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Enformasyon ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerin sonucunda diinyadaki kiiresellesme yasamin
her alaninda kendisini gostermistir. Toplumlarin sosyo-ekonomik yapilarinda biiyiik doniisiimler yara-
tan Tarim ve Sanayi Devrimlerinden sonraki en biiyiik adim hi¢ kuskusuz ki internete bagl gelisen
iletisim ve bilgisayar teknolojilerinde hizli gelismelerdir. Bu gelismeler; kiiltiirii, sosyal yasami,
aliskanliklari, 6ncelikleri, dolayisiyla reklam ve pazarlama sektoriinii etkilemistir. Biiyilik bir toplumsal
doniisiime neden olan bu gelisimler ekonomiye de yon vermektedirler. Giiniimiizde iletisim teknoloji-
leri hizla gelismektedir. Bu gelisme kisilerin internet ve Web araglarini daha fazla kullanmasina yol
agmaktadir. Bu araglardan en 6nemlisi ise sosyal medyadir. Tiiketiciler geleneksel yontemlerle ya da
sanal ortamdan satin alacaklar tiriinlerin giivenilirligi de yine sosyal medya iizerinden yapmaktadirlar.
Cesitli Forum sayfalarinda yapilan yorumlardan ya da satin alacaklari iirliniin resminin altinda yer alan
yorumlara gore karar vermektedirler. Kiiresellesen diinyada hem sanal pazarlama yonteminde hem de
geleneksel alig-veris yontemlerinde sosyal medyanin belirleyici etkisi diger yonlendirici unsurlardan
¢ok daha fazladir.Buna bagli olarak Pazarlama taktik ve yontemleri, Pazar arastirmalar1 ve Pazarla-
manin genel dili Digital Pazarlama dili olmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Tiiketici davraniglari, Teknolojik Pazarlama, Sosyal Medya Pa-
zarlamast

THE EFFECT OF DIGITAL MEDIA ON MARKETING TECHNIQUES

ABSTRACT

As a result of the developments in information and communication technologies, globalization has
manifested itself in every aspect of life. The greatest step after the Agricultural and Industrial
Revolutions, which have made great transformations in the socio-economic structures of societies, is
undoubtedly rapid development in communication and computer technologies which are connected to
the internets. These developments; culture, social life, habits, priorities, and therefore the advertising
and marketing industries. These developments, which cause a great social transformation, also lead the
economy. Today, communication technologies are developing rapidly. This leads people to use the
Internet and Web tools more and more. The most important of these tools is social media. Consumers
are also making their trust in social media through traditional methods or products purchased from the
virtual environment. They decide according to the comments made on the various Forum pages or the
comments under the product image that they will buy. In the globalizing world, the decisive influence
of social media on both virtual marketing methods and traditional shopping methods is much more
than other driving factors. Depending on this, Digital Marketing is the language of marketing tactics
and methods, market researches and marketing.
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GIRIS

Isik. Insanin gérmesini saglayan en dnemli etken 15181 varligidir. Insanoglu 151k varoldugu icin gore-
bilmis, gorebilmesi sayesinde 6grenmis, anlamis ve anlayip 6grendiklerini aktarma, paylasma ihtiyaci
duymustur. Insanoglundaki bu anlatma ve bilgiyi paylasma i¢ giidiisii ¢aglar boyunca farkli etkilesim-
lere yol agmis, ¢evresiyle her zaman iletisim halinde olan “Sosyal” bir varlik olarak kendisini
gostermesini saglamistir. Beseri bir varlik olarak insanin ¢evresiyle siirekli etkilesimi, zaman i¢inde
toplumsal hareketlerle diinyay1 sekillendirmis ve tarih olgusu bu topumsal hareketlerin kronolojik
dizilimiyle ortaya ¢ikmistir. Tarih diye adlandirdigimiz bu geg¢mise baktigimizda ise belirli zaman
araliklarinda 6nemli olaylarla, dnemli kesiflerle, hem diinyanin hem de tiim insanligin sosyal yasam-
larinda biiyiik degisimlerin oldugunu, ¢aglarin bu degisimlerle tanimlandigini goriiriiz. Atesin bulu-
nusu, tekerlegin icadi, madenlerin islenebilmesi, biiyiik go¢ler, savaglar ve istilalar.

Bu uzun kronolojik diizlemde insanligin ve diinyanin biiyiik bir degisim yasadigi en énemli donem
olarak karsimiza Sanayi Devrimi ve bunu takip eden teknolojik gelisimlerin yasandigi zaman araligi
¢ikmakta. 18.yy.”in ikinci yarisiyla 19.yy.’da yasanan Sanayi Devrimi’yle teknik icatlarin pes pese
gelisi, diinyanin ¢ehresini ¢ok biiyiik bir hizla degistirdi. Fabrikalar ¢ok sayida farkli ve yeni iiriinler
iiretirken, olusan is giicli ihtiyacini karsilayabilmek igin sehirlere biiyiik go¢ler yasandi. Bu siire¢ in-
sanlarin sosyal yasamlarinda da hizli ve kalici degisikliklere yol agmaktaydi. Niifusu hizla artan
sehirlerin zenginlesmesiyle birlikte 6zellikle ¢alisan emekei sinifin da kitleler halinde kotii ve zor
kosullarda yasamasi, insanlarin yagsam standartlarinda biiyiik degisimlerin ard arda gelmesine neden
oldu. Eskiden sadece zenginlerin ulasabildigi imkanlar ve teknik donanimlar, artik kentlerde yasayan
ve zenginlesen kalabalik kitlelerin, alt gelir diizeyindeki insanlarin kullanimina da sunulmaya
baslandi. Ortaya ¢ikan bu zincirleme etki, kisa bir siirede pes pese ve sayisiz icadin yapilmasina yol
actl. Buharli gemiler, trenler uzaklar1 yakina ¢evirirken, binlerce yil siiren medeniyetin gelisimi adeta
zembereginden bosalmis gibi tiim hiziyla bu yillarda gerceklesiyordu. Uretim ve sanayide kullanilan
biliyiikk makineler yaninda, insanlarin giinliik yasamlarini kolaylastiracak kii¢iik kii¢iik araglar, hatta
eglence amagh buluslar da bu donemde biiyiik bir ivmeyle artarak ¢ogaliyordu. Bas dondiiriicii bir
hizda gelisen ve degisen kentsel ¢evre disinda, sosyo kiiltiirel yasamda da biiyiik degisimler gozleni-
yordu.

Baslangicini ancak krallarin ve hiikiimdarlarin duyurularini yaptirdiklar: tellallara kadar geriye gotii-
rebildigimiz “medya” kavraminin sozlii anlatimdan yazili anlatima, Johann Carolus’un 1605 yilinda
yayinladigi aller Fliirnemmen und Gedenckwiirdigen Historie isimli gazetesi ile gectigini sdyleyebilir-
iz. Carolus’un bu gazetesi kagit lizerine basilan ilk gazete olarak kabul edilmektedir. Avrupa’da mat-
baa yayginlastik¢a yeni gazete ve dergiler insanlarin ilgiyle takip ettikleri medya araglarina doniistii.
Gazetelerde verilen ilk ilanlarda hem reklamin hem de medya {izerinden pazarlamanin ilk 6rnekleri
olarak ortaya ¢ikt1.

Zaman i¢inde teknolojinin gelismesine paralel olarak 1906 yilinda radyo yayinlarinin, 1930 yilinda da
televizyon yayinlarinin baslamasi, yazili yaymlarin yaninda isitsel ve goriintiilii yaymlarin da basla-
masina, dolayisiyla mesafeleri yok eden iletisim teknolojilerinin insanlarin giindelik yasamlarina
girmesine ve diinyayi kiiciilterek degistirmesine neden olmustur.

1940’larda kocaman bir oda biiyikliigiinde yaklasik 30 ton agirligindaki ilk bilgisayarlar insan
hayatina girerkende, o giinlerde diinyay1 nasil degistirebilecegini tam olarak kimse hayal edemiyordu.
Bilgisayarlarla baglayan Dijital kavramini kisaca bilgisayar dili olarak tanimlayabiliriz. 19. yiizyilda
ilk olarak Matematik¢i Gootfried Wilhelm’in 0 ve 1 degerlerinden olusan aritmetik sistemi
kesfetmesiyle dijital dilin temelleri atilmig oldu. Dijital dilde her harfin her semboliin ayr1 bir kodu
vardir ve yapilan tiim isler bu dildeki kodlamalar yardimiyla gerceklestirilmektedir. 1960’11 yillarda
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mikro elektronikteki gelismeler sayesinde bilgisayarlar hem kii¢iilmiis hem de daha da hizlanmislardir.
Oncelikle biiyiik kuruluslarin ve sirketlerin islerindeki biiyiik hesaplamalar1 ¢ok daha hizli ve hatasiz
olarak yapmak i¢in kullanilan bilgisayarlar, zamanla evlere insanlarin giinlilk yasamlarina tamamen
girmistir. Uydu teknolojilerinin ve mobil iletisimin yayginlasmasiyla da bilgisayarlar, insanlarin cep-
lerine kadar girebilen ve giindelik yasamin vazgegilmez araglarima doniismiislerdir. 1980°1i yillarda
kullanilmaya baslanan internet 1990 yilina gelindiginde Diinya Agi (www) herkesin kullanimina
acildi. Biitiin diinyada herkesin direkt olarak baglanabildigi bu bilgi ve iletisim agi, hem insanlarin
giindelik yasamlarini hem de diinyay1 biiyiik bir hizla degistirmeye basladi. Bilgiye ulasmanin en hizli
yolu olarak kullanilmaya baslanan internet, pek ¢ok is alaninda inanilmaz kolayliklar sunarken dijital
ortamin nimetlerini de kullanicilarina sunmaya baglamistir. Hizli bilgi paylasimi, bagimsiz haberlesme
ve etkilesim, kayipsiz ve hatasiz bilgi transferleri, sinirsiz say1 ve alanda herkese kendini ifade etme
0zgiirliigii sunan platformlar, eksiksiz analiz ve raporlama imkan1 veren veri kayitlart.

Ozellikle son 10 yil iginde Sosyal Medya araciligiyla hem biiyiik markalar hem de irili ufakl biitiin
sirketler, hedef kitlelerine, miisterilerine dijital platformlar lizerinden ulagsmaya ¢alismakta, pazarlama
ve satig teknikleri arasinda dijital medya iizerinden pazarlama yontemleri en hizli gelisen ve
yayginlagan yontem olmaktadir.

Enformasyon ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerin sonucunda diinyadaki kiiresellesme yasamin
her alaninda kendisini gostermistir. Toplumlarin sosyo-ekonomik yapilarinda biiyiik doniisiimler yara-
tan Tarim ve Sanayi Devrimlerinden sonraki en biiyiik adim hi¢ kuskusuz ki internete bagl gelisen
iletisim ve bilgisayar teknolojilerinde yasanan hizli gelismelerdir. Bu gelismeler; kiltiirii, sosyal
yasami, aliskanliklari, 6ncelikleri, ticareti, dolayisiyla reklam ve pazarlama sektoriinii de derinden
etkilemistir. Sanayi Devriminde ig giicli olarak sehirlere toplanan insanlar zaman iginde niifus artigiyla
kendi ekonomik dinamiklerini nasil yarattiysa, Sosyal medyanin giderek artan biiyiik kitlelerce kul-
lanimi da , paranin ve ticari firmalarin bu mecraya akmasini saglamistir. Bu dogrultuda irili ufakl tiim
firmalar, marka bilinirliklerinin arttirnmi, hedef miisteri gruplariyla iletisim kurmalari, miisteri
bagliligin1 gii¢lii tutmak gibi pazarlama amaglarina ulasmak i¢in Facebook, Twitter, YouTube, Insta-
gram, Linkedln, Cevrim i¢i Oyunlar ve Bloglar gibi sosyal medya araglarini olabildigince giiclii
kullanmaya baglamislardir. Aslinda kendi dinamiklerini olusturan sosyal medya, ticari firmalar1 kisa
siirede bunu yapmaya zorunlu kilmistir. Biiylik bir toplumsal doniisiime neden olan bu gelisimler
ekonomiyi de degistirmekte ve yon vermektedirler.

Tiketiciler; istedikleri her yerde; ofislerinde veya evlerinde, isletmeler, rakipler, iiriinler ve fiyatlar
hakkinda karsilastirmali bir¢ok bilgi bulabilmektedirler. Bu bilgiler sayesinde satin alma siireglerini
kendileri kontrol edebilmektedirler (Eréz, 2012: 142)

Web teknolojileri, sahip oldugu 6zellikleri ile isletmelere siirlardan bahsedilemeyen bir pazarlama
mecras1 sunmustur. Internetin ilk donemlerinde bu mecranin ne kadar etkin kullanilabilecegi tam an-
lasilamamis olsa da Web 2.0 doneminin ardindan pazarlama iletisimindeki firsatlar goriilmiis ve
yiiksek oranda pazarlama amagh kullanilmaya baslanmistir. Internetin sunmus oldugu firsatlar her
gecen giin fark edilerek pazarlama ve pazarlama iletisimi konusunda limitleri zorlanmakta ve kreatif
¢oziimler iiretilmektedir. Iletisimde gii¢lii bir kanal konumunu alan sosyal medya, dogru plan-
landiginda ve yonetildiginde essiz bir pazarlama iletisimi araci olarak isletmelere, markalara veya
iirlinlere yiiksek degerler kazandirmaktadir. Etkin bir sosyal medya planlamasi i¢in reklamdan analize
pek ¢ok unsur mevcuttur (Kocabas B., 2012).

Dijital platformlarin sagladig1 en biiylik avantajlardan birisi de, tiim etkilesimlerin kaydedilebilir ve
Olgiilebilir olmasidir. Her tiirlii analiz ve rapora aninda ulasilabilmekte, ayrica tiiketici tercihleri ko-
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nusunda da kaydedilen verilerle net geri doniisler yapilabilmektedir. Oyle ki; herhangi bir iiriin icin
dijital ortamda arama yapan bir tiiketicinin Oniine, yeni alternatifler sunan pek ¢ok seceneklerle yeni
reklamlar gelebilmektedir. Bu da dijital platformlarin istiinliigiini ve vazge¢ilmezligini ortaya ko-
ymaktadir.

Gilniimiizde iletisim teknolojileri hizla gelismektedir. Bu gelisme kisilerin internet ve Web araglarini
daha fazla kullanmasina yol agmaktadir. Bu araglardan en onemlisi ise sosyal medyadir. Sosyal
medya; kullanicilarin kendilerini ifade ettikleri ve diger kullanicilar ile baglantida kaldigi yeni bir
sanal medyadir. Sosyal medya pazarlamasi ise; bu yeni medyada tiiketicinin interaktif katilimina
dayali olan yeni bir pazarlama anlayisidir. Sosyal medya ara¢larinda bulunan igerikler tiiketici dav-
ranigint ve sosyal medya pazarlamasii sekillendirmektedir. Tiketiciler sosyal medyadaki kullanici
veya firma tarafindan olusturulmus igeriklerden satin alma noktasinda etkilenmektedirler. Boylece,
sosyal medyada bir iirlin/hizmetin ne kadar ve nasil konusuldugu isletmeler igin Onemli hale
gelmektedir. Bu noktada sosyal medyanin tiiketici davranmiglarina etkisini incelemek oOnemlidir.
(Islek,MS.d 2012: 11)

Sosyal medyada reklam son zamanlarda pazarlama alaninda agirlik kazanmistir. Sosyal medya
reklamciligi geleneksel medyanin dniine gegmistir (Balakrishnan, 2013: 697).

Ozellikle pazarlama ve reklam alanlarinda, yillardir siiregelen pek cok deger ve alisilagelmis yontem-
ler, yerini yeni dijital formatlarin nimetlerine ve kolayliklarina birakirken 6zellikle

maliyetler agisindan da biiyiik farkliliklar yaratmistir. Eski diyebilecegimiz, sesli, goriintiilii ve basili
yayin mecralari iizerinden hazirlanan reklam ve pazarlama ydntemleri, dijital diinyada ¢ok daha ucuz
ve kolay imkanlar sunmaya baslamistir. Biiyiikk biit¢eli filmlerin yerini dijital platformlardan
yayinlanabilen, hedef kitlelere ¢ok daha hizli ve etkili ulasabilen pratik etkili ve ucuz yontemler
devreye girmistir.

Giderek internet tizerinden reklami tercih eden marka sayisinin artmasi, hem arama motorlarinin hem
sosyal aglarin kendi 6zel reklam platformlarini daha iyi hale getirmek adina yaptigi yatirimlar internet
reklam kavraminin sosyal medya ydnetiminin kalbi haline gelmesini sagladi. Icerik ve diyalog yone-
timi gibi iletisim giicii ile marka sadakatini saglamaya ek olarak yapilan reklam ¢alismalar1 firmalara
olan maliyeti her gegen giin artsa da halen geleneksel medyada yapilan ¢aligmalara oranla daha az
biitce gerektirmektedir. Artan talep ve reklam mecra sayisi nedeniyle bu alanda gérev yapan yoneticil-
er ileri derecede bilgi sahibi oldugu tek bir platformda reklam ¢alismalarinda bulunmasinin yani sira
gelisen reklam aglari lizerinden de yeni stratejiler olusturmaktadir. (Kocabas B., 2012).

Sosyal medya pazarlamasi, marka degerini arttirmak ve farkindalik yaratmak i¢in pazarlamacilar adina
yeni bir platformdur (Jerome vd., 2010: 111). Gegmiste ne kadar biiyiik biitge ayrilmis olursa olsun,
bir kampanyanin, tanitimin hedeflenen Kkitle/kitlelere ulasip ulasmadigimnin 6l¢imii asla net olarak
yapilamazken, dijital ortamda ve sosyal aglarda anlik ve kesin verilerle 6lgiilebilir hale gelmistir.

Markalar Sosyal Medya araciligiyla tiiketiciler ile var olan iliskilerin kuvvetlendirilmesi firsati ile
birlikte interaktif bir iletisim ortamin1 da saglamaktadir. Sosyal Medya insanlara goriislerini
aciklayabilecegi, fikir aligverisi yapabilecegi, sanal bir ortam saglamaktadir. Tiiketicilerin sosyal
medyada bir iriinle ilgili olarak yaptiklar: yorumlar olumlu ya da olumsuz marka algisi olusturmakta
ve bu yorumlar tiiketicilerin kararlarini etkilemektedir. (Chung ve Austria, 2010:581).

Facebook, insanlarin bagka insanlarla iletisim kurmasini1 ve bilgi aligverisi yapmasini amaglayan bir
sosyal agdir. 4 Subat 2004 tarihinde Harvard Universitesi 2006 devresi dgrencisi Mark Zuckerberg

tarafindan kurulan Facebook, oncelikle Harvard 6grencileri igin kurulmustu. Daha sonra Boston ci-
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varindaki okullar1 da i¢ine alan Facebook, iki ay igerisinde Ivy Ligi okullarinin tamamni kapsadi. Ilk
sene icerisinde de; Amerika Birlesik Devletleri'ndeki tiim okullar Facebook'ta mevcuttu. Uyeler 6n-
celeri sadece s6z konusu okulun e-posta adresiyle (.edu, .ac.uk, vb.) iiye olabiliyordu. Daha sonrasinda
da ag icine liseler ve bazi biiylik sirketler de katildi. 11 Eyliil 2006 tarihinde ise Facebook tiim e-posta
adreslerine, bazi yas siirlandirmalariyla agildi. Kullanicilar diledikleri aglara; liseleri, ¢calisma yerleri
ya da yasadigi yerler itibartyla katilim gosterebilmektedirler. Ayrica Facebook, diinyanin en fazla
ziyaret edilen sitelerinden biridir. (Wikipedia)

Facebook’un sadece 6grenciler igin var oldugu giinler ¢ok gerilerde kaldi. Kolay ulasilabilir olmasi,
ilgilenilen konu hakkinda bilgi almanin diger yollardan daha pratik olmasi gibi nedenlerden dolay1
Facebook bugiin artik kitlelerin sosyal agi ve onemli bir pazarlama ve reklam araci konumuna
gelmistir. Ustelik bu reklamlar igin reklam ajansi1 baglantilar1 sart1 da aranmadig1 i¢in kiiciik firmalara
da kolay bir yontem olarak goriilmektedir. Coca-Cola, Facebook’ta 43.3 milyon begeni ile en ¢ok
begeni alan markadir (Armstrong, 2012: 514).

Ozellikle mobil hale gelen ulasim ve paylasim kolayligi, kullanicilarda zamanla bir ¢esit bagimliliga
donlismeye baslamis ve dijital platformlarda bireysel olarak harcanan giindelik siirelerde de biiyiik
artiglara yol agmistir. Zaman zaman yapilan Slgiimlemeler, kullanicilar hakkinda 6nemli bilgilere
ulasilmasini saglamistir.

Goriisiilen sosyal medya kullanicilarinin interneti kullanma sikligi analiz edildiginde aritmetik ortala-
manin 187 dakika oldugu belirlenmistir. Bunun 3 saat oldugu diisiiniiliirse, internette gecirilen siirenin
oldukc¢a anlamli oldugu goriilecektir. Kullanicilarin yaklagik %25°1 en az 2-4 saat arasinda giinliik
interneti kullanmaktadir. Yaklasik %50’si de giinliik 1-2 saat arasinda, %15 i de 4-8 saat arasinda in-
ternette vakit gecirmektedir. Sosyal medyay1 ne kadar siklikla kullandiklarina bakildiginda ise; Kitlen-
in % 48, 4’1 her giin diizenli olarak, % 22’si haftada 4-5 giin, % 19,4’1 haftada 2-3 giin ve % 10,2’si
de haftada bir giin sosyal medyay1 ziyaret ettikleri belirlenmistir. Bu veriler 6rneklem igindeki kitlenin
yaklasik %70 nin her giin bir sekilde sosyal medyay1 kullandiklarina isaret etmistir. Bu durum sosyal
medyanin kisiler {izerindeki etkisini ortaya koyma agisindan oldukga anlamli goriilmektedir (Simsek,
G.2013).

Reklamlarda insanlari nasil ve ne zaman etkilesime girdiklerine gore hedefleyebiliyor ve iiriinlerimizi
inceleme siirecindeyken onlar i¢in alakali bir deneyim olusturabiliyoruz. Facebook'un self servis
reklam araylizii, pazardaki diger tiim platformlardan daha iyi; konuyu anlamak ve igleri halletmek igin
teknoloji uzmani olmaniz gerekmiyor (Facebook).

Unlii Fast Food markas1 Burger King ise yaratici1 ve viral sosyal medya pazarlama kampanyasiyla pek
¢ok kez giindeme gelmistir. Burger King, Facebook takipgilerine sosyal ag baglantilarindan 10 kisiyi
arkadagliktan silmeleri karsiliginda iicretsiz bir Whopper kuponu verecegini duyurmustur. Bu kam-
panyanin sonucunda da Facebook kullanicilari iicretsiz bir Whopper kuponu alabilmek i¢in toplamda
234.000 kisiyi arkadasliktan ¢ikartmiglardir (Hoffman ve Fodor, 2010).

Ozellikle markalar agisindan bakildiginda; sosyal medya ve dijital platformlar icin 6zel ¢alismalar
yapmis, 6zel biit¢eler ayirmis markalarin rakiplerine gézle goriiniir iistiinliikler yarattigi ve arama mo-
torlarindaki siralamalarin, satis grafiklerindeki basarilariyla da dogru orantili veriler ortaya koydugu
gozlemlenmistir. Artik neredeyse herhangi bir bransta diinyanin 6nde gelen markalarini gérebilmek
icin arama motorlarina bakmak yeterli hale gelmis durumdadir.

Global 6lgekli en biiyiik e-ticaret sitelerinden Amazon.com’un 20Agustos 2015 tarihli “Best Sellers in
DSLR Cameras (En Cok Satan DSLR Kameralar)” listesinde ilk 20’de ise 9 Canon, 8 Nikon, 1 Pen-
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tax, 1 Fujifilm ve 1 Panasonic modeli yer almaktadir. Sony 39. Sirada yer alarak ikinci 20 listesine
girebilmigtir (https://www.amazon.com,2015). YouTube’da en fazla igerige sahip olan Canon ile onu
takip eden Nikon, arama motoru Google’da da arama sonuglarinda ilk siralarda yer almaktadir. Hepsi-
burada ve Amazon gibi e-ticaret sitelerinde de satis seviyeleri yiiksektir. Pentax ve Sony ise
YouTube’da az igerige sahip markalardir ve Google arama sonuglarinda da diisiik siralarda yeralmak-
tadir. Yukaridaki e-ticaret sitelerinde de satis seviyeleri olduk¢a diisiiktiir. Dolayisiyla YouTube’a
girilen igerik ile Google sonuglarindaki seviye ve tiikketim tercihleri arasinda dogru orantili bir iligkinin
varligindan s6z edilebilecektir. Bununla birlikte dogrudan video igerikleri ve satiglar arasindaki
iligkinin arastirilacagi bir ¢alisma, bu diisiincenin gegerliligini saglamasi bakimindan 6nem arz et-
mektedir.Uriinlerin iiretildigi atolye, fabrika, teknik servis, satildigi ortam ve fiyatlar1 hakkindaki
iceriklerin belirlenen markalarca YouTube’da paylasiimadig1 sonucuna da ulasiimistir. Tiiketicilerin
teknik servis ve garanti basta olmak {izere bu konulara yiiksek 6nem verdikleri géz oniine alindiginda,
iireticilerin bu igerikleri YouTube’a servis ederek veya uzman kullanicilari bu konularda igerik iiret-
melerini tesvik ederek etkin bir video igerik yonetimi sergilemis olacaklar1 diisiiniilmektedir. Video
igeriklerin nitelik olarak 6zgiin ve kaliteli olmasi 6nemlidir, fakat nicelik olarak da fazla olmasi, arama
motorlarinda iist siralarda yer alabilmesinin énemli sebepleri arasindadir. Bu nedenle kullanicilarin
yiiksek sayida nitelikli igerik olusturulmasi ciddi Oneme sahiptir. Hedef kitlenin, markalarin
paylasimlarindan ziyade diger kullanicilarin paylasimlarina, yorumlarina ve tavsiyelerine giiveniyor
olmalari, kullanicilarin irettigi video igerigi sayisini arttirmak i¢in 6nemli nedenlerin basinda
gelmektedir. Tiiketicilerin bilgi edinmek istediklerinde bagvurdugu yerlerin basinda arama motorlari
ve Google gelmektedir. Isletmeler/markalar hem nitelik arz eden yiiksek sayida video iireterek, hem de
kullanicilarin video iiretmelerini tesvik ederek video igerik yonetimini etkin kullanabilecek ve Goo-
gle’da st siralarda yerlerini alabileceklerdir. Bu konumlari sayesinde hedef kitlesi ile bulusarak yogun
bir iletisime gecebilecek ve tanitimlarini gergeklestirebilecektir (Cingi,M., 2015).

Belirli ilgi alanlarinin takipgileriyle birlikte olusturduklari yeni topluluklar ve bloglar, takipgi
acisindan sayisal degerlerini arttirdik¢a reklam ve pazarlama sirketlerinin de ilgi alanina girmis, yeni
mecralar ve yeni pazarlama alanlari olarak 6ne ¢ikmislardir.

Pazarlamacilarin dikkatini ¢ekmesiyle yeni bir boyut kazanan sosyal ag siteleri, milyonlarca kisinin
bulugma noktasi haline gelen biiyiik ve kiigiik bir¢ok sanal topluluk meydana getirmektedir. Bu sanal
topluluklar, ¢cok degerli iletisimler ve etkilesimlerin yaratildigi biiyiik bir pazar yeridir (Akar.E, 2010:
118). Sosyal medyada sirketlerin iiriinlerini pazarlamasi, liretecegi yeni trlnleri sosyal medya geri
dontslerine gore belirlemesi, rakip firmalarla yine sosyal medya iizerinden miicadele etmesi yeni pa-
zarlama yontemlerinin ve yeni ifadelerin gelismesine neden olmustur. Bunlardan biri de KPI yani
Anahtar Performans Gostergesi’dir.

KPI Key Performance Indicator kelimelerinin bas harflerinden olusan bir terimdir, Tiirk¢e karsiligi
Anahtar performans gostergesidir. E-ticarette basarili olmak i¢in 6ncelikle dogru KPI’lar1 belirlemek
gerekiyor, sonrasinda bu hedeflere ulasmak igin aksiyon almak son olarak da rakamlar1 dogru analiz
etmek gerekiyor. E-ticaret sitesi i¢in hedef karliligin artmasi ile firma igin 6nemli olan KPI ROI, d6-
niisim orani, sepeti terk etme orami gibi KPI’lardir. Veya hedef website ziyaretlerinin artmasi ise
KPI’larin daha ¢ok yeni kullanici sayisi, tiklama oranlar1 olacaktir(CorneaDigital).

Firmalarin sosyal medyada yaptiklar1 faaliyetler birg¢ok agidan avantaj saglayabilir. Firmalarin
paylasimlar1 (fotograf, video, durum paylasimi, vb.) ve bunun sonucunda olusan tutumun takip
edilmesi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini belirleyen faktorleri anlamalarint saglayacaktir. Tiiketicin-
in istedigi ve ihtiyaci olan iirliniin sunulmasi sonucu miisteri memnuniyeti olusacagi igin, bu mem-
nuniyet igletmelerinin sadik miisteri yaratabilmelerini saglayacaktir. (Y1ildiz Y.) Tiketiciler geleneksel
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yontemlerle ya da sanal ortamdan satin alacaklari iirlinlerin giivenilirligi de yine sosyal medya iizerin-
den yapmaktadirlar. Cesitli Forum sayfalarinda yapilan yorumlardan ya da satin alacaklari {iriiniin
resminin altinda yer alan yorumlara gore karar vermektedirler. Kiiresellesen diinyada hem sanal pa-
zarlama yonteminde hem de geleneksel alis-veris yontemlerinde sosyal medyanin belirleyici etkisi
diger yonlendirici unsurlardan ¢ok daha fazladir. Buna bagli olarak Pazarlama taktik ve yontemleri,
Pazar arastirmalar1 ve Pazarlamanin genel dili Digital Pazarlama dili olmustur.
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