yerine, baska veritabanlari
tizerinden hayranlarla ve tiiketicilerle iletisim icinde
olunacaktir (Facebook, YouTube, Foursquare, Twitter
vb.). Ancak, bir¢ok sirket bu yeni konsepti kavrama
konusunda basarisizdir. Onlar ayrintii YouTube ve
Flickr sayfalar1 olusturarak, sosyal site digindaki
kullanicilara gonderilen belirtme yerlestirmeleri ve
tikla eylemleri ile genellikle sirketin internet sayfasina
ya da ornek bir internet sayfasina yonlendirirler. Bu
sirketler hala {iriinlerini onlara pazarlamak igin,
kullanicilart zengin veritabanlarinin igine almak
gerektigine inanmaktadirlar. Bu nedenle sadik hayran
kitlelerine kotii hizmet vermektedirler ve bu da
kendilerine kot bir sekilde geri donmektedir
(Qualman, 2009: 53).

Bir marka olusturmak, marka itibarin1 yitkmaktan daha
zordur. Bu nedenle markalarin itibarinin korunmasi
cok dnemlidir. Ozellikle sosyal medyada dogrulugunu
arastirmadan hizla yayilan kotii  propagandalar
markalarin deger yitirmesinde ¢ok etkili olmaya
baslamustir.
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4. Sosyal mecralarda pazarlama faaliyetleri

Sosyal medya, web 2.0’mm temelini olusturan,
insanlarin  trettikleri icerikleri toplayarak sosyal
iletisim ve etkilesim saglayan internet tabanli araclarin
tiimiine verilen isimdir. (Ozmen, S., 2012.)

4.1. Facebook’ta pazarlama

Facebook’ta  kullanilan  pazarlama  yontemleri,
Facebook  reklamlari,  sayfalar,  gruplar ve
uygulamalardan olusmaktadir. Bunlar Facebook’un
kendi biinyesinde sundugu pazarlama yontemleri
olmasina ragmen, Facebook’un uygulama gelistirmeye
izin veren yapisi sayesinde uygulamalar, firmalar
acisindan farklilik olusturan onemli bir 6zellik haline
gelebilmektedir. Facebook, site icinde marka ve
sirketlere hayran sayfalar1 olusturma imkani vermesi,
kullanicilarin profil bilgilerine gore sayfasinda reklam
yayinlamasi ve viral kampanyalar i¢in ¢cok uygun bir
mecra olmast ile reklamcilik sektoriiniin goz ardi
edemeyecegi bir alana doniismiistiir (Shih, C., 2009).
Facebook’un kullanicilara ait bilgileri Facebook
reklamlar1 hizmetiyle reklam verenlerle paylasmasi
firmalara hedef kitleye etkili reklam yapabilme imkani
saglamaktadir. Reklam maliyetinin geleneksel medya
araglarina gore diisiik fiyatlarda olmasi kiiciik biitceli
isletmelerin de Facebook’ta hedef Kitlelerine
ulasabilmesine firsat vermektedir. Facebook
reklamlarinin etkinligini 6l¢gmek amaciyla yapilan,
Ogrencilerin  iiniversite  kiitiiphanesinin  Facebook
sayfasina olan talebini arttirmayr hedefleyen bir
calisgmada Facebook reklamlarmin kiigiik biitcelerle
genis Kkitlelere ulasilabildigi, hedefleme yapilabilme
ozelligiyle hedef kitleye gore birgok cesitte kampanya
secenegi olusturulmasina imkan verdigi sonucuna
ulasilmigtir. Biiyiik kitlelere ulagmak igin biiyiik
maliyet gerektiren geleneksel reklam kampanyalar
karsisinda olduk¢a avantajli bir durum sagladig
belirlenmistir (Chan, 2011).

Kullanicinin ~ Facebook’taki evi seklinde ifade
edebilecegimiz profil sayfasi, Facebook iiyeligi olan
herkesin sahip oldugu, arkadaslariyla kendine dair
paylasmak istedigi bilgilerin yer aldigi, kullaniciya ait

alandir.  Facebook, profillerin  biiyik  arama
motorlarinda indekslenmesine izin verdiginden, profil
sayfast  kullanicinin  halka agik yiizii haline

gelmektedir. (Dunay and Krueger, 2010; Kelsey, 2010;
Miller, 2010).

Sayfalar, kisi veya kuruluslara Facebook’ta, hayranlar:
veya miisterileriyle iletisime gecerek, etkilesim kurma
imkani saglayan alanlardir. Kullanici bu sayfalar
begendigi takdirde, “takipg¢isi” olmakta, sayfanin
yaptig1 paylasimlart kendi haber kaynaginda siirekli
olarak takip edebilmektedir (Levy, 2010).

Gruplar, ortak ilgiye sahip insanlarin birbirleriyle
iletisime  gecmelerini  saglayan alanlar olarak
tanimlanabilmektedir (Kelsey, 2010: 44).

Grup ve sayfa arasindaki temel fark; gruplarin genel
olarak hayranlar1 tarafindan marka/kisilere ulasmak
icin, sayfalarin ise  kisi/kuruluslar tarafindan
tilketicilere ulasmak i¢in kuruluyor olmasidir.

Facebook Reklamlari, Facebook iizerindeki sayfalarin
sag siitununda bulunan; uygulamalar, fotograflar,
gruplar, sayfalar, zaman tiinelleri ve ana sayfa dahil,
farkli pek cok tiir sayfada belirebilen reklamlardir.
Facebook Rekldminin igerigi bazen kullanicilarin
gerceklestirdigi sosyal eylemlerle (6rnegin, bir sayfayi

begenmeleriyle) ilgili haberlerle eslestirilir.
Kullanicilar Facebook Reklamlarinda diger
kullanicilarin  sosyal eylemleri hakkinda haberler

gorebilir. Bu haberler sadece onaylanmis arkadaslara
gosterilmektedir ve kullanicimin belirledigi  gizlilik
ayarlarina tabidir. (Facebook,
http://www .facebook.com/help/499864970040521/:
2012)

Facebook reklamlari, reklamveren firmanin
kontroliindedir. Istedigi an fiyatim ya da anahtar
kelimeyi veya baska bir kriteri degistirebilir hatta
yayindan kaldirabilir. Ister tiklama bagina maliyet
(CPC) isterse goriintiilemeye gore licretlendirme
(CPM) yontemini tercih edebilir.

4.2. Twitter’da pazarlama

Kullanicilarin her tiirlii igerigi aktarabildigi Facebook,
Twitter’a gore daha kullanislt ve katilimli olmaktadir.
Kullanicilarinin arasinda siyasiler, gazeteciler, iinliiler
de olan twitter, dijital pazarlama acisindan prestij
kazandirmanin Gtesinde satisa yonelik biiyiik bir katki
sunamamaktadir.

Twitter, sponsorlu (promoted) reklam uygulamalari
yoluyla bir¢ok markanin tanitim yapabildigi bir mecra
olarak goriilmektedir. Tweet akisinda ve “kimler takip
edilmeli” listesinde sponsorlu reklamlar
goriilmektedir. Kasim ayi igerisinde Twitter’in yaptigi
aciklamaya gore reklam veren markalarin satis ve
kullaniciya ulasma oranlarinda dikkate deger bir
yiikselis goriilmektedir.

% users that purchased on retall website

1.4X S

26.9%

25%

Average intemet user Users who saw retail Tweet
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Yukaridaki tablo da acgikca sergiliyor oranlari.
Konvansiyonel medyadan koparak hizla sosyal
medyaya yol alan reklam sektoriiniin pek ¢ok farkli
formda hayatimiza girecegi bir gercek.
(http://www.aktuel.com.tr/Medya/2012/12/26/sosyal-
medyada-reklamin-etkisi, Erigsim: Aralik 2012)
Facebook rekldmlarmma gore daha zayif pazarlama
yontemlerine sahip olan twitter, reklaim mecralarini
cesitlendirme iizerinde ¢alismalarini stirdiirmektedir.

4.3. Lokasyon bazl uygulamalar

Terim anlaminda Lokasyon (Location) yer, bolge,
cografya anlaminda kullanilir. Aymt sekilde web
ortaminda ise sunucularin nerede bulunduklarim
belirtir. Gelisen mobil teknolojiler ve
telekomiinikasyon altyapilar1  bireylerin  internet
ortaminda siirekli olabilmelerini ve lokasyonlarini
paylasarak sanal gercekligi fiziksel gerceklige
doniistiirmelerini saglamaktadir.

Giiniimiizde mobil cihazlarin oldukca gelismesi ve bu
cihazlarin toplumun her kesiminde kullanilmasiyla
birlikte Lokasyon bazli uygulamalar giinliikk hayatin
parcast haline gelerek kullanicilarina istedigi bilgiyi
verebilmektedir. Trafik bilgisi, yol durumu, hava
durumu gibi anlik bilgilere erisimi kolaylastiran
uygulama ayrica sosyal paylagim siteleri iizerinden yer
bilgisi verme olanagi saglamaktadir.

En iinlii ve en yaygin lokasyon bazli servis Ornegi
olarak foursquare verilebilir. Bu uygulama GPS
iizerinden sagladigi Lokasyon bilgisini oyuna dayali
bir yapiyla kurgulayarak bugiin diinyada 10 milyon
abonenin kayithi oldugu bir uygulama haline gelmistir.

4.4. Elektronik posta ve biiltenlerin pazarlama
araci olarak kullammm

Elektronik posta (e-posta) internet iizerinden miisteriye
direk ulagmanin ve birebir pazarlama yapmanin en
etkin yollarindan biridir. Kisiye 6zel iiriin ve hizmet
teklifleri, e-biilten gonderimi, miisterilerin sikayet ve
Onerilerine verilen cevaplar, e-posta iletileriyle
saglanabilir. E-posta yoluyla pazarlama yaparken
onemli olan miimkiin oldugunca mesaj gonderilen
kisilerin bu mesajlar1 gérmesini saglamaktir. E-posta
yoluyla pazarlama yapmanin faydasi oldugu gibi
miisteri ya da gonderilen kisiler tarafindan olumsuz
degerlendirilebilir. Kisiye ©zel teklifler, carpa satig
amaciyla sunulan teklifler ve indirimli satiglar icin
yapilacak duyurular ve kampanyalar e-posta yoluyla
baglatilabilir.

4.5. Diger sosyal mecralar

Linkedin: Profesyonel is ag1 ve daha cok bireysel
kullamim icindir. Linkedin, iiyelerine is ortaklig1
kurma, calisacak personel saglama veya miisteri bulma
hizmeti sunar. Yapilan isle ilgili kurulmus gruplara

katilarak yapilan goriismeler ve bulusmalara da
katilarak is gevresini arttirmak miimkiin
goriinmektedir.

Youtube: Diinyanin en ¢ok izlenen video paylagim
sitesi olan Youtube, markalarin pazarlama araclar
arasinda 6nemli bir yere sahip olarak goriilmektedir.

Blog: Dijital pazarlama firmalar1  kendilerini
misterilerine daha 1iyi tanitmak icin bir blog
edinmelidirler. Sirket hakkinda merak edilenler, gelen
elestiriler, yeni triinleri miijdeleme gibi caligmalarla
miisterilerle yakindan etkilesim halinde olmak firmaya
biiyiik bir art1 deger kazandiracaktir. Bir firmanin blog
acmast ve bunu yoOnetmesi demek; potansiyel
miisterilerle siirekli irtibat halinde olmak demektir.

5. Dijital pazarlamada faaliyetlerin 6lciilmesi

Dijital pazarlamanin  firma agisindan  Snemli
avantajlarindan birisi pazarlama faaliyetlerinin hizli ve
isabetli Ol¢iimlenebilmesidir. Sitenin performans,
siteye gelen trafik ve ziyaretci hareketleri olciilebilir.
Ziyaret¢i profilleri  belirlenebilir. Bu  ol¢iimler
pazarlama faaliyetlerini yiiriiten kisiye biiyiik yardimci1
olacaktir. Olciilemeyen faaliyetler etkin yonetilemez,
ihtiyag duyulan iyilestirmeler yapilamaz. Dijital
pazarlama tekniklerinin geleneksel pazarlama
yontemlerinden en 6nemli farklarindan biri, daha
objektif ve giivenilir dlciimlerin yapilabilmesidir.
Genel oOl¢iimlemelerin yani sira 6zel ol¢timlemeler de
yapilabilir. Kullanic1 profilleri, ilgi duydugu iiriinler
gibi 6nemli argiimanlar tespit edilebilir.

5.1. Olgiimde anahtar performans kriterleri (KPI)

Site performansimin Olgiilmesinde Oncelikle anahtar
performans  kriterlerinin  belirlenmesi  gerekir.
Performans kriterleri sitenin is modeline gore, e-posta
uygulamasi veya mobil uygulamalar gibi diger dijital
mecralardan yapilan kampanyanin amacina gore
degisir.  Performansin neye gore Olgiilecegi
belirlendikten sonra da her biri i¢in hedef belirlenir.

6. Sonucg

Bilgi ekonomisi ve dijital pazarlama; Ornekleri ve
uygulama sekilleri agisindan ¢ok yeni olmasina kargin

hizli  bir sekilde yayginlasmaktadir. Geleneksel
medyanin  pazarlama yontemleri, etkinligi ve
Ol¢iimlenebilmesi; sosyal medyaya oranla daha

gercege yakin olmaktadir. Sosyal medya, bir yandan
gelismekte bir yandan da kendi argiimanlarini
gelistirmektedir. Bu zamana kadar yapilan calismalara
ve orneklere baktigimizda, kisilere ulagsma agisindan
sosyal medya basarilhi olarak degerlendirilebilir.
Ancak, pazarlamanin amaci olan satisa dontigtiirme
konusunda yeterli olarak degerlendirilememektedir.
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Toplumun aligkanliklarinin da reklamlara kars1 etkili
oldugu, internet ortamlarinin giivenilirligi tartigmalari,
satin alma giiciindeki vatandaslarin  teknolojik
gelismeleri daha yavas takip etmesi gibi bir¢ok sebep
dijital pazarlamanin ve sosyal medyanin etki giiciini
zayiflatmaktadir. Sosyal medya, firmalarin ileriye
doniik marka bilinirligini  saglamak amaciyla
kullandiklarinda verim alabilecekleri bir alan olarak
goriilmektedir.
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