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BEYAN

“Ev Ve Dekorasyon Markalarimin Instagram Kullanimina Yénelik Nitel Bir Icerik
Analizi” adli yiiksek lisans tezi hazirlik ve yazimi sirasinda bilimsel arastirma ve etik
kurallarina uydugumu, baskalarinin eserlerinden yararlandigim bdéliimlerde bilimsel kurallara
uygun olarak atifta bulundugumu, kullandigim verilerde herhangi bir tahrifat yapmadigima,
tezin herhangi bir kisminin Bilecik Seyh Edebali Universitesi veya baska bir {iniversitede baska
bir tez calismasi olarak sunulmadigini, aksinin tespit edilecegi muhtemel durumlarda
dogabilecek her tiirlii hukuki sorumlulugu kabul ettigimi ve vermis oldugum bilgilerin dogru

oldugunu beyan ederim.

Bu ¢alismanin, Bilimsel Arastirma Projeleri (BAP), TUBITAK veya benzeri kuruluslarca
desteklenmesi durumunda; projenin ve destekleyen kurumun adi proje numarasi ile birlikte,
ETIK KURUL onay1 alinmasi durumunda ise ETIK KURUL tarih karar ve say1 bilgilerinin
beyan edilmesi gerekmektedir.

DESTEK ALINMISTIR DESTEK ALINMAMISTIR X

Destek alindi ise;

Destekleyen kurum;

Destegin Tiirii Proje Numarasi
1- BAP (Bilimsel Arastirma Projesi)
2- TUBITAK

Destekleyen kurum;
ETIK KURUL onay1 var ise;
ETIK KURUL Karar tarih/sayl: | coiiiiiriieeieeeieeeeneennernnennes [verennne

oooooooooooooooooooo

Serap Diindar Tekin

Tarih

imza
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caligmayn titizlikle takip eden danismanim sayin Prof. Dr. Sevgi GONULLUOGLU’ na saygi
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OZET

EV VE DEKORASYON MARKALARININ INSTAGRAM KULLANIMINA
YONELIK NITEL BiR iCERIK ANALIZI

Giintimiizde internet teknolojileriyle birlikte sosyal medya ¢ok hizli bir gelisim gostermektedir.
Diinyada milyarlarca insan sosyal medya uygulamalarim kullanmaktadir. Insanlarin hayatinda
onemli bir yer tutan sosyal medya, isletmeler igin de biiyiik 5nem tasimaktadir. isletmeler hedef
kitlesine sosyal medya lizerinden ulagabilmekte, iiriin veya hizmetlerini bu mecra tizerinden
tanitabilmekte, tutundurma ¢aligmalarmi1 yapabilmekte, marka ve firma bilinirligi
yaratabilmektedir. Bu ¢alismada English Home ve Madame Coco firmalarinin Instagram
uygulamasii nasil kullandiklar1 ve ne tiir igerikler paylastiklari, firmalarin Instagram’da
gerceklestirdikleri tutundurma faaliyetlerinin nasil yapildigi ve firmalar arasinda nasil
farkliliklar gosterdigi ve Instagram’t hangi sikliklarla kullandiklari aragtirilmaktadir.

Ev ve dekorasyon sektoriinde faaliyet gosteren ve bu alanda sosyal medya uygulamalarini en
iyi kullanan firmalardan English Home ve Madame Coco firmalarimin 2021 yilina ait Instagram
hesaplar1 nitel igerik analiz yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Analiz sonucuna gore
firmalar Instagram uygulamasim siklikla kullanmakta ve tutundurma faaliyetlerini sosyal
medya ile etkili bir sekilde ytiriitmektedir. Bu faaliyetler acisindan en fazla reklam ve dogrudan
pazarlamaya, en az ise halkla iliskilere zaman ayirdiklart sonucuna ulasilmistir. Ancak
firmalarin halkla iligkiler alaninda birbirinden farkli nitelikte faaliyetleri olmasi ayirt edici
noktanin halkla iliskiler oldugunu gostermektedir. Ayrica sosyal medyada yapilan tutundurma
faaliyetleri ile her iki firma da marka bilinirligini arttirmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Instagram, Sosyal Medyada Pazarlama, Tutundurma

Faaliyetleri.



ABSTRACT

A QUALITATIVE CONTENT ANALYSIS ON INSTAGRAM USE OF HOME AND
DECORATION BRANDS

Nowadays, social media is showing a very rapid development with internet technologies.
Billions of people around the world use social media apps. Social media, which has an
important place in people's lives, is also of great importance for businesses. Businesses can
reach their target audience through social media, promote their products or services through
this medium and carry out promotional activities. In this study, it was investigated how English
Home and Madame Coco companies use the Instagram application, what kind of content they
share, how the companies carry out the promotional activities they carry out on Instagram and
how often they use Instagram.

The Instagram accounts of English Home and Madame Coco, one of the companies operating
in the home and decoration sector for the year 2021 and using the best social media applications
in this field, were analyzed using the qualitative content analysis method. According to the
analysis results, companies use the Instagram application frequently. It conducts its promotional
activities effectively with social media. However, it was concluded that in terms of these
activities, they devote the most time to advertising and direct marketing, and the least to public
relations. However, the fact that companies have activities of a different nature in the field of
public relations shows that the distinguishing point is public relations. In addition, both
companies are increasing their brand awareness with the promotional activities they carry out
on social media.

Keywords: Social Media, Instagram, Social Media Marketing, Promotion Activities.
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1.GIRIS

Gilinimiizde internetin gelisimiyle birlikte sosyal medyanin kullaniminda artis
goriilmektedir. Giinliik hayatin rutin bir pargasi haline gelen sosyal medya artik tiim alanlarda
kullanilmaya baglanmistir. Sadece internet iizerinden bir bilgi alma veya bilgi paylagsma yolu
olarak degil, ayn1 zamanda paylasilan gonderilere yorum yapma, sikayetlerini bildirme gibi geri
bildirimi yiiksek bir platform halindedir. Dolayisiyla isletmeler gittikce 6nemi artan sosyal
medya araglarini kullanarak miisterileri ile direkt iletisim kurabilmekte ve tiriinlerinin tanitimini
yapabilmektedir. Isletmeler sosyal medyay1 daha ¢ok halkla iliskiler, pazarlama, satin alma ve

reklam amaglariyla kullanmaktadir.

Sosyal medya araglarini kullanmanin maliyetinin ¢ok az olmasi isletmelerin karlilig
acisindan 6nemli bir avantajdir. Sosyal medyanin hizli olmasi ve diinyanin her yerindeki tiim
tiiketicilere ulasilabilme imkani, firma ve marka bilinirligini saglamada ve marka yaratmada da
etkisini gostermektedir. Firmalar artik geleneksel yontemlerden farkli olarak yeni yontem olan

sosyal medya araclarin1 kullanmakta ve bu sekilde faaliyetlerini siirdiirmektedir.

Isletmeler degisen kosullara ayak uydurarak rekabet edebilmek durumundadir. Aksi
halde rekabet ortaminin gerisinde kalarak, satis hacimlerinde ve karlarinda diigme yasanacaktir.
Dolayisiyla yeni bir pazarlama anlayisi olan sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullanan firmalar
miisteriler tarafindan taninarak rekabette bir adim 6nde olmaktadir. Sosyal medya iizerinden
tiikketiciler begendikleri iiriinleri yakinlarina 6nermekte ve bu sekilde daha fazla sayida kisilere
ulagilmasi saglanmaktadir. Sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma niyetlerine olumlu yonde
etkisi bulunmaktadir. Tim bu avantajlar neticesinde isletmeler sosyal medya hesaplar

olusturmakta ve bu hesaplari etkin olarak kullanmak istemektedirler.

Bu ¢alismada ev ve dekorasyon sektoriinde yer alan English Home ve Madame Coco
firmalarinin bir sosyal medya platformu olan Instagram’1 nasil kullandiklari ve ne tiir icerikler
paylastiklari, Instagram’da gergeklestirdikleri tutundurma faaliyetlerinin nasil yapildigi ve
sosyal medyay1 kullanim sikliklart arastirilmaktadir. Girig boliimiinde konu ile ilgili genel
bilgiler verilmistir. Ikinci boliimde sosyal medya kavrami ve sosyal medyanin gelisim siireci
ile ilgili literatiir taramasi yapilarak sosyal medya hakkinda bilgi verilmekte, ardindan We Are
Social ‘dan alinan veriler 1s181inda diinyada sosyal medya kullanimu ile ilgili istatiksel veriler
verilmektedir. Daha sonra sosyal medya araglart incelenmis ve en ¢ok kullanilan sosyal medya
uygulamalar1 olan Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin ve YouTube hakkinda bilgiler

verilmistir. Ugiincii boliimde isletmelerde sosyal medya kullaniminin nemi, sosyal medyanin



pazarlamadaki rolii, sosyal medya ve pazarlama karmast ile ilgili literatiir taramasi yapilmais, ev
ve dekorasyon sektorii incelenmis, English Home ve Madame Coco markalar ile ilgili
bilgilendirmeler yapilmigtir. Dordiincii boliimde ise ev ve dekorasyon sektoriinde yer alan ve
sosyal medyay1 en iyi kullanan firmalardan English Home ve Madame Coco firmalarinin
Instagram’1 nasil kullandiklar1 ve ne tiir igerikler paylastiklari, Instagram’1 kullanim sikliklar
ve Instagram’da gerceklestirdikleri tutundurma faaliyetlerinin nasil yapildigi incelenmis ve

veriler toplanarak nitel igerik analizi yontemi ile analiz edilmistir.



2. SOSYAL MEDYA
2.1. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci

Giiniimiizde internet, iletisim teknolojileri agisindan ¢cok nemli bir konuma sahiptir. ilk
kullanilmaya baslandig1 yillara gore kullanim amagclariin ¢ok 6tesine ge¢mistir. Kullanimi
gittikce artan internet teknolojisi giiniimiizde farkli bir boyut kazanmig ve giinliik hayatimizin

bir pargasi olan sosyal medya aglarini ortaya ¢gikarmistir.

Internetin gelisim siireci Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 olarak adlandirilan dénemlere
ayrilmaktadir. Internetin ilk asamasi olan Web 1.0 ile tek tarafli bilgi aktarmm ile bilgilere
ulagim saglanmistir. Ancak zaman gegctikce kullanicilarin bilgiye erismesinden daha fazlasina
ihtiyact oldugu goriilmistir. Web 2.0 donemine gegis sosyal medyanin temelini
olusturmaktadir. Web 2.0 ilk olarak O'Reilly Media tarafindan 2004 yilinda kullanilmaya
baslanmistir. Web 2.0, internet sitesi, bloglar, vikiler gibi internet kullanicilariin karsilikli

paylasim yaptig1 yeni nesil web teknoloji sistemidir.

Web 1.0°da kullanicilar internet {izerinde yalniz okuyucu olarak bilgilere ulasmaktadir.
Kontrol tamamen kaynak siteye aittir. Insan etkilesimi yoktur ve sadece var olana erisilir. Web
2.0 teknolojisi ise kullanicilarin sadece okuyucu olarak degil ayn1 zamanda okur-yazar olarak
kullanabilecekleri bir teknolojidir. Dolayisiyla tek fireticinin kullandigi bir teknoloji degil,
teknik bilgiye sahip olmayan diger kullanicilarin da aktif oldugu igerik iiretip paylasimlar
yapabildigi, yorumlar ve tartismalarda bulunabildigi bir platformdur (Giigdemir, 2017).

Dolayisiyla Web 2.0°da asil 6nemli olan paylasim ve etkilesimdir.

Etkilesimin ¢ok yiiksek oldugu Web 2.0’1n sundugu bu olusumda, insanlar igerik iiretip
paylasarak yorumlar yazarak bu ortamda iletisim kurabilmektedir. Web 2.0 ortaminin sundugu
en 6nemli driinlerin baginda yer alan sosyal medya insanlarin gergek yasamlarini, iletisim ve
etkilesimlerini internet ortamina aktarmalarini saglamistir. Ayrica bu aktarim bilgisayar ile
degil cep telefonlariyla yayginlagsmistir. Web 3.0 ise internetin ileri asamasidir ve web 2.0’dan

farkli olarak kontrol insanlarda degil yazilimdadir (Edosomwan vd, 2011).

Web 2.0 ile internet, bir iletisim araci olmanin Gtesinde toplumsal bir mekan haline
gelmistir (Kaplan ve Haenlein, 2009: 60). Sosyal medya ile birlikte insanlar neredeyse ¢ogu
zamanini bu yeni medya ortaminda gecirmekte ve bu sosyal alan icerisinde etkilesimde
kalmaktadir. Gegmisten giiniimiize bakildiginda ise gelisimi ¢ok etkili bir sekilde gerceklesen
sosyal medya sayesinde diinyanin her yerinden insanlar birbirine ulasabilmekte ve etkilesim

kurabilmektedir. Ancak sosyal aglarin onemli olmasinda etken, sadece bireylerin diger
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https://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=O%27Reilly_Media&action=edit&redlink=1

iilkelerdeki insanlar ile tanigmalarini saglamasi degil, kullanicilarin kendi sosyal aglarini ifade
edip, olusturmalarina ve goriiniir hale getirmelerine imkan vermesidir (Boyd ve Ellison, 2007:
215).

Sosyal medyanin ilk adimi1 1979 yilinda Duke Universitesi’nden Tom Truscott ve Jim
Ellis’in internet kullanicilarina halka acik mesajlar gondermelerini saglayan ve diinya ¢apinda
tartisma imkani veren “Usenet”’in kurulmasidir. Usenet, diinya ¢apinda internet kullanan
insanlarin birbirlerine mesaj atmalarini saglayan bir tartigma platformudur. Ayrica 1989 yilinda
Bruce ve Susan Abelson ¢evrimigi giinliik yazan kisileri bir araya getiren “Open Diary” internet
sitesini kurmasi sosyal medya caginin baslamasina vesile olmustur (Kaplan ve Haenlein, 2009:
60). Bu durum giiniimiiz sosyal medyasinin baslangici olmustur. Ilk sosyal ag sitesi

1997'de SixDegrees.com olmustur. Bu site kullanicilarin profiller olusturmasina, arkadaslarini

listelemesine izin vermistir (Boyd ve Ellison, 2007: 215). Ayni1 yilda “We blog” kavrami ortaya
¢cikmistir. Ve blogluyoruz tabiri kullanilmigtir. 2003 yilinda MySPace ve 2004 yilinda Mark
Zuckerberg ve oda arkadaslar tarafindan Facebook’un kurulmasiyla giinlimiizdeki sosyal
medyanin gelisimi olusmustur (Kaplan ve Haenlein, 2009: 60). Asagidaki sekilde sosyal

paylasim aglarinin tarihsel siralamasi yer almaktadir.
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Sekil 2. 1. Sosyal Paylasim Aglarinin Tarihsel Siralamasi

Kaynak: (Boyd, D. M. ve Ellison, N. B., 2007: 215)


http://sixdegrees.com/

2.2.  Sosyal Medya Kavram

Web 2.0 temelli olan sosyal medya araglari, geleneksel medyadan farkli olarak cift
yonlii ve es zamanl bilgi paylasimini igerir. Sosyal medya, tiiketicilerin mekan ve zaman
kisitlamas1 olmadan mobil teknolojiler ile paylasimlarin ve yorumlarin yapilabildigi bir
platformdur (Ozkoyuncu, 2010: 62). Sosyal medya, mesafe farkini ortadan kaldiran, insanlarin
karsilikli etkilesim kurduklar ve birbirleriyle fikir aligverisinde bulunduklar1 bir ortamdir.
Mobil telefonlari ile bireyler her an sosyal medyayi1 kullanabilmekte, paylasimlar yapabilmekte,

bilgiler edinebilmektedir.

Sosyal medya bireylerin birbirleriyle olan iligkilerini gelistirmesini, tanidiklarini
bulmasini, yeni arkadasliklar edinmesini saglayan etkilesimin ¢ok yiiksek oldugu bir internet
teknolojisidir. Fikirlerin ve fotograflarin paylasiminin yapildigi sosyal medyada diger kisiler
tarafindan yorumlar yapilabilmesi etkilesimi arttirmaktadir. Ayrica yapilan paylasimlardan
diger kullanicilar etkilenmektedir. Bu durumda gelisimi hizla artan sosyal medya isletmeler
tarafindan da kullanilmaya baslanmistir. Sosyal medya ortaminda bireylerin siirekli etkilesim
halinde oldugu disiiniildiigiinde isletmelerin sosyal medyayr kullanmasi halinde hem
miisterilerine kolayca ulagsmasi ve hem de miisteri potansiyelini arttirmasi kaginilmaz

olmaktadir (Y1lmazdogan ve Ozel, 2014: 38).

Sosyal medya, kullanicilarin igerik iiretmesini ve kKitleler ile paylasim yapabilmesini
saglar. Paylasilan icerik Karsilikl etkilesim sayesinde yayilir (Yoldas ve Ozaydin, 2017: 782).
Dolayisiyla sosyal medyayi en sade haliyle internet teknolojilerinden yararlanilarak iletisim
kurulmasini, igerik iiretilmesini ve karsilikli bilgi paylasimini saglayan bir mecradir olarak

tanimlayabiliriz.

Sosyal medya kavrami i¢in arastirmacilar tarafindan gesitli tanimlamalar yapilmustir.
Cetin (2010: 32)’e gore sosyal medya, sosyal etkilesimi, topluluk olusumunu, is hayatindaki
projeleri gergeklestirmeyi olanakli kilan web 2.0 tabanli sitelerdir. Kirtis ve Karahan (2011)’a
gore sosyal medya, iceriklerin paylasiimasini, kisisel yorumlarin yapilmasini saglayarak
¢evirim ici iletisimin kurulmasina olanak veren sosyal ag siteleridir. Yoldas ve Ozaydin (2017:
782) ’a gore sosyal medya, bireylerin birbirleri ile iletisim kurmasini saglayan, diisiince, resim,
miizik gibi paylagimlarin1 ¢ogunlukla herhangi bir iicret 6demeden yaptiklar: bir internet

hizmetidir.

Bagka bir tanimda sosyal medya, mobil teknoloji ile, herhangi bir zaman ve mekan

sinirlamas1 olmadan, paylasimlarin, yorumlarin ve tartismalarin yapildigi bir iletisim sekli



olarak ifade edilmistir (Vural, 2010: 3351). Geray (2003:20)’a goére sosyal medya,
kullanicilarin paylasilan igeriklere ve uygulamalara farkli zamanlarda erisebildikleri, etkilesim

kurabildikleri sistemlerdir.

Evans (2008: 33)’a gore online ortamlar iizerinde bulunan kullanicilara kendini ifade
etme, iletisim kurma, sosyal medyada olusturulan gruplara katilma, diisiincelerini paylasma,
yorum yapma imkani saglayan sosyal icerikli web siteleridir. Kullanicilarin bu sosyal medya
ortaminda disiincelerini, goriislerini, tercihlerini ortaya koymalar1 onlari farkli ve popiiler
kilmaktadir.

Yenigikt1 (2016: 94) ise sosyal medyay1, insanlarin fotograf, video, miizik, diigiince ve
fikirlerini paylastiklari, aligveris yapabildikleri, firmalarin ve bireylerin is birligi yapabildikleri
erisilebilir ve ucuz internet tabanli araglar olarak tammlamistir. Safko (2010: 4) ise sosyal
medya kavramini, insanlarin birbirine ulagmasi, iliski kurmasi, giiven olusturmasinda ve
tiiketicilerin iriinleri satin almaya hazir olduklarinda isletmelerin iiriinlerini sunabildigi bir

teknolojidir olarak tanimlamistir.

Caliskan ve Mencik (2015: 257) sosyal medya kavramini, “zaman ve yer sinirlamasi
olmadan her yerde paylasimin, tartismanin ve diyaloglarin oldugu bir iletisim seklidir” olarak

tanimlamstir.

Vural ve Bat (2010: 3351)’a gore, sosyal medya mobil tabanl olarak herhangi bir zaman

ve mekan kisitlamasi olmadan paylasim ve tartismanin yapilabildigi bir iletisim seklidir.

Yukaridaki tanimlamalar incelendiginde sosyal medya, kullanicilarin herhangi bir
zaman ve mekan kisitlamasi olmadan diger kisiler ve gruplar ile etkilesim halinde oldugu
iceriginin tamamen kullanicisinin olusturdugu paylasimlarin ¢ok genis kitlelere aninda ulastigt

cift yonlii bir internet teknolojisidir olarak tanimlayabiliriz.
2.3.  Geleneksel Medya Ve Sosyal Medya Arasindaki Farklar

Geleneksel Medya; televizyon, radyo, dergi, gazete gibi kitle iletisim araglarinin
kullanildigr medya ortamidir (Cakir, 2007: 125). Geleneksel medyada tek yonlii iletisim s6z
konusudur ve kullanimi kurumlarin ve yaymecilarin tekelindedir. Paylagimlar yalnizca yayin
yapan kurulus tarafindan yapilir ve bu kurulusun bakis agis1 disinda bagka bir bakis agis1 yer
almaz. Sosyal medyada ise kisiler ve kurumlarca 6znel bir bicimde kullanim s6z konusudur.
Bireyler kisisel olarak bir sosyal medya ortaminda paylasim yapabilmekte ve bu paylagimlarina

diinyadaki tiim kullanicilar ulasabilmektedir (Dilmen, 2012: 13).



Geleneksel medyanin en belirgin 6zelligi kitlesel mesajlarin ve haberlerin iletilmesini
saglamasidir. Tek bir mesaj ile ayn1 anda genis kitlelere ulasilmasi uzun yillardir geleneksel
medya araglarina ilginin fazla olmasini saglamstir. Isletmeler satislarini arttirmak icin daha ¢ok
iletisim kurma ihtiyaci hissettikleri anlarda geleneksel medya araglarina bagvurmustur. Ancak
son zamanlarda sosyal medyaya duyulan ilginin hizla artmasiyla, sosyal medya geleneksel
medyaya gore daha ¢ok tercih edilmektedir. Kullanic1 sayisinin giderek hizla arttigi sosyal
medya platformlar isletmeler i¢in de 6nemli bir alan olusturmaktadir (Kircova ve Enginkaya,

2015: 18).

Yeni medya diye de adlandirilan sosyal medyada kullanicilar aktiftir. Séylenilenler
hakkinda yorum yapma, fikirlerini belirtme, elestirme, begendigi fikirleri gonderileri
paylasarak bilinirligini arttirma, baskalarina onerme gibi birgok faaliyeti yapabilmektedir.

Dolayistyla etkilesimin yiiksek oldugu bir medya ortamidir (Bulunmaz, 2011: 25).

Sosyal medya kullanimi1 giin gectikge daha da yayginlasmasi ve bu kadar ilgi ¢ekici
olmasinin en 6nemli sebebi etkilesimdir. Insanlar sosyal medyaya katilmakta ve deneyimlerini
ve tecriibelerini diger insanlarla paylasmak istemektedirler. Ornegin deneyimledigi bir iiriinii
tavsiye etmekte ya da gordiigii komik bir videoyu paylagsmaktadir. Birbirleriyle ortak ilgi alani
olan kullanicilar aglarimi bu sekilde genisletmektedir. Ayrica kullanicilar istedigi zaman

iletisime girmekte, istemedigi zaman iletisimi kesebilmektedir (Woodall ve Colby, 2011: 23).

Geleneksel medyada ayr1 ayri iletisim araglari ile yapilan faaliyetler, sosyal medyada
tek bir alanda yapilabilmektedir. Ornegin gazetede okunulan bir habere, televizyondan izlenilen
bir filme, sosyal medya ortaminda tek bir alandan kolayca ulasilabilmektedir (Eren, 2015: 9).
Ayrica geleneksel medyada bilgileri paylasmak maliyetlidir. Ancak sosyal medyada ¢ok az bir
maliyete katlanarak birgok faaliyet gergeklestirilebilmektedir. Sosyal medyanin geleneksel
medyadan en Onemli farki da geribildirim ile iligkileri tek yonlii monologdan diyaloga
cevirmesi ve etkilesimin yiiksek olmasidir. Geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki

farklar Tablo 2.1.” de gosterilmistir.



Tablo 2.1. Geleneksel Medya ile Sosyal Medya Arasindaki Farklar

Geleneksel Medya

Sosyal Medya

Sabittir, giincellenemez.

Anlik giincellenebilmektedir.

Yorumlar smurlt  diizeydedir ve gergek

zamanl degildir.

Sinirsiz gercek zamanli yorum

yapilabilmektedir.

Sinirli, gecikmeli dlglimleme yapilmaktadir.

Anlik olarak o6lgme ve degerlendirme

yapilmaktadir.

Arsivlere ulagilmasi zordur.

Arsivlere erigebilmektedir.

Sinirlt medya karmas.

Tim medya karma olarak

yapilabilmektedir.

Yayimlama kurul tarafindan

yayici
yapilmaktadir.

Yayinlamay1 kullanicilar yapmaktadir.

Paylasim destek verilmez.

Paylasim ve katilim destek verilmektedir.

Kontrol mekanizmasi vardir.

Ozgiirliik alam vardir.

Kaynak: (Stokes, 2013: 366)

Sosyal medyada, paylasilan gonderiler ile ilgili istatiksel bilgilere ulasilabilmektedir.

Ornegin kag kisinin paylasilan fikri begendigi, begenenlerin yas ortalamasi ve cinsiyeti, kag

kisinin bu fikri paylastig1 gibi bilgilere ulasilabilmektedir. Ancak geleneksel medyada kag

okuyucunun bu fikirle ayn1 goriiste olduguna ait bilgilere ulagilamamaktadir.

Yukaridaki farkliliklar degerlendirildiginde, geleneksel medya ile sosyal medya

arasindaki fark yalnizca teknoloji degil, cogunlukla insanlarin birbirleriyle kurdugu iliski ve

etkilesimden kaynaklanmaktadir.

Ayrica sosyal medya kullanicilart geleneksel medyada

sunulan bilgilerden etkilenebilmektedir. Dolayisiyla sosyal medya geleneksel medyanin

alternatifi degil tamamlayicist durumundadir (Koksal, 2012: 14).




2.4.  Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya sosyal aglar i¢inde toplumsal gruplarin yer aldig1 bir alandir. Insanlar bu
alanda bir fikir, tiriin, hizmet, nesne gibi icerikler paylasarak bircok dostluklar ve bagliliklar

kurarlar (Solis, 2021: 6).

Kurumlar da bu sekilde paylagimlar yaparak etkilesimlerini arttirmaktadirlar. Sosyal
medya insanlar1 6nemli Ol¢iide etkileyen bir mecradir. Toplum davraniglarini belirlemede
olduke¢a etkilidir. Cok hizli bir sekilde yayilim gosterir. En 6nemli 6zelligi ¢ok hizli geri

bildirim almasidir.

Asagida sosyal medyanin 6zellikleri yer almaktadir (Mayfield, 2008; 5, Ozkoyuncu,
2010; 64).

. Katilimcilar1 Cesaretlendirme: Sosyal medya her katilimcidan geri bildirim

almaktadir. Sosyal medyay1 kullanma konusunda insanlar1 cesaretlendirmektedir.

. Agik Olma: Sosyal medya platformu {izerindeki tiim servisler katilima ve geri
bildirime agiktir. Kullanicilarin bir fikri desteklemesine, yorum ve paylasim yapmasina imkan

verir. Bu durum insanlar1 sosyal medyayi1 kullanmaya cesaretlendirir.

. Konusma: Sosyal medya karsilikli ve cift yonlii iletisimi icerir. Bu yoniiyle

geleneksel medyadan ayrilir. Karsilikli iletisim etkilesimi arttirir.

o Topluluk Olusturma: Sosyal medya, ortak ilgi alanlari olan topluluklarin
olusmasini saglar. Bu sekilde insanlar ¢ok hizli bir sekilde genis kitlelere hitap etmektedirler.
Bu durum 6zellikle genis kitlelere duyurmak istenilen 6nemli bir sosyal sorumluluk durumunda
oldukca 6nem kazanmaktadir. Ornegin kadina siddetin énlenmesi i¢in sosyal medya iizerinden
yapilan paylasimlar ile bu alanda bir topluluk olustu. Ve ¢ok genis kitlelere yayildi. Ayrica bu
ornek disinda da bir¢ok alanda topluluk olusmaktadir.

o Baglantililik Ozelligi: Sosyal medyanin baglant1 6zelligi sayesinde baska sitelere
ve belgelere yonlendirmesine olanak verir. Bu durum aninda istenilen site veya belgeye
ulasmamiz1 saglar. Ornegin Instagram sosyal medya araci ile aldig1 kiyafeti gosteren bir kisi
aldig sitenin baglantisin1 yazarak begenen kisilerin hemen ulagsmasina olanak vermektedir. Bu

ozelligi kurumlar ve sosyal medya fenomenleri 6zellikle tercih etmektedir.

o Erisilebilirlik: Sosyal medyada da geleneksel medyada oldugu gibi herkesin

genel bir kitleye erisebilmesini saglar. Sosyal medyay1 kullananlar gergek diinyaya ait birgok



bilgiye erisebilmekte ve diger kullanicilar ile fikir aligverisinde bulunabilmektedir. Dolayisiyla

sosyal medya, gergek hayat ile sanal diinya arasinda bir koprii gérevi gormektedir.

o Kullanilirlik: Sosyal medyada herhangi bir yetenek ve egitime gerek olmadan
tiim kullanicilar icerik iiretebilmektedir. Kullanicilar genellikle daha 6nce paylasiimis olan

gonderileri paylagmaktadirlar. Bu sekilde bilgi yayilimi saglanir.

o Yenilik: Sosyal medyada paylasilan gonderiler ile ilgili kullanicilarin aninda etki
ve tepkisi olabilmektedir. Geleneksel medyada ise bu siirece giinlerce veya aylarca
stirebilmektedir. Dolayisiyla giinlimiizde geleneksel medya araglari da sosyal medya

platformlarinda yerini almistir.

. Kalicilik: Sosyal medya da paylasilan gonderiler iizerinde diizenlemeler
yapilabilmektedir. Ancak geleneksel medyada bir haber veya bilgi yayimlandiktan sonra
tekrardan iizerinde diizenleme yapilamamaktadir. Bu acidan sosyal medya gelisen ve degisen
zaman igerisinde yapilan paylasimlar tizerinde degisiklik yapmamiza imkan saglamaktadir. Bu
durum yapilan yorumlar ve alinan etki ve tepkilere gore yeniden diizenlemeler yapabilmemizi

saglar.

o Toplumsal Etki: Sosyal medya toplum davranislarini belirlemede etkilidir. Cok

fazla sayida kullanicist olan sosyal medyanin insan davranislarini etkilemesi olagandir.

o Hizlilik: Sosyal medyada bir gonderiyi yayinlamak ve yaymak c¢ok hizli bir
sekilde yapilabilmektedir. Ayrica sosyal medya ile hizli geri bildirim alinmaktadir. Kullanim1
gittikce artan sosyal medya ¢ok hizli bir yayilim gostermektedir. Sosyal medyanin hizla

yayilmasi beraberinde kontroliinii zorlastirabilmektedir.

Sosyal medya platformlarinin etkisinin bu kadar fazla olmasi ve hizla yayilmasimin
temelinde sosyal medyanin temel bilesenleri yer almaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 21).
Bu temel bilesenleri Frunchter (2009), 5C ile agiklamistir. Sosyal medyay1 olusturan 5 C;
conversation (sohbet), commenting (yorumlamak), contribution (katk1), community (topluluk)
ve collaboration (is birligidir)’dir. Sosyal medyanin temelini karsilikli iletisim olusturmaktadir
ve Conversation kavrami ile de karsilikli iletisim agiklanmaktadir. Community, topluluklar
hayatimizin 6nemli bir parcasidir ve sosyal medyada da topluluga ihtiyag vardir. Sosyal
medyada topluluk karsilikli etkilesimin de etkisiyle dogal olarak olusmaktadir. Contribution,
sosyal medyaya yeni fikirlerle katkilar saglanmaktadir. Collaboration, sosyal medyanin

varligin1 devam ettirebilmesi i¢in olmasi gereken is birligidir (Caliskan ve Mencik, 2015: 257).
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2.5.  Kiiresel Capta Sosyal Medya Kullanim

Sosyal medya, giliniimiizde en 6nemli kitle iletisim araglarindan biri haline gelmistir.
Covid-19 salgin1 2020 yilinda tiim diinyay: etkisi altina almistir. Insanlarm interneti ok daha
fazla kullanmasini ve tiim diinyadaki tiiketicilerin online alisverisi benimsemesini saglamistir.
Ayrica mobil teknoloji Gistiin boyutlara ulagmistir. 2021 yilinda Sosyal medya kullanim say1s1
son 3 yilin en hizli artisin1 gostererek 4,2 milyara ulasmistir. Diinya ¢apinda sosyal medya
hesab1 olan ve aktif bir sekilde kullanan 3 milyardan fazla insan bulunmaktadir. Tirkiye’de
aktif bir sekilde internet kullanan kisiler toplam niifusun %75’idir. Ayrica niifusun yaklasik
%65°1 sosyal medya kullanmaktadir. 2021 yili raporlarina gdre insanlarin en ¢ok kullandigi

siteler Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube olarak goriilmektedir (We Are Social, 2021).

We Are Social ve Hootsuite tarafindan diinya genelinde internet kullanimi ile ilgili
olarak her yil rapor yayinlanmaktadir. We Are Social Digital Report 2021 raporuna gore diinyadaki,
5,22 milyar kisi cep telefonu kullanmakta, 4,66 milyar kisi internet kullanicist ve 4,2 milyar kisi ise aktif
sosyal medya kullanicist oldugu goriilmektedir. Son 1 yilda 490 milyon biiyiime gostererek yillik olarak
bakildiginda %13’ten fazla biiyiime gosteren sosyal medya, kullanim agisindan suandaki diinya
niifusunun %53 tinden fazlasina esittir (Kemp, 2021).

Sekil 2. 2. 2021 Y1l Diinya Capinda Dijital Kullanimi1

Kaynak: (We Are Social, 2021)

Diinya genelinde 2016-2021 yillar1 arasinda sosyal medya kullanimi yaklagik 2 kat
artmistir. Toplam niifusa gore sosyal medya kullaniminin en fazla oldugu tilke %99’luk oranla
Birlesik Arap Emirlikleridir. Tiirkiye’de ise toplam niifusun %70’1 sosyal medya kullanicisidir.
Tabloda goriildiigii lizere sosyal medyada zaman gecirme agisindan Filipinliler diinyanin en

biiyiik sosyal medya tiiketicileridir. Ikinci sirada ise Kolombiya yer almaktadir. Tiirkiye’deki

11


https://www.instagram.com/lumosajans/

sosyal medya kullanicilar1 ise glinde 2 saat 57 dakika sosyal medyada zaman gegirmektedir.

Bu veriler dogrultusunda insanlar zamanlarinin ¢ogunu sosyal medyada gecirdigi ve sosyal

medyanin 6neminin gittikge arttig1 goriilmektedir.

JAN DAILY TIME SPENT USING SOCIAL MEDIA

1 SPEND USING SOCIAL MEDIA EACH DAY
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=
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are
social

) Hootsuite:

Sekil 2. 3. 2021 Yilinda Sosyal Medyay1 Kullanmak Igin Gegirilen Zaman

Kaynak: (We Are Social, 2021)

We Are Social’in yayinladigi Haziran 2020 ve Haziran 2021 Dijital Raporlarina gore

diinyanin en ¢ok kullanilan sosyal medya kullanici sayilart Tablo 2.2.°de gosterilmektedir.

Rapora gore diinyada en fazla kullamma sahip sosyal aglar Facebook, YouTube, Whatsapp, FB

Messenger ve Instagram seklinde siralanmistir. Buna gore Facebook hala en fazla kullanilan

sosyal medya platformu olarak goriinmektedir.

Tablo 2.2. 2020-2021 Karsilastirmali Diinyada En Fazla Kullanilan Sosyal Medya

Uygulamalar1 ve Kullanic1 Sayilar

Sosyal Aglar 2020 2021
Facebook 2,4 milyar 2,7 milyar
YouTube 2 milyar 2,3 milyar
Whatsapp 1,6 milyar 2 milyar
FB Messenger 1,3 milyar 1,3 milyar
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Tablo 2.2. Tablonun Devami

Instagram 1 milyar 1,2 milyar
Twitter 340 milyon 353 milyon
Pinterest 322 milyon 442 milyon

Kaynak: (We Are Social, 2021)

13 yas tizerindeki niifusuna gdre Instagram kullanici sayisina bakildiginda Tiirkiye 2020
yilinda %57 ile birinci sirada, 2021 yilinda da yerini koruyarak %68,4 ile birinci sirada yer

almaktadir.

ELIGIBLE AUDIENCE REACH RATE: INSTAGRAM

THE NUMBER OF USERS THAT ADVERTISERS CAN REACH ON INSTAGRAM COMPARED TO THE POPULATION AGED

501%
50.0%

eAn [ S

USA

meoco I 3175
OLANI

ARGENTINA
NETHERLANDS

e. | | Hootsuite

Sekil 2. 4. 2021 yilinda 13 Yas iizerindeki Instagram Kullanict Orani
Kaynak: (We Are Social, 2021)

2.6.  Sosyal Medya Araclari

Sosyal medya araclari insanlarin etkilesim kurmasina, karsilikli bilgi ve igerik
paylasimina ve kullanicilarin aradig: igeriklere kolayca ulasabilmesine olanak saglamaktadir.
Sosyal medya, teknolojiyi ve girisimciligi kelimeler, resimler, videolar ve ses dosyalarini i¢ine
alan bir semsiye gibidir. Sosyal medya araglart g¢esitli  ozellikleri  agisindan
siniflandirilmaktadir. Bu sosyal medya araglar1 bloglar, mikro bloglar, sosyal aglar, sosyal
imlemeler, podcastler, wikiler, video paylasim siteleri ve forumlar seklinde internet {izerindeki

iletisim platformlarini icermektedir (Onat, 2010: 105). Medya ve Iletisim konusunda énemli
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bir teorisyen olan Fuchs (2014: 35) sosyal medya i¢in, bloglari, mikrobloglari ve sosyal aglari

tek bir ¢at1 altinda bir araya getirmek icin olusturuldugunu 6ne siirmektedir.

Safko ve Brake (Safko ve Brake, 2009: 26) ’ye gore sosyal ag siteleri ile sosyal medya
kavrami ayni anlam tasimamaktadir. Sosyal ag siteleri sosyal medyanin bir kategorisidir.
Sosyal ag kavramimi ilk kez 1954 yilinda “Barnes” tarafindan, bireylerin cevresindeki
insanlarla olan iligkilerini belirlemek i¢in kullanilmistir. Sosyal medya araglar1 ¢esitli yazarlar
tarafindan farkli simniflandirmalara tabi tutulmustur. Literatiirde yer alan bu siniflandirmalar

Tablo 2.3’te gosterilmistir.

Tablo 2.3. Literatiirdeki Sosyal Medya Araglar1 Siniflandirmalari

Literatiir Kaynak Sosyal Medya Simflandirma
(Safko, 2010) Sosyal Ag Siteleri (Facebook)

Yayincilik (Wikipedia)

Fotograf Paylasma (Flickr)

Ses Paylagsma (iTunes)

Video paylasma (YouTube)
Mikroblog (Twitter)

Canli Yayin (Justin.tv)

Sanal diinya (SecondLife)

Oyun (World of Warcraft)
Verimlilik uygulamasi (Zoomerang)
RSS ve Toplayicilar (Atom, Digg)
Arama Motorlari

Mobil uygulama
Kisilerarasi (Skype)

(Kaplan ve Haenlein, 2010) i birlikci projeler

Bloglar ve Mikrobloglar

(Kaplan ve Haenlein, 2010 yilindaki
calismasinda mikrobloglar yer almazken, )
2012 yilindaki galigmasinda eklenmistir) Sosyal aglar

Sanal oyun diinyas1

Icerik toplulugu

Sanal sosyal diinya
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Tablo 2.3. Tablonun Devami

(Zarrella, 2010)

Blog

Twitter ve mikroblog

Sosyal ag

Medya paylasimi

Sosyal haberler ve etiketleme
Derecelendirme ve degerlendirme
Forum

Sanal diinya

(Blake, 2019)

Sosyal Aglar (Facebook)

Medya Paylasimi (Instagram)
Mikrobloglar (Twitter)

Bloglar (Tumblr)

Isaretleme (Pinterest)

Haber ve Tartisma Siteleri (Reddit)
Oyun (Twitch)

Inceleme Siteleri (Yelp)

Hobi Toplama Siteleri (Houzz)
Gig Ekonomi Siteleri (Uber)
Panolar ve Forumlar (Apple Forum)
Anonim Sosyal Aglar (Whisper)

(Akar, 2021)

(2010 yilindaki ¢alismasinda degerlendirme
siteleri ve sosyal konum tabanli siteler
bulunmamakta, 2021 yilindaki ¢alismasinda
bu basliklar eklenmistir).

Bloglar
Mikrobloglar
Wikiler

Sosyal Isaretleme

Medya  paylasim
Youtube, Podcasting)

siteleri  (Instagram,

Degerlendirme siteleri (Yelp)
Sosyal ag kurma siteleri

Sanal diinyalar, sanal gergeklik, arttirilmis
gerceklik

Sosyal konum tabanl siteler (Foursquare)
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Genel itibariyle sosyal medya, kullanom amaglarma goére asagidaki gibi
siiflandirilabilir (Akar, 2021: 61, Yanar ve Yilmaz, 2017: 26).

o Bloglar
o Mikro bloglar
o Sosyal aglar

. Medya paylagim siteleri

. Wikiler

o Sosyal imleme siteleri

o Podcastler

o Sanal diinyalar

o Cevrimigi topluluklar

. Sosyal konum tabanl siteler

. Degerlendirme Siteleri
2.6.1. Bloglar

Blog sosyal medyanin ilk 6rneklerinden biridir. Yazarin hayatim anlatan kisisel
giinliiklerden, belirli bir konu hakkindaki bilgilere kadar farkli sekillerde olabilmektedir.
Genellikle bir kisi tarafindan yonetilen bloglar, yorumlarin yapilmasiyla baska kisilerle
etkilesim kurma avantaji saglar (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63). Weblog isminden tiiretilen
blog kelimesi internette kullanilan kisisel giinliik olarak tammlanmaktadir. Isim olarak 1997
yilinda kullanilmaya baslasa da bloglarin kullanimi 1999 yillinda Blogger’in bu hizmeti
vermesi ile baglamistir. 2003’te Google tarafindan alinan Blogger ile bloglarin kullanimi
giderek yaygilasmustir (Wikipedia, 2021). Blogger’in disinda Wordpress, LiveJournal, Wix ve
Blogcu bloglara 6rnek olarak gosterilebilir (Yanar ve Yilmaz, 2017: 26).

Bloglar kisilerin ve isletmelerin internet iizerinden duygu ve diisiincelerini, yorumlarini,
hobilerini, aragtirmalarini, goriislerini yayinladig sayfalardir. Insanlar ziyaret ettikleri yerleri,
yasadiklar olaylari, gittikleri restoranlari, begendikleri ve begenmedikleri iirlinleri, ayrica
sevdigi markalar1 blog lizerinden yazabilmektedir. Bloglar internet sitelerine gore daha kolay
kullanima sahiptir. Bir blog hesab1 agmak, e-posta hesab1 olusturmak kadar kolaydir Ayrica

herhangi bir uzmanlk gerektirmemektedir. Bireysel olarak yazilmakta ve devaml
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glincellenmektedir. Etkilesim diizeyi yiiksektir (Yolcu, 2010: 49). En yaygin blog tiirleri; kisisel
bloglar, temasal bloglar, topluluk bloglar1 ve kurumsal bloglardir (Kircova ve Enginkaya, 2015:
44).

. Kisisel bloglar, bireylerin goriis ve fikirlerini olusturan bloglardir. Bu bloglar

icin herhangi bir bilgi ve deneyime ihtiyag yoktur.

. Temasal bloglar, belirli bir konu iizerinde uzmanlar tarafindan yazilmaktadir.

o Topluluk bloglari, tiyelik sistemi mevcut olan ve sadece iiyelerin yazdiklarindan
olusmaktadir.

o Kurumsal bloglar, firmalarin kendileri ile ilgili haber ve duyurular, {iriin ve

hizmetleri ile ilgili bilgileri samimi bir sekilde paylastiklari bloglardir. Ayrica bloglar ile
isletmeler, pazara sunulacak iriin veya hizmetleri ile ilgili miisterilerinin disiincelerini
ogrenebilmektedir. Ornegin Microsoft, yeni iiriin gelistirmelerinin pek ¢ogunu sirket bloglarini

kullanarak, miisterilerden gelen geri doniislere gore yapmaktadir.

Bloglar sayesinde ¢ogu firma beklenmedik bir durumla karsilagtiginda kurum disinda
olanlara dogrudan ulasmakta ve konu ile ilgili bilgiyi ulagtirmaktadir. Bu sekilde kurumsal
itibarlarin1 koruma altma almaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 44). Ornegin Walmart
calisanlarin maasin1 6demedigi, sigortasini yatirmadigi, yasalara aykiri is¢i calistirdigi
iddialarindan kurtulmak amaciyla iicret karsiliginda bir blogger tutularak hakkinda olumlu

kritikler yapilmasini saglamistir (Giilmez, 2011: 34).
2.6.2. Mikrobloglar

Bloglarin kullanilmasimin ardindan mikrobloglar ortaya ¢ikmistir. Bloglar uzun
aciklamali igerikler barindirirken, mikrobloglar daha kisa ve 6z igeriklere sahiptir. Temelinde
blog 6zelligi olsada kisitlamalara sahiptir. Mikrobloglarin en yaygin kullanilan1 Twitter’dir.
Mikrobloglar kiigiik anlasilir, daha kolay igerik paylasilmasina imkan verdigi i¢in bloglara gore

daha fazla kullanima sahiptir (Yanar ve Yilmaz, 2017: 27).
2.6.3. Sosyal Aglar

Sosyal ag siteleri kullanicilarina kendi kisisel bilgilerini igceren profil olusturmasina
imkan veren sitelerdir. Kullanicilar bu sitelerde diger arkadaslariyla iletisim kurabilmektedir
(Kaplan ve Haenlein, 2010). Giiniimiizde en ¢ok kullanmilan sosyal ag siteleri Facebook,

Linkedin, Google+ olarak siralanabilir.
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Sosyal ag siteleri diger sosyal medya araglartyla yapilan faaliyetlerin yapilmasina imkan
vermektedir. Ornegin Flickr’da yapilan fotograf paylasimlari, You Tube’da ¢ekilen videolar,
bloglardaki gibi notlar, etiketleme sitelerinde oldugu gibi etiketlemeler yapilabilmekte ve
linkler yazilabilmektedir. Facebook’un bu ozellikleri haricinde temel amaci, kullanicilarina
arkadaslarinin oldugu kisisel bir alan yaratmasidir. Bu sekilde her kullanicinin kendine ait bir
profil sayfast mevcuttur ve bu profil sayfasindan isteyen mizah igeren fotograflar ve videolar
paylasirken, isteyen haber ve bilgi iceren paylasimlar yapar ya da sadece bir fotograf albiimii
seklinde degerlendirebilir (islek, 2012: 50).

2.6.4. Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri bireylerin fotograf, video ve ses paylasimi yaptiklar sitelerdir.
Fotograf paylasim sitelerinden en yaygin kullanilan1 Instagram’dir. Ayrica Imgur, Photo
Bucket, hizli resim fotograf paylagim sitelerine 6rnek olarak gosterilebilir. YouTube, Meta
Cafe, lzlesene siteleri video paylagim sitelerine Ornektir. Miizik/ses paylagim siteleri ise
Soundcloud, Napster’dir (Yanar ve Yilmaz, 2017: 26).

2.6.5. Wikiler

Wikiler, kullanicilarina bilgi, resim ve grafik ekleme, diizenleme ve ¢ikarma imkani
veren sosyal medya platformudur. Wikilerin ¢ok genis bilgi yelpazesi bulunmaktadir.
Kullanicilar genelde bir bilgiye ihtiya¢ duyduklari zaman wikilerden yararlanmaktadir.

Giliniimiizde en yaygin kullanilani, Wikipedia (Vikipedi)’dir (Yanar ve Yilmaz, 2017: 26).
2.6.6. Sosyal Imleme Siteleri

Sosyal imleme sosyal etiketleme anlamina gelmektedir. Internet sitelerinin paylasilan
gonderilerin belirli bir diizende olmasini saglar. Kisiler bu etiketlemeler sayesinde istedigi
paylasimlara kolayca ulasabilmektedir. Kullanicilar hem kendi etiketledigi igeriklere ulagim

saglamakta hem de baskalarinin kaydettikleri igerikleri gérebilmektedir (Karayalgin, 2019: 29).

Sosyal etiketleme sitelerindeki diger kullanicilar, kaydedilen siteleri ve etiketlenen
kelimeleri gorebilmekte ve bu sekilde birbirleri arasinda etkilesimli paylasimlar olabilmektedir.
Bu siteler, kullanicilara olusturduklar: igerikleri dogrudan paylasma ve veri yiikleme yerine,
web igeriklerini saklayabilecekleri ve sayfa imlerini paylasabilecekleri bir platform halindedir.
Dolayisiyla kisiler ziyaret ettikleri sitelere kolayca istedikleri zaman tekrar erisebilmektedir.
Pinterest, Digg, Reddit, Delicious, StumbleUpon sosyal imleme sitelerine 6rnek olarak

gosterilebilir (OzmelekTas, 2015: 112).
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2.6.7. Podcastler

Podcast, internet tizerinde yapilan bir ses ve video yayin bi¢imidir. Wikipedi sitesinde
yer alan tanima gore, Ses ve videolarin internetten bilgisayar ve tasinabilir cihazlara (cep
telefonu, tablet vs.) indirilebilecek sekilde yayimlanmasina podcasting, indirilen bu dosyalara
da podcast denir (Wikipedia, 2022).

Podcast kullanicilar1 isterlerse podcast yaymini aym anda dinleyebilmekte ya da
kaydedip yaymlanan ses veya video dosyalarini bilgisayarlarina, telefonlarina
kaydetmektedirler. Insanlar istedigi herhangi bir zamanda kaydettigi sesleri ve videolari
dinleyebilmektedir. Ayrica kullanicilar, ilgisini ¢eken topluluklara iiye olabilmekte bu sekilde

gelecek yeni boliimlerden haberdar olabilmektedir (Tarimer vd., 2010: 2).

Radyo programlarinda oldugu gibi genis bir kitleye sahip olan podcastler radyo
programlarina benzer 6zellikler tasimaktadir. Ancak radyo programlarindaki gibi herhangi bir

teknik bilgiye ihtiyag duyulmadig i¢in kolayca podcast yayin yapilabilmektedir.
2.6.8. Sanal Diinyalar

Sanal diinyalar, kullanicilarin kendi belirledikleri karakterler ile ii¢ boyutlu olarak
cevreyi taklit etmesi ve gercek hayattaki gibi deneyimler kazanma ve birbirleri ile iletisim
kurmalarini saglamaktadir. Oyun amaciyla ortaya ¢ikan sanal diinyalar, sanal oyun diinyalar
ve sanal sosyal diinyalar olmak tizere ikiye ayrilmaktadir (Elbasi, 2015: 36). Sanal bir macera
oyununda karakter yaratilmakta ve yapilmasi gereken gorevler yapilmaktadir. Bu oyunlara Gta,

Pubg, Pes, Metin2 6rnek verilebilir.

Sanal diinyalarin ilk ve en yaygin kullanilan uygulamalarindan olan Second Life, cesitli
ilgi alanlaria gore farkli ortamlar yaratabilmektedir (Yanar ve Yilmaz, 2017: 28). Bu sanal
sosyal diinyada diger kullanicilar ile sohbet etmek, yiiriimek, kosmak, sanal giin dogumunu
izlemek gibi aktiviteler yapilabilmektedir. Ayrica kullanicilar kendi tasarladiklar1 kiyafetleri
satarak sanal Linden dolarini Amerikan dolarina gevirerek para kazanabilirler (Kaplan ve

Haenlein, 2010, Akt. Elbas, 2015: 38).
2.6.9. Cevrimici Topluluklar

Ortak ilgi alan1 olan kisilerin bir araya gelerek fikirlerini belirttikleri sosyal medya
araglaridir. Cevrimigi topluluklar forumlarin biiyiik bir boliimiinii olusturmaktadir. Forumlar
haricinde Eksi Sozliik, Uludag Sozliik gibi sozlik formatindaki siteler de ¢evrimigi topluluklara
dahildir (Yanar ve Yilmaz, 2017: 28). Forumlar, kullanicilarin belirli konular hakkinda bilgi,
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diistince ve deneyimlerini diger kullanicilar ile paylastiklar1 ¢evrimici ortamlardir (Bickart ve
Schindler, 2001: 33). Bir forum f{izerinde goriis belirtilebildigi gibi tartisma da
yapilabilmektedir.

2.6.10. Sosyal Konum Tabanh Siteler

Sosyal konum tabanli pazarlama, sosyal medya kullanicilarinin nerede olduklarina ait
konumlarim1 sosyal medya uygulamasi araciligi ile aym anda saticilar ile paylagmasi ile
olmaktadir. Isletmelerin konumlarma yapilan yer bildirimleri diger kullanicilar tarafindan
goriilebilmektedir. Firmalar konum tabanli bir siteler ile kampanyalarii ve tekliflerini
duyurabilmektedir. Ornegin, McDonald’s yapmis oldugu bir Foursquare kampanyas ile,
McDonald’s konumlarinda yer bildiren kullanicilarina hediyeler vermistir. Bu sekilde

kullanicilar daha fazla McDonald’s restoranina gitmeye istekli olmuslardir (Akar, 2021: 203).
2.6.11. Degerlendirme Siteleri

Degerlendirme siteleri ile tiiketiciler, iiriin veya hizmetlerle ilgili fikirlerini agikca
paylasabilir, derecelendirebilir ve yorumlarda bulunabilir. Satin aldigi iriinler ile ilgili
deneyimlerini diger kisilerle paylasabilir. Bu sekilde degerlendirmeleri okuyan potansiyel
miisteriler saglikli kararlar verir. Sosyal medya yorumlari, e-ticaret sitelerinde yapilan iiriin
degerlendirmeleri, sirket degerlendirmeleri, miisteri sorular;, memnuniyet anketleri

degerlendirme tiirleri igerisinde yer alir (Akar, 2021: 157-158).

Kullanic1 yorumlari, satin almada oldukga etkilidir. Cogunlukla miisteriler satin almak
istedikleri iiriinlere yapilan yorumlari ve satin alip kullanan kisilerin kisisel deneyimleri inceler.
Karar agamalarinda etkili olan yorumlar ile aslinda bir nevi isletmenin reklam1 saglanmais olur.
Isletmeler de paylasilan yorumlar dikkate alarak insanlarmn ne diisiindiigiinii, neyi begenip
begenmedigini gdrmiis olur. Bu sekilde firmalar miisterilerinin neyi istedigini kesfedebilir ve

kendilerini daha da iyilestirebilir.
2.7.  Yaygin Olarak Kullamlan Sosyal Medya Uygulamalari

Bir 6nceki baglikta sosyal medya araglari genel itibari ile incelenmis olup asagida
giiniimiizde bireylerin ve isletmelerin en ¢ok kullandig1 sosyal medya uygulamalar1 detayli

olarak anlatilmaktadir.
2.7.1. Facebook

En bilinen sosyal medya uygulamalar arasinda yer alan Facebook, fotograf, miizik ve

video paylasma, mesajlagsma, e-posta gonderme ayrica farkl kisilerin gelistirdigi 300.000’den
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fazla uygulamaya erisme olanagi saglamaktadir. Kullanicilar Facebook’tan ayrilmadan diger
sitelerden alisveris yapabilmektedir. Ornegin Facebook sayfasinda iken Amazon sitesinin iiriin
paylasimini goriip ayni anda {iriin satin alinabilmektedir. Ayrica yapilan paylasimlar diger

sosyal aglarda paylasilabilmektedir (Korkmaz, 2012; 109).

Harvard Universitesi 6grencisi Mark Zuckerberg tarafindan ve arkadaslari Andrew
McCollum ve Eduardo Saver’in destek ve yardimlariyla, yatili 6grenci evlerinde kalan diger
kisiler ile iletisim kurabilme amaci ile Subat 2004°te “The Facebook” kurulmustur. 2004 Aralik
ayinda kullanici sayist 1 milyona ulagmistir. “The Facebook™un ismi 2005 Agustos’ta
“Facebook.com” olarak degistirilmistir (Ellison vd. 2006; Toprak vd. 2009). Zamanla tim
diinyada yayginlagsan Facebook, 2 milyara yakin kullanic1 sayisina ulasmistir. Tiirkiye’de 10

kisiden 9’u Facebook kullanmaktadir.

Insanlar interneti genellikle haberleri takip etmek bilgi edinmek ve arkadaslariyla
iletisim kurmak amactyla kullanmaktadir. We Are Social Ocak 2021 sonuglarina gore Diinyada
en ¢ok kullanilan internet siteleri sirasiyla Google, YouTube ve Facebook’tur. Ayrica Tiirkiye
en cok icerik iireten iilkeler arasinda dordiincii sirada yer almaktadir. ilk sirada Ingiltere
bulunmaktadir. 2020 yilinin arama motorlarinda en ¢ok aranan kelimelerine bakildiginda
Google, YouTube, Facebook ayrica konu olarak bakildiginda ise ilk sirada Koronaviriis
bulunmaktadir. Sosyal medya kullamminda diinya genelinde son bes yilda iki kat artis
yasanmustir. Facebook diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya mecrasidir. 2021 Ocak
sonuclarinda diger sosyal medya uygulamalarina gore biiyiik bir farkla ilk sirada yer almaktadir.
Daha sonra sirasiyla YouTube, WhatsApp, Messenger, Instagram, Wechat, TikTok yer
almaktadir (We Are Social, 2021).

Tim diinyada hizla yayginlasan Facebook’un, 1 milyar 230 binden ¢ok aktif olan
kullanicist mevcuttur. Facebook’un, internetworldstats.com sitesine gore toplam 2.405.518.376
kisi olan internet kullanicisi igerisinde Onemli bir orana sahip oldugu sdylenebilir
(Internetworldstats.com). Ulkemizde ise her 10 internet kullanicisindan 9’u aktif olarak

Facebook kullanmaktadir.

Facebook’ta kullanicilar kisi veya kurumlarin sayfalarini takip etmektedir. Facebook
bireylerin takip ettigi kisi veya kurumlarin her paylastigi fotograf ya da gonderilerini ana
sayfalarinda gdrmelerini saglamaktadir. Bu durumda takipgisi olunan sayfanin gonderilerini
anasayfada sistemsel olarak goérebilmekteyiz (Levy, 2010). Ayrica Facebook begenilerine,

alisverislerine hatta kisisel bilgilerine gore ana sayfaya gonderiler sunmaktadir. Ornegin kisisel
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bilgilerinde bekar ve bayan yaziyor ise ¢eyizlik iirlinler karsisina daha ¢ok ¢ikabilmekte veya
birka¢ sefer araba ilanlarina baktiysan araba ile ilgili ilanlar1 sunmaktadir. Ortak arkadaslarin

var ise tantyabilecegin kisileri onermektedir.

THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

Sekil 2. 5. Diinya’da En Fazla Kullanilan Sosyal Medya Platformlari
Kaynak: (We Are Social, 2021)

Facebook’un bireylere oldugu gibi firmalara da bir¢ok faydasi bulunmaktadir.
Facebook sosyallesme ve arkadaglarla iletisim kurma amach kurulsa da zamanla firmalarin da
ilgi odag1 haline gelmistir. Isletmeler internet sitelerini Facebook hesaplari ile baglantili hale
getirerek miisteri potansiyelini arttirmakta, {riinlerini ve isletmelerini tanitma imkan
bulmaktadir. Bu sekilde tiiketiciler ¢ok kullanilan Facebook ortaminda cesitli firmalarin
iiriinlerini gérebilmekte ve hatta internet sitelerine ulasip begendigi {liriinii satin alabilmektedir.
Firmalar ¢esitli duyurularini, kampanyalarini, bilgilendirmelerini Facebook ortaminda yaparak
bircok kisinin gormesini saglayabilmektedir. Facebook sayesinde isletmeler miisterilerle
iligkilerini gelistirerek miisteri baglilig1 yaratabilmeleri s6z konusudur (Altindal, 2013: 3).
Dolayisiyla birgok seyi yapabilmemize imkan veren Facebook en eski sosyal ag olmasina

ragmen hala daha, en fazla kullanilan sosyal medya konumundadir.
2.7.2. Instagram

Instagram, Ekim 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulan
Instagram fotograf paylasimi yapilabilen bir mikro blog uygulamasidir. 2012 yilinda Facebook

tarafindan satin alinmustir. Instagram ile insanlar cesitli filtreleri kullanarak fotograflar

22



cekebilmekte ve yayinlayabilmektedir. Fotograflar1 Facebook ve Twitter gibi sosyal medya
mecralarinda paylasmak da miimkiindiir (Yenigikt1 2016: 100). Ayrica Instagram uygulamasi
diger kullanicilara fotograflari begenip yorum yapabilme imkani1 sunmaktadir. Diinya genelinde
90 milyon aktif Instagram kullanicis1 bulunmaktadir (Ozkoyuncu, 2010: 100). Reklamlara
erisim raporlarina bakildiginda Tiirkiye Diinyada Instagram’i en etkin kullanan altinci iilke

durumundadir (We Are Social, 2021).

Instagram kullanicilart kisisel hesaplari tizerinden fotograflar paylasmakta ve icerikler
tretmektedir. Fotograflarin ve iceriklerin begenilmesi takipgi sayisinin artmasi ile daha fazla
kisiye ulasabilen kullanicilar zamanla daha fazla taninabilmekte ve giiniimiiz tabiri ile fenomen
olabilmektedirler. Cogu insan sevdigi kisilerin giydigi kiyafeti aldigi iiriinii almaktan hoslanir.
Veya tavsiye ettigi tiriinleri alma niyetinde olur. Bu asamada baz1 firmalar sosyal medyada
sevilen kisiler olan “fenomenler” ile is birligi yapmaktadir. Ayrica kaydir butonu ile iiriine
yonlendirilebiliyor olmasi begenilen iiriine aninda ulagsma imkanini saglamaktadir. Dolayisiyla
fotograf paylasimi, arkadaglar ile kurulan iletisim ve sosyallesmeden daha fazlasi olan
Instagram her alanda avantaj saglar hale gelmistir. Bu durum Instagram kullanicilarint memnun

eden bir siiregtir.

Sosyal medya uygulamalarindan gorsel, duygusal ¢ekiciligi agisindan blog, twitter gibi
diger sosyal aglardan farkli olan Instagram, sadece bir fotograf paylasim ortami degildir.
Kullanicilar paylagsmis oldugu fotograf ve kisa videolarla bir anlatici konumundadir. Her
paylasilan gonderi ayr1 bir hikayedir. Paylagimlarda bir diizen, bir biitiinliik vardir. Bu agidan
degerlendirildiginde Instagram kullanicilar acisindan ilham verici niteliktedir (Millington,
2015, Akt. Oztiirk vd., 2016: 360).

Instagram uygulamasinda isletmelerin ¢esitli pazarlama stratejisi uygulayabilecekleri
yontemler bulunmaktadir. Bunlar, reklam vermek, gonderi 6ne ¢ikarmak, iinlii etiketi yapmak,
hesap etiketi yapmak, iirlin yerlestirmek, sponsorlu mesajlar gibi. Eyliil 2015’ten itibaren
sponsorlu Instagram mesajlar1 kullanilmaya baslanmistir. Bu gonderiler tek gorselden
olusabilecegi gibi birden fazla gbrselden de olusabilir. Bu gonderiler isletmenin web sitesine
yénlendiren bir link ile sunulabilmekte veya isletmenin hesabi etiketlenebilmektedir (Oztiirk
vd., 2016: 361). Etiketleme yapmak # simgesi ile baslayan bir kelime yazilmasi ile
gerceklesmektedir. Firma isimleri etiketlenebildigi gibi paylasilan gorsele uygun

etiketlemelerde yapilabilmektedir. Bu sekilde Instagram hesaplarinin goriiniirliigii artmaktadir.
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2.7.3. Twitter

Twitter bireylerin duygu ve diisiincelerini diger kisilerle paylastigi bir sosyal medya
ortamidir. 2006 yilinda San Francisco Podcast isletmesi tarafindan kullanicilarina her alanda
kolay bir sekilde fikirlerini yazmalarini saglamak amaciyla kurulmustur. Twitter sosyal agi
araciliyla bireyler egitim, saglik, siyaset, giincel konular gibi daha bir¢ok konuda fikirlerini
paylasabilmektedir (Cemiloglu Altunay, 2014: 36).

Twitter iizerinden paylasim yapmak isteyen kisiler giinliik i¢inde bulundugu durumu,
duygu ve diisiincesini kisa mesajlar ile diger Twitter kullanicilariyla paylasmaktadir. Ornegin
“Mutluyum”, “Cay iciyorum”, “Onu unutmadim” gibi kisa yazilar yazarak o an ne
diisindiigiinii ifade ederler Twitter’da 140 karakter mesaj yazma smirt bulunmaktaydi
(Saymmer, 2008:77). Ancak, Twitter’da mesaj yazma 10 bin karakter sinirina ytikseltilmistir.
Bu faaliyeti gergeklestirmelerinde, kullanicilarin paylagimlarinin incelenmeleri neticesinde
kullanicilarin  uzun mesajlarim1  fotograf goriintiileyerek paylagsmasinin  etkili  oldugu
belirtilmektedir. Buna gore goriintiilenen kisim yine ayni sekilde kalmakta, yazinin devamini
okumak isteyenler i¢in devamina tiklayip metni okuyabilme imkani sunulmustur. Bu sekilde
hem Twitter’in gorsel biitiinliigli bozulmamakta hem de kullanicilar istedikleri yazilari

paylasabilmekte ve okuyabilmektedir (BBC News Tiirkiye, 2016).

Isletmeler de Twitter {iizerinden kisa mesajlar yaymlayarak ticari amaclari
gerceklestirebilmektedir. Isletmeler pazarlama faaliyetleri, yeni miisteriler bulma ve baglantilar
kurma, markalarin1 duyurma ve giiglendirme, rakiplerin faaliyetlerini inceleyebilme, miisteriler
ile birebir iletisime gegme gibi birgok faaliyetini bu mecrada gergeklestirebilmektedir. Twitter
isletmeler i¢in miisterilerini dinleme ve aninda cevap verme gibi ¢ift yonlii bir iletisim
olanagina sahiptir. Bu sekilde satis sonras1 hizmet i¢inde avantaj saglanmis olur. Dolayisiyla

iliskileri gelistirmede etkili bir mecradir (Yavuz ve Haseki, 2012: 129).
2.7.4. Linkedin

Linkedin galisan, is veren, stajyer ve 6grenciyi bir araya getiren bir platformdur (Yalgin,
2016: 234). Aralik 2002'de kurulan Linkedin web sayfasi 2003 yilinda kullanima agilmistir.
Linkedin tizerinden is ilam veren igsverenler ve 6zgegmislerini sisteme kaydeden is arayanlar
profesyonel bir ag {lizerinden birbirleriyle iletisim kurabilmekte ve bilgi aligverisi

yapabilmektedir (Wikipedia, 2021).

Bu sosyal medya platformunda bireyler paylastiklar1 gonderilerin kariyerlerini

etkileyeceklerini bilmektedir. Bu yiizden sahte isim kullanmaz ve uygunsuz gonderiler
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paylasmaz. AdColony ile Nielsen’in yaptig1 bir arastirmada, internet kullanicilarinin en

giivenilir sosyal medya platformu Linkedin se¢ilmistir.

Istatistiklere gére en cok kullanilan is arama sitesi Linkedin’dir. Diinya da 14,4
milyondan fazla insan sosyal medya iizerinden is aramaktadir. isletmeler sosyal medyay1 dogru
kullanarak yanlis kisinin ise alinmasinin dniine gecebilmektedir. Is basvurusu yapan kisinin is
disinda nasil biri oldugunu sosyal medya hesaplar1 incelenerek anlamak miimkiin

olabilmektedir (The Brand Age, 2021).

Insan kaynaklar1 alaninda her gecen giin kullanimi artan sosyal medya uygulamalarini
T-Mobile, eBay veya Verizon gibi firmalar aday bulmak i¢in 6nemli bir ara¢ olarak
gormektedir. L’Oreal ya da Bain Company gibi bazi firmalar i¢in ise sosyal medya platformlar
icinde yer almak potansiyel adaylar i¢in olumlu bir imaj ve ¢ekici bir goriintii olugturabilmenin

bir firsat1 olarak goriilmektedir (M. Kaplan ve Haenlein, 2009: 568).

2.7.5. YouTube

YouTube bir video paylasim sitesidir. Paypal galisan1 olan ti¢ arkadas olan Chad
Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim tarafindan 2005 yi1linda kurulmustur. Bu {i¢ arkadas bir ev
partisinde video ve fotograflar arkadaslariyla paylasmay1 istemeleri neticesinde olusmustur.
2006 yilinda Google tarafindan satin alinmigtir. Su anda Google'm yan kuruluslarindan biri
olarak faaliyetini siirdiirmektedir (Wikipedia, 2021). YouTube iizerindeki videolar gogunlukla
bireyler tarafindan paylasilmaktadir. Paylasilan videolar genis kesimlere yayilmakta ve tiim
diinya tizerindeki insanlar tarafindan izlenebilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2009: 61).
YouTube, diinyada en ¢ok kullanilan ve en biiyiik video paylasim sitesidir. Bu site tizerinden
insanlar video yiikleyebilmekte ve diger insanlarin yiikledikleri videolar: izleyebilmektedir.
Bunun yaninda insanlar YouTube sitesini daha ¢ok miizik dinlemek amagh kullanmaktadir.
YouTube’da yorum yapabilme ve begenme 6zelligi bulunmaktadir. Kullanicilar bu videolara
yorumlar yapilabilmekte, videoyu begenebilmekte veya sikdyet edebilmektedir. YouTube
insanlarin videolar hakkindaki goriislerini belirtebilmesine imkan saglamaktadir (Giigdemir,
2012: 43).

YouTube hem bireysel olarak hem de kurumlarin kullandig1 ¢ok genis bir perspektifi
olan bir ortamdir. Herkes burada kendi amacina gére bir hesap agabilmektedir. Ornegin makyaj
yapmay1 seven bir geng kiz bu mecrada bir hesap a¢ip kendi kullandig1 makyaj iiriinlerini ve

nasil makyaj yaptigin1 videoya ¢ekip paylasabilmektedir. Bilgisayar bilgisi yiiksek olan bir kisi
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bazi konular1 baslik edinerek videolar ¢ekebilmekte ve bu alanda bilgiye ihtiyaci olan kisiler de

bu videolara kolayca ulagsabilmektedir.

2014 yilindan bu yana YouTube iiyelerine para kazandirma modeline gegmistir. Hesap
ayarlarindan para kazanmayi etkinlestirdikten sonra ytiklenilen videolardan izlenme sayisina
gbre para alinmaktadir. Ornegin 1milyon izlenmesi olan bir videodan 2binUSD-20binUSD

aras1 6deme alinmaktadir (Wikipedia, 2021).

YouTube, isletmenin pazarlama iletisimi karmasinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Cogu
isletme kampanyalarint YouTube iizerinden gergeklestirmektedir. Cekilen videolarin
yiiklendigi marka sayfalar1 diger sosyal medya platformlarindan yonlendirilen ziyaretgiler
tarafindan ziyaret edilerek izlenmekte ve yorumlarda bulunulabilmektedir. Yapilan
arastirmalara gore YouTube {izerinden yayinlanan reklamlar televizyon reklamlarina gore daha
etkilidir. YouTube’a her dakikada 300 saatlik video yiiklenmektedir. YouTube iizerinden
paylasilan videolarin yiizde 92’si izleyenler tarafindan sosyal medyada diger kisilerle
paylasilmaktadir. Ayrica pazarlamacilarin e-mail ile gonderdikleri videolarin tiklanma orani
ylizde 200 artmustir. Giin gectikge daha ¢ok kullaniciya ulasan YouTube’un 6nemli bir
pazarlama platformu oldugu goriilmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 110). Dolayisiyla
iirin ve hizmetlerinin tanitimini, etkinlik ve duyurularii, reklam gibi birgok faaliyetini
YouTube {izerinden paylasabilen isletmeler tiriinleriyle ilgili ayrintili bilgiler verebilmek i¢in

canl1 yayinlar yapabilmekte ve markasini duyurabilmektedir.
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3. ISLETMELERDE SOSYAL MEDYA KULLANIMI

Bu bdliimde, isletmelerde sosyal medyanin kullanilmasinin 6nemi, sosyal medyanin
pazarlamadaki rolii, sosyal medya ve pazarlama karmasi, ev ve dekorasyon sektorii ve English

Home ve Madame Coco markalar1 hakkinda bilgiler verilmektedir.
3.1. Isletmelerde Sosyal Medya Kullanmilmasinin Onemi

Gilinimiizde rekabet ortaminin artmasiyla birlikte isletmeler geleneksel medya ile
tiikketicilere ulasmay1 yeterli gormemekte ve tiiketicilerin cokca zaman gegirdigi sosyal medya
platformlarinda yer alarak pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmektedir (Ozcan ve Akinci,
2017: 143). Sosyal medya platformlar, isletmelerin pazarlama ile ilgili mesajlarini genis
kitlelere yayma, genis iriin yelpazesi sunma, isletmenin bilinirliligini arttirma ve {iniinii
yOnetme, isletmeye yeni miisteriler kazandirmak i¢in iliskiler kurma ve mevcut miisterilerin
daha fazla satin alma faaliyetlerini gerceklestirmelerini saglayan bir iletisim alanidir (Kircova
ve Enginkaya, 2015: 87). Sosyal medyanin giincellenebilir olmasi, diisiik maliyetli olusu,
bilgilerin hizl1 yayilmasz, iligkilerin samimi olmasi, diger tiiketicileri tanima imkan1 saglamast,
Olcme ve degerlendirme imkanlar1 sunmasi avantajlar ile isletmelerin dikkatini cekmektedir.
Ayrica sosyal medya tiiketicilerin kararlarinda etkili bir ara¢ olmakta ve bir isletme kimligi

yaratma konusunda da etkili olmaktadir (Celik, 2020: 18).

Isletmelerin sosyal medyay1, geleneksel medyanin alternatifi degil, geleneksel
medyanin bir tamamlayicisi olarak degerlendirmesi gerekir. Ciinkii sosyal medya kullanicilari
da dergi, gazete, televizyon gibi geleneksel medya ortamlarindan etkilenebilmektedir. Sosyal
medyada ek olarak, kullanicilar olaylara yorumlar yapabilmekte, kendi bakis agilarimi
yansitabilmekte ve siirecin igerisinde aktif olabilmektedir. (Evans, 2008: 33). Sosyal medyanin
isletmeler tarafindan kullanilmaya baslanmasiyla birlikte kiiciik ve orta oOlgekli isletmeler,
biiyiik olgekli isletmeler, kamu kuruluslari, e-ticaret yapan firmalar, yeni kurulan firmalar
olmak {izere neredeyse her isletme faaliyetlerinin O6nemli bir kismini sosyal medyada
sirdiirmektedir. Sosyal medyanin bireyleri ve firmalar1 6nemli 6lgiide etkilemesi, firmalarin

rekabet acisindan geri kalmamak icin sosyal medyay: kullanmalarini saglamistir.

Sosyal medya, isletmelerin miisterileriyle olan iletisim seklini degistirmis ve énceden
tek boyutlu olan iletisim artik ¢ok boyutlu hale gelmistir. Yani sosyal medyayla birlikte
miisteriler siiregte aktiftir. Dolayisiyla pazarlama iletisim araglarinda onemli degisimler
yasanmustir. Isletmeler sosyal medya araclar1 sayesinde aninda miisteriler ile iletisim

kurabildigi gibi, miisteriler birbirleriyle de iletisim kurabilmektedirler. (Sengdz ve Eroglu,
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2017; 506). Misteriler sosyal medya ortaminda paylasilan iriinler hakkinda yorum
yapabilmekte, begendigi tiriinlerin fotograf ya da satig linklerini tavsiye amacl baska kisilere

gonderebilmektedir.

Isletmeler, sosyal medya &ncesinde tamitim yapabilmesi igin bir medya kanalini
kullanmak durumundaydi. Sosyal medya, isletmelerin gevreleri ile aralarinda olan bu medya
kanalini ortadan kaldirmis ve dogrudan miisteriye ulasma, trtin ve hizmetlerini, kurumlarim
tanitma imkan1 saglamaktadir. Ayrica sosyal medya ile ¢ok kisa siirede dogrudan geri bildirim
alimabilmektedir (Bat, 2012:165). Yani aslinda isletmelerin sosyal medyay1 kullanmasi kendi
tanittmlarini kendilerinin gergeklestirmesini saglamaktadir. Dolayisiyla isletmeler ticari amag
ve hedeflerini gerg¢eklestirmek igin sosyal medyayi reklam panosu olarak gormektedir. Sosyal
medya hesaplar ile iiriin ve hizmetlerini duyurmak, bilgi vermek ve reklam kampanyalar
yapmak isteyen isletmeler, e-paylasim stratejisi dogrultusunda hesaplar iizerinden paylagim
yaparken pazarlama mesajlarini diger tiiketicilere aktarmasini tesvik edebilecek, mesajin

gosterimini ve etkisini katlanarak artacak sekilde Instagram uygulamalarin1 kullanmaktadirlar

(Oztiirk vd., 2016: 361).

Giinliik hayatimizin bir pargasi olan sosyal medya lizerinden aligveris yapan tiiketiciler,
bir {irlin veya hizmeti satin almadan 6nce sosyal medya {izerinden {iriin veya hizmet hakkinda
bilgi alabilmektedir. Uriin veya hizmeti satin alan kisilere ulasabilmekte ve fikirlerini
ogrenebilmektedir. Dolayisiyla sosyal medyanin ¢ok seffaf olmasi, etkilesimi yliksek olmasi,
iyi veya kot tiim diisiincelerin paylasilabilmesi tiiketicilerin bu mecradan aligveris yapmasini
saglamaktadir (Yanar ve Yilmaz, 2017: 29-30). Diinya iizerinde birgok biiyiik firma sosyal
medyanmn sagladi1 avantajlarin farkindadir. Ornegin; Schneider Electric, Facebook’daki
30.000’e yakin iiyesine agik pozisyonlart duyurmus ve sektorel, giincel konular1 paylagsmistir.
Comcast 2008- 2010 yillart arasinda 150.000°den fazla miisterisinin sorunlarini Twitter
iizerinden ¢Ozmiistiir. Starbucks, sosyal medya araciligiyla miisterilerinden 50.000°den fazla

tirtin fikri almistir (Batur, 2005: 16).

Yanar ve Yilmaz (2017:29-30), sosyal medyada kazang¢ saglamak isteyen firmalarin
sosyal medyay1 kullanma sekillerini; iiriin tanitimi, kampanya duyurulari, marka hakkinda
bilgilendirme, yarisma vb. etkinlikler diizenleme, reklam vb. videolar yayinlama, 6zel giinleri
kutlayarak iletisim kurmak, miisteri hizmetleri sunmak, 6zel ilgi alanlarina yonelik igerikler
yaratmak, miisteri hizmetleri sunmak, etkinlik vb. icerikleri canli yayinlama, isletmeyi

hatirlatma ve satis olarak belirtmistir.
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a) Uriin Tamtim1: Isletmeler iiriin veya hizmetlerini internet araciligi ile sosyal
medya sitelerinde paylagabilmektedir. Bu sekilde isletmeler iiriin veya hizmetlerini tanitmakta
ve duyurmaktadir. Ayrica bu paylagimlart videolar ile destekleyerek veya video igerigi
diizenleyerek tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmektedir. Bu sayede hem {iriin gorselleri hem de

driinler hakkindaki bilgileri mevcut veya potansiyel miisterilere tanitabilmektedir.

b) Kampanya: Yeni bir kampanya diizenleyecek olan isletme i¢in en 6nemli nokta
hedef kitleye ulagmaktir. Hedef kitlesine yonelik kampanyalar diizenleyebilen isletmeler,
sitesine ¢ok sayida miisteri ve takip¢i kazandiracaktir. Ayrica sosyal medya ortaminda
isletmeler, kullanicilarin neleri begendiklerine dair fikir elde edebilmekte ve buna gore igerikler

diizenlenebilmektedir.

C) Marka Hakkinda Bilgilendirme: Isletmeler sosyal medya araciligiyla iiriin ve
hizmetlerini tanitmis olduklart gibi ayrica isletmelerini tanitabilmekte, yaptiklari sosyal
sorumluluk projelerini  aktarabilmekte, aldiklar1  odiilleri, katildiklar1  etkinlikleri

aktarabilmektedirler.

d) Yarigma vb. Etkinlikler Diizenleme: Firmalar sosyal medyada yarismalar,
cekilisler diizenleyerek miisterilerine hediyeler verebilmektedir. Bu sayede ¢ok sayida tiiketici

firmaya ulasmakta ve firmanin takip¢i sayisini ve etkilesimini arttirmaktadir.

e) Reklam vb. Videolar Yayinlama: Giiniimiizde internet teknolojilerinin
gelisimiyle birlikte video paylasim sitelerinin énemi artmistir. Firmalar geleneksel medya
kanallar1 araciligi ile yayinlanan reklamlart video paylasim siteleri ile oldukga diisiik bir
maliyetle yayinlayabilmektedir. Ayrica sosyal medyada yayinlanan videolar hizla yayilabilme

ve milyonlarca kisiye ulagma potansiyeline sahiptir.

f) Ozel Giinleri Kutlama: Miisterilerin 6zel giinlerini kutlamak miisteri ile
iliskilerin gelistirmenin yollarindan biridir. Bu sekilde kullanicilar ile yakinlik kurarak isletme
ile baglarin1 giiglendirmektedir. Ornegin yilbas1, dgretmenler giinii, milli bayramlar gibi 6zel

giinleri kutlamak firmalar i¢in 6nemlidir.

0) Ilgi Alanlarina Yénelik Igerikler Olusturmak: Miisterilerinin dzel ilgi alanlarina
gore irilinler iiretilmesi ve buna gore igerikler olusturulmasi Miisterilerin o iriinleri satin

almasina veya firmaya kars1 yakinlik hissetmesine vesile olur.

h) Miisteri Hizmetleri Sunmak: Sosyal medya ile isletmeler miisterilerinin istek ve
ihtiyaglarina aninda cevap verebilmektedir. Satis sonrasi destek, miisteriler i¢in ¢ok dnemlidir.

Herhangi bir sorun aninda miisterinin yaninda oldugunu hissettirmek, sorunlara ¢6ziim bulmak
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miisteri ile iligkileri gelistirir. Sosyal medya araciligiyla bu durum kolay bir sekilde

gergeklesebilmektedir.

) Etkinlik vb. Igerikleri Canli Yaymlama: Isletmeler kendi iiriinlerini veya
firmalarmi tanitmak ve etkilesimi arttirmak i¢in sosyal medya flizerinden canli yayin
yapmaktadirlar. Canli yaymn yaparak miisterileri ile etkilesimi arttirmanin yaninda yeni
misterilerde kazanabilmektedirler. Bu canli yayinlar ile aninda ¢ok kisiye ulasabilme ihtimali

vardir. Ayrica miisteriler istedikleri seyleri sorabilmekte ve siirece dahil olabilmektedir.

), Isletmeyi Hatirlatma: Isletmeler miisterilerinin zihinlerinde kalmak ve

unutulmamak igin paylasimlar yapmaktadir. Ornegin bir yazi, resim veya video gibi.

K) Satis: Glinlimiizde kiiclik veya biiyiik 6lcekli cogu isletme sosyal medyay1
kullanarak fayda saglamak istemektedir. Bunun i¢in isletmeler genelde satiglarini e-ticaret
siteleri tizerinden yapabilmekte, bazi firmalar ise satiglarini sosyal medyadan direkt mesaj
yoluyla gerceklestirebilmektedir. Ayrica firmalar sosyal medya lizerinden e-ticaret hesaplarinin
linkini paylasip miisterilerin {iriinlerine kolay ulasmasini saglayabilmektedir. Bu durumun

satiglar1 arttirict bir katkis1 olmaktadir.
3.2.  Sosyal Medyanin Pazarlamadaki Rolii

Sosyal medya, pazarlamanin yeni faaliyet alanlarindan birisidir. Literatiire sosyal
medya pazarlamasi adi ile girmistir. Sosyal medya kanallar1 geleneksel medya kanallarindan
farkli olarak pazarlama yaklasimi i¢in yeni bir boyut ve farkli bir bakis agis1 kazandirmaktadir.
Bu farklilik yalnizca teknolojik 6zelliklerden dolay1 degil, sosyal iligki ve kurumlarin insanlar

ile iletisim kurma firsatindan kaynaklanmaktadir (Sohn, 2005: 14).

Sosyal medya, giinimiizde en etkili pazarlama faaliyetlerinin gerceklestigi alanlar
arasinda yer almaktadir. Ozellikle markalar igin giin gectikce dnemi artmakta ve bu platformda
etkinligini arttirmak igin firmalar tarafindan 6nemli yatirimlar yapilmaktadir. Sosyal medya
pazarlamasi, sosyal medya platformlar1 {izerinden fiiriin veya hizmetlerinin tanitiminin,
reklaminin ve marka bilinirliginin arttirilmasi faaliyetlerinin gerceklestirildigi pazarlama
yontemidir. Sosyal medya pazarlamasi yapan firmalarin bu yontemi tercih etme sebeplerinden
en Onemlisi hedef kitleye daha hizli bir sekilde ulasilabilmesi ve diisiik maliyetli olmasidir.
Ayrica miisteriler bir sorun yasadiginda firmalar tarafindan aninda geri bildirim saglanmakta
ve sorunlar ¢oziime kavusturulmaktadir (Kiligkaya, 2018). Weinberg (2009: 3), sosyal medya

pazarlamasini, isletmelerin iiriin ve hizmetlerini sosyal aglar ve web siteleri aracilig ile,
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geleneksel reklam anlayisiyla ulasamayacagi ¢ok daha genis kitlelere tagsiyan 6nemli bir siireg

olarak tanimlamustir.

Pazarlama iletisiminin bir pargast olan sosyal medya pazarlamasi isletmenin ve
markanin pazarlama planina hizmet etmektedir. Sosyal medya pazarlamasinin temel
amaglarindan olan marka bilinirligini ve kurumsal itibarini arttirma, isletmenin imajima katki
saglama gibi ¢alismalar nihayetinde iirlin ve hizmetin satisinin arttirilmasi amaci tagimaktadir.
Sosyal medya platformlarinda yapilan tiim g¢alismalar isletmenin satiglarini, pazar paymi ve
karin1 arttirmaya yonelik faaliyetlerdir. Cogu isletme sosyal medya hesaplarindan web
sitelerinin linkini (baglantisin1) vermektedir. Bu sekilde sosyal medya hesaplariyla web siteleri

bir biitiin halde ¢caligmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 132).

Sosyal medya, isletmeler i¢in geleneksel iletisim araglarina gore daha diisiik maliyet ve
yiiksek verimlilik, son tiiketici ile zamaninda iletisim kurma ve miisterileri ile dogrudan
bulusturan 6nemli bir pazarlama firsatidir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Pek ¢ok firma bu
pazarlama avantajlarindan yararlanmak istemektedir. Ornegin biiyiik isletmelerden biri olan
IBM, yiiziin {izerinde bloga, Twitter’da ¢ok sayida mikroblog hesabina ve DeveloperWorks
isimli bir foruma sahiptir. Burger King yaptig1 sosyal medya pazarlama kampanyalariyla
giindemde olmustur. 2009 yilinda diizenledigi ve sadece Amerika’da gegerli olan bir kampanya
diizenlemis ve buna gore Facebook kullanicilarina sosyal ag baglantilarindan 10 kisiyi
arkadagliktan silmelerine karsilik iicretsiz bir Whopper kuponu sunmustur ve bu kampanya
sonucunda 234.000 Facebook kullanicisi arkadasliktan ¢ikarilmistir (Barutgu ve Tomas, 2013:
9).

Mevcut miisterilerine ulasmak, yeni miisteriler kazanmak, giiven vermek, bilinirliklerini
arttirmak ve marka imajlarin1 korumak isteyen firmalar giderek artan oranda sosyal medya
araglarim kullanmaktadir (Mills, 2012: 162-163). Ciinkii tek yonlii iletisimi igeren geleneksel
medya hedef kitle ile duygusal, zihinsel ve yapisal bag kurmada yetersiz kalmaktadir. Oysa
giiniimiizde markalar sosyal medya ortaminda miisterilerini dinlemekte ve beklentilerine cevap
vermektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 92). Sosyal medya ve dijital platformlarda 6zellikle
markalar, 6zel c¢alismalar yapmakta ve sosyal medya platformlart igin 6zel biitgeler
ayirmaktadir. Bu markalar rakipleri ile kiyaslandiginda gozle goriiliir tistlinliikler yarattigi
arama motorlarindaki siralamalarda, satis grafiklerindeki bagarilariyla dogru orantilt oldugu

gbzlemlenmistir (Tanyer, 2018: 50).
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Sosyal medya, onceden markalarla pasif iliskiler kuran miisteriler yerine, kendi
diisiincelerini paylasabilen, duyurabilen bireyler yaratmistir. Bu durum pazarlamacilara
miisteriler ile “birlikte yaratma” ¢ozliimiinii saglamis ve markanin kullanicilarini, marka ya da
{iriinle aktif bigimde ilgilenen bireyler olmasini tesvik etmistir (Ozdemir ve Cetinkaya, 2014:
7). Sosyal medya ile pasif konumdan aktif konuma gegen kullanicilar satin alma siirecinde
arastirmaci davranmaktadir. Yapilan yorumlar ve kazanilan deneyimlere 6nem vermekte ve
isletmelerin yapmis olduklar1 reklamlardan daha fazla inandirici ve daha giivenilir bulmaktadir

(Sarnsik ve Ozbay, 2012: 6).

Sosyal medyada marka hakkinda yapilan her konugma, kullanicilarin diger kullanicilar
ile yaptiklari konugsmalar agizdan agiza pazarlama (Word of Mouth Marketing) etkisi
yaratmakta ve marka bilinirliginin artmasma katki saglamaktadir. Uriinler hakkinda yapilan
yorumlar ve konusmalar kullanicilarin satin ama tercihlerinde 6nemli bir etkendir. Dolayisiyla
giiniimiizde bircok isletme geleneksel reklam harcamalar1 yerine agizdan agiza pazarlama
yontemini kullanmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 96). Agizdan agiza pazarlamada
oldukca etkili olan sosyal medya, potansiyel ve hali hazirdaki miisterileri etkilemek ve miisteri
bagliligr yaratmak igin bir firsat olusturmaktadir. Miisteriler ile iligkileri énemli Slgiide
etkilemekte ve samimi iliskiler kurmay1 saglamaktadir. Tiiketiciler reklamdan daha ¢ok kisisel
deneyim ve yorumlara gore aligveris yapmaktadir. Gillin (2009) yapmis oldugu bir arastirmada
blog yazarlarinin bir marka veya iirin hakkinda olumlu yorum yapma oranlarinin 6 kat fazla
oldugunu bulmus, diger ¢alismasinda ise, bireylerin %87°sinin bloglardaki tavsiyeler ile,
%60’1n1n ise Facebook iizerinden yapilan tavsiyeler ile aligveris yapildig1 tespit edilmistir
(Toksart vd, 2014: 7). Giiniimiizde ise, Instagram’da sosyal medya fenomenlerinin paylastig

veya tavsiye ettigi lirlinler tiiketiciler tarafindan oldukga ilgi gordiigii bilinmektedir.

Agi1zdan agiza pazarlamanin bir alt ve en 6nemli kategorisi olan viral pazarlama, adinm
internet ortaminda bilgi ve haberlerin adeta bir virlis gibi hizli yayilabilmesinden almistir
(Giilmez, 2011: 35). En 6nemli fark: viral pazarlamanin sonunda bir aksiyon olmasi ve bu
aksiyonun olugmasi i¢in gerekli yayilma ortaminin da pazarlamaci tarafindan yaratilmasi
geregidir (Turgaz, 2018: 1). Dolayisiyla ¢ok fazla kisinin paylasimina olanak saglayan bir

ortam yaratilmaktadir.

Sosyal medya viral pazarlama igin essiz bir olanak sunan platformdur. Bu sekilde kiigiik
biitgelerle ok bilyiik marka etkilesimi saglamak miimkiindiir. Ornegin gittigidiyor.com viral
kampanyasi ile iki dakikalik bir videonun sosyal medya platformlarinda paylasiimasinin

ardindan 1 ayda 4.750.000 kisiye ulasildi. Birgok ana haber biilteninde en az 10 dakika
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kendisinden bahsettirdi. Yeni kullanici sayis1 %97 artti. Paylasimdan bir giin sonra ulusal
gazetelerin bas sayfasinda yer aldi. Hakkinda 47 cevap videosu ¢ekildi. Google’da arama hacmi
%200’den fazla artti. Facebook’daki profilinde 68.000 kisi arkadaslik istegi gonderdi. 6.300
farkl1 blogda gittigidiyor.com’ dan bahsedildi. Sosyal medya pazarlamasi agisindan sosyal
medya platformlarinin sagladig1 avantajlar asagidaki gibi siralanmaktadir (Kircova ve

Enginkaya, 2015: 94-96):

1. Sosyal medya pazarlamasi kisisel tercihleri ile sosyal medya platformlari
iizerinde bulunan tiiketicilere ihtiya¢ duyduklar igerigi ihtiya¢ duyduklar1 zamanda sunmay1
amaglamaktadir. Sosyal medya araclart sayesinde isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde
ficiincii tarafa baglhliklar1 azalmistir. Isletmeler kendileri ya da iiriinleri hakkindaki bilgileri

halkla iligkiler uzmanlarina ya da iletisim ajanslarina ihtiya¢ olmadan paylasabilmektedir.

2. Sosyal medya araglar1 sayesinde isletmeler hedef kitlesine ulagsmada secici
olmakta hedef Kkitlesine dogrudan yonelmekte ve kaynaklarini etkili ve dogru

kullanabilmektedir.

3. Geleneksel medya miisteriye “isletmelerin parasini cebinde tasiyan kisi” goziiyle
bakmakta, sosyal medya platformlarinda ise miisteri “is ortag1” konumunda goriilmektedir.
Yalnizca {irlin ve hizmetleri satin alanlar degil iirlin ve hizmetlerden bahsedenler, elestirenler,
tasarim hakkinda fikrini sdyleyenler, sosyal medya platformunda agizdan agiza markanin

hikayesini anlatanlar da farkli bir konumdadir.

4. Geleneksel medyay1 kullanan isletmeler misterilerine gonderecekleri mesaja
yogunlagmaktadir. Sosyal medyada ise miisteriden gelecek mesaj beklenmektedir. Sosyal
medyada mesaj iireten miisterilerdir. Sosyal medyanin hayatimiza girmesiyle artik pazara

seslenmek yerine pazardan gelen sesi dinlemek 6nemli hale gelmistir.

S. Isletmeler geleneksel medya ile kitlesel mesajlar verebilirken, sosyal medya ile

kisisellestirilmis etkilesimler yaratabilme imkanina sahiptir.

6. Geleneksel pazarlama anlayisi ile gerceklestirilen marka yonetimi giiniimiizde
degisiklige ugramistir. Halkla iliskiler, kurumsal itibar yonetimi, dijital imaj, dijital pazarlama

iletisimi gibi kavramlar marka yonetimi igerigini zenginlestirmistir.

7. Sosyal medya pazarlama iletisiminde marka yoOnetimine yeni boyutlar
kazandirmistir. Oyunla reklami birlestiren yeni etkilesim bicimlerini ortaya ¢ikmustir. Ornegin
Facebook iizerinden Farmville isimli oyunu 85 milyon kisi oynamaktadir. Ayrica Second Life

adli oyunun ig¢inde bir¢ok perakende magaza bulunmaktadir. Markalar bu oyun alanlarinda
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reklam alanlar1 kiralamaktadir. Cok sayida kullanicinin sosyal medya ortamlarinda oynadigi
oyunlar1 dikkate alan pazarlama iletisimcileri ¢esitli oyunlar iiretmekte ve bu oyunlarin igine
iirlin reklamlar1 yerlestirerek etkilesim yaratmaktadir. Oyun sirasinda karsilastiklar: reklamlari
birbirileriyle paylasan kullanicilar agizdan agiza pazarlama ile mesajin yayilmasina fayda

saglamaktadir.

Gilinimiizde ¢ogu isletme igin, sosyal medya ile nasil daha fazla kar getirisi
saglayabiliriz konusu giindemdedir. Yiiksek derecede bilgi erisimi saglayan sosyal medyaya,
cagin gerisinde kalmamak isteyen neredeyse her igletme ilgi gostermektedir. Vaynerchuk,
(2011)’e gore isletmelerin sosyal medyada miisteri ile iliskilerini saglikl yiirlitmek ve miisteri

baglilig1 yaratabilmeleri i¢in yapilmasi gerekenler asagida belirtilmistir.

. Miisterilere ve ¢alisanlara deger vermek.

. Markay1 6nemsemek.

. Yeniliklere ve degisime agik olmak.

o Pazara miimkiin oldugunca erken giris yapmak.

o Ozgiin olmak.

. Isletmeden isletmeye her bir islemin arkasinda bir miisteri oldugunu
unutmamak.

. Miisterilerle ayn1 dili konugsmak ve miisterilerle iyi anlagmak.

o Miisterilerin markayr ve isi sekillendirmesine izin vermek ama dayatma

yapmalarina izin vermemek.

. Marka etrafinda bir topluluk hissi uyandirmak.

. Geleneksel medyay1 ve sosyal medyayi birlikte kullanmak.

o Pazarlama girisimlerini duygusal merkeze ve yaratici uglara dogru
yonlendirmek.

. Nicelik degil, nitelikli baglantilar amaglamak.

. Miisterilerin konugmasin1 ve tartismalara katilmasimi saglamak ve yorum

yapmalarina izin vermek.

. Taktik kullanmak gerekiyorsa tiiketicilerin markayr neden Onemsemeleri

gerektigini hatirlatan “cekme” taktikleri kullanmak.
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. Sosyal medyada hemen sonu¢ alinmayacagii 6grenmek. Zamanla ve sabirla

ilerlemek.

Kaplan ve Haenlein (2010), sosyal medya pazarlamasi ile ilgilenen kisi ve isletmelere
sosyal medyay1 dogru kullanma konusunda onerilerde bulunmaktadir. Buna gore, isletmeler
oncelikle dogru sosyal medya uygulamasini se¢meli, farkli sosyal medya ortamlari ile uyum
saglanmali, biitiinlesik medya planlamasina hakim olunmali ve sosyal medya hesaplarina girisi
herkese serbest birakilmalidir. Sosyallesme agisindan isletmeler, sosyal medya ortaminda aktif
olmaly, ilgi ¢ekici icerikler paylagmali, algak goniillii, amator ve saygili olmalilardir (Kaplan ve

Haenlein, 2010: 62).
3.3.  Sosyal Medya Ve Pazarlama Karmasi

Sosyal medyanin pazarlamada kullanilmaya baglamasiyla birlikte pazarlama karmasi
icerisindeki konumu da onemli bir konu haline gelmistir. Ayrica isletmelerin pazarlama
stratejilerini de buna gore diizenleme geregi de ortaya ¢ikmaktadir. Isletmelerin iiriin veya

hizmetlerinin pazarlanmasi i¢in kullanilan stratejilere pazarlama karmasi denilmektedir.

Pazarlama karmasi 1964 yilinda Neil Borden tarafindan yayinlanmis olan bir makalede
kullanilmaya baslanmigtir. Borden, pazarlama karmasii on iki baslik altinda incelemistir.
Bunlar; triin planlama, fiyatlandirma, markalama, dagitim kanallari, kisisel satig, reklam,

tutundurma, ambalajlama, sergileme, hizmet, fiziksel dagitim, veri toplama ve analizdir.

Pazarlama karmasi kavramini bir pazarlama modeli olarak kavramsallastirilmasini
McCarthy pazarlamanin 4P’si olan {iriin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurma
(promotion) olarak dort baslikta incelenmesi gerektigini belirterek olusturmustur (Ilgaz Siimer
ve Eser, 2006: 167). Sekil 3.1.’de pazarlama karmasi elemanlar1 maddeler halinde

gosterilmektedir.
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Sekil 3. 1. Pazarlama Karmasi Elemanlari

Kaynak: (Kotler & Armstrong, 2006: 50); (Aktaran Koksal ve Ozdemir, 2013: 324)
3.3.1. Sosyal Medyada Uriin

Isletmeler pazarlama karmasim gelistirirken aldiklar1 kararlardan ilki iiriindiir. Uriin, bir
ihtiyact karsilama ve degisime konu olabilecek her sey olarak adlandirilmaktadir. Sadece
fiziksel bir nesne olmanin disinda bir hizmet veya diisiince de olabilir. Internet ortaminda
pazarlanacak {irtinlerin farklilik, hizli teslim, ucuzluk ve kalite gibi birtakim 6zelliklere sahip

olmasi1 gerekmektedir. (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 170).

Uriin farkl kisiler icin farkli anlamlara gelebilmektedir. Ornegin sanayici igin {iriinii
iiretmek i¢in kullandig1 elemanlar ve parcalari i¢eren fiziksel madde, bir ticaret igletmesi i¢in
kar saglamak i¢in satin aldig1 madde, nihai tiiketici i¢in ise {irlin sagladig fayda ve gordiigii isle
ilgilidir. Dolayisiyla {irlin, kisilerin ihtiyacini tatmin eden ve fayda saglayan bir nesnedir

(Mucuk 2017: 127).

Uriin karmasinda amag pazarlanabilir bir iiriin planlamak ve gelistirmektir. Bunun i¢in
misterinin istek ve ihtiyaclarinin karsilanabilmekte olup olmadigi sorgulanmaktadir.
Dolayistyla miisterinin ihtiyactm karsilayan iiriin yaratmak o6nemlidir. Uriin kapsaminda
almacak kararlar icerisinde marka, islevsellik, bigim, kalite, giivenilirlik, ambalajlama bakim

ve onarim, garanti bulunmaktadir (Ilgaz Siimer ve Eser, 2006: 167).
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Sanal ortam {izerinden gerceklestirilen pazarlamada, {iriin gelistirme isletmelerin
etkilesimde bulundugu hedef kitlesi arasinda yiiriitiilmektedir. Dolayisiyla miisteriler iiretim
stirecine dahildir. Hedef kitlenin isletmenin web sitesi veya e-posta ile yapmis oldugu geri

doniisleri yeni iiriin gelistirmede etkili olmaktadir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 172).
3.3.2. Sosyal Medyada Fiyat

Fiyat, iiriin veya hizmetin alinmasi sonucunda elde edilen yararlar igin tiiketicilerin
degistirdikleri degerlerin toplamidir. Pazarlama karmasi icerisinde tek gelir getiren elemandir
dolayistyla isletmenin kazancina etki eder (Yurdakul ve Kirac1, 2008: 172). Uriinler i¢in uygun
bir fiyat belirlemek pazarlama karmasinin avantajli hale gelmesini saglar. Fiyat kapsaminda
almacak kararlar igerisinde fiyatlama stratejileri, fiyat indirimleri, krediler bulunur (Ilgaz

Stimer ve Eser, 2006: 168).

Uriiniin ¢ok iyi tasarlanmis olmas1 pazarlama karmasi i¢in yeterli degildir. Ciinkii iiriin
ne kadar iyi tasarlansa da dogru fiyatlandirilmamis olursa islevini yerine getirmis olmaz.
Ornegin yiiksek fiyath iiriinleri az sayida tiiketici alabilmekte ancak diisiik fiyatli iiriinlerde
yeterince kar getirmeyebilir. Isletmenin asil amacinin kar etmek oldugu diisiiniildiigiinde fiyat
belirlemenin olduk¢a 6nemli oldugu gériilmektedir (Karadmerlioglu, 2017: 34). Internet

ortamindan aligveris yapan tiiketiciler i¢in fiyatin 6nemi daha da artmaktadir.

Internet ortaminda yapilan pazarlama da tek fiyat uygulamasi yoktur. Yapilan alisveris
miktarina, zamanina, tutarma gore fiyat indirimi yapilmasina gidilmektedir. ikinci {iriiniin
bedava olmasi, kargo bedelinin bedava olmasi, puan kazandirilmasi gibi uygulamalarla
tiiketicilere sanal ortamlarda, satis magazalarindan aldig tiriinleri daha uyguna alabilme imkan

saglamaktadir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 172).
3.3.3. Sosyal Medyada Dagitim

Satis1 yapilacak uygun tiriinlerin uygun zaman ve yerde miisteriye ulastirilmasi ile ilgili
faaliyetler dagitim kapsaminda yer almaktadir. Dagitim iiretim ve tiiketim arasindaki fiziksel

koprii niteligindedir (Oz, 2004: 3).

Uriinlerin {ireticiden tiiketiciye akisini saglayan yola dagitim kanali denmektedir.
Dagitim kanali miisterilere yer, zaman, sekil, bilgi ve miilkiyet faydasi saglamaktadir. Buna
gore miisterilerin istedigi tirtin veya hizmetlere uygun yerde ve uygun zamanda ulasabilmesi,
miisterilerin istedigi irlinleri hazir hale getirilmesi, miisterilerin iiriin ve hizmetler hakkinda
istedigi bilgilere ulasabilmesi, isletmelerin tiiketiciler ve pazar hakkinda bilgi toplayabilmesi

ve Uriinlerin miilkiyetini degistirme gibi faydalar1 bulunmaktadir. Miilkiyetini degistirme
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faydali tirtinlerin sahipliginin degistirilmesi durumudur. Dagitim kanalinin miisteriye yarattigi
faydaya Coca-Cola’nin, “elinin ulasabilecegi her yerde” slogani 6rnek olarak gosterilebilir
(Armagan, 2017: 344).

Dagitim karmasinda dogrudan dagitim ve dolayli dagitim olmak tizere iki yontem
bulunmaktadir. Dogrudan dagitimda isletmeler {iriinii miisteriye herhangi bir araci olmadan
sunmaktadir. Dolayli dagitimda ise iiriinler aracilar vasitasiyla sunulmaktadir. Bu yontemler
sagladig1 kolaylik, maliyet, tasima, depolama, stoklama gibi durumlar degerlendirilerek tercih

edilmektedir (Ozmen vd., 2019: 126).

Dagitim kanalinda toptanci, komisyoncu, perakendeci gibi bir¢ok aract bulunmaktadir.
Internet ortaminda yapilan satislarda araci kurum sayis1 azalmakta ve fiziksel sunum ortadan
kalkmaktadir. Bu sekilde hem dagitim maliyetleri azalmakta hem de daha hizli ve kolay bir
sekilde faaliyetler gerceklestirilebilmektedir. Internetin gelisimiyle birlikte dagitimin yapisi da
degisiklige ugramistir. Biiyiik firmalarin geleneksel perakende firmalar yerine, dogrudan
internet iizerinden satis yaptig1 dagitim sistemlerine dogru gidilmektedir. Internet ortaminda
gergeklestirilen fiziksel {riinlerin satisinda dagitim faaliyetini gerceklestiren araci kurum
genellikle kargo firmalaridir. Bunun i¢in siparigler internet ortamindan alinir ve dagitim fiziksel

olarak gerceklesir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 182).
3.3.4. Sosyal Medyada Tutundurma

Latin kokenli bir sozciik olan tutundurma “promosyon, one siirmek, ilerlemek,

ylikseltmek” anlamlarini tasimaktadir (Tek, Ozgiil, 2005: 331).

Tutundurma, bir isletme, kurum veya kisilerin, kendisi veya tirettikleri hakkindaki
bilgileri hedef pazarlara ulastirma faaliyetlerini kapsamaktadir (Islamoglu, 1993). P. Kotler ise
tutundurmayi, “tiiketicileri ikna edici yondeki iletisimi saglayan tiim pazarlama araglar1” olarak
tanimlamistir. Odabag1 ve Oyman’a (2005: 82) gore tutundurma, “tutumlar1 ve davraniglari
etkilemek icin satici ile alic1 arasindaki iletisimdir.” Yapilan tiim tanimlarin ortak olan bazi

ozellikleri mevcuttur (Odabasi, Oyman, 2005: 83):
o Tutundurma iletisim kuramina dayanmaktadir ve ikna etme 6zelligi vardir.

o Tutundurma ile satislar1 kolaylastirma amaci gozetildigi gibi, tutum ve

davraniglara da yoneliktir.

o Tutundurma, diger pazarlama eylemleriyle birlikte uygulanmakta ve onlarin

etkisi altinda olmaktadir.
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o Tutundurma, iriin, fiyat ve dagitim arasinda planlt bir sekilde calismay1

gerektirir ve hepsi birlikte bir sinerji yaratir.

o Tutundurma, ¢ogunlukla kurumlarin dis gevreyle gergeklestirdikleri iletigimi

icermektedir.
o Tutundurma, ¢ogunlukla fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir.

o Tutundurma, sadece tiiketicilere yonelik degildir. Pazarlama kanal {iyelerine de

yonelik olmaktadir.

Isletmeler miisterilerine pazarlama karmasi elemanlar1 olan {iriin, fiyat ve dagitim
hakkinda bilgi vermek i¢in iletisim kurmak zorundadir. Tutundurma ise bu iletisimin

gerceklesmesine yardime1 olmaktadir (Evren, 2007: 72).

Isletmeler var olan iiriin veya hizmetlerini fiili ve potansiyel miisterilerine duyurmak
istemektedir. Ancak her zaman hedef pazardaki miisterilerin bu iiriin ve markadan haberi
olmayabilir. Yapilan yenilikler, yeni {irlinler yeterince duyurulamayabilir. Dolayisiyla
isletmeler iirlinlerini, yapilan yeniliklerini duyurmak i¢in tutundurma c¢alismalar1 yapmak
durumundadir. Tutundurma c¢abalar ile tiikketicilerin haberdar edilmesi, ikna edilmesi ve tanitim
yapilmasi miimkiindiir. Bunun i¢in tutundurma araglarina ihtiya¢ vardir. Tutundurma,
isletmenin mal ve hizmet satiglarin1 kolaylastirmak ve miisteriyi ikna etmek amaciyla, bilingli,
programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir (Ozmen vd., 2019:

128).

Isletmelerin iletisim amagclarim gerceklestirmek icin kullandig: araglara tutundurma
karmasi denilmektedir. Tutundurma karmasi asagidaki basliklar ile incelenmektedir (Koksal
ve Ozdemir, 2013: 324):

1. Kisisel satis
2. Reklam
3. Satis tutundurma

4, Halkla iliskiler
5. Dogrudan pazarlama

Sosyal medya sitelerinde isletmeler tarafindan gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri,
tutundurma faaliyetlerine yeni bir boyut kazandirmaktadir (Kéksal ve Ozdemir, 2013: 324).

Sosyal medyanin pazarlama karmasi igerisindeki yeri bazi aragtirmacilar tarafindan ele alinmig
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ve farkli goriisler elde edilmistir. Palmer ve Lewis (2009), Idugboe (2011) ve Deutsch (2009),
sosyal medyay1 kisilerle direkt olarak iletisime gegme niteliklerinden dolayr dogrudan
pazarlama igerisinde yer aldigini belirtmektedir. Mangold ve Faulds (2009) ve Chaffey ve
Smith (2008) ise, sosyal medyay1 tutundurma karmasi igerisinde yeni bir eleman olarak
gormektedir. Palmer ve Lewis (2009), sosyal medyanin gelisimiyle dogrudan pazarlamanin
gelisiminin arttigim belirtmekte ve geleneksel ve modern dogrudan pazarlama olarak dogrudan
pazarlamay1 ele almaktadir. Geleneksel dogrudan pazarlamanin, toplumun disiincelerini
anlamaktan uzak oldugu ve sadece miisteri ve satigsg1 arasindaki iletisime dayandigini
savunmustur. Sosyal aglar agisindan dogrudan pazarlama incelendiginde ise, sosyal medya
etkinlikleriyle birlikte toplum ve kisilerle gelistirilen etkilesimden elde edilen bilgi ve
yaklasimlarin dogrudan pazarlama igin kullanilmas1 dngériilmektedir (Koksal ve Ozdemir,
2013: 331). Sekil 3.2.°de sosyal aglar baglaminda modern dogrudan pazarlama

gosterilmektedir.

Geleneksel
Dogrudan

Pazarlama

Sosyal Aglar
Baglaminda
odern Dogrudan
Pazarlama

Sekil 3. 2. Sosyal Aglar Baglaminda Modern Dogrudan Pazarlama
Kaynak: (Palmer, & Koenig-Lewis, 2009: 163)

Mangold ve Faulds benimsedigi yaklasimda ise Sekil 3.3.’de gosterildigi gibi sosyal
medya, tutundurma karmasinin yeni bir elemani olarak ele alindigi ve klasik tutundurma

karmasinin elemanlarinin sayisinin arttirildigi goriilmektedir.
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Geleneksel Tutundurma

Karmasi
Pazar
e Reklam Tiketiciler
Acentalar o Kisisel satis
= e Halkla iliskiler
c e Satis tutundurma
o e Reklam 5
> e Dogrudan pazarlama
a Acentasl
N
‘e e Pazar ve
) Arastirmasi Sosyal Medya
o e Halkla iligkiler Sosyal Medya Tuketiciler
firmalari
e Bloglar
e Sosyal aglar
e Video paylasimi
e Digerleri

Sekil 3. 3. Yeni iletisim Paradigmasi
Kaynak: (Mangold, W.G. ve Faulds, D.J., 2009: 360)
3.3.4.1. Sosyal Medya ve Kisisel Satis

Kisisel satig, satis yapmak amaciyla bir veya daha fazla potansiyel alic1 ile karsilikl
konusup goriliserek sonuca varilmasidir. Ayrica kisisel karsilasma, dostluk iligkileri kurma ve
gelistirme, dinleme ve karsilik verme zorunlulugu, satiscilara dogrudan bilgi toplama firsati
kisisel satisin sagladigi onemli Ozellikler arasindadir (Mucuk, 2017: 196). Kisisel satis
miisteriler ile birebir gergeklesen bir iletisimle olusan satist igerdigi icin sosyal medya ile
dogrudan baglantili bir tutundurma elemani degildir. Ancak sosyal medyanin satig siirecinde
katkis1 saglanabilmektedir. Satis¢inin sosyal medyada kurdugu iletisimle birlikte alicilarin
almak istedigi iirlin veya hizmetler hakkinda daha kolay ikna olmalart miimkiindiir. Dolayistyla
sosyal medyanin kisisel satisa dolayli olarak katkist bulunmaktadir (Koksal ve Ozdemir, 2013:
331).

3.3.4.2. Sosyal Medya ve Reklam

Reklam, Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan, “reklam veren tarafindan bir {iriiniin,
hizmetin veya fikrin, bedeli ddenerek, kisisel olmayan yollarla sunumu” olarak tanimlanmistir

(Odabasi, Oyman, 2005: 98).

Bir reklamin yapilis amaci, iiriin hakkinda bilgi vermek ve hedef kitlenin iirliniin

farkinda olmasini saglayarak, hedef Kitleye uygun oldugunu gostermektir (Ozkundake1, 2011:
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31). Dolayistyla reklam talep olusturma ile ilgilidir. Uriin ya da hizmeti 6ne ¢ikartmay1, yeni
ihtiyaclarin ortaya c¢ikartilmasini hedefler (Efendioglu ve Durmaz, 2020: 38). Reklamcilikta
onemli olan insanlar1 goniillii olarak bir davranisa yonlendirmeye ikna etmek ve belli bir
diisinceye yoneltmektir. Reklamin isletmeler i¢in 6nemli bir unsur olmasinda asagida belirtilen

bes iletisim fonksiyonu etkili olmaktadir (Mucuk, 2017: 219):

o Bilgilendirme: Reklamcilikta 6nemli bir islev olan bilgilendirme, tiiketicilerin
markalardan haberdar olmalarini, markanin duyurulmasi ve markanin farkina varilmasi
saglanir. Ayrica markanin farkli 6zellikleri ve faydasi hakkinda miisterilere bilgi verilmesi ile
olumlu marka imaj1 olusturulur. Ozellikle yeni ¢ikan ve piyasaya ilk siiriilen {iriin ve hizmetlerin
pazara sunulmasini kolaylastirir. Olgunluk asamasindaki {iriin kategorilerine olan talebin

artmasi saglanir (Mucuk, 2017: 219, Efendioglu ve Durmaz, 2020: 38).

o Ikna etme: Iyi bir reklam, olas1 miisterileri reklam1 yapilan iiriinler ve hizmetleri
denemeleri hakkinda etkiler ve ikna eder. Ikna etme bazen tiim iiriin smifi i¢in talep yaratma
(birincil talep) seklindedir. Yani burada amag tiriine kars1 talebi arttirmadir. Bu tiir reklamlarda
marka imajindan ¢ok iiriiniin 6zellikleri ve miisteriye sagladigi yarar lizerinde durulmaktadir.
Ancak daha sik olarak igletmenin belirli bir markasi i¢in talep (ikincil talep) yaratmaya
calisilmaktadir. Cilinkii zaten pazarda belli bir {iriin kategorisine ait bir talep vardir. Bu talebi
kendi markalarina ¢ekmek icin o markanin diger markalardan tistiinliikleri belirtilir. Ve talep o

markaya c¢ekilmeye c¢aligilir.

o Hatirlatma: Reklam, markanin miisterinin hafizasinda canli olarak kalmasini
saglar. Miisteri o triine ihtiyact oldugunda ge¢cmisteki reklami hatirlayip {irlinii satin
alabilecektir. Ayrica reklam, olgun bir mala olan ilgiyi de arttirir ve reklami yapilmasa
secilmeyecek iirlinlerin veya markanin satin alinma sansimi1 da arttirir. Yakin zamanda satin
almmayan markanin reklaminin yapilmasiyla varligini ve niteliklerini hatirlatarak satin

alinmasinda ve marka degistirmesinde de etkili olabilmektedir.

o Deger katma: Isletmelerin pazara sunduklari iiriinlere deger katmanin ii¢ dnemli
noktas1 vardir: yenilik yapma (inovasyon), kaliteyi gelistirme (iyilestirme), tiiketici
algilamalarimi degistirme. Bunlar birbiriyle iligki igerisindedir. Kalite olmadan yapilan
inovasyon sadece yeniliktir ve tek basina bir seye yaramaz. Kaliteli bir iiriin, inovasyon ve
tiiketici algilamalarina donligmemisse yetersiz kalir. Reklam, tiiketici algilamalari etkileyerek
markalara katma deger yaratir. Markalarin daha zarif, daha prestijli, yiiksek kaliteli olarak

goriinmelerine ve algilamalarini saglar.
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o Isletmenin diger cabalarina yardimei olma: Pazarlama iletisimi (tutundurmanin)
takiminin bir tiyesi olarak bilinen reklam bazen bu takimi1 gole gotiirmekte bazen de isletmelerin
diger ¢abalarina yardimci olmaktadir. Genellikle satis gelistirme araglarina dikkat ¢ekmekte ve
satisgilara yardim etmektedir. Ornegin reklam, kuponlar ve &diiller dagitilmasina dikkat
cekmeyi saglar. Diger pazarlama iletisimi araglarinda etkinligini arttirir. Ornegin TV lerde,
dergilerde reklami yapilan bir iirin ambalaji ve goriiniisiiyle daha kolay dikkat ¢ekmektedir.
Giliniimlizde sosyal medya da yapilan reklamlar, dikkat cekmeyi daha da kolay hale
getirmektedir.

Internet alaninda yasanan gelismeler ve geleneksel medyadan sosyal medyaya gegis ile
birlikte reklamcilik alaninda koklii degisiklikler yasanmaya baslanmistir. Reklam literatiiriine
internet reklamciligi, sosyal ag reklamciligi, sosyal medya reklamcilig1 gibi yeni kavramlar
girmigtir. Sosyal medya araglart ile, reklamin bilgilendirme, ikna etme, destekleme ve
hatirlatma gibi etkinliklerinin hepsi yapilabilmektedir. (Koksal ve Ozdemir, 2013: 332).
Geleneksel reklam ile internet ortaminda yapilan reklamlarda farkliliklar bulunmaktadir.
Geleneksel reklamlar tek yonlii, dar igerik, yayilmis ve esnek olmayan yapiya sahipken, internet
ortaminda yapilan reklamlar interaktif, cok boyutlu, kisisellesmis ve talebe bagli oldugu
goriilmektedir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 179).

Internet reklami cesitlerinden olan banner reklamlar, elektronik posta reklamlari, arama
motoru reklamlari hala daha internet reklamciliginin %40’mn1 olusturmaktadir. Ancak
giintimiizde tiiketiciler igerige 6nem vermekte ve internet {izerinde siirekli reklamlara maruz
kalmak istememektedirler. Dolayisiyla tiiketiciler tarafindan reklamlar1 engelleyici programlar
kullanilmast reklamlardan uzaklasan tiiketiciler i¢in bagka tarz reklamlar1 6n plana ¢ikarmistir
(Arslan, 2019: 270). Bunlardan biri de Tiirkiye pazarlama literatiiriine “Dogal Reklamcilik”
olarak girmis olan internet reklamidir. Dogal pazarlama, hazirlanan reklamin igerigi baz
almmarak sunulacak mecraya (sosyal medya kanali, haber siteleri vb.) uygun olarak
hazirlanmaktadir. Bu sekilde dogallik saglanir ve satis yapma amacindan ¢ok miisterileri ile

marka arasinda uzun siireli ve kalici iligkiler kurma amaglanir (Pike, 2014: 24).

Sosyal medya araglari ile verilen reklamlar genellikle dogal reklamlardir. Dogal reklam,
se¢ilen platformun igerigine ve hedef kitleye uygun olarak ticret 6denerek yapilir. Platformla
uyumlu oldugundan kutu reklamlar1 gibi tiiketiciyi rahatsiz etmeden genel akisin icinde dahil
edilerek sunulur (Cetinkaya, 2016: 127). Dogal reklam kisiye 6zel olarak sunulmaktadir.
Tiketicinin sosyal medya platformunda begenilerine ve tercihlerine gore reklamlar

gosterilmektedir. Dogal reklam ile karsilasan kullanici, reklamdan ziyade konuyla ilgili faydali
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bilgiler alarak dogal bir sekilde markayr gormektedir. Dogal reklamin 6lgiimlenmesinde,
reklamin tiklanma sayisi, ka¢ kisinin reklama yonlenip gittigi ve siteye gidenlerin kaginin
iirlinleri satin aldig1 gibi bilgilere ulasilabilmektedir. Dogal reklam gesitleri igerisinde yer alan
reklam tiirlerinden olan “yayin i¢i reklam” en ¢ok sosyal medyada kullanilmaktadir. Yayn igi

% ¢ 9% ¢

reklamlarda kullanilan ifadeler; “reklam”, “marka sponsorlugunda”, “sponsorlu igerik”, “marka
tarafindan sunulmaktadir”, “6zel ortak™ olarak bilinmektedir. Tiiketiciler “sponsorlu” ifadesi
yer alan dogal reklamlarda tiiketici reklam oldugunun bilincindedir ve internette bulunma

amacindan uzaklagmadan reklam igerigini inceleyebilmektedir (Arslan, 2019: 271).

Sosyal medya reklamciligi isletmelerin tiiketicilere erisimini kolaylastirmaktadir.
Isletmeler tiiketicilerin yas, cinsiyet, meslek, ilgi alani, cografi konum ve kisisel bilgilerini
kullanarak siiflandirilma yapan bu reklamlar ile hedef kitlesine daha kolay ulasmaktadir. Bu
sekilde dogru reklam dogru kisiye zamaninda ulasmaktadir. Reklamlarda kullanilan dil ve
kullanilan gorseller tiiketicilerin reklamlara kars: tutumlari agisindan ¢ok &nemlidir. Insanlarin

bu reklamlara verdigi tepkiler isletmeler i¢in 6nemli bir geribildirimdir (Efendioglu ve Durmaz,

2020: 73).

Firmalarin genellikle Instagram hesabinda sponsorlu reklamlar sundugu goriilmektedir.
Buna gore firmalar gonderiyi 6ne ¢ikar sekmesini kullanarak, hedef kitlesini belirlemekte, iilke,
sehir, cinsiyet, yayin siiresi gibi seg¢enekleri secerek belirli bir iicret karsiliginda sponsorlu
reklamlarim1 yayinlayabilmektedirler. Bu Ttcret ¢ok diisiik bir miktar olmakla birlikte
yayinlanacak giin sayisi1 arttikga artmaktadir. Cok genis bir kitle belirlemek asil hedef kitleye
ulagsma amacin1 zedeleyeceginden dolay1 yayinlamak istenilen {iriin ¢esidine gore kistaslari
belirlemek daha uygun olacaktir. Ayrica Instagram sosyal medya kanali, tiiketicilerin daha 6nce
yapmis oldugu begenilere ve kaydetmelere gore ana sayfasinda iirlinler cikaracagi igin
irlinlerine ulasilma sans1 daha da artmis olacaktir. Yapilan reklam sonrasinda analiz ve
degerlendirme yapmak igin istatistikler sunulmaktadir. Buna gore ka¢ kisinin begendigi,
kaydettigi, paylastig1 gibi bilgilere ulagilmaktadir. Ayrica begenenlerin yiizde kac1 kadin ya da
erkek oldugu, hangi sehir ve lilkeden yiizdeli oranlarla bilgiler sunulmaktadir. Sekil 3.4.’de

Instagram’da yapilan 1 giinliik sponsorlu bir reklamin istatistigi yer almaktadir.
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Sekil 3. 4. SDT Marble Instagram Sponsorlu Reklam Istatistigi

Kaynak: (SDT Marble Instagram Hesabi, 2022)
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Sekil 3. 5. SDT Marble’ m Instagram’da Kesfete Cikan Génderi Istatistigi

Kaynak: (SDT Marble Instagram Hesabi, 2022)
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Instagram’da 6nemli olan etkilesimi saglamak oldugu diisiiniildiigiinde, sunulan {iriiniin
hedef kitleye hitap etmesi ve dikkat ¢ekmesi firmalar i¢in 6nemli olmaktadir. Gonderilerde
etkilesim yani begenme, kaydetme, paylasim, yorumlar gibi faaliyetler arttiginda Instagram o
gonderiyi 6ne ¢ikarmaktadir. Bu sekilde herhangi bir iicret 6demeden Instagram gonderiyi 6ne
cikarmaktadir. Yani o gonderiye ilgisi olan kisilerin ana sayfasinda ve kesfetinde
goriilmektedir. Dolayisiyla etkilesim ne kadar yiiksek olursa 6ne ¢ikma ihtimalide, 6ne ¢ikma
siireside artmaktadir. Ornegin Sekil 3.5.°de SDT Marble’a ait kesfete ¢ikmis gdnderisi
bulunmaktadir. Bu gonderi Sekil 3.4.’de gosterilen reklam verdigi gonderisinden daha fazla

etkilesime sahip oldugu goriilmektedir.

Sponsorlu reklami yapilan gonderi ile herhangi bir reklam yapilmadan sunulan
gonderinin istatistikleri karsilastirmali olarak incelendiginde, Sekil 3.5.°deki godnderinin
istatistigine gore 8759 kisi gonderiyi goriintiilemistir. Bu goriintiilemede 7144 kisi kesfetten,
985 kisi anasayfadan, 335 kisi profilden, 85 kisinin ise diger yerlerden (etiket, hikaye vb.)
ulastig1 goriilmektedir. Sekil 3.4.’de reklami1 yapilan génderinin reklam istatistigine gore ise,
2685 kisi gonderiye ulagmistir. Bu kisilerden 31 kisinin reklama dokundugu, 25 kisinin ise

profili ziyaret ettigi goriilmektedir.

Gonderi etkilesimi agisindan karsilastirildiginda, reklami yapilan gonderinin gonderi
etkilesimi 56, reklami yapilmayan ancak Instagram tarafindan kesfete c¢ikartilan génderinin
gonderi etkilesimi 463 oldugu goriilmektedir. Reklami yapilan gonderide (Sekil 3.4.), 56
etkilesimin 51’1 begenme, 5’1 kaydetmedir. Instagram etkilesimi yiiksek olan gonderi
incelendiginde (Sekil 3.5.) ise, gonderi 20 kez diger kisilere paylasilmis, 61 kisi tarafindan daha

sonra incelemek amaciyla kaydedilmis, 11 yorum yapilmis ve 371 begeniye ulasiimigtir.

Etkilesimi yiliksek olan ve Instagram tarafindan kesfete c¢ikarilan gonderi, belirli bir
iicret 6denerek yapilan gonderi reklamindan daha fazla kisi tarafindan goriilmiis ve yiiksek
etkilesim almistir. Aslinda reklami yapilan {irin, 6nemli bir tasarim tiirliniidiir. Londra’da
sunulmak {izere yapilan mermer bir kameradir. Diger gonderi ise {irlin yapilirken ¢ekilen anlik
bir gorlintiidiir. Ancak anlik cekilen gonderinin daha fazla begeni aldigi goriilmektedir.
Dolayisiyla her iki gonderi arasinda bu énemli farkin sebebi Instagram’da saglanan etkilesim
ve bu etkilesime istinaden Instagram’in gonderiyi daha ¢ok genis kitlelere sunmasidir. Yani
yapilan bu karsilastirma neticesinde Instagram’da etkilesimi yiiksek olan gonderinin, reklami1

verilen gonderiye gore daha genis kitlelere ulastigi sonucuna varilmaktadir.
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Facebook ve Instagram reklamlari, genis kitlelere ulagsma, satis faaliyetlerini arttirma,
marka bilinirli§i yaratma ve web sitesine erisilme sayisini arttirmada Onem tasimaktadir.
Instagram’da yayinlanan reklamlar Facebook’un Instagram’1 satin almasiyla birlikte Business
Facebook sistemi iizerinden yapilmaya baslanmistir. Dolayisiyla Facebook veya Instagram’da
reklam gergeklestirmek isteyen kisi veya kurumlar bu sistem araciligiyla reklam yayini
yapmaktadir. Sekil 9’da Facebook ve Instagram’daki reklam siireci goriilmektedir (Berki, 2019:
140).

Facebook ve Instagram iizerinden verilen bu reklamlarin performansi yiliksek olmasi ve
amaglar1 karsilamasi i¢in igletme hedefleri iyi belirlenmeli, hedef kitle se¢cimi dogru yapilmali

ve daha sonra reklamlar yayinlanmalidir (Berki, 2019: 141).

Reklamverenler Facebook Reklamlari araciligiyla insanlara
nasll erigir?

o 2 bt

Reklamveren, bir isletme Reklamveren, hedef kitleyi Reklamveren, reklamlari Facebook, reklamlari
hedefi seger belirler olusturur reklamverenin hedef kitlesine
gosterir

Sekil 3. 6. Facebook & Instagram Reklam Siireci
Kaynak: (Berki, 2019: 141)

Televizyon kanallarinda yaymlanmasi biiyiik biitceler gerektiren reklamlar igin
YouTube 6nemli bir firsat sunmaktadir. Ayrica YouTube diger sosyal medya platformlariyla
baglantili oldugundan YouTube’da yaymlanan reklamlara erisilmesini saglamak ¢ok kolay
olmaktadir. 2015 Eyliil verilerine gore 1 aylik donemde reklam olarak igaretlenen videolardan
BMW markasina ait video 6.130.397 kez izlenmistir. Iphone 6S markasina ait video {i¢ glinde
2.915.738 kez izlenmistir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 110). 2007 yilinda YouTube’da

yayilanan Pepsi reklam1 4 yilda 30 milyon defadan fazla izlendigi gorilmiistiir (Koksal ve
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Ozdemir, 2013: 332). Televizyon kanallarinda bu rakamlara ulasmak zordur. Ayrica bu
platformlarda kullanicilar 6zellikle bu videolarnn izlemeye yonelmekte ve sonuna kadar
izlemektedirler. Dolayisiyla YouTube iizerinde yaymlanan reklamlarin televizyonda
yaymlanan reklamlara gore etkisi ¢ok daha yiiksek olmaktadir (Kircova ve Enginkaya: 110).
Ayrica geleneksel medyada yayinlanan reklamlar sosyal medya uygulamalarina da kolayca

yiiklenebilmektedir (Kéksal ve Ozdemir, 2013: 332).

Bazi firmalar reklamlarina tinlii ve fenomen kisileri dahil etmektedir. Firmalarin
reklamlarinda {inlii kullanmasi markalarinin taninmasinda etkilidir (Dogan ve Erdogan, 2020:
614-615). Nike ilk reklaminda “Just Do it” slogonu ile hayati boyunca 100.000 kilometre
kosmasiyla taninan 80 yasindaki Walter Stack’a yer vermistir. O zamandan itibaren tinlii kisileri
pazarlama stratejilerine dahil etmektedir (Yeni Is Fikirleri, 2021). Ve daha bircok marka {inlii

kullanimini tercih etmektedir.
3.3.4.3.Sosyal Medya ve Satis Tutundurma

Satis tutundurma iriin veya hizmetleri ¢ekici yapmak amaciyla para veya benzer bir
bigimde bir ek fayda beklentisi saglayan faaliyetlerdir. Temel 6zelligi tiiketicilerin tirtinleri
satin almasinda tesvik etmeye ydnelik olmasidir. Isletmeler iriin haricinde ek yararlar sunarak
tiriinlerinin misteriler tarafindan satin alinmasina yonelik hareket etmektedirler. Kampanyalar,
fiyat indirimleri, yarismalar, ¢ekiligler, hediyeler, para iadeleri, drnek {iriin dagitimi tesvik
olarak sunulmaktadir (Ozmen vd. 2019: 131). Sosyal medya firmalara satis tutundurma
faaliyetlerini gergeklestirebilmek igin firsatlar sunmaktadir. Bu sekilde firmalar sosyal

medyada cekilis, indirim, yarisma, hediye gibi ¢esitli kampanyalar yapabilmektedir.

Peattie ve Peattie (2003: 458-459)’e gore, satis tutundurma ii¢ element lizerinde

kurulmusgtur. Satis tutundurma faaliyetleri,

1. Standart degildir: Satis tutundurma faaliyetleri genellikle gegicidir ve bir
stireligine yapilmaktadir. Bazen de hedef gruplar1 bellidir.

2. Karsilik yonelimlidir: Promosyonlara miisterilerin direkt karsilik vermesi
beklenir. Dolayisiyla da tiiketicilerin satin almay1 gergeklestirmek igin yiireklendirmesini

saglamaktadir. Promosyonlar tiiketicileri iiriinleri satin almasi i¢in isteklendirmektedir.

3. Fayda yonelimlidir: Hedeflenen tiiketici guruplarina standart olan pazarlama

etkinlikleri hari¢ ekstra avantajlar saglamaktadir.
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Ornegin sosyal medya iizerinden 1 alana 1 bedava kampanyasi géren tiiketici satis
islemini gerceklestirmekte istekli olabilmektedir. Geleneksel yontem ile satis yapan firmalar
icin ise hedef kitleye dagitilan brosiirler, hediyeler, sergi ve fuarlarda bu kapsamda

degerlendirilmektedir.
3.3.4.4. Sosyal Medya ve Halkla iliskiler

Sosyal medya firmalarin halkla iligkiler faaliyetlerinin bilgi alip verme islevini yerine
getirmelerinde etkili bir alandir. Firmalar satis yapmalariin disinda sosyal iliskilerinin
gelistirilmesinde, firmalar1 hakkinda bilgi vermede, tiiketicilerin sikayetlerini 6grenip sorunlara
¢oziim gelistirmek icin ilgili birimlere yonlendirmede sosyal medya araglarin1 kullanmaktadir.
Sosyal medya sayesinde mesaj yoluyla gonderilen sikayetler, ilgili birimlere
yonlendirilebilmektedir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 332).

Halkla iliskilerin iki ¢esidi bulunmaktadir. Bunlardan ilki tanitma digeri sponsorluktur.
Tanitma yani duyurma ile, genellikle karsilifinda bir bedel 6denmeden cesitli medya
araclarinda isletme, yoneticiler, iirlinler hakkinda yayinlanan ticari haber, roportaj, resim gibi
tanitici faaliyetlerdir. Kamuoyunu ilgilendirmesi sebebi ile bir yayin oldugu i¢in inandiricilig
yiiksektir. Dolayisiyla halkla iligkiler genelde satisa yonelik degil bir “haber” niteligi
tagimaktadir. Bu ylizden satiggilardan ve reklamlardan hoslanmayan insanlara da ulagilmasin

saglar (Mucuk, 2017: 235).

Son zamanlarda gittik¢e kullanim1 artan sponsorluk, marka bilinirligi ve farkindalig:
yaratmada etkili olmaktadir. Bir kurum ya da kurulusun amaglarina ulagmak, kurumsal
taninirligini arttirmak igin, sportif alanlarda, kiiltiir ve sanat faaliyetlerinde, diger cesitli sosyal
alanlarda faaliyet gosteren kurumlara destek verme ile yapilan tim faaliyetlerin planlanmasi,
uygulanmasi, kontrol edilmesi siire¢lerini kapsayan, taraflar arasinda karsilikli olarak birbirine
fayda saglamaya yonelik bir is anlagsmasidir. Yapilan destek para veya arag gere¢ seklinde

olabilmektedir (G. Ergin, 2022: 8, Mucuk, 2017: 235).

Isletmelerin interneti halkla iliskiler amacli kullanmasi ilk nce kurumsal web sayfalar
ile gerceklesmistir. Web 2.0 teknolojisinin gelisimi, kullanicilarin igerik olusturmasini ve
paylasim yapmasini saglamistir. Bu durum isletmeler i¢in biiylik bir giic haline gelmistir.
Isletmeler zaman ve mekan sinir1 olmadan biinyesinde milyonlarca kisi bulunduran sosyal
medya araglarin1 kullanarak avantaj saglamaktadir. (T. Yenicikti, 2016: 93). Halkla iliskiler,

isletme hakkinda olumlu imaj yaratilmasina katkida bulunmakta ve herhangi bir sorun olugmasi
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halinde olumsuz etkileri en aza indirme gérevini iistlenmektedir (Ozmen vd. 2019: 132).

Dolayisiyla halkla iligkiler isletmenin ¢evresi ile iyi iligkiler kurmasini saglamaktadir.

Halkla iligkilerin 6nemli alanlarindan biri de kurumsal sosyal sorumluluk projeleridir
(Capriotti ve Moreno 2007: 84). Giiniimiizde 6zellikle biiyiik firmalar tarafindan tercih edilen
bu projelerin yapilmasi ile, toplumun giiveni ve takdiri kazanilmakta, igletme itibar1 ve degeri

artmakta, miisteri bagliligi yaratilmaktadir (Aydin ve Erdogan, 2013: 109).

Online halkla iliskiler, kurumlarin internet ortaminda {irlin ya da hizmetlerinin
gorilintirliigiinii arttirmada etkili bir yoldur. Markalar i¢in fotograf altindaki yorumlar, begeni
sayist ve markalarin takip¢i sayisi, kullanici tarafindan olusturulan igerik ve igerigin 6zel
goriintlisii gibi kullanilan yeni taktikler markalarin/kurumun halkla iligkiler faaliyetini nasil

yonlendirdigini ortaya koymaktadir (Yenigikti, 2016: 108).

Sosyal medya iizerinden yapilan paylasimlar iirlin ve hizmetlere yon vermekte ve
katkida bulunmaktadir. Paylagimlara yapilan yorumlar, elestiriler miisterileri ve isletmeleri
onemli dlgiide etkilemektedir (Bayram, 2008: 28, Akt. Ying, 2012: 55). isletmeler, sosyal
medya ile tiiketicilerin isteklerini Ogrenip buna gore ¢oziim Onerileri sunabilmektedir
(Jacobson, Gruzd ve Garcia 2020, 2-3). Miisteriler ise, bir {iriin veya hizmet almadan once,
sosyal medya araglarini kullanarak o iirtinle ilgili yorumlari incelemektedir. Ve bu yorumlardan
etkilenerek inceledigi marka iirlin veya hizmeti satin alip almama kararin1 vermektedir (Buluk
vd. 2017: 231). Ayrica kendi incelemese bile almak istedigi marka {iriinii 6rnegin Instagram
uygulamasinda bir¢ok fenomen tarafindan tavsiye edildigini gorebilmektedir. Bu asamada
kullanicilar marka hakkinda olumlu izlenimler edinmektedir. Begenilen marka sosyal medya

izerinden ¢ok hizla yayilabilmektedir.

Baz1 biiyiikk firmalar halkla iligkiler faaliyetlerini gazete, televizyon, dergi gibi
geleneksel medya yonteminden yararlanarak siirdiirmekte ayrica sosyal medyadan da
yararlanmaktadir. Isletmelerin internet ortaminda halkla iliskiler faaliyeti yapmalarina PR 2.0
denmektedir. Sosyal medyada geri bildirimin yiiksek olmasi igletmelerin halkla iliskiler
faaliyeti i¢in 6nemli bir avantajdir. Ornegin bir sinema filmi i¢in Facebook' da agilan bir grupta
insanlar film hakkinda iyi veya kotii fikirlerini belirtmektedirler. Giizel yorumlar o film i¢in bir

PR faaliyeti olup, filmin taninmasinda avantaj saglamaktadir. (Buyurgan, 2021).
3.3.4.5. Sosyal Medya ve Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, hedef tiiketici kitlesi ile direkt olarak iletisim kurarak ayni anda

hizli cevap elde etme ve kalici1 miisteri iliskileri gelistirmekle ilgilidir (Kotler ve Armstrong,
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2006: 504). Dogrudan pazarlama, miisterilerin isletmelerin mal ve hizmetlerine herhangi bir
araci gereksinimi duymadan ulasilabilecegi bir iletisim kurma seklidir. Dogrudan Pazarlama
Birligi dogrudan pazarlamay1; herhangi bir yerde olgiilebilen bir cevabi (tepkiyi), ya da ticari
islemi gerceklestirmek i¢in, bir veya daha fazla reklam aracin1 kullanan interaktif pazarlama
sistemi olarak tanimlamigtir. Dogrudan pazarlamanin miisteriler ve potansiyel miisteri adaylar
ile kitleler halinde degil tek tek temas kurulmasi ve interaktif, 6lgtilebilir, herhangi bir ortamda

gerceklesebilme (ofis, ev, vb) gibi 6zellikleri bulunmaktadir (Mucuk, 2017: 240).

Firmalarin mesajlarm tiiketicilere dogrudan ilettigi etkinliklerinin timi dogrudan
pazarlama faaliyetleri igerisinde yer almaktadir. Dogrudan iletisimi gergeklestirip, mesajlarini
iletmek icin uygun araclar kullanilmaktadir (Ozmen vd., 2019: 132). Dogrudan pazarlama
araclar agagidaki bagliklar altinda incelenebilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2006: 509; Lascu
ve Clow, 2004: 511; Kurtz, 2008: 472; 474, Mucuk, 2017: 244-247; Sherwin, 2007: 25). (Akt:
Ké&ksal ve Ozdemir, 2013: 329):

1. Dogrudan posta ile pazarlama

2. Katalogla pazarlama

3. Telefonla pazarlama

4. Dogrudan cevapli TV pazarlamasi
5. Elektronik araglarla pazarlama

6. Basili medya ile pazarlama

7. Yiizylize satis
8. E-posta ile pazarlama
9. Otomatik satis makinalari

En yeni dogrudan pazarlama araci olarak giiniimiizde 6nemli bir yer edinen internetin
ticarilesmesi ile interaktif iligkilerde biiyiik gelisme olmustur. Bu karsilikli etkilesim yoluyla
anlasmak olarak bilinen interaktif iligkiler zamanla artarak devam etmektedir (Mucuk, 2017:
244). Sosyal medya etkinlikleri, dogrudan birey ve gruplar hedefleyen ve onlarla birebir iligki
kurma 6zelligi agisindan dogrudan pazarlama ile benzerlik gostermektedir. Sosyal medya
iizerinden tiiketicilere cazip satin alma teklifleri sunulabilmekte, hedef tiiketici kitlesine
dogrudan ulasilabilmekte ve dogrudan pazarlama faaliyetleri sunulabilmektedir (Koksal ve

Ozdemir, 2013: 333). Sosyal medyanin dogrudan ve dolayli olarak satis1 destekleme etkileri
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nedeniyle markalar miisterilerine pazarlama iletisimini satisa ¢evirecek kampanyalar
diizenlemektedir. Giinlimiizde sosyal medyanin hayatimiza girmesiyle milyon dolarlik
televizyon reklamlari satin alma niyetini etkilemede birincil etken olmaktan ¢ikmakta ve sosyal
medyada iirlin ve hizmetleri kullanip deneyimleyen tiiketicilerin yorumlar1 bu reklamlarin

yerini almaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 28-29).

Sosyal medyada genellikle web sitesine baglantili bir satis linki sunularak dogrudan
pazarlamaya katki saglanmaktadir. Miisteriler dogrudan internet ortaminda aligveris
yapabildigi gibi 6rnegin Instagram’da begenilen {iriinlerin magazada bizzat goriilerek yapilan
satin alimlarda mevcuttur. Bu durumda Instagram’in miisterilerin magazaya yonlendirme gibi

katkilar sagladig1 sdylenebilir.
3.4. Evve Dekorasyon Sektorii Hakkinda Genel Bilgilendirme

Ev dekorasyonu insanlarin yasam bi¢imini yansitmasinda etkilidir. Ev dekorasyonunda
kullanilan iiriinler ortama gekicilik ve estetiklik katmaktadir. Giiniimiizde pandeminin yarattig1
etki ile insanlarin evde uzun siire zaman gecirmesine bagli olarak artan talebin etkisiyle ev ve
dekorasyon sektoriinde yiikselisler goriilmiistiir. Research And Markets paylastigi bilgiler
incelendiginde 2021°de diinya lizerinde ev ve dekorasyon pazarinin alt1 yiiz seksen iki milyar
dolar degerini gordiigii, 2027’ ye kadar ise sekiz yiiz doksan sekiz milyar dolar1 gorecegi tahmin
edilmektedir (Wood, 2022). Bu veriler bize ev ve dekorasyon sektoriiniin énemli firsatlar

yaratacagini gostermektedir.

Ev dekorasyonu iirtinleri igin Avrupa 6énemli bir pazardir. Cin bu alanda, Avrupa’nin
lider tedarik¢isi konumundadir. Deger katan tiriinler, ev dekorasyonu sektorii i¢in giizel firsatlar
kazandirmaktadir. Dolayisiyla Cin gibi az maliyet ile seri tiretim yapan {ilkelerle rekabette
olabilmek i¢in, deger katan iirlinlere ve iist diizey pazara odaklanmak yerinde bir karar olacaktir
(CBI Ministry of Foreign Affairs, 2021). Giiniimiizde bir¢cok ev ve dekorasyon markasi
bulunmaktadir. Asagida ev ve dekorasyon markasi olan English Home ve Madame Coco

hakkinda bilgiler verilmektedir.
3.4.1. English Home Markasi

English Home, ev tekstili alaninda uzmanlasmis bir magazalar zinciridir. 2008 yilinda
Turgut Aydin Holdinglesen ¢atis1 altinda yer alan firmalardan biri olarak yer almaktadir
(English Home, 2022). 1990’larin sonlarina dogru kurulan Ingiliz tarzi iiriinleriyle bilinen
English Home un kurucusu Ilhan Tanac1’dir. 2008 krizinin etkilerini en aza indirmek igin yeni

bir pazar arayisinda olan Ilhan Tanaci, Turgut Aydin Holding ile bir araya gelir ve 2008’de
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English Home markasi, Turgut Aydin Holding biinyesi igerisinde yer alir. Ardindan English
Home, kendi magazasi haricindeki satislarini iptal eder ve sadece sahsi magazalari ile
faaliyetine devam eder ve yurtdisina yonelecek planlar olusturur. Ayrica iiriinlerinde Ingiliz

esintisi yaratmaya devam etmektedir (Trtex, 2012).

Giliniimiizde 290°dan fazla magazasi ve online aligveris (englishhome.com) secenegi
bulunmaktadir. Ayrica sosyal medya hesaplari bulunan English Home’un, Instagram’da 3
milyon takipgisi bulunmaktadir. Yurt disinda da 110°dan fazla magazasi bulunmaktadir. Bu

tilkeler Yunanistan, Bulgaristan, Romanya, Ukrayna ve Polonya’dir (English Home, 2022).
3.4.2. Madame Coco Markasi

Ev ve dekorasyon markasi olan Madame Coco 2011 yilinda kurulmustur. Ticaret
Unvan1 Deha Magazacilik Ev Tekstil Uriinleri Sanayi Ticaret ve A.S.’dir (Madame Coco,
2022). ilhan Tanac1 2011 yilinda English Home’dan ayrilarak Fransiz tarzi ile yeni bir marka
yaratarak Madame Coco’yu kurmustur. Etkili pazarlama ¢aligmalar1 ile Madame Coco’nun bir
diinya markasi olmasi saglanmistir. Marka isminin Madame Coco olmasi, miisterilerin
magazaya gitmeden sadece marka adimi duydugunda bile Fransiz etkisini hissettirmesini
saglamistir. Magazaya girildiginde ise magazalarinin dekorasyonu Ve firiinleri ile Fransiz
etkisinin devam ettigi goriiliir. Madame Coco, kadinlar1 sadece bir miisteri olarak gormemekte
ayrica onlar1 is yasaminda yer almalarini destekleyici bir ¢alisma olan marka elgileri

pozisyonuna dahil etmektedir (Aktiiel34, 2022).

Tiirkiye dahil toplam 17 tilkede hizmet vermekte ve 300’{in iizerinde magazasi
bulunmaktadir. Madame Coco banyo ve mutfak iriinleri, ev tekstili, kozmetik ve bakim
tirtinleri, cam, porselen ve plastik drlinler, aydinlatma trtnleri gibi birgok iirlin grubunu
icermektedir. Hem magazalarinda hem internet sitesi olan madamecoco.com adresinden satigini
gerceklestirmektedir. Giiniimiizde onemli bir sosyal medya mecrasi olan Instagram’da hesabi
bulunmaktadir. Bu medya iizerinden pazarlama iletisimi faaliyetlerini gerc¢eklestirmektedir

(Madame Coco, 2022).
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4. EV VE DEKORASYON MARKALARININ INSTAGRAM
KULLANIMINA YONELIK NiTEL BIiR iCERIK ANALIZi

Bu arastirmada 2021 We Are Social raporuna gore ilk siralarda yer alan ev ve
dekorasyon sektoriinde faaliyet gosteren ve bu alanda 6ncii marka olan iki firmanin sosyal
medya araglarindan biri olan Instagram hesaplar1 incelenip nitel igerik analizi yapilmistir. Buna

gore Oncelikle ev ve dekorasyon sektdriiniin genel itibariyle bir incelemesi yapilacaktir.
4.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, ev ve dekorasyon sektoriinde faaliyet gosteren English Home ve
Madame Coco firmalarinin sosyal medya araglarindan biri olan Instagram uygulamasini
kullanim  sekillerini, kullanim  sikliklarin1 ~ belirlemek ve firmalarin  Instagram’da

gerceklestirdikleri tutundurma faaliyetlerinin nasil yapildigini arastirmaktir.
4.2.Arastirma Sorular1

Isletmeler firmalariny, iiriinlerini ve hizmetlerini hedef kitlelerine duyurmak igin sosyal
medya platformlarin1 kullanmaktadir. Buna gére sosyal medyay1 olduk¢a yogun kullanan ev ve
dekorasyon sektoriinde yer alan English Home ve Madame Coco firmalarinin sosyal medyay1

kullanimi incelenmek istenmistir. Buna gore arastirma sorular1 asagidaki gibidir:

e English Home ve Madame Coco firmalar1 Instagram da ne tiir i¢erikler paylasmaktadir?
Ve aralarinda ne tiir farklar bulunmaktadir?

e English Home ve Madame Coco firmalarmin Instagram’t kullanim siklig1 nasildir?

e English Home ve Madame Coco firmalarinin Instagram fizerinden gergeklestirdigi
faaliyetlerin tutundurma (pazarlama iletisimi) agisindan nasil degerlendirilmektedir?

4.3. Arastirmanin Evreni

Arastirmanin evrenini belirlerken, Oncelikle sosyal medya aglarindan biri olan
Instagram’1 yogun kullanan bir sektor belirlenmis ve sonrasinda bu sektérde Instagram’1 en iyi
kullanan firmalar tercih edilmistir. Bir on arastirma sonrasi ev ve dekorasyon sektoriinde
Instagram yogun bir sekilde kullanildigi goriilmiistiir. Boom Social’in giincel listesine gore bu
sektorde, Instagram takipci sayisi bazinda ilk iki firma Madame Coco ve English Home oldugu

goriilmektedir. Dolayistyla aragtirma bu firmalar nezdinde gerceklestirilmistir.
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4.4. Arastirma Simirhhiklar

Bu arastirma ev ve dekorasyon sektoriinde faaliyet gosteren firmalardan English Home
ve Madame Coco firmalari ile sinirlandirilmaktadir. Ev ve dekorasyon sektoriiniin se¢ilmesinin
sebebi bu alanda sosyal medyanin ¢ok tercih edilmesidir. Ayrica firmalarin sosyal medya
aglarindan sadece Instagram hesaplari incelenerek bir sinirlandirilma yapilmistir. Bir diger
siirlandirma da zaman agisindan getirilen bir sinirlandirmadir. Firmalarin sadece 2021 yilina

ait Instagram gonderileri baz alinmistir.
4.5. Arastirma Yontemi

Arastirmanin amaci ne tiir bir arastirma yapacagimizi ve nasil bir yontem izleyecegimizi
belirlemede etkilidir. English Home ve Madame Coco firmalarinin Instagram hesaplari
verilerini analiz etmek i¢in nitel igerik analizi yontemi kullanilmistir. Dolayisiyla bu arastirma

da var olan durum betimlendigi i¢in betimleyici bir arastirmadir.

Yapilan nitel igerik analizi yontemine gore, firmalarin hangi tiir paylasimlarda
bulundugu ve hangi siklikta paylasim yapildigi ve ayrica sosyal medyanin pazarlamanin

tutundurma karmasi igerisinde nasil konumlandigi incelenmistir.

Icerik analizi, arastirmaya konu edinilen bir iletisim aracinin iceriginin sistematik olarak
kaydedilip analiz edildigi bir arastirma yontemidir (Karaca, 2021: 3). Icerik ¢oziimlemesi
olarak da ifade edilebilmektedir. Sozel ve yazili belgelerin, resimlerin metne dayali ifadelerin
kodlanmasi, siiflandirmalar yapilarak kategorilere ayrilmasi, 6zetlenmesi, karsilagtirmaya
imkan vermesi ve anlamli sonuglar ¢ikarmaya yarayan bir arastirma yontemidir (Krippendorff,
2004; xiii). Web sayfalari, fotograflar, videolar, gazeteler, dergiler, makaleler, ders kitaplari,

romanlar gibi birgok iletisim bicimi igerik analizi ile analiz edilebilmektedir.
4.6. Arastirma Verilerinin Toplanmasi Ve Analizi

Arastirma kapsaminda veriler, English Home ve Madame Coco firmalarinin 2021 yili
icerisindeki Instagram hesabinda yer alan bilgilerini igermektedir. Veriler her paylasilan
gonderinin gorsel ve igeriklerinden elde edilmistir. Verilerin toplanmasi asamasindan sonra

nitel icerik analizi gergeklestirilmistir.

Nitel arastirmalarda iki analiz siireci bulunmaktadir. Bunlardan ilki betimsel analiz
ikincisi ise icerik analizidir. Igerik analizinin temel amaci toplamp derlenen verileri
aciklayabilecek kavramlara ve iliskilere ulasmaktir. Birbirine benzeyen veriler, belirli

kavramlar ve temalar ¢ergevesinde bir araya getirilmekte ve yorumlanarak analiz edilmektedir.
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Buna gore nitel analiz yonteminde, verilerin kodlanmasi, temalarin (kategorilerin) bulunmasi,
kodlarin ve temalarin diizenlenmesi, bulgularin yorumlanmasi olmak {iizere dort asama

bulunmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2008: 228-239).

Arastirmaya konu olan firmalarin Instagram hesaplarinda paylastiklar1 génderilerden
elde edilen veriler, Microsoft Excel programina aktarilmis, buna gore veriler anlamli boliimlere
ayrilarak kodlar olusturulmustur. Igerigin anlamina yonelik olusturulan bu kodlamadan sonra
verileri en 1yi agiklayabilen ve bu kodlar1 belirli kategoriler altinda toplayan tema
olusturulmustur. Yapilan analiz neticesinde bir adet temel tema ve dort adet kategoriye
ulagilmistir. Temanin olusturulmasinda, koddan kategoriye ve kategorilerden temaya gidilmesi

seklinde bir yontem izlenmistir. Buna gore tiimevarime1 bir analiz oldugu sdylenebilir.

Elde edilen verilere gore 6zel giinler, kurumsal sosyal sorumluluk, marka hakkinda
bilgilendirme, insan kaynaklari, iinli kullanimi, iiriin tanmitimi, koleksiyon, satis linki,
kampanyalar (¢ekilis, indirim ve 1 alana 1 bedava) kod olarak belirlenmistir. Kodlar bir araya

getirilerek kategorileri olusturmustur.

Kategoriler, tutundurma karmasi elemanlarindan reklam, satis tutundurma, halkla
iligkiler ve dogrudan pazarlama olarak belirlenmistir. Sosyal medyanin satigi arttirict ve
destekleyici etkisinin oldugu ancak kisisel satisgda yer almamasi sebebiyle kisisel satig
kategorilerde yer almamaktadir. Yapmis oldugumuz agiklamalara gére temanin tutundurma

yani pazarlama iletisimi oldugu goriilmektedir.

Aragtirmada firmalar ayri ayri incelenerek buna gore nitel igerik analizi
gerceklestirilmigtir.  English Home ve Madame Coco firmalarinin segilmesinin nedeni
Instagram’1 1yi kullanan firmalar olmas1 ve ayn1 sektorde yer alan iki rakip firmanin birbiriyle
ayni ya da farkli yonlerinin olup olmadigini belirleyebilmektir. English Home ve Madame
Coco’nun Instagram hesabindaki ve Boom Social’daki verilere gore asagidaki bilgilere

ulasilmaktadir.
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Tablo 4. 1. English Home ve Madame Coco Firmalarinin Instagram Hesaplarina iliskin Bilgiler

Firmalar | Kurulus Sektor Instagram 2021 Yili
Y1l Toplam Toplam
Gonderi Gonderi Takipci Takip
Sayisi Sayist Sayisi Edilen
Madame Ev
4645 378 3.044.370 |20
Coco 2011 Dekorasyonu
English Ev
4450 475 3.014.313 |19
Home |2008 Dekorasyonu

Kaynak: (Madame Coco Instagram Hesabi, 2021; English Home Instagram Hesabi, 2021;
Boom Social, 2022)

Boom Social, giincel olarak firmalarin sosyal medyada sayisal analizini gerceklestiren
bir sitedir. Tablo 4.2.’de 15 Subat 2022 tarihinde ulasilan bilgilere gore Instagram’t kullanan
ev ve dekorasyon markalarinin sayisal analizi siralamasi goriilmektedir. Buna gére Madame
Coco, ev ve dekorasyon sektoriinde yer alan Instagram uygulamasini kullanan firmalarin

igerisinde birinci sirada, English Home ise ikinci siradadir (Boom Social, 2022).

Tablo 4. 2. Ev ve Dekorasyon Markalarinin Instagram Analizleri

Instagram Hesab1 Takipgi Medya HA HA (%) EO (%)

wgye  Madame Coco 3.044.370 | 4.645 -230 %-0,01 | %0,35

s English Home 3.014.313 | 4.450 529 %-002 | %0,53

i KATACA 2.115.046 | 2.387 6.814 90,32 90,12

mm  [KEA Turkiye 1.602.885 | 1.786 319 %-002 | %0,13

H Irtibat Mobilya |4 34 635 | go7 32786 | %254 | %192
—z Pasabahge

Magazalan 1.223.993 | 2.918 -920 9%-008 | %0,23

Karaca Home 1211860 | 2468  |1267 | %010 | %0,10

Kaynak: (Boom Social, 2022)
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4.7. Arastirma Bulgulari

Arastirmanin amaci ve yapisindan dolayi ikincil veri kaynagi incelenmis ve bu sekilde

aragtirma bulgularina ulagilmistir. Buna gore Instagram hesabi bulgulari her iki firma agisindan

ayr1 ayr1 analiz edilmis ve her iki firmanin kodlamalar1 ayr1 ayr1 yapilmistir.

4.7.1. English Home Instagram Hesab1 Bulgular: ve Analizi

English Home firmasi igin yapilan nitel icerik analize gore asagidaki kodlara

ulasilmistir. Buna gore English Home’da, Madame Coco’dan farkli olarak herhangi bir is ilam

yoktur. Bu yiizden insan kaynaklar1 kodu bulunmamaktadir. Ancak gonderilerinde taninmis

kisileri dahil etmelerinden dolay1 iinlii kullanimi kodu eklenmistir.
1.

2.

9.

Ozel giinler

Kurumsal sosyal sorumluluk
Marka hakkinda bilgilendirme
Unlii kullanimi

Uriin tanitimi

Koleksiyon

Sponsorlu reklam

Satis linki

Kampanyalar (¢ekilis, indirim ve 1 alana 1 bedava)

Sekil 4.1.’de English Home’un nitel igerik analizi neticesinde elde edilen kodlar,

kategoriler ve temaya yer verilmistir.
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ENGLISH HOME

TEMA: TUTUNDURMA (PAZARLAMA ILETIiSiMI)

4 N )

Ozel Giinler Uriin Tanitimi
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Koleksiyon
Marka Hakkinda Bilgilendirme Sponsorlu Reklam
Unlii Kullanimi

J /

KATEGORI 2: REKLAM

—
)
. J

[ KATEGORI 1: HALKLA iLISKILER

4 N

Kampanyalar

Satis Linki o Cekilisler
e Indirimler
e 1 Alana 1 Bedava

k AN J

[ KATEGORI 3: DOGRUDAN PAZARLAMA [ KATEGORI 4: SATIS TUTUNDURMA ]

Sekil 4. 1. English Home Nitel Icerik Analizi Neticesinde Elde Edilen Kodlar, Kategoriler ve
Tema

Kategori 1: Halkla Iliskiler

Firmalar, miisterilerinin bayram vb. 6zel gilinlerini hatirlayarak, sosyal sorumluluk
projelerinde yer alarak reklam kaygisi tasimayan bilgilendirmeler yapmaktadir. Yazilan
yorumlara cevap vererek halkla iligkiler faaliyetlerini gergeklestirmekte ve kampanyalari
hakkinda bilgilendirmeler yaparak kisisel satisa katki saglamaktadir (Koksal ve Ozdemir, 2013:
334).

Halkla iliskiler faaliyetlerini yogun olarak kullanan English Home, 6zel giinlerde
paylagimlarina 6zellikle 6nem vermekte, markasi ve firmasi hakkinda bilgilendirmeler

yapmakta, 6zellikle magaza agilislar1 paylagimlarin1 yapmaktadir.

Ayrica iirlin tanitimlarin1 ve reklamlarint gerceklestirirken iinlii kisileri gonderilerine
dahil etmektedir. Yapilan yorumlara genellikle cevap vermekte bazi durumlar da direkt mesaja

veya web sitesine yonlendirmektedir.
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a. Ozel Giinler:

Ortak degerlere sahip olunan 6zel gilinlerde insanlarin hassasiyetlerini gozetmek,
duygularin1 anlamak, tiim paydaslar ile duygusal bir bag olusmasin1 saglar ve birlikteligi

yaratir.

English Home, Yilbasi, Magazacilar Giinii, Tiirk kahvesi giinii, 6gretmenler giinii,
10.Kasim, 29 Ekim Cumhuriyet Bayrami, Diinya Kiz Cocuklar1 Giinii, hayvanlar1 koruma
giinii, Diinya Kitap Okuma Giinii, 30 agustos zafer bayrami, sel felaketi, orman yangini,
bayram, 15 Temmuz Demokrasi ve Milli Birlik Giinii, Kurabiye Giinii, Babalar Giinii, 19 May1s
Atatlirk'i Anma, Genglik ve Spor Bayrami, bayram, anneler giinii, 16sev kumbaralari, 23 Nisan
Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami, Diinya Uyku Giinii, 18 mart Canakkale, 8 Mart Diinya
Kadinlar Giinii, Sevgililer Giinii, Diinya Sarilma Giini gibi 6zel giinleri sosyal medya

ortaminda hatirlayarak insanlarin ortak degerlerine verdigi 6nemi gostermektedir.

“Ogretmenler Giinii 'nii “Herkese Bir Kitap Vakfi” is birligiyle 2.000 6gretmen adayina
Dilek Livaneli’nin “Bir Dilek Yetmez” adli kitabimi armagan ederek kutluyoruz. Gelecek
nesillere yol gésteren tiim ogretmenlerimizin ve 6gretmen adaylarimizin 24 Kasim Ogretmenler

Giinii kutlu olsun.”
b. Kurumsal Sosyal Sorumluluk:

Isletmeler kurumsal sosyal sorumluluk projeleri ile insanlarin giivenini kazanmaktadir
(Aydin ve Erdogan, 2013: 109). English Home da sosyal sorumluluk projeleri konusunda
olduk¢a duyarlidir. Ve bu projelerini Instagram hesabinda paylasmaktadir. Bu faaliyetler ile
topluma duyarl bir sekilde ¢alismalar yaptig1 goriilmektedir. 28-29-30 Temmuz tarihlerinde 21
ilimizde meydana gelen orman yanginlarinda tiim ¢alisanlarinin her biri adina toplam 2500 adet
fidan1 Tema Vakfina bagislamislardir.

“I¢imizde ve ormanlarimizda yanan bu atesin bir an once sénmesi igin 20 iilkedeki tiim

’

calisanlarimizin her biri adina, toplam 2.500 adet fidam @TemaVakfi'na bagisliyoruz.’

Kadin istihdamini desteklediklerine yonelik olarak 2500 kadinin el is¢iligi ile tiretilen

havlularin tanitim1 yapilmustir.

“2.500 zanaatkar kadinin el is¢iligi ile diretilen, el emegi goz nuru krose havilularimizla

’

“Bir Giin Degil, Her Giin!” kadinlari ve kadin istihdamini destekliyoruz.’

Kastamonu’da yasanan sel felaketi ile ilgili olarak sel bdlgesine yardimlarin1 Kizilay

vasitastyla ulagtirmiglardir.

60



“Sel bolgesindeki yaralar: sarmak igin bizim de katkimiz olsun diye Kizilay ile el ele

verdik, yardimlarimizi Kastamonu'ya gotiiriiyoruz J§”

Diinya Kiz Cocuklar giiniinde kiz ¢ocuklarinin egitimi i¢in Koruncuk Vakfina destek

olunmasi i¢in takipgilerini bilgilendirmektedir.

“11 Ekim Diinya Kiz Cocuklar: Giinii 'nde kiz ¢ocuklarinin egitime erigsimlerine dikkat
cekmek ve farkindalik yaratmak amaciyla Koruncuk Vakfi ile el ele giigclerimizi birlestirerek
Koruncukkéyler icin harekete geciyoruz. Giiglii kizlarin giiclii yarinlart icin siz de Koruncuk

Vakfi’'na destek olun. Ciinkii degisim simdi baslar!@koruncuk”
€. Marka Hakkinda Bilgilendirme:

Markalar1 hakkinda bilgilendirmeler yapan firmalar, halkla iligkiler faaliyetlerinin bir

digerini daha yerine getirmis olmaktadir.

English Home’da ¢ogunlukla aldiklar1 odiiller ile ilgili gonderiler paylasmistir. Bu
sekilde tiiketicileri bilgilendirmistir.

“Marketing Tiirkive ve Akademetre is birligiyle diizenlenen The ONE Awards
Biitiinlesik Pazarlama Odiilleri kapsaminda Ev Tekstili kategorisinde “Yilm En Itibarli”
markasi English Home oldu. Halk jiirisi tarafindan belirlenen bu odiilii bize layik goren degerli

’

miisterilerimize cok tesekkiir ederiz.’

“English Home, Aligveris Merkezleri ve Yatirimcilart Dernegi (AYD) ve Akademetre is
birligi ile gerceklestirilen 2020 Tiirkiye 'nin 1 Numarali Markalar:’ 6diil téreninde ‘En
Begenilen ve Tercih Edilen Ev Tekstili ve Dekorasyon Markast’ segildi.”

Magaza aciliglart ile ilgili yalmzca 1 adet paylasim yapilmis ve bir sehir olrak

belirtilmemistir.

“Magazalarimiz aciliyor, ayrilik sona erivor. QP Evet, biz de c¢ok odzledik.

Yarin English Home magazalarinda gériismek iizere”

“English home ile evimizde keyfimizbilir” seklinde bir slogan olusturulmustur. Bu da

marka adinin duyurulmasinda etkili bir tekniktir.

“Genis tiriin yelpazesi, birbirinden ézel diriinler englishhome.com’da” ifadeleri ile web

sitesine yonlendirmeleri mevcuttur.

Ayrica 3 milyon takipciye ulasildiginda bilgilendirme yapilarak tesekkiirlerini

sunmaktadir.
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“3 Milyon kisi olmak  mi? Instagram’da #KeyfimizBilir. /B
Instagram’da bizi yalniz birakmadigin ve 3 Milyon kigiden olusan biiyiik ailemizin bir par¢asi

oldugun ¢ok tesekkiir ederiz”.
d. Unlii Kullanimi:

Unliiler, genis kitlelerce sevilen ve sosyal medyada cok kisi tarafindan takip edilen
kisilerdir. Dolayisiyla kullanicilar {inliilerin giyim tarzindan, ev dekorasyonundan ve daha
bircok seyden etkilenebilir. Djafarova ve Rushworth (2017) ¢alismalarinda katilimcilarin
tnliilerin yasam sekilleri, kiyafetleri, yaptigi makyajlari, gittikleri mekanlarin se¢imlerinden
etkilendikleri sonucuna varilmigtir. Dolayisiyla igletmeler Instagram goénderilerinde tinlii
kullanarak markasina dikkat ¢ekmekte, farkindalik yaratarak zihinlerde yer edinilmesini

saglamaktadir (Baygu ve Merig, 2019: 1223).

English Home, gonderilerinin énemli bir kisminda iinlii kullanimina 6énem vermis
ozellikle Arzu Sabanci ile yaptiklari koleksiyonlar dikkat ¢ekmektedir. Arzu Sabanci X English

Home koleksiyonu genellikle sofra iirtinleri ile ilgilidir.

Bir génderisinde Pinar Altug’un English Home firtinleriyle dekore ettigi evi sunulmakta
ve sevilen bir kisi olmasindan dolay1 dekore ettigi ev ve dekorasyon lriinlerini satin almak
isteyen birgok kisi olacagi bilinmektedir. Ayrica bu durum dikkat gekmek igin ve fark yaratmak

icinde kullanilmis olabilmektedir.

Anneler giinli i¢in Giilben Ergen ile is birligi icinde olmustur. Bunun i¢in anneler
giiniinde satin alinan hediyeler icin bir kampanya diizenlenmistir. Bu durum toplum ile
duygusal bag kurmada etkili bir yoldur. Hem annen i¢in bir faaliyette bulunuyorsun hem de

sevdigin bir sanat¢1 anneler giiniinii kutluyor.

“Diisiin, annene englishhome.com’dan hediyeni almigsin. Sonra da bir video
gondermigsin. Videoda Giilben Ergen, annenin Anneler Giiniinii ¢ektigi bir videoyla
kutluyor. @ Ister misin oyle bir sey? O zaman yapman gerekenler basit.Hediyeni 4-7 Mayts
tarihleri arasinda englishhome.com’dan al ve siparig onayinin ekran goriintiisiinii DM ile bize
gonder. 3 arkadasint bu gonderinin altina etiketlemeyi de unutma. Segilecek 5 kisiden biri ol,
annenin Anneler GDogrulanmis Diisiin, annene englishhome.com’dan hediyeni almissin.

Sonra da bir video gondermigsin. Videoda Giilben Ergen, annenin Anneler Giiniinii ¢ektigi bir
videoyla kutluyor. @ Ister misin dyle bir sey? O zaman yapman gerekenler basit. Hediyeni 4-

7 May1s tarihleri arasinda englishhome.com’dan al ve siparis onaymmin ekran goriintiisiinii DM
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ile bize gonder. 3 arkadasin bu gonderinin altina etiketlemeyi de unutma. Segilecek 5 kisiden

biri ol, annenin Anneler Giiniinii Giilben Ergen’le birlikte kutla” (English Home/04.05.2021).

Ayrica Miige Boz, Danilio Sef, Demet Sener, Pelin Karahan, Berfun Eser Yenenler,

Buse Terim gibi bir¢ok tinlii de gonderilerinde yer almustir.
Kategori 2: Reklam

Reklam, firmalarin iiriinleri hakkinda bilgiler vererek hatirda kalinmasini saglayan, ikna
edici ozellikte ve satisa destek olma yoniinde yaptiklar1 6nemli birer tutundurma faaliyetidir.
Sosyal medya iizerinden yapilan reklamlar genellikle iiriinleri tanitmaya ve bilgilendirmeye

yoneliktir.

English Home’un Instagram’da yaptig1 paylasimlar genellikle iiriin tanitimi1 igeriklidir.
Paylastig1 tirtinlerin nitelikleri hakkinda bilgilendirmeler yapilmaktadir. Tanitimini yaptiklari
iiriinlerden bazilarimi sponsorlu reklam olarak sunmaktadir. Bu sekilde daha c¢ok kisiye
ulasmakta ve marka bilinilirligi saglanmaktadir. Uriinlerini cesitli koleksiyonlar olarak

sunmakta ve bu koleksiyonlara tinlii kisileri dahil etmektedir.
a. Uriin Tanitim:

English Home un gonderileri ¢ogunlukla iiriin tanitimi {izerinedir. Her giin diizenli
olarak gonderi paylasimi yapmakta ve giinde bazen iki veya ii¢ adet gonderi paylastigi da
goriilmektedir. Uriinlerini tamitimini fotograf ve video sunmakta ancak gogunlukla fotograf
olarak paylasimlar yapmaktadir. Uriinlerini genelde Madame Coco’da oldugu gibi giinliik
yasam i¢erisinde sunmaktadir. Ayrica agiklamalarda kullanilan dil sicak ve birebir konusma
niteligindedir. Bu durum miisterileriyle iligkilerinin daha yakin olmasini saglamaktadir. Sekil

4.2.°de iiriin tanitimina ait bir gonderisi bulunmaktadir.
“Yeni bebek ve ¢cocuk odasu iirtinleri magazalarimizda ve englishhome.com 'da yerlerini

almaya basladi. Hemen kesfetmeye basla @.”

“Serin bir sonbahar giiniinde sicactk bir bitki ¢ayi ne giizel gider @
Keyif dolu bir giin dileriz.”

“Biri sana digeri sevdigine. (O @Yumusacik dokusu ve soft rengiyle bornoz setimizi

kesfet.

’

Ozel sofralarina ézel takimlar eslik etsin.’
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“Evde rahat olmak gibisi yok. (PMagazalarimiza ya da englishhome.com’a gel, sen de

bu rahathgi yasa.”

“Evinde modern bir gériiniim istiyorsan, yeni Denim Kirlent serimize bayilacaksin. @

“%100 pamuk nevresim setlerimiz, bir tek senin degil misafirlerinin de gozdesi

olacak. ¢~

/) englishhome @ Gizel bir yazi yavas yavas geride birakiyoruz...

Yazi ve yaz temali Griinlerimizdeki cogkuyu ¢ok 6zleyecegiz. @

00000 o

i7h  Yanitia
Fiyati o

i7h  Yanitia

Yanitiart gor (1)

©®e o

48h  Yanitia
0000 o

45h Yamitla
#englishhome @AWYV WL ATL &L o
QY W

ve 17,761 diger kisi begendi

Sekil 4. 2. English Home Uriin Tanitim1 Instagram Génderisi

Kaynak: (English Home Instagram Hesabi, 2021)

Birgok isletme sosyal medyay1 marka bilinirligi yaratma ve sadik miisteriler olusturma
amaciyla kullanmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 97). English Home da sosyal medya
ortaminda tanittig1 ve reklamini yaptigi tiriinlerini genis kitlelere ulastirarak marka bilinirligi

saglamakta ve sadik miisteriler yaratmaktadir.

Misterilerden gelen geri doniisler genellikle gonderilere yorum yazilarak
yapilmaktadir. Geri doniisiin kolay olmasi miisterinin aninda birebir iletisim kurabilmesi
miisterinin isletmeye olan gilivenini arttirmaktadir. English Home bilgi almak isteyen veya
sikayetini bildirmek isteyen geri doniislere cogunlukla cevap vermektedir. Genelde web sitesine

veya DM (Direkt Mesaj)’a yonlendirilme yapilmaktadir. Sorunlarinin ¢éziimleri icin DM ile
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iletisime gegerek sorunun ¢oziilmesini saglamaktadir. Sekil 4.3.’de {iriiniin ne zaman tekrar
stoklarda yer alacagi sorusuna yanit verilmis ve stoklarin siirekli giincellenecegi bilgisi
verilmistir. Ayrica diger iirlinleri de gormesini saglamak amaciyla web sitesine yonlendirmesi
yapilmistir. Sekil 4.4.’deki gonderi yorumlari incelendiginde {iriin fiyat1 ve iiriin satis kodu

verilmistir. Bu sekilde miisterinin istedigi iirlinii internet sitesinden kolaylikla bulmasini

saglamaktadir.

K) englishhome @ - Takiptesin

#englishhome #marinecollection #pastatabag:

#ev #home #homedesign #homedecor #homestyle
#homedecoration #alisveris #shopping #store #ceyiz
#ceyizhazirhiklan #ceyizlistesi #evlilik #evim #evimevimguzelevim
#style #instagram #yaz #sofra #sunum #sunum&nemlidir

ne zaman mevcut olur?!! o
olsuuuun nolur

r Yanitia
Yanutlan gizle
f) englishhome @ _ Merhaba, oncelikle o
ilginiz icin gok tesekkar ederiz. UrGnamiizan stoklan

tikenmistir. Benzer Grdnlerimiz igin magazalanmiz: ve
www.englishhome.com'u ziyaret edebilirsiniz.
Stoklanmiz sarekli olarak giincellenecektir. Sevgiler.

h  Yanrtia

iloavw (]

17,778 begenme

Sekil 4. 3. English Home Uriin Tanitim1 Gonderisi Yorumlar

Kaynak: (English Home Instagram Hesab1, 2021)

@ englishhome @ « Takiptesin

Fiyati nekadar o
h Yanitla
Yanitlani gér (1)
Harika (V]
h Yanitla
120180 demi ayn fiyat V)
Yanitla

Yanitlan gizle

@ englishhome @ Merhaba, éncelikle
ilginiz iin gok tesekkir ederiz. Urin fiyatimiz 79,99

TL'dir. 10031352003 iriin kodu ile
www.englishhome.com'dan ve magazalanmizdan
ulasabilirsiniz. Sevgiler.

h Yanitla

Merhaba. Kapida 6deme segeneginiz var mi )
@englishhome

Qv W

16,701 begenme

Sekil 4. 4. English Home Uriin Tanitim1 Gonderisi Yorumlar

Kaynak: (English Home Instagram Hesabi, 2021)
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Yukaridaki gonderilerden goriildiigii lizere English Home yapilan yorumlara bilgi
vermek ve miisterilerin sorunlarini ¢6ziime kavusturmak amacgli doniisler yapmaktadir. Bu
sekilde miisteriler aninda bilgi sahibi olmakta ve isletmeye kars1 daha fazla giivenmektedir.
Sosyal medyanin saglamis oldugu bu interaktiflik durumu sadik miisteriler yaratmada etkili

olmaktadir.
b. Koleksiyon:

Isletmeler bazi iiriinlerini koleksiyonlar olusturarak sunmaktadir. English Home da

koleksiyonlar olusturarak iiriinlerini sunmay1 oldukea etkili bir sekilde yapmaktadir.

Bu koleksiyonlar1 genellikle {iriinlerine ait olan bazi Ozellikleri baz alarak
olusturmaktadir. Ornegin Marina Koleksiyonu yaz aylarin sundugu balik, midye gibi deniz
canlilarinin desenleriyle olusturulan bir koleksiyondur. Bride koleksiyonu, hamile koleksiyonu,
yaz koleksiyonu, Creative Simplicity koleksiyonu, Artistic Journey koleksiyonu, Viyana serisi,
Arzu Sabanci x English Home koleksiyonu, yeni yil koleksiyonu gibi koleksiyonlari

bulunmaktadir.

“Arzu Sabanct x English Home koleksiyonu zamansiz tasarimlariyla evlerinize konuk

’

olmaya devam ediyor.’

“Giiglii kadinlarimizin el emegiyle hazirladigi Handmade Koleksiyonumuzu simdi

kesfet. @

Yaz bitmeden, Marine koleksiyonumuzun bir tutam deniz esintisi ile siklik kattigi yaz

sofralarinda bulusalim.

“Annelik seriiveninin ilk adiminda da yamndayiz...Hamile koleksiyonumuz; pijama

1

takimi, sabahlik, uyku gozliigii ve sa¢ bandi pargalart ile seninle.’

“Yenilenmek bazen ufak dokunuslarla baslar...llkbaharin zarif desenlerini Creative

Simplicity koleksiyonu ile yasam alanlarina yansit.”

“English Home'un yepyeni ev giyimi koleksiyonu ile sikligimizi artik evlerde

konusturuyoruz. Birbirinden sik par¢alarimizi hemen incelemelisin. ”

“Annelik seriiveninin ilk adiminda da yamndayiz...Hamile koleksiyonumuz, pijama

takimi, sabahlik, uyku gozliigii ve sa¢ bandi parcalari ile seninle. ”
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“Yepyeni yaz koleksiyonumuzun birbirinden iddiali par¢alariyla, evinde 6zledigin o sik

ambiyansi yakala. %>

“Viyana serisinin sade tasarimi ile her sunumda kendinizi 6zel hissedin C”

’

“Denby serisi ile sevdiklerinizle evde olmanin tadim ¢ikarin...’

Arzu Sabanci’nin English Home icin hazirladigi 6zel koleksiyonlar bulunmaktadir.
Bunlar genellikle sofra iiriinlerine ait koleksiyonlardir. “Arzu Sabanct X English Home
Koleksiyonu” olarak sunulan koleksiyonlar ile {irlinlerini tanitan firma, bu sekilde taninmis ve
onemli bir tasarimcinin yarattigi koleksiyonlar ile miisterilerin ilgisini ¢ekmekte ve marka

bilinirligi saglamaktadir. Sekil 4.5.de Arzu Sabanci X English Home Koleksiyonu’na ait

gonderisi bulunmaktadir.

englishhome @ Yesil yaprak formlu takimlanmiz ile sofranda i5ilts
ve canlilik hi¢ bitmeyecek. @@

Arzu Sabanci x English Home

#englishhome @arzusabanci #arzusabancixenglishhome

PYLORHR o
Yanitia
00 o
Yanitla
Fiyat V)
Yanitla
Fiyat V)
Qv W

ve 19,832 diger kisi begendi

Sekil 4. 5. Arzu Sabanci X English Home Koleksiyonu Instagram Gdnderisi
Kaynak: (English Home Instagram Hesabi, 2021)

c. Sponsorlu Reklam:

Instagram iizerinden sunulan reklamlar genelde dogal reklamdir. Sponsorlu reklam
olarak bilinmektedir. Dogal reklamlar Instagram’in dogal akisina uygun olarak verildiginden
miisterileri rahatsiz etmeden sunulmaktadir. Firmalar tanitimini yaptig1 iirlinii ciizi bir {icret
karsiliginda reklamini yapmaktadir. Reklam siiresi, hedef kitle gibi nitelikler belirtme

secenekleri bulunmaktadir.
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English Home’da tiriinlerini tanittig1 génderilerini cogu zaman sponsorlu reklam olarak
sunmaktadir. Instagram, hedef Kitleye uygun olarak yapilan reklami1 6ne ¢ikarmakta ve genis
kitlelere ulagmasini saglamaktadir.  Asagida English Home’a ait sponsorlu reklam
goriilmektedir. Bu sekilde bu tarz iiriinlere ilgisi olan kisiler 6zellikle firmanin hesabina girmese

dahi anasayfalarinda goérdiiglinde firmanin iirlinlerini inceleme ihtiyact duyacaktir.

English Home sponsorlu reklamlarinda genellikle web sitesine yonlendirmektedir.
Dolayisiyla dogrudan miisterilerin satin almasina yoneliktir. Reklama girildiginde direkt olarak
web sitesindeki liriiniin satigina ulasilmaktadir. Sekil 4.6.” da English Home’un Instagram’da

yaymladig1 sponsorlu reklam goriilmektedir.

s englishhome s
Sponsorlu
B

O Qv N

10.546 begenme

englishhome Keyfimize gore dekore ettigimiz ferah bir
salonda dinlenmek kadar gluizel ne olabilir ki? &% ... devami

Sekil 4. 6. English Home Sponsorlu Reklam
Kaynak: (English Home Instagram Hesabi, 2021)

Kategori 3: Dogrudan Pazarlama

Sosyal Medyanin interaktif olma 6zelligi isletmelerin hedef kitleleri ile birebir iletisim

kurmasin1  saglamistir. Bu sekilde isletmeler dogrudan pazarlama faaliyetlerini
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gerceklestirebilmektedir. Miisteriye uygun teklifler, 6zel kampanyalar diizenlenebilmektedir

(Koksal ve Ozdemir, 2013: 333).

English Home’un Instagram {izerinden yaptigi dogrudan pazarlama faaliyetleri
gonderilerine satis linki eklemek, web sitesine yonlendirerek satis isleminin gerceklesmesini

saglamak tlizerinedir. Ayrica ¢esitli kampanyalar diizenlenerek satisa destek saglanmaktadir.

English Home’da Mademe Coco’da oldugu gibi gonderilere yapilan yorumlarda
misterilere bilgi vermekte ya da miisterileri DM’ye yonlendirmekte ve birebir iletisim

saglamaktadir.
a. Satis Linki:

Sosyal medya iizerinden satis gerceklestiren firmalar genellikle web sitesine
yonlendirici satis linki kullanmaktadir. Uriine ait linke tiklandiginda web sitesinde fiyat ve diger
tiim nitelikler incelenebilmekte ve satis islemi gergeklestirilmektedir. Sekil 4.7.’de English
Home’un satis linki ekledigi Instagram gonderisi goriilmektedir. Bu sekilde miisterilerine

begendigi Uiriinii internet sitesinde aramadan dogrudan ulagsmasini saglamaktadir.

englishhome @ .o

Magazayi! gor

14.068 begenme
englishhome English Home’da bayram coskusu. 5 &

On binlerce urunde gegerli avantajh fiyatlar ve... devamu
25 yorumun tumunid gor
44
@englishhome
19 Temmuz 2021

Sekil 4. 7. English Home Satig Linki Eklenen Gonderisi

Kaynak: (English Home Instagram Hesabi, 2021)

English Home iirlin tanitimlarinin %85’ine satig linki eklemistir. Dolayisiyla satisa

0zendirmenin fazla oldugu ve dogrudan pazarlama faaliyetlerinin yogun olarak yapildig
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sOylenebilir. Web sitesinden ger¢eklestirilen satis isleminden sonra iirlinlerinin dagitimi kargo

sirketleri aracilifiyla yapilmaktadir.

Sosyal medyanin dogrudan pazarlama faaliyetleri agisindan oldukca etkili olmasi
firmalar1 sosyal medya lizerinden satis yapma konusunda etkilemektedir. Asagidaki sekilde

English Home’un satig linki eklenen gonderisi goriilmektedir.
Kategori 4: Satis Tutundurma

Satis tutundurmanin temel 6zelligi tiiketicileri satin almaya tesvik etmesidir. Dolayisiyla
markalar, sosyal medyanin satis1 destekleyici etkilerinden dolay1 pazarlama iletisimini satisa
cevirecek kampanyalar diizenlemektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 28-29). English Home
da Instagram iizerinden bir¢ok kampanya diizenlemektedir. Bu kampanyalar Madame Coco’da

oldugu gibi cekiligler, indirimler, 1 alana 1 bedava olarak goriilmektedir.
Kampanyalar:
a. Cekilis

English Home yogun bir sekilde gekilisler diizenlemektedir. Ozel giinlerde de gekilisler
yapilmakta ve 6zel giinlere uygun olarak iiriinler sunulmaktadir. Ornegin Aralik ayinda Yilbast
icin bir¢ok ¢ekilis diizenlenmistir. Ve bu ¢ekilisler yilbasi formuna uygun olan iiriin gruplarini
olusturmaktadir. Buna gore hedef kitleye uygun olan iiriinler i¢in ¢ekilisler yapilarak talebin
dogru orantili olarak artmasi1 beklenmektedir. Ayrica 3 milyon takipgiye ulasma yolunda iken
bir¢ok takipgisine hediye kazandirici gekilisler diizenlemistir. Bu sekilde takipgi sayisinda artis

yasanmis ve 3 milyon takipciye ulagilmistir.

Satis tutundurma faaliyetleri belli bir siire icerisinde yapilmaktadir. Bazen hedef
gruplari belli olabilmektedir (Peattie ve Peattie, 2003: 458-459). English Home’da Instagram
iizerinden yapmis oldugu cekilisleri de belli bir zaman kistasi icerisinde sunmakta ve bu siire
icerisinde ¢ekilisi kazanan kisiye hediye verilmektedir. Bu sekilde hem iirtinlere olan talep
arttirllmakta hem de ¢ok genis kitlelere iirlinlerinin yayilmasi saglanmaktadir. Cekilise katilmak
icin; English Home’u takip etmek, gonderi yorumuna arkadasini ve #EnglishHome’u

etiketlemek ve son ii¢ gorseli begenmek olmak iizere bazi sartlar bulunmaktadir.

Cekilisler ile bircok yorum ve kaydetme faaliyetlerinin gergeklesmesi, gonderinin
etkilesimini arttirmaktadir. Etkilesimi artan gonderiler anasayfada ve kesfette goriilmektedir.

Bu sekilde ¢ok genis kitlelere ulagilmakta ve bazen reklamlar ile alinamayan sonuclar elde
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edilebilmektedir. Normal gonderilerine yapilan begeni ve yorum sayisindan ¢ok fazlasina bu

sekilde ulasilmaktadir. Sekil 4.8.”de goriildiigii lizere begeni sayisi oldukga artmistir.

englishhome @ Kazanan takipgimiz; @hlyaakbb olmugtur.
Tebrikler.

Beklenen Hediye! Q

« Sayfamiz: takip et.

« Son 3 gorselimizi begen,

* Yoruma #EnglishHome ve arkadaslanin: etiketle

Yeni sezon emaye gaydanliklanmizdan kazan,

Unutma, ne kadar yorum o kadar sans demek.
lyi sanslar. @

#englishhome #EvimizdeKeyfimizBilir #KeyfimizBilir #cekilig

#cekilis #cekilisvar #geyiz #ceyiz #ceyizhazirliklari #kazan
#takipet #takipetkinligi #ev #instagram #yorum #begeni
#instalike #instagood #instadaily

ve 51,170 diger kisi begendi

Sekil 4. 8. English Home Instagram Cekilis Gonderisi
Kaynak: (English Home Instagram Hesabi, 2021)

b. Indirim:

English Home’un en fazla yaptigi kampanya indirim kampanyasidir. English Home
iriinlerinde indirimler yaparak miisterilerini satin almaya tesvik etmektedir. Belli siireler iginde
yapilmaktadir. Ornegin Kasim’a 6zel tiim yatak odasi iiriinlerinde etiketin yaris1 fiyat
indiriminde bulunulmustur. Sekil 4.9’ da gorildigi tizere sadece 3 glin zaman kistasi
belirlenerek bu siire icerinde pike satin alanlar i¢in %20 indirim firsat1 sunulmaktadir. Yapilan
indirimler ve diger kampanyalar, miisterilerin markalarin indirimleri kagirmamak ig¢in
Instagram hesaplarim1 devamli takip etmelerini saglamaktadir. Dolayisiyla kampanyalar

etkilesim yaratmak, ilgi ve dikkat ¢gekmek i¢in 6nemli birer pazarlama iletisimi faaliyetidir.

“Biiyiik Yaz Indiriminde son giin! [JTiim iiriinlerde %20 indirim firsatini bugiin

magazalarimizda ve englishhome.com'da yakala!”

“Sadece 3 Giin! [IMagazalarimizda ve englishhome.com'da tiim pike ve pike setleri

etiketin yari fiyatina, iistelik pike takimlar: da %20 indirimli! Bu firsati sakin kacirma. @
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“Biiyiik Yaz Indiriminde son giin! [ATiim iiriinlerde %20 indirim firsatim bugiin

magazalarimizda ve englishhome.com'da yakala!”

“Biiyiik yaz indiriminde plaj firsati seni bekliyor. Tiim plaj iiriinleri simdi %30 indirimli.

Bu firsati kagirmadan hemen englishhome.com’a ve magazalarimiza gel.”

“English Home’la yaz enerjisi simdi yatak odalariniza geliyor. Hem de ¢ok avantajl

fiyatlarla. £.#”

“Tek kisilik pikelerimiz 49,99 TL, ¢ift kisilik pikelerimiz 59,99 TL lik ozel fiyatlariyla

magazalarimizda ve englishhome.com da. Bu fiyatlarla bu pikeleri kacuma. @&

englishhome @ Sadece 3 Gun!Q

Magazalanmizda ve englishhome.com’da tiim pike ve pike setleri
etiketin yan fiyatina, Ustelik pike takimlan da %20 indirimli! Bu
firsati sakin kagrma. @

#englishhome #kampanya

#ev #home #homedesign #homedecor #homestyle
#homedecoration #alisveris #shopping #store #ceyiz
#ceyizhazirhklan #ceyizlistesi #evlilik #evim #evimevimglzelevim
#style #bedroom #bedroomdecor #indirim #firsat #instagram
#instalike #instagood #instadaily

Fiyat nekadar V)
Yanitla
Yarutian gor (1,
#Englishhometiirye V)
Yanitla

23,274 begenme

Sekil 4. 9. English Home Indirim Kampanyasi
Kaynak: (English Home Instagram Hesabi, 2021)

c. 1 Alana 1 Bedava:

English Home’un yaptig1 kampanyalarin bir digeri de 1 alana 1 bedava kampanyasidir.
Sundugu kampanyalarin igerisinde en az 1 alana 1 bedava kampanyasina yer verilmektedir.
Sekil 4.10’da 14 Ocak tarihinde yapilan paylasimina gore havlularda 1 alana 1 bedava
kampanyasi sunulmustur. Ayrica bu kampanyaya satis linki de eklenerek dogrudan iriine ulasip
satin alinmas1 saglanmaktadir. Dolayisiyla kampanyalar satis1 destekleyici faaliyetlerdir. Ve
satin almaya yiireklendirmeye yoneliktir. Bu sekilde miisterilerin satin alma isteklerinde bir

artis olmaktadir.
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“English Home'da Biiyiik Yaz Indirimi Devam Ediyor! §fpAdela kupalarda 1 alana 1

bedava avantaji, tiim mutfak iiriinlerinde her 75 TL alisveriginize 15 TL indirim Biiyiik Yaz

’

Indirimi ile simdi English Home da.’

“Hem ¢ay hem kahve keyfini yasayin diye kahve fincan takimi alana 6'li ¢ay bardagi

hediye. & Magazalarimizda ve englishhome.com'da gegerli bu firsati sakin kagirma.”

“l Alana 1 Bedava! %100 Pamuk El — Yiiz Havlulari ve Haviu Setlerindeki Firsati

Kagirmaywin! Bu firsati haber vermek istedigin arkadasin: etiketlemeyi unutma!”

englishhome @

S Qv PN

23.194 begenme

englishhome 1 Alana 1 Bedava!
2100 Pamuk El — Yuz Havlular ve Havlu Setlerindeki Firsati
Kacgirmayin!

Bu firsati haber vermek istedigin arkadasini etiketlemeyi
unutmat!

#englishhome #kampanya

Sekil 4. 10. English Home 1 Alana 1 Bedava Kampanyast

Kaynak: (English Home Instagram Hesabi, 2021)

4.7.2. Madame Coco Instagram Hesabi Bulgular1 ve Analizi

Arastirmada Instagram hesabindan elde edilen ikincil veriler kullanilmistir. Elde edilen
ikincil veriler ile kodlara, kodlardan kategorilere ve en son kategorilerden temaya ulasilmistir.
Yapilan nitel igerik analizi neticesinde tutundurma (pazarlama iletisimi) temasina ulasilmaistir.
Temanin olusturulmasinda koddan kategoriye, kategoriden temaya gidilmesi seklinde bir

yontem izlenmistir. Herhangi bir {inlii kullanimi olmadigr i¢in {inlii kullanimi1 kodlar arasinda
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yer almamaktadir. Ancak is ilanlarinin bulunmasi sebebiyle insan kaynaklari kodu eklenmistir.

Buna gore Madame Coco firmasi i¢in yapilan analize gore asagidaki kodlar elde edilmistir.
1. Ozel giinler
2. Kurumsal sosyal sorumluluk
3. Marka hakkinda bilgilendirme
4, Insan kaynaklar
S. Uriin tanitimi
6. Koleksiyon
7. Sponsorlu Reklam
8. Satis linki
9. Kampanyalar (¢ekilis, indirim ve 1 alana 1 bedava)

Sekil 4.11.’de Madame Coco’nun nitel igerik analizi neticesinde elde edilen kodlar,

kategoriler ve temaya yer verilmistir.

MADAME COCO

TEMA: TUTUNDURMA (PAZARLAMA ILETIiSiMI)

f Ozel Giinler \ / \

Uriin Tanitimi

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Koleksiyon
Marka Hakkinda Bilgilendirme Sponsorlu Reklam
Insan Kaynaklari K D
[ KATEGORI 1: HALKLA iLISKILER ] [ KATEGORI 2: REKLAM ]

4 N O )

Kampanyalar

e (ekilisler
e Indirimler
e 1 Alana 1 Bedava

o L J

N\

Satis Linki

[ KATEGORI 3: DOGRUDAN PAZARLAMA [ KATEGORI 4: SATIS TUTUNDURMA ]

J

Sekil 4. 11. Madame Coco Nitel Igerik Analizi Neticesinde Elde Edilen Kodlar, Kategoriler ve
Tema
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TEMA: TUTUNDURMA (PAZARLAMA iLETiSiMI)
Kategori 1: Halkla Iliskiler

Madame Coco firmasinin Instagram verileri neticesinde yapilan incelemeler, firmanin

halkla iliskiler faaliyetlerini yogun bir sekilde ger¢eklestirdiklerini gostermektedir.

Halkla iliskilerin temelinde bilgi alip verme islevi bulunmaktadir. Firmanin faaliyette
bulundugu firmalarla, kurumlar ile toplulukla arasinda yapilan arabuluculuk yapmak halkla
iliskiler mesleginin temelidir (Ozdemir vd. 2003:137-138). Halkla iligkiler firmalarin satis
yapmalarinin haricinde yapilan etkinlikleri igerir. Sosyal etkinlikler, firma hakkinda
bilgilendirmeler, miisterilerin sikayetlerini 6grenip buna gore ¢oziim yolu bulma gibi birgok
faaliyet halkla iliskiler igerisinde yer almaktadir. Firmalarin halkla iligkiler faaliyetleri
reklamlardan farklidir ve reklamlar gibi satisa yonelik bir faaliyet degildir; bir haber niteligi

tagir. Bu ylizden reklamdan daha etkili olabilmektedir.

Sosyal medyada bireyler begenip begenmedigi iiriinleri rahatlikla belirtebilmekte ve
sikayet ve isteklerini kolayca iletebilmektedir. Miisterilerinin isteklerini dinleyen ve sorunlarina
¢Ozlim bulan firmalar miisterileri ile daha etkili bir iletisim kurmakta ve bu yol ile halkla
iliskiler faaliyetleri de gelismektedir. Ozellikle Instagram hesaplarinda aktif olan firmalar
markalar1 hakkinda ve firmalar1 hakkinda bir¢ok bilgilendirmeler yapmaktadir. Firmalar aldig1
odiilleri ve magaza acilislarin1 paylasmakta ve hangi illerde magazalarinin oldugunu

belirtebilmektedir. Bu agidan halkla iliskilerin bilgi verme islevini yerine getirmektedir.
a. Ozel Giin

Sosyal medyada dini ve milli bayramlarin, yil i¢inde kutlanan 6nemli giinlerin
kutlanmas1 markalarm birebir iletisim yollarindan biri haline gelmistir. Ozellikle global
markalarin tercih ettigi 6zel giinleri hatirlanip kutlanmasi, markalarin bizden biri olduklarini
gostermek istemeleri ile ilgilidir. Bu sekilde firmalar tiim toplumun ortak degerleri olan 6zel
giinler i¢in sosyal medyadan paylasim yapmasiyla, toplumun bir pargasi olduklarini
yansitmakta ve birlikteligi vurgulamaktadirlar. Aslinda tiim siireg tiiketici algist ve ticari kaygi

ile ilgiliyken diger taraftan da sosyal sorumluluk bilincini de beraberinde getirmektedir.

Sosyal medyay1 yogun kullanan bir marka olan Madame Coco 6zel giinlere olduk¢a
onem vermektedir. Yilbasi, Ogretmenler Giinii, 29 Ekim Cumhuriyet Bayram, Atatiirk’{in
Oliim Yildoniimii, Izmir’in Kurtulusu, 30 Agustos Zafer Bayrami, Karadeniz Bélgesinde
yasanan sel felaketi, orman yangini, Atatiirk’e gazi ve maresal riitbesinin verilmesinin 100.

Yildoniimii, Diinya Tiirk Kahvesi Giinii, Ramazan Bayrami, Kurban Bayrami, 15 Temmuz
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Milli Birlik ve Beraberlik Giinii, Babalar Giinii, 19 May1s Atatiirk’ii Anma Genglik ve Spor
Bayrami, Diinya Aile Giinii, Anneler giinii, 1 Mayis Emek ve Dayanigsma Giinii, 23 Nisan
Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami, Diinya Saglik Giinii, Diinya Uyku Giinii, 8 Mart
Canakkale Zaferi, 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii, Sevgililer Giinii kutlamalarin1 Instagram

hesaplarindan paylasmistir.

Firmalar bazi 6zel giinleri kutlarken kendi {iriinlerini paylasima dahil etmektedir.
Ornegin Madame Coco kahve giinii ve uyku giiniinii iiriinleri ile iliskilendirilerek kutlamistir.
19 Mart 2021 tarihli gonderisinde, uyku giiniine 6zel yastik ve yorganlarda yiizde kirk indirim
yaptigini belirtmis; 05 Aralik 2021 tarihli gonderisinde diinya kahve giiniinii kutlamakta ayrica

fincanlarini tanitmaktadir.

“Uyandirmamak i¢in kutlamamizi sessiz harflerle yapiyoruz &IDiinya Uyku Giiniiniiz

kutlu olsun! %%Bugiine ézel tiim yastik, yorgan ve alezlerde gegerli %40 indirim firsatini

kagirmayin”.

“Bugiin Diinya Tiirk Kahvesi Giinii! & Pazar keyfinin, en neseli anlarin, en giizel
sohbetlerin vazgegilmezi Tiirk kahvesi... Bu tutkunuzu biliyor; en keyifli anlariniza birbirinden

stk fincanlarimizia eslik ediyoruz. Diinya Tiirk Kahvesi Giinii kutlu olsun! @
b. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Madame Coco, 6zel giinlere Instagram hesabinda yer vermektedir ancak Instagram
bulgularinda sosyal sorumluluk projesi olarak herhangi bir faaliyeti olmadig1 goriilmektedir.
Ancak internet {izerinden paylastigt en son faaliyet raporu olan 2017 faaliyet raporu
incelendiginde birgok kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin yapildigi goriilmektedir.
Ayrica bu faaliyetlere ek olarak diizenli bir sekilde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini
yurittigii kuruluslar bulunmaktadir (Madame Coco, 2017: 18-19). Dolayisiyla sosyal
sorumluluk faaliyetlerini Instagram {izerinden paylasmamak markanin bir stratejisi olarak

diistiniilebilir.
Cc. Marka Hakkinda Bilgilendirme

Tiiketicilerine markalar1 hakkinda bilgi vermek isteyen firmalar sosyal medya tizerinden
bu faaliyetlerini siirdiirebilmektedir. Bilgilendirme markasinin bir magaza agilisi, markasina ait
alinan odiiller ve takipg¢i sayisinin arttigina dair seklinde olabilmektedir. Markasi ve firmasina
ait yapilan bu bilgilendirmeler halkla iligkilerin bilgi verme islevini yerine getirerek, iyi bir

tutundurma faaliyetini de saglamaktadir.
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Madame Coco Instagram uygulamasi araciligr ile, muhtemel miisterilerini markasi ve
firma hakkinda bilgilendirmektedir. Cogu magaza agilisin1 yer ve zaman olarak belirtilerek

paylasmaktadir. Tiirkiye’de oldugu gibi yurtdisinda da magaza agiliglar1 olmaktadir.

“Madame Coco yeni magazasiyla Antalya Alanya Atatiirk Caddesi’nde!
PSekerhane Mh. Eczacilar Mh. No:8 Alanya/Antalya”

“Madame Coco yeni magazasiyla Irak Erbil’de!”

“Madame Coco yeni magazasiyla Adana Turgut Ozal Bulvari’'nda! PGiizel Yali Mh.
Turgut Ozal Blv. Topgular Apt. No:108/Z1 Cukurova — Adana”

“Yurt disinda da biiyiimeye devam ediyoruz @ Madame Coco yeni magazasiyla Kosova

Pristina’da Avior Mall’da!”

“Madame Coco Westpark Avm Magazamiz Yeni magazamiz Izmir Westpark Avm’de

acildi. Hepinizi bekliyoruz %"

“Madame Coco yeni magazasiyla Cihangir’de! Yeni magazamiz Istanbul Cihangir’'de

acildi. Hepinizi bekliyoruz %"

“Madame Coco Palladium Avm Magazamiz Yeni magazamiz Istanbul Atasehir

Palladium Avm’de agildi. Hepinizi bekliyoruz %"

“Madame Coco yeni magazasiyla Istanbul Camsan Park’ta! PSarigazi, Atatiirk Cad.
No: 18 Sancaktepe/Istanbul

Madame Coco 3 milyon takipg¢iye ulastiginda bunu takipgileri ile paylagmakta, bilgi
vermekte ve markasina deger veren kisilere sosyal medya araciligi ile tesekkiirlerini

sunmaktadir.

“Is ve sanat diinyasimin basarili isimlerinin édiillendirildigi Tiirkiye Lider Marka
Odiilleri’nde “Yilin Ev Tekstili ve Dekorasyon Markast” édiiliiniin sahibi olmaktan mutluluk
duyuyoruz. Bu yolculukta markamizi sahiplenen ve yalniz birakmayan siz degerli sevenlerimize,
tiim gayreti ve emegiyle yamimizda olan Madame Coco ailesine ve bu odiilii bize layik goren

herkese tesekkiir ederiz!”

Madame Coco aldiklar1 odiilleri Instagram hesabindan paylasarak kamuoyunu
bilgilendirmektedir. 14 Temmuz 2021 tarihli gonderisinde “Yilin Ev Tekstili ve Dekorasyon

Markas1” ddiiliinii aldigina dair bir paylagimu ile tiiketicilerin bilgisine sunulmustur.
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“Madame Coco Instagram Ailemiz artik 3 MILYON! @
Kuruldugumuz giinden bu yana sevginizle biiyiidiik, gii¢clendik. Madame Coco olarak, sosyal
medya kanallarimizda da markamiza olan desteginizi her daim hissettik. Sevginizle tam 3

milyonluk, kocaman bir aile olduk! &JBu yolculukta bizi yalmz birakmayan, ailemizin bir ferdi

olan siz degerli takipgilerimize tesekkiir ederiz. Lyi ki varsimz! Z 0”

Kadina deger veren ve destek olan Madame Coco, kadin marka elg¢ileri istihdam etmekte

ve bu sekilde kadinlarin ekonomik hayatta yer almalarini saglamaktadir.

“Bu sese kulak verin...Bu ses, umudun...Bu ses, mutlulugun...Bu ses, ozgiirliigiin
sesi...Bu ses, Marka Elcilerimizin sesi. Kadinlarin ekonomik hayatin i¢inde yer alabilmeleri,
kendi ayaklart iistiinde durabilmeleri ve ¢calisma hayatina geri donmek istediklerinde aradiklar

firsati bulabilmeleri i¢in tek ses olduk!”
d. Insan Kaynaklar1

Firmalar is ilanlarin1 genellikle Linkedin, Kariyer, Yenibiris gibi sitelerden veya kendi
sitelerinden paylasarak yayinlamaktadir. Ancak firmalar bazen sosyal medya hesaplar
iizerinden paylasim yaparak firmayi1 takip eden bireylerin ilandan haberdar olmalarini

saglamaktadir.

Madame Coco’da 2021 yili igerisinde toplam iki adet ig ilan1 paylasgimi yapmis ve
Linkedin’e yonlendirmesi yapilmistir. Dolayisiyla aslinda var olan bir is ilanin1 sosyal medya
iizerinden takipcilerine duyurmak istemistir. Bu durum birgok kisinin is bagvurusu yapmasina

katki saglanmstir.

“Aradigimiz Kreatif Direktor sen olabilirsin. %> Linkedin iizerinden ilammiza

bagvurmani bekliyoruz. https://Inkd.in/dAWAgKBd ”

“Aradigimiz kisi benim” diyorsan, Tasarimcimiz sen olabilirsin. %>Linkedin iizerinden

ilanimiza bagvurmani bekliyoruz. https://www.Linkedin.com/company/madame-coco/jobs/”

Kategori 2: Reklam

Pazarlama iletisimi igerisinde yer alan reklam, sunulan iiriin veya hizmetler tanitilmasi
ve tiliketicilerin ilgisini ¢ekerek, iirliniin hedef kitleye uygun oldugunu gosterme amaci
tasimaktadir. Dolayisiyla talep yaratma ile ilgilidir (Ozkundakgi, 2011: 31). Reklamin
bilgilendirme, ikna, hatirlatma, deger saglama, diger c¢abalara yardimci olma gibi amaglari
vardir (Mucuk, 2017: 219).
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Madame Coco’nun bir sosyal medya ag1 olan Instagram ile gerceklestirdigi reklamlar
genellikle {irtin tanitimina yoneliktir. Dolayisiyla yapilan {irtinlerini tanittiklar1 paylasimlar ile
iiriinler ve nitelikleri hakkinda bilgilendirmeler yapilmaktadir. Instagram ana sayfasinda
markanin iiriinlerini géren muhtemel miisteri o ana kadar {irline ihtiyac1 olmasa dahi iiriinii
gordiiglinde daha sonraki ihtiyact oldugunda firiinii hatirlayacaktir. Ya da Instagram’in
kaydetme 6zelligi sayesinde miisteri begendigi tirtinleri kaydederek daha sonra kolaylikla tercih
edilebilmesini saglayacaktir. Dolayisiyla Instagram ile reklamin tiim islevleri daha kolay bir
sekilde yerine getirilmektedir. Ayrica Madame Coco markasinin {riinlerini koleksiyonlar
halinde sunarak yaptigi tamitimlarin da oldugu goriilmektedir. Bu sekilde miisteriler

koleksiyonlar1 daha kolay hatirlayabileceklerdir.
a. Uriin Tamtim:

Isletmeler sosyal medya iizerinden iiriinlerini tamtarak reklamlarim1 yapmaktadir. Bu
sekilde iriinlerinin tanitimlarimt yaparak daha hizli bir sekilde ve daha genis bir kitleye

ulasmasini saglamaktadir.

Madame Coco Instagram hesabi {lizerinden ¢ok yogun bir sekilde iirin tanitimlarini
gerceklestirmektedir. Neredeyse her giin diizenli olarak {iriin paylasim1 yapilmaktadir. Madame
Coco trlinlerinin tanitimin1 yaparken fotograf ve videolar kullanmaktadir. Fotograf ve
videolarinda iirlinler bazen dogal yasantinin i¢cinde sunularak sicak bir aile ortaminda var olan

iirliniinii sunarak reklamin1 yapmaktadir. Sekil 4.12.’de kahve fincani tanitim1 yapilarak bunu

iizerindeki lavanta deseniyle zenginlestirerek sunmaktadir.

) madamecocotr @ Giniin her saatinde kahve igmek iin bir
bahanesi olanlar biyileyici lavanta bahgelerinin havasimi
sunumlara tagiyacak 2'li kupa setlerine bayilacak! @

#madamecoco #kupaseti #lavanta #lavender #kahvekeyfi

Merhaba triin tekrar stoklara girer mi? o
@madamecocotr

Fiyati ne kadar 2 fincan lan v}

Fiyat alabilirmiyim V)

Sekil 4. 12. Madame Coco Uriin Tanitimi1 Gonderisi

Kaynak: (Madame Coco Instagram Hesabi, 2021)
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“Hasir sepetler ile evinizin havasini degistirin @ Dogal goriiniimii ile bulundugu her
ortama siklik katan hasir sepetleri hem dekoratif hem de islevsel olarak salondan mutfaga,

banyodan yatak odasina kadar evinizin her alaninda kullanabilirsiniz.”

“Sevdiklerinizi sik sunumlarla agirlayin @ Réve Bleu Sérénité 2 Katl Kek Stand ile

sunumlariniz goze, tatli ikramlariniz damaga hitap edecek.”

“Goz alici bir zarafet sunan Emeline El Yapimi Cam Stirahi’'nin farkli forma sahip

tasarimiyla sunumlariniza dikkat ¢ekici bir goriiniim katin. @

“Pazar giinii evde diizen zamani %> Evinizin vazgecilmez diizenleyicisi hurclar ile

’

esyalarimizi diizenli bir sekilde saklarken yasam alaninizi en etkin sekilde kullanin.’

“Goz alict bir zarafet sunan Emeline El Yapimi Cam Siirahi’nin farkli forma sahip

tasarimiyla sunumlariniza dikkat ¢ekici bir goriiniim katin. @

“Hafta sonunda su i¢gmeyi ihmal etmeyin Detokslu mataraniz her yerde size eslik

edecek & Stizgecli yapisi sayesinde limon, salatalik ya da ¢ilek gibi tatlar ekleyerek suyunuza

hem aroma hem de renk katin.”

“Keyifli bir pazar aksaminda izleyeceginiz film ya da diziler se¢ildi mi? £5pBel Monique

2'li Kupa Seti ile iceceginiz kahveler bu keyfinize eslik etsin!”

Madame Coco yaptiklart reklamlar ile iirlinlerine katma deger yaratarak markalarmin
miisterilerinin goziinde daha zarif, daha prestijli, yiiksek kaliteli olarak algilamalarini
saglamaktadir. Bunun i¢in kaliteli iiriinler sunmakta yenilikler yaratarak koleksiyonlar ve
kampanyalar yapmaktadir. Bu sekilde etkili reklamlarin da etkisiyle marklarinin farkindaligi
giin gectikce daha da artmaktadir. Dolayisiyla marka bilinirligi ve farkindalig1 yaratmada

reklamin etkisi yiiksek olmaktadir.

Reklamlarda kullanilan dil ve kullanilan gorseller tiiketicilerin reklamlara karsi
tutumlari agisindan oldukga 6nemlidir. Insanlarin bu reklamlara verdigi tepkiler isletmeler i¢in
onemli bir geribildirimdir (Efendioglu ve Durmaz, 2020: 73). Madame Coco Instagram
gonderilerinde kullanilan dil ve gorseller genellikle giinliik yasama ait olmakta ve sicak ifadeler

ile miisterilerin iirlinleri tercih etmesine yoneliktir.

Miisterilerin yaptig1 yorumlar ve geri bildirimler isletmeler i¢in 6nemli birer halkla
iligkiler faaliyetidir. Begenilerini sunmak veya bilgi almak i¢in yorumlar yapilmaktadir. Bu

yorumlara geri doniisler bazen birebir, bazen web sitesine, bazen de Direkt Mesaja
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yonlendirmek iizere olmaktadir. Ayrica miisteriler gonderi yorumlarinda yasadig: sikayet ve
olumsuzluklar1 bildirmektedir. Madame Coco miisterilerin sorunlarina uygun c¢ozliimleri

bulmak i¢in DM iizerinden iletisime ge¢cmektedir.

Sekil 4.13.’de Madame Coco’nun {iriin tanitim1 yaptig1 gonderisine yapilan yorumlarin
oldugu gonderiye yer verilmistir. Bu gonderide fiyatim1 dgrenmek isteyen miisterisi igin
internet sitesine ait iirlin linki paylagilmistir. Bu sekilde iiriine kolayca ulasip fiyatimi
Ogrenebilecek ve aninda satin alma islemini gerceklestirebilecektir. 4.14.’de {iriinle ilgili

yasadig1 bir sorunu belirten miisterisi icin DM ile iletisim kurarak birebirde sorun ¢oziime

kavusturulmak istenmistir.

Merhaba fiyatini dgrenebilir miyim S
/j madamecocotr @ Merhaba &
https://www.madamecoco.com/plaj-haviulari/ link

Gzerinden ilgili Giranlerimizi inceleyebilir satin alma
islemini web sitemiz tzerinden saglayabilirsiniz
Sevgilerimizle.

Sitede bulamadim ben o
/_> madamecocotr @ Merhaba, o
https://www.madamecoco.com/plaj-havlulari/ link
azerinden ilgili trinlerimizi inceleyebilir satin alma
iclamini wath citamiz frarindan calmahilireinis

4,139 begenme

Sekil 4. 13. Madame Coco Uriin Tanitimi1 Gonderisi Yorumlar

Kaynak: (Madame Coco Instagram Hesabi, 2021)

cotr @ - Taki

Madame Coco gecen hafta pike aldim bu hafta 30 o
derecede yikadim gok cekti ve kiristi Gstunde kabarciklar oldu
bir daha galiba sizi tercih etmeyecm

madamecocotr @ Merhaba, size yardimaci S
olabilmek adina DM yoluyla bizlerle iletisime
gecmenizi rica ederiz. Sevgilerimizle

<o
Olgaist gok kiiguk artik yataklar buyik bence 8l
secenegini genisletmeniz gerek

5199 begenme

Sekil 4. 14. Madame Coco Uriin Tanitimi1 Génderisi Yorumlar

Kaynak: (Madame Coco Instagram Hesab1, 2021)
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b. Koleksiyon:

Firmalar bazen {irtin tanitimlarin1 gerceklestirirken ¢esitli iirtin guruplarina belirli bir
koleksiyon adi1 vererek {iriinlerini 6zellestirmektedir. Bu sekilde tiriinlerinin akilda kalmasini

kolaylagtirmaktadir.

Madame Coco’da bazi iiriin gruplar i¢in koleksiyonlar olusturmus ancak 2021 yili
icerisindeki paylasimlart incelendiginde 8 adet koleksiyon gonderisi paylagimi yapildigi
gorilmiistiir. Bu durum English Home ile kiyaslandiginda ¢ok az oldugu goriilmektedir. Réve
Bleu koleksiyonu, ayak havlusu koleksiyonu, sofra iirlinleri koleksiyonu, Vie Rouge

koleksiyonu, hali koleksiyonu, kirlent koleksiyonu adinda koleksiyonlar sunumunu yapmustir.
“Cok sevdiginiz Réve Bleu koleksiyonuyla ilham verici sunumlar hazirlayin. @~

“Yumugak ve kaliteli dokusu ile fonksiyonel, renk cesitliligi ile her banyoya uyum

saglayacak ayak havlusu koleksiyonumuzu mutlaka kesfedin %> @

“Cok sevdiginiz Réve Bleu koleksiyonuyla ilham verici sunumlar hazirlayin. @~

“Yumugak ve kaliteli dokusu ile fonksiyonel, renk cesitliligi ile her banyoya uyum

saglayacak ayak havlusu koleksiyonumuzu mutlaka kesfedin %> @

“Vie Rouge Koleksiyonumuzu gordiiniiz mii? @ Zarifligi ve farkli tasarimlaryla
sofralariniza ¢esitlilik katacak Vie Rouge Koleksiyonu kirmizi-beyaz renkleriyle dikkat ¢ekiyor.
En ozel sofralar igin birbirinden farkl ¢izgileri bir araya getirerek takim olusturma ozgiirliigii

sunarken, her 6giinii kendiniz ve sevdikleriniz icin bir davete doniistiirecek. %>

“Yeni hali koleksiyonumuzu gordiiniiz mii? @ Ev dekorasyonunuzun tamamlayicisi

olacak Madame Coco hali koleksiyonu, farkl tarzlardan ilham aldigit modelleri ile evinize ruh

ve karakter katacak o son dokunusu yapuyor.

“Bu yazin keyfini renklerin dansiyla birlikte ¢ikarma vakti! Yaz mevsiminin civil civil

renkleri  yeni fkirlent koleksiyonumuzla  bulusuyor, yaz aylarimin nesesi evinizi

sartyor! %° 557 88

“fI’THEDIYE ZAMANI fJ/Plaj keyfinize renk katacak yepyeni plaj havlusu
koleksiyonumuzdan size ve en sevdiginize 2 adet Ancelina Jakarli Plaj Haviusu hediye

ediyoruz @ Renk alternatifleri: Koyu pembe, mint yesili, kirmizi ve turuncu”
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) madamecocotr @ - Takiptesin

\\ madamecocotr @ Vie Rouge Koleksiyonumuzu gérdiniz mi?@

Zarifligi ve farkli tasanmlanyla sofralariniza gesitlilik katacak Vie
Rouge Koleksiyonu kirmizi-beyaz renkleriyle dikkat gekiyor. En
6zel sofralar igin birbirinder

bir araya getirerek
takim olusturma 8zgUrlGga sunarken, her 8gUnd kendiniz ve
sevdikleriniz igin bir davete dénustirecek. ¢

#madamecoco #kirmizibeyaz #vierouge #yeniliriin #sunum
#sofra

Servis tabagida olsaydi keske ,.qok begendim )
Bardak sayfanizda bulamadim bu o
koleksiyonu

94,654 gorintileme

Sekil 4. 15. Madame Coco Koleksiyon Gonderisi

Kaynak: (Madame Coco Instagram Hesabi, 2021)

Yukaridaki Sekil 4.15.’de 5 Ekim 2021 tarihinde paylasilan gonderiye yer verilmistir.
Bu gonderide “Vie Rouge Koleksiyonu” tanitim1 yapilmistir. Madame Coco kirmizi ve beyaz
desenleri olan bu iirlin grubuna “Kirmizi Hayat” ismini vererek miisterilerin akillarinda
kolaylikla yer etmesini saglamaktadir. Ayrica koleksiyonlara ayirarak yapilan bu yol ile aslinda
miisterilerinin dikkatini ¢ekmekte ve kolay hatirlanmasinda, web sitesinde adin1 yazarak kolay
bulunmasinda yarar saglamaktadir. Koleksiyonlara ayirarak isim verme ile Madame Coco
iirlinlerini 6zellestirerek kendi markasina ait bir iiriin grubu yaratmis olmaktadir. Ancak bu
yontemi kullanmis olsalar da English Home’dan daha az kullandiklari incelemeler neticesinde

gorilmektedir.
c. Sponsorlu Reklam:

Instagram’da faaliyet gosteren firmalar genellikle dogal reklam yapmaktadir. Dogal
reklam genellikle sponsorlu reklam olarak bilinmektedir. Dogal akisa uygun sunuldugundan

tiikketiciyi rahatsiz etmemekte ve bu reklamlar sayesinde tiiketiciler bilgilenmektedir.

Madame Coco’da iirin tanitimi yaptigr gonderilerinden bazilarin1 6ne ¢ikararak
“sponsorlu” olarak reklamimi yapmaktadir. Reklamlar1 hazirlarken reklamin nereye
yonlendirilecegi kisminda ii¢ tercih hakki bulunmaktadir. Bunlardan ilki Direkt mesaj, digeri
profil sayfasi, digeri de web sitesi seklindedir. Madame Coco’nun sponsorlu reklamlari
incelendiginde genellikle profil sayfasina yonlendirme yaptigi goriilmistiir. Buna gore

Madame Coco’nun satiglarinin gerceklestirildigi web sitesi yerine profil sayfasini tercih etmesi
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tiiketicileri direkt olarak satisa yonlendirmekten ¢ok, Instagram sayfasina yonlendirerek daha
cok triinii gérme ve bilgi sahibi olmalarin1 saglama gibi bir amaci oldugu soylenebilir. Sekil

16’ da Madame Coco’nun Instagram hikayesinde yayinladigi sponsorlu reklam goriilmektedir.

r >

Yazin tathh melodilerini renklerine
vansitan desen desen pestamaliler
benzersiz modelleri ile plaj keyfinize
eslik edecek < ... devami

Sekil 4. 16. Madame Coco Sponsorlu Reklam

Kaynak: (Madame Coco Instagram Hesab1, 2021)

Kategori 3: Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, firmalara miisterileri ve potansiyel miisterileri ile tek tek temas
kurulmasimi interaktif, 6l¢iilebilir, herhangi bir ortamda gergeklesebilmesini (ofis, ev vb)
saglamaktadir. (Mucuk, 2017: 240). Dogrudan pazarlamanin miisterileri ile ayn1 anda birebir

iletisim kurma 6zelligi, hizli cevap elde etmeyi ve kalic1 miisteriler kazanmay1 saglamaktadir.

Sosyal medyanin birebir iligki kurma 6zelliginden dolay1 isletmeler, sosyal medya ile
hedef kitlesine dogrudan ulasabilmekte, uygun satin alma teklifleri sunabilmekte ve dogrudan

pazarlama faaliyetleri yapabilmektedir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 333).

Instagram uygulamasi ile pazarlama iletisimini gerceklestiren isletmeler Instagram
hesab1 ile web sitesi ile baglant1 kurarak gonderilerine satig linki eklemektedir. Bu sekilde
dogrudan pazarlamay1 gergeklestirmektedir. Ayrica miisteriler direkt mesaj (DM) ile firmaya

ulasmakta ve bu mesajlasma ile miisteri ile birebir iletisim kurmaktadir. Miisteriler sikayetlerini
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veya isteklerini mesaj yolu ile ya da yorumlar kisminda paylasarak ifade edebilmekte ve bu yol

ile interaktif iletisimin artmasina katki saglamaktadir.

Madame Coco’da tanitim yaptig1 iirlinler i¢in satis linki eklemekte, bu sekilde link ile
iirlintin web sitesindeki konumuna ulasilmaktadir. Ve miisterilerin kolaylikla iiriinlere ulagarak
satin almas islemini yapmalar1 saglanmaktadir. Ayrica profil kisminda web sitesi adresinin

olmastyla miisterilere online magazadan rahatlikla aligveris yapilmasi saglanmistir.
a. Satis Linki:

Glinlimiizde birgok iirlin, internet ortaminda herhangi bir araci gereksinimi olmadan
miisterilere ¢evirim i¢i ulastirilmaktadir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 175). Firmalar Instagram
iizerinden {irlinlerini tanitirken satis linki ekleyerek web sitelerine yonlendirme yapmaktadir.
Bu sekilde e-ticaret yapan firmalar sosyal medya hesaplarinda web sitelerini dahil ederek

miisterilerinin kolaylikla satin alma islemini gergeklestirmesini saglamaktadir.

Uriinlerine satis linki ekleyerek web sitesine yonlendirme yapan Madame Coco bu
sekilde sitesi lizerinden gergeklestirdigi satis islemini kargo sirketleri vasitasiyla dagitimini
gerceklestirmektedir. Dolayisiyla Madame Coco sosyal medya iizerinden yaptig1 paylagimlar
ile tirlinlerinin hizla yayilmasinda, pazarlama iletisiminin artmasinda etkili oldugu gibi, e-

ticaret hacminin de artmasinda etkili olmaktadir.

madamecocotr @& ese

S Qv (PN

3.095 begenme

madamecocotr Bu hafta sonu evinizin dekorasyonuna tarz
katmaya ne dersiniz?

Mavi beyazin essiz uyumununu yansitan bleu blanc
akiminin dekorasyonunuza katacag: sikhg kesfedin.

Sekil 4. 17. Madame Coco Satis Linki Eklenen Gonderi

Kaynak: (Madame Coco Instagram Hesabi, 2021)
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Sekil 4.17.”de gosterildigi lizere Madame Coco’nun 13 Kasim 2021 tarihli gonderisinde
mavi renkte dekoratif obje {riini tamitilirken satis linki eklenerek satisinin yapilmasi
kolaylastirilmaktadir. Madame Coco’nun iiriin tanitimi yaptig1 irtinlerin % 72’si satis linki
eklenmis gonderilerdir. Buna gére Madame Coco’nun Instagram {izerinden yaptig1 tanitimlarda

asil amacinin satis oldugu soylenebilir.

Satis linki ile web sitesinde iirlinii bulan miisteriler iirliniin fiyati ile birlikte {irline
ulasmaktadir. Dolayisiyla fiyatlar ¢ogunlukla Instagram gonderilerinde yer almamakta web

sitesine girildiginde {irlinlerin fiyatlarina ulasip direkt olarak alim yapmalar1 saglanmaktadir.
Kategori 4: Satis Tutundurma

Satis tutundurma, literatiirde satis arttirici tesvikler olarak adlandirilmaktadir.
Dolayisiyla satis tutundurmanin temeli, tiiketicileri tesvik etmeye yonelik olmasidir. Isletmeler
tilketicilere {irtin haricinde ek yararlar sunmakta ve iriinlerinin satin alinmasini tesvik
etmektedir. Kampanyalar, fiyat indirimleri, yarismalar, ¢ekilisler, kuponlar, para iadeleri,
hediyeler, 6rnek iiriin dagitimi tesvik olarak sunulmaktadir (Ozmen vd. 2019: 131). Bunlar

gecici siireligine yapilan promosyonlardir.

Glnimiizde klasik satig arttirict cabalarin yetersiz kaldigi ve etkisini kaybettigi
goriilmektedir. Fiziksel ortamda yapilamayan bir¢ok satis arttirici faaliyet internet ortaminda
yapilabilmektedir (Oncii, 2002:125). Ozellikle sosyal medya uygulamalar iizerinden birgok

faaliyet gerceklestirilebilmekte ve tiiketiciler de bu faaliyetlere olduk¢a 6nem vermektedir.

Madame Coco’nun Instagram iizerinden gercgeklestirdigi kampanyalar, cekilisler,

indirimler ve 1 alana 1 bedava gibi satis tutundurma faaliyetleri bulunmaktadir.
Kampanyalar:
a. Cekilisler

Madame Coco’nun yogun bir sekilde kampanyalar diizenledigi goriilmektedir. Ozellikle
0zel giinlerde kampanyalar diizenledigi goriilmektedir. Normal zamanlarin yani sira 6zel
giinlerde kampanyalarin farklilastigi ve 6zel donem konseptine uygun olarak 6n plana
cikarildig: goriilmektedir. Babalar giinii, anneler giinii, sevgililer giinii, y1lbas1 gibi 6zel giinler

icin hedef kitleye uygun iirlin gruplar1 sunulmaktadir.

Cekilisler diizenlenmekte ve bu sekilde iiriinlerini igeren gonderilerin daha fazla kisilere
ulagmasini saglamaktadir. Bu sekilde potansiyel miisteri sayisi ve Instagram’daki takipg¢i sayisi

artmaktadir. “Hediye Zaman1” diyerek cekilisler diizenlenmekte ve “hesabi takip etmek,
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gonderiyi begenmek ve bir arkadagini #madamecoco hashtagi ile birlikte yorum kismina yazma
sarttyla” cekilise katilinabilmektedir. Bu sekilde begeni sayisinda artis yasayan Madame
Coco’nun gonderisinin anasayfada ve kesfette goriniirliigi artmakta ve ¢ok fazla kisiye

ulasilmis olmaktadir.

Sekil 4.18.’de ¢ekilis yapilan gonderisi goriilmektedir. 3 milyon takip¢iye ulagma
yolunda iken siirekli ¢ekilisler diizenlenmis ve hedef kitlesine hediyeler verilmistir. Bu sekilde
hem iirtine kars1 bir ilgi ve isteklilik dogurmakta ve satiglarini arttirmakta, hem de tiiketicilerin

cekilise katilarak markanin hedef kitlesini bilyiitmesini saglamaktadir.

madamecocotr & 3 MILYON oluyoruz, hediyede cosuyoruz!{j

3 MILYON takipgiye ulasmamiza sayili gtinler kala bugintin
stirprizi igin hazir misiniz? @

Nemi hapseden yapisiyla uyku konforunuzu artiracak Klimal
Yastik (2 adet) hediye ediyoruz @

Yapmaniz gerekenler;

+ @madamecocotr hesabini takip etmek

+ Bu gdrseli begenmek

* Bir arkadaginiz: etiketleyerek #madamecoco3MilyonOluyor
hashtagi ile birlikte yorum kismina yazmak

W Kazanan sansli takipgimiz 18 Haziran Cuma giini (yarin)
hikéye kismindan aciklanacaktir. Bol sans@&

#3Milyonoluyoruzhediyedecosuyoruz
#hediyedecosuyoruz
#3MilyonOluyoruz
#madamecoco3MilyonOluyor

. oQv W
S
Sekil 4. 18. Madame Coco Cekilis Gonderisi

Kaynak: (Madame Coco Instagram Hesab1, 2021)

b. indirimler

Miisterileri satin almaya tesvik eden bir diger faaliyet de indirimlerdir. Hali hazirda olan
tirtinlerin fiyatlarinda yiizde 50 indirim yapilmas iiriinii satin almay1 diisiinen ya da tiiketiciye
satin alma fikrini diislindiiren bir faaliyettir. Dolayisiyla miisteri daha uyguna satin almak i¢in

iirlinii satin almaya yonelir. Genellikle belirli zaman kistasi belirlenerek bu indirimler yapilir.

Madame Coco’nun Instagram hesabinda c¢ok sayida indirim kampanyalari
diizenlenmektedir. Ornegin, “tiim tekstil iiriinlerinde %40-%50 firsati 1-7 Kasim tarihleri
arasinda magazalarimizda ve madamecoco.com’da World’e 6zel pesin fiyatina 6 taksit”

seklinde olabilmektedir. Veya “giiniin firsati tiim bardak ve kupalara % 40 indirim” sunulmakta
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ve bu sekilde miisterilerini bardak ve kupa alimina yonlendirmektedir. Bu sekilde satig arttirict

bir caba ve satis tutundurma faaliyeti gergeklestirilmis olmaktadir.

“%100 pamuk pikeler 49.99 TL den baslayan fiyatlarla 17-23 Mayis tarihleri arasinda

madamecoco.com’da!”

“Yatak odasi iiriinlerinde %40 indirim! 26 Nisan - 2 Mayis tarihleri arasindaki bu

firsati kagirmayin!
“Bayram firsati! Tiim iiriinlerde sepette ekstra %35 indirim”

“En degerli varligimiz annelerimiz i¢in en kalpten hediye secenekleri %40 indirim

firsatiyla sizleri bekliyor! ¢
c. 1 Alana 1 Bedava

Madame Coco’nun yaptigi satis tutundurma faaliyetlerinden bir digeri de 1 adet iiriin
satin alan miisterisine ikinci tiriinii bedava vermesi seklindedir. Bu sekilde firmalar miisterilerin
satin alma isteklerini arttirmaktadirlar. Ornegin, ayn1 giin igerisinde yapilan tiim cam iiriinleri
icin 1 alana 1 bedava kampanyasini1 yapmistir. Bu sekilde cam iiriinleri satiglari o giin i¢in artis
gostermis olabilir ya da bunun nezdinde bir¢ok kisi cam iriinlerini incelemis olabilir.
Dolayisiyla diizenlenen tiim kampanyalar Madame Coco firmasi i¢in satis arttirmaya etkili birer

faaliyettir.

Yapilan tiim kampanyalar isletmenin pazarlama iletisimini arttirmaya yoneliktir. Bir
satis tutundurma faaliyeti olan kampanyalar belirli bir siireligine yapilir. Miisterilerin satin
almay1 gerceklestirmede yiireklendirmek icin yapilir. Ve firmalara ekstra fayda saglamaktadir.
Buna gore Madame Coco’nun 4 Haziran 2021 tarihli 1 alana 1 bedava kampanyasini i¢eren
gonderisinde bugiine 6zel diyerek bir siire sinirlamasi getirilmis ve miisterileri havlu veya

bornoz satin alma konusunda isteklendirmektedir.

“Giiniin firsati! Tiim havlu ve bornozlarda bugiine ozel 1 alana 1 bedava, iistelik

World’e ozel pesin fiyatina 6 taksit firsatiyla!”

“Giintin firsati! Tiim cam tirtinlerde gecerli 1 alana 1 bedava firsati, magazalarimizda

ve madamecoco.com’da!”
“Soframin rengi ¥sohbetin keyfi &Jevine enerji %*Haviularda 1 Alana 1 Bedava!”

“Tiim havlu ve ¢ay bardaklarinda 1 ALANA | BEDAVA kampanyasinda diledigin

2

tiriinleri birlestir. 1-7 Mart tarihleri arasinda magazalarimizda ve madamecoco.com’
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Yapilan incelemeler neticesinde Tablo 4.3.’de English Home ve Madame Coco’nun

tema ve kodlan karsilastirmali olarak sunulmustur.

Tablo 4. 3. English Home ve Madame Coco Karsilastirmali Tema ve Kodlar

Firmalar

Engilish Home

Madame Coco

Halkla iliskiler

Ozel Giinler

Kurumsal Sosyal
Sorumluluk

Marka Hakkinda
Bilgilendirme

Magaza Acilist
Alman Odiiller
3 Milyon Takipgi

Unlii Kullanimi

52
Ozel Giinler

Kurumsal Sosyal
Sorumluluk

Marka Hakkinda
Bilgilendirme

Magaza Acilisi
Alinan Odiiller
3 Milyon Takipgi

Insan Kaynaklari

50

Reklam

Uriin Tanitimi
Koleksiyon

Sponsorlu
Reklam

233
Uriin Tanitimi
Koleksiyon

Sponsorlu
Reklam

178

Dogrudan
Pazarlama

Satis Linki
Eklenen
Gonderiler

200

Satis Linki
Eklenen
Gonderiler

129

Satis
Tutundurma

Kampanyalar
Cekilis: 51
Indirim: 117

1 Alana 1 Bedava:
3

171
Kampanyalar
Cekilis: 52
Indirim: 83

1 Alana 1 Bedava:
15

150
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5.  SONUC VE DEGERLENDIRME

English Home ve Madame Coco pazarlama iletisimi agisindan degerlendirildiginde
daha cok halkla iligkiler agisindan farkliliklar oldugu goriilmektedir. Madame Coco iiriinlerini
tanitirken veya kampanyalarini sunarken reklamlarina herhangi bir iinlii dahil etmeyi tercih
etmemektedir. English Home ise iiriinlerini sunarken, kampanyalarinda ve koleksiyonlarinda
gonderilerine iinlii ve fenomen kisileri dahil etmektedir. Bu sekilde iinlii ve insanlar tarafindan
sevilen kisilerin iirlinii kullanmasi ve deneyimlemesi miisterilerin {iriinleri satin almasinda etkili
olmaktadir. Ayrica iinlii ve fenomen kisilerin ¢ok genis kitleye hitap etmesi English Home’un
miisteri potansiyelini arttirmaktadir. Unlii ve fenomen kisilerin marka reklamlarina dahil
edilmesi markanin taninmasinda etkilidir (Dogan ve Erdogan, 2020: 614-615). Dolayisiyla
English Home da tirtinlerinin tanitimlarina tinlii ve fenomen kisileri gonderilerine dahil ederek
markalarin1 duyurma ve farkindalik yarattiklarini sdyleyebiliriz. Unlii kisilerinde hesaplarinda
paylasmasi ile iiriin koleksiyonlarinin ve marka adimin ¢ok kisa siirede daha genis kitlelere
yayilmasini saglamaktadir. Madame Coco’nun herhangi bir {inliiyli Instagram gonderilerine
dahil etmeme gibi bir tercihi olmasi her iki firmanin halkla iligkiler acisindan tutundurma

faaliyetini farkli kullandigin1 gostermektedir.

Madame Coco is ilanin1 Instagram tiizerinden takipgilerine duyurmaktadir. English
Home ise bu sekilde bir halkla iligkiler faaliyeti yapmayi tercih etmemistir. Madame Coco,
marka elgileri istihdam ederek hem insanlara is alani saglamakta hem de markalarinin

duyurulmasinda ve marka farkindalig1 yaratmada 6nemli bir etken yaratmaktadir.

Aragtirmaya konu olan her iki firma da sponsorlu reklamlar diizenlemektedir. Sponsorlu
reklamlar ile reklam iizerinden link verildigi ancak markalarin reklamlarinda tercih ettigi link
detaylarinin farkli oldugu goriilmektedir. Ornegin Madame Coco reklamlarma girildiginde
firmanin Instagram hesabina, English Home’un reklamlarin da ise firmanin web sitesine yani
satig kismina yonlendirdigi goriilmektedir. Dolayisiyla English Home’un dogrudan satiga
yonelik reklamlar diizenledigi, Madame Coco’nun ise miisterilerin iiriin ¢esitlerini gormelerine
ve Instagram hesaplarinda zaman gegirmelerine yonelik reklamlar olusturdugu gortilmektedir.
Her iki markada yaptiklar1 sponsorlu reklamlar ile hedef kitlelerine daha kolay ulasabilmekte

(Efendioglu ve Durmaz, 2020: 73) ve daha genis kitlelere iirlinlerini tanitabilmektedir.

Her iki firmada 6zel giinlere olduk¢a 6nem vermektedir. Ozel giinlerde insanlarin
yaninda olmakta ve deger vermektedir. Bunun i¢in buna uygun iiriinler, 6zel giinlerde ¢ekilisler

sunularak hediye edilmektedir. Ayrica English Home’un Instagram hesabinda 6zel giinler
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haricinde sosyal sorumluluk projelerine de yer verdigi goriilmektedir. English Home, sel
felaketinde yaptig1 yardimlari, Kizilay’a destekleri, kadinlarin is hayatina atilmalari i¢in yapilan
destekleri ve Tema’ya fidan bagis1 gibi bircok sosyal sorumluluk projelerini Instagram’dan
paylagsmaktadir. Firmalar sosyal sorumluluk projeleri ile markalarinin degerini arttirir (Aydin
ve Erdogan, 2013: 109). English Home’un bu projeleri gergeklestirmesi ve Instagram
hesabindan paylagmasi ile marka degerinin artmasina katki sagladigi soylenebilir. Madame
Coco’nun ise gergeklestirdikleri sosyal sorumluluk projelerini Instagram da sunmay1 tercih
etmedikleri goriilmektedir. Bu da her iki firmanin tutundurma faaliyetleri kapsaminda halkla

iligkiler acisindan 6nemli bir farki olarak goriilmektedir.

Markalarin gonderilerine yapilan yorumlar ve sikayetlerine bulunan ¢éziimlerde her iki
firma agisindan O6nemlidir. Yapilan yorumlar ve geri bildirimler ile firmalar tiiketicilerinin
isteklerini 6grenip buna gore 6zel ¢oziimler sunabilmektedir (Jacobson, Gruzd ve Garcia 2020,
2-3). Her iki firmada yapilan yorumlara direkt mesaj ya da web sitesine yonlendirme yaparak
¢ozlimler sunmaktadir. Markalarin Instagram hesaplarina ait gonderileri genellikle giinliik

yasama ait gorseller ve sicak ifadeler ile miisterilerin iirlinleri tercih etmesine yoneliktir.

Madame Coco magaza agilislari ile ilgili bilgilendirmeleri English Home’a gore daha
fazla yapmaktadir. English Home ise daha ¢ok aldig: ddiiller ile ilgili bilgileri sunmay1 tercih
etmektedir. Dolayisiyla her iki firmanin marka hakkinda sundugu bilgilerin niteligi farkli

oldugu goriilmektedir.

English Home, Madame Coco’ya gore daha fazla koleksiyon sundugu goriillmektedir.
Dolayistyla English Home’un koleksiyon olusturma konusunda daha istekli oldugu
goriilmektedir. English Home koleksiyonlar1 genellikle {inlii kisileri dahil ederek olusturmustur.
English Home’un daha fazla koleksiyon grubu kullanarak {iriinlerinin reklamlarin1 yapmasini

reklamlarina tinlii kisileri dahil etmesiyle iliskilendirilebilir.

Her iki firmada tanitimdan ziyade satis odakli tutundurma faaliyetlerini siirdiirmektedir.
Madame Coco iiriin tanitimlarinin %72’si kadar satis linki paylasmistir. English Home ise {iriin
tanitimlarinin %85’ine satig linki eklemistir. Dolayisiyla her iki firmanin da dogrudan
pazarlama faaliyetlerini yogun olarak kullandigi ancak English Home’da satisa 6zendirmenin
daha yiiksek oldugu ve dogrudan pazarlama faaliyetlerinin Madame Coco’ya gore daha fazla

oldugu soylenebilmektedir.

Bu calismada incelenen her iki firmanin da satig tutundurma faaliyetlerini yogun bir

sekilde siirdiirdiigii, triinlerini ve markalarin1 daha ilgi ¢ekici kilmak amaciyla bir¢ok
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kampanya diizenlemekte oldugu goriilmektedir. Bu sekilde miisterilerinin {rlinleri satin
almasinda etkili olmaya calisilmaktadir (Ozmen, vd. 2019, 131). Ozellikle dzel giinlerde
yapilan ¢ekilisler her iki firma agisindan da oldukga ilgi gormektedir. Cekilis gonderilerine
yapilan bir¢ok yorum ve etiketlemeler ile iriin skalasini bircok kisiye yayilmasi
saglanmaktadir. Genis kitlelere ulagsmayi saglayan kampanyalari, English Home Madame
Coco’ya gore daha fazla kullandig1 goriilmektedir. Gonderi paylasim sikligi English Home’ un
daha yiiksektir. English Home bazen giinde birden fazla gonderi paylastigi goriilmektedir.

Ancak Madame Coco diizenli olarak her giin bir gonderi paylagimi yapmaktadir.

Caligmada incelenen her iki firmanin da dogrudan pazarlama faaliyetlerini yogun bir
sekilde kullandiklar1 goriilmektedir. Ancak English Home Madame Coco’ya gore daha fazla
satis odakli oldugu soylenebilir. English Home’un sponsorlu reklamlarinda web sitesine
yonlendirmesi ve {iriin tanitimlarinin igerisinde satig linki eklediklerinin daha fazla olmasi
English Home’un Madame Coco’ya gore daha fazla satis odakli pazarlama iletisimi sundugunu
gostermektedir. Madame Coco ise, sponsorlu reklamlarinda Instagram sayfasina yonlendirerek
hem Instagram profil hesabina girisi arttirarak etkilesimi arttirmakta hem de miisterilerin daha

genis Uiriin ¢esitlerini gdrmelerini saglamaktadir.

Bir biitiin olarak diisiiniildiigiinde ev ve dekorasyon sektoriinde Instagram’da 6ncii olan
bu iki markanin pazarlama iletisimini temelde aym amaglar i¢in kullandigi ancak detaylar
incelendiginde 6zellikle halkla iliskiler faaliyetlerinde farkli sekilde kullandiklar1 goriilmiistiir.
Bu a¢idan firmalarin tiiketici algilarinda kalmalari i¢in marka farkindaligi yarattiklar bunun
icin her iki firmanin da farkli yollar izledigi goriilmektedir. English Home’un koleksiyon
kullanarak hatirlanmay1 kolaylastirmasi, reklamlarina {inlii kisiler dahil edilmesi, sosyal
sorumluluk projelerinde aktif yer almasi; Madame Coco’nun ise marka el¢ileri pozisyonu, insan
kaynaklan faaliyeti, magaza aciliglarinin bilgilendirmesi halkla iligkiler faaliyetleri agisindan

farkli oldugu etkinlikleridir.

Sosyal medyanin &zellikle Instagram’in satisi destekleyici faaliyetleri sebebi ile
markalar tarafindan yogun bir sekilde kullanilmaya devam edilmekte ve gelecekte de daha
farkli sekillerde kullanilabilecegi izlenimine sahip olarak; yillar 6ncesinde televizyon, radyo ve
gazete reklamlarinin tiiketicileri satin almada ¢ok etkili oldugu suan ise, sosyal medyanin
interaktif 6zelligi sayesinde miisterileri de siirece dahil etmesi ile sosyal medyanin etkisinin
artmasint ve geleneksel yontemin etkililigini azalttigi goriilmektedir. Dolayisiyla pazarlama
iletisiminde etkili bir unsur olarak bilinen sosyal medya, markalarin 6nceligi haline gelmistir.

Bu arastirmada goriildiigii tizere, her iki marka da tutundurma faaliyetlerini sosyal medya ile

92



etkili bir sekilde gergeklestirmektedir. Bu tutundurma faaliyetleri baglaminda markalarin en
fazla reklam, en az ise halkla iliskiler ile ilgili faaliyetler sundugu goriilmektedir. English
Home’un reklamdan sonra ilk énem verdigi faaliyet dogrudan pazarlama ardindan satig
tutundurma ve halkla iliskiler olmaktadir. Madame Coco’nun ise reklamdan sonra ilk 6nem
verdigi satis tutundurma ardindan dogrudan pazarlama ve halkla iliskiler faaliyetleridir. Bu
durum English Home’un dogrudan pazarlamaya, Madame Coco’nun ise satis tutundurma
faaliyetlerine daha fazla odaklandiklarini gdstermektedir. Uriin tanitimlarinin ve reklamlarinin
yiiksek oranlar ile satisa yonelik olmasit Madame Coco ve English Home’un Instagram’:
cogunlukla reklam ve satis faaliyeti i¢in kullandig1 sonucuna varilabilir. Ancak yapmis oldugu
satig tutundurma faaliyetleri de goz ardi edilmeyecek kadar ¢oktur. En az kullanilan halkla
iliskiler olsa da firmalarin tutundurma faaliyetleri arasinda ayirt edilmesini saglayan 6zellikler
halkla iliskiler faaliyetleri arasinda yer almaktadir. Dolayisiyla bu c¢alisma ile markalarin,
Instagram iizerinden gergeklestirdikleri tutundurma faaliyetleri kapsaminda bir¢ok faaliyeti
gerceklestirdikleri goriilmektedir. Markalar yaptiklar1 bu tutundurma faaliyetleri ile marka

imajin1 ve bilinirliliklerini arttirmaktadir.

Caligsma neticesinde bu alanda faaliyet gosteren ya da yeni baslayacak olan markalar,
diizenli araliklar ile kampanyalar diizenleyerek iirlinlerinin genis kitlelerce ulasilmasini
saglayabilir. Ayrica yorumlara yanit vererek miisteriler ile etkilesim kurup miisteri ile marka
arasindaki bagliligi arttirabilir. Unlii kullanimi ile marka degerini arttiran markalar, takipgisi
yiiksek olan tnliilerin profiline girmesi, gonderisini begenmesi veya yorum yapmasi gibi
etkinlikler sayesinde etkilesimlerini arttirabilir. Yaptiklari reklamlar ile hedef kitlesine kolayca
ulasabilir. Instagram’da, internet sitesi ile baglant1 Kurup, satis linki vererek satiglarinin artmasi
saglanabilir. Bu faaliyetler neticesinde genis bir kitleye ulasan markalar giin gegtikge
bilinilirliklerini arttirir. Dolayisiyla Instagram artik firmalar i¢in onemli bir konumda yer
almaktadir. Onemini fark eden firmalar Instagram’1 etkili bir sekilde kullanmakta ve bu alanda
pazarlama iletisimini gerceklestirmektedir. Biiyiik firmalarin ¢ogunlukla tercih ettigi

Instagram, kiigiik isletmeler ve yeni is kuranlar i¢in de oldukca etkili olmaktadir.

Bu ¢alisma Instagram’da faaliyet gosteren markalarin Instagram uygulamasini nasil ve
hangi amaglarla kullandiklarini, nasil bir yontem izlediklerini ve markalarin Instagram
lizerinden yaptig1 tutundurma faaliyetlerinin nasil uygulandigin1 gostermektedir. Gilinlimiizde
oldukca popiiler olan bir konuyu igeren bu ¢aligma, bu alanda aragtirma yapmak isteyen
akademisyenlerin yararlanmasi i¢in uygun bir kaynak niteligi tasimaktadir. Bundan sonraki

yapilacak caligmalara, bu arastirmanin farkli sektorlerde kullanimi Gnerilebilir. Arastirilacak
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marka sayisi arttirilarak daha fazla marka {izerinde nasil farklar olacagi incelenebilir.
Markalarin farkli sosyal medya hesaplar1 incelenerek hangi sosyal medya aracin1 daha ¢ok
tercih ettikleri ve tutundurma c¢aligmalarini en etkili sunabilecek sosyal medya aracinin hangisi
oldugu arastirilabilir. Bu ¢alismada markalarin Instagram nezdinde tutundurma faaliyetlerini
arastirmak uygun olmustur. Ancak belki baska markalar i¢in daha farkli agilardan incelenmeyi
gerektirebilir. Ornegin yalnizca firmalarm Instagram hesabinda gerceklestirdikleri kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetleri incelenebilir. Veya dogrudan miisterilerin yorumlarina odaklanip
markalarin miisteriler ile nasil iletisim kurdugu ve nasil ¢oziimler sundugu detayli olarak
arastirilabilir. Ayrica miisteriler acisindan da incelenerek arastirma pekistirilebilir. Bu sekilde
hem markalarin Instagram’da yaptig1 tutundurma faaliyetleri incelenirken, hem de miisterilerin
bu tutundurma faaliyetlerinden en ¢ok nelerden etkilendigi ve hangi tutundurma faaliyetinin
satisa gotiirdiigii incelenebilir. Markalarin sosyal medya haricinde magazalarinda uyguladiklari
faaliyetleri bizzat yerinde inceleyerek ayrica sosyal medyada yaptiklar1 uygulamalar ile
arasindaki farklar ve baglantilar degerlendirilebilir. Sosyal medyay1 en ¢ok kullanan sektorler
ve kullanmayan sektdrler incelenip sebepleri arastirilabilir. Firmalara faydasi olmasi agisindan
Instagram’da baska hangi 6zelliklerin gelmesi gerektigi ve hangi faaliyetlerin yapilabilecegi

incelenebilir.

Gelecekte sosyal medya kullanimi konusunda firmalari neler bekleyecegi merak
konusudur. Ciinkii teknolojinin hizla gelisimi, genis bir kitlenin Instagram’da yer almasi ve
Instagram’1n igletmeler i¢in sundugu firsatlar ve avantajlar, firmalarin bu alandaki faaliyetlerini

daha da arttiracagini ve genisletecegini gostermektedir.
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