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Giris

Sosyal medya, 21. yilizyilin en etkileyici iletisim araglarindan biri haline
gelmistir. Bu dijital platformlar, insanlarin birbirleriyle etkilesimde bulun-
ma seklini bastan asag:1 degistirerek, markalarin ve isletmelerin tiiketicilere
ulasma bigimlerini farkli bir konuma getirmistir. Sosyal medya pazarlamasi,
hedef Kkitlelerle etkilesime gegmek ve marka bilinirligini artirmak igin sos-
yal aglar1 kullanma olarak tanimlanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Bu
pratigin temel amaci, markalarin sosyal medya araciligiyla daha genis kitlele-
re ulagmasini saglamaktir (Shaozhi, 2020). Gliniimiizde sosyal medya pazar-
lamasi, geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla daha diisitk maliyetlerle
daha ytiksek etkilesim oranlar1 sunmakta ve boylece markalar icin vazgecil-
mez bir arag haline gelmektedir (Campbell ve Farrell, 2020).

Influencer pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasinin bir alt dali ola-
rak ortaya ¢ikmis ve bireylerin veya influencer’larin, takipgileri tizerindeki
dogal etkilerini kullanarak markalarin; tiriin ve hizmetlerini tanitmalarini
icermektedir. Influencerlar, genellikle belirli bir alana veya konuya odakla-
nan ve bu alanlarda yiiksek kredibiliteye sahip kisiler olarak bilinmektedirler.
Onlarin etkisi, giivenilirliklerinden ve takipgileriyle kurduklar iligkilerden
kaynaklanmaktadir (Audrezet vd., 2020). Bu pazarlama yontemi, influencer-
larin sosyal medya tizerindeki giiglii varliklarini ve etkilesim kabiliyetlerini
kullanarak markalarin mesajlarini daha genis kitlelere ulastirmay1 hedefle-
mektedir (Nyikos, 2021).

Influencer pazarlamasinin bagarisi, takipgileriyle kurduklar: 6zgiin, gii-
venilir ve samimi baglara dayanmaktadir. Bu bag, influencerlarin takipgile-
ri tizerinde biyiik bir etki olusturmasina ve onlarin satin alma kararlarini
énemli ol¢iide etkilemesine olanak tanimaktadir. Ozellikle, Gen Y ve Gen Z
nesilleri tizerinde influencerlarin etkisi, onlarin markalara kars: tutumlarini
ve satin alma niyetlerini belirleyici bir sekilde etkilemektedir (Horan, 2021;
Kim ve Kim, 2021). Bu etki, influencerlarin giivenilirlik, bilgi kalitesi ve eg-
lence degeri gibi 6zellikleriyle dogrudan iliskilidir ve bu 6zellikler, takipgile-
rin influencerlara olan giivenini ve sonug olarak markaya yonelik satin alma
niyetlerini artirmaktadir (Saima ve Khan, 2020). Ayrica, influencer pazar-
lamas stratejileri, genellikle belirli bir hedef kitleye odaklanmakta ve bu da
markalarin mesajlarini daha etkili bir sekilde tiiketicilere iletmesine yardimec1
olmaktadir (Vaidya ve Karnawat, 2023).

Influencer pazarlamasi, giiniimiiz dijital pazarlama stratejilerinin vazge-
¢ilmez bir pargasi haline gelmistir. 2023 y1ilinda, bu sektoriin degerinin yak-
lagtk 21.1 milyar dolar olacag: tahmin edilmektedir (The State of Influencer
Marketing Benchmark Report, 2023). Bu, influencer pazarlamasinin hizli bii-
yiimesini ve etkinligini gosteren 6nemli bir gosterge olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Markalar, bu stratejiyi kullanarak {iriin ve hizmetlerini daha genis kitlelere
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etkili bir sekilde sunabilmektedir. Markalarin %67’si, influencer pazarlama
biitgelerini 2023 yilinda artirmay: planlamistir. Bu, markalarin influencer
pazarlamasina olan giivenini ve bu yontemin getirdigi geri doniisleri goster-
mektedir (The State of Influencer Marketing Benchmark Report, 2023). Ay-
rica Sosyal medya pazarlamasi, yiiksek getiri saglayan en etkili kanal olarak
kabul edilmektedir. HubSpot'un 2023 tarihli raporuna gore, sosyal medya
kullanicilarinin %251 son ii¢ ay i¢inde bir influencer’in Onerisi tizerine bir
triin satin almistir (The 2024 State of Marketing & Trends Report).

Bu teorik ¢aligmanin amaci, influencer pazarlamasinin yiikselisini, ta-
rihsel gelisimini ve glintimiizdeki etkilerini detayl1 bir sekilde incelemektir.
Ayrica, bu galisma influencer pazarlamasinin temel ilkelerini, stratejilerini ve
etkileyicilerin giiciinii ve etkisini ele alacaktir. Bu baglamda, sosyal medya ve
influencer iliskisinin dinamikleri, marka ve influencer is birlikleri, strateji ge-
listirme siiregleri, etik ve yasal diisiinceler, ve gelecegin influencer pazarlama
trendleri incelenecektir. Sonug olarak, bu ¢alisma, influencer pazarlamasinin
gesitli yonlerini derinlemesine inceleyerek, bu alandaki akademik ve pratik
bilgiyi zenginlestirmeyi hedeflemektedir. Influencer pazarlamasinin giinii-
miizdeki durumunu ve gelecekteki yoniinii anlamak isteyen herkes icin de-
gerli bilgiler sunmay1 amaglanmaktadir.

1. influencer Pazarlamanin Temelleri
1.1 influencer Pazarlamanin Tanimi ve Tarihsel Geligsimi

Influencer pazarlama, dijital ¢agin getirdigi yeniliklerden biri olarak,
markalarin reklam stratejilerinde 6nemli bir yere sahiptir. Bu yaklasim, sos-
yal medya etkileyicilerinin, genis kitlelere ulasmak i¢in kullandiklar: kisisel
etkinlik ve giivenilirligi temel almaktadir (Wielki, 2020). Tarihsel olarak ba-
kildiginda, influencer pazarlamanin kokenleri, sosyal medyanin yiikselisi ve
dijital igerik titketiminin artmasiyla paralel bir sekilde gelismistir. Geleneksel
reklam yontemlerinin etkinliginin azalmasiyla birlikte, markalarin hedef kit-
leleriyle daha dogrudan ve etkili bir sekilde iletisim kurma ihtiyaci, influencer
pazarlamasinin popiilerlesmesine yol agmistir (Campbell ve Farrell, 2020).

Bu popiilariteye gecis, markalarin reklam stratejilerinde temel bir do-
nisiimii temsil etmektedir. Geleneksel reklamcilik, kitlelere genel mesajlar
sunarken, influencer pazarlama daha nis ve odaklanmuis bir yaklagim benim-
semigtir. Influencerlar, 6zgiin icerikleri ve kisisel etkilesimleriyle, markalarin
mesajlarini takipgilerine dogrudan ve samimi bir gekilde ileterek, tiiketiciler-
le gtiglii bir bag kurmaktadirlar. Bu bag, markalarin hedef kitleleriyle daha
derin ve anlamli bir iligki gelistirmelerine olanak tanimaktadir (Lou ve Yuan,
2019; Goktas ve Gokerik, 2024).

Geleneksel pazarlama ve reklamciliktan dijital influencer pazarlamaya
gecis, pazarlama stratejilerinde koklii bir degisime isaret etmektedir. Bu gecis,
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tiiketicilerin medya tiiketim aligkanliklarinin degismesi ve djjital platformla-
rin yiikselisiyle tetiklenmistir (Childers vd., 2018). Geleneksel reklamciligin
sinirli etkilesim imkanlar: ve genis kitlelere hitap etme yontemleri, dijital ¢a-
gin getirdigi kisisellestirilmis ve hedef odakli pazarlama yaklagimlar: karsi-
sinda yetersiz kalmistir. Influencerlar, bu yeni donemde, markalar ve titketici-
ler arasinda bir koprii gorevi gorerek, mesajlarin daha etkili bir sekilde hedef
kitlelere ulasmasini saglamigtir.

Influencer pazarlamasinin yiikselisi, ayn1 zamanda tiiketicilerin reklam-
lara kars: tutumlarinin degismesini de yansitmaktadir. Gliniimiiz tiiketicile-
ri, geleneksel reklam yontemlerine gore daha samimi ve gergekgi pazarlama
mesajlarina daha fazla deger vermektedir. Influencerlar, kendi deneyimleri
ve kisisel markalar1 araciligiyla, tiiketicilere ulagsmakta ve onlarin ilgisini
cekmektedir. Bu siire¢, markalarin hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde
ulagmalarini saglamakta ve tiiketicilerle daha etkili bir iletisim kurmalarina
olanak tanimaktadir (Lou ve Yuan, 2019).

Influencer pazarlamanin temel kavramlari, etkileyicilerin giivenilirligi,
icerik kalitesi ve etkilesim oranlari tizerine kuruludur. Bu kavramlar, influen-
cerlarin takipgileriyle kurduklari iligkinin niteligini ve etkilesimin yogunlu-
gunu ifade etmektedir. Influencerlar, genellikle, markalarin hedef kitlelerine
ulasmak i¢in giivendikleri, takipgileriyle samimi bir bag kurabilen ve icerik-
leriyle yiiksek etkilesim oranlari elde edebilen kisilerdir (Byrne vd., 2017). Bu
etkilesim, tiiketicilerin marka algisini ve satin alma kararlarini 6nemli 6l¢tide
etkileyebilmektedir.

Bu kavramlarin yani sira, influencer pazarlama, igerik olusturma ve he-
defkitleyle etkilesim konusunda da 6zel bir yaklagim gerektirir. Influencerlar,
markalarin mesajlarini kendi 6zgiin tarzlar1 ve hikayeleri ile biitiinlestirerek,
takipgilerine sunmaktadirlar. Bu siire¢, markalarin tiiketicilerle daha derin
ve anlaml1 bir iligki kurmalarini saglamakta ve tiiketicilerin markalara olan
bagliligini artirmaktadir (Greve ve Schliischen, 2018). influencerlarin giive-
nilirligi ve etkisi, onlarin takipgileriyle kurduklari iliskinin dogallig1 ve sa-
mimiyetine dayanmaktadir. Bu nedenle, influencer pazarlama, markalarin
hedef kitleleriyle etkilesim kurma bi¢gimini degistirerek, pazarlama stratejile-
rinde yeni ve etkili yontemler sunmaktadir.

1.2. influencer Tiirleri ve Karakteristik Ozellikleri

Mikro influencerlar, genellikle daha kiigiik ancak son derece etkilesimli
bir takipgi kitlesine sahip olan sosyal medya etkileyicileridir. Bu influencer-
lar, belirli bir nis veya ilgi alaninda uzmanlasmis olup, takipgileriyle giiclii
ve samimi iligkiler kurmaktadirlar. Arastirmalar, mikro influencerlarin, ge-
nellikle daha otantik ve kisisel icerikler iirettiklerini ve bu sayede takipgile-
ri tizerinde daha giiglii bir etkiye sahip olduklarini gostermektedir (Kay vd.,
2020). Bu influencerlar, genellikle belirli bir iiriin veya hizmetle ilgili daha
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dogrudan ve etkili bir sekilde iletisim kurarak, markalar i¢in degerli ortaklar
haline gelirler.

Buna karsin, makro influencerlar, genis bir takipgi kitlesine sahip ve ge-
nellikle daha genel konulara odaklanan influencerlardir. Bu influencerlarin
takipcileri genellikle daha ¢esitli olup, genis bir kitleye ulasma potansiyeline
sahiptirler. Ancak, makro influencerlar ile takipgileri arasindaki iliski, mikro
influencerlara gore genellikle daha az kisiseldir. Makro influencerlarin etki-
leri, genellikle genis kitlelere yonelik marka farkindaligini artirma ve genel
mesajlar1 yayma kapasitelerinden kaynaklanmaktadir (Berne-Manero ve
Marzo-Navarro, 2020).

Spesifik alanlardaki influencerlar, belirli bir konu veya ilgi alaninda derin
uzmanliga ve etkiye sahip sosyal medya influencerlaridir. Bu influencerlar, 6z-
giin igerikleri ve konularina olan hakimiyetleri ile belirli bir takipgi kitlesini
cekmekte ve bu kitleyle giiglii bir bag kurmaktadirlar. Spesifik influencerlar,
ozellikle belirli bir konu hakkinda bilgi arayan veya ilgi duyan takipgiler i¢in
degerli bir kaynak olmaktadir. Markalar i¢in, bu influencerlar, hedef kitlelere
daha dogrudan ve etkili bir sekilde ulasma ve belirli bir konuda giivenilir bir
ses olusturma firsat1 sunmaktadir (Argyris vd., 2020).

Influencerlarin demografik ve psikografik profilleri, onlarin takipgile-
riyle etkilesim bicimini ve igerik stratejilerini derinden etkilemektedir. De-
mografik ozellikler, influencerlarin yas, cinsiyet, cografi konum gibi temel
bilgilerini icermekte ve bu 6zellikler, onlarin hangi demografik gruplara hi-
tap edecegini belirlemektedir. Ornegin, geng bir influencer genellikle geng iz-
leyicilere hitap eder ve bu demografikle daha giiglii bir bag kurabilir. Benzer
sekilde, belirli bir cografi bolgeden bir influencer, o bolgeye 6zgii igerikler
tireterek yerel takipgilerle daha etkili bir baglanti kurabilir (Sokolova ve Kefi,
2020). Bu demografik uyum, influencerlarin etkilesim oranlarini ve takipgi-
leriyle kurduklari iliskinin dogasini etkileyebilmektedir.

Psikografik profiller, influencerlarin ilgi alanlari, degerleri, yasam tarz-
lar1 ve kisilik 6zelliklerini kapsamaktadir. Bu 6zellikler, influencerlarin han-
gi tiir igerikleri tiretecegini, hangi konulara odaklanacagini ve takipgileriyle
nasil bir iligki kuracagini belirlemektedir. Ornegin, macera sever bir influen-
cer seyahat ve agik hava etkinlikleri ile ilgili igerikler iiretebilir ve benzer ilgi
alanlarina sahip takipgileri ¢ekebilir. Psikografik 6zellikler ayrica, influencer-
larin takipgileriyle kurduklar: parasosyal iligkilerin derinligini de etkileye-
bilmektedir. Takipgiler, influencerlarin paylasimlarinda kendilerini yansitan
degerleri ve tutumlar1 gordiiklerinde daha giiglii bir bag hissedebilirler (Lyu
ve Brewster, 2020). Bu psikografik uyum, influencerlarin takipgileri tizerin-
deki etkisini artirabilmekte ve markalar i¢in daha etkili bir pazarlama araci
haline getirebilmektedir.

*5



6 * Mehmet Gokerik

1.3 Influencer Pazarlamanin Temel flkeleri ve Yaklasimlar1

Marka uyumlulugu, influencer pazarlamasinda kritik bir role sahiptir.
Bu ilke, influencerin markanin degerleri, hedef kitlesi ve kimligi ile ne kadar
uyumlu oldugunu ifade etmektedir. Uyumlu influencerlar, markanin mesa-
jin1 daha inandirici ve etkili bir sekilde iletebilir, bu da takipgilerin markaya
olan giivenini artirmaktadir (Audrezet vd., 2020). Ayrica, influencer ve marka
arasindaki uyum, takipgilerin markaya olan sadakatini ve bagliligin1 artir-
makta, bu da markanin genel itibarini ve pazarlama ¢abalarinin etkinligini
giiclendirmektedir.

Dogruluk, influencer pazarlamasinda marka uyumlulugu kadar 6neme
sahiptir. Dogruluk, influencerin igeriklerinde samimi ve ger¢ek olmasini,
ticari olmayan motivasyonlar: ve markalarla olan iligkilerinde seffaflik gos-
termesini gerektirir. Bu, takipgilerin influencer ve markaya olan giivenini ar-
tirmakta ve uzun vadeli sadakati tegvik etmektedir (Ardley vd., 2022). Influ-
encerlarin igeriklerindeki dogruluk, markanin hedef kitle tizerindeki etkisini
artirmakta ve markanin tiiketici nezdindeki algisini iyilestirmektedir.

Icerik olusturma ve yaraticilik, influencer pazarlamasinda énemli bir
yere sahiptir. Etkili igerik stratejileri, markanin mesajin1 ve degerlerini yansi-
tirken, influencerin kisisel tarzini ve takipgilerinin ilgi alanlarini dikkate al-
malidir. Yaratici igerikler, takipgilerin dikkatini cekmekte ve onlar1 markayla
daha fazla etkilesime gegmeye tesvik etmektedir, bu da markanin diger rakip-
lerden farklilasmasina ve takipcilerin ilgisini uzun siire korumasina yardimci
olmaktadir (Kapitan vd., 2021). Icerik olustururken, influencerlar markanin
hedef kitlesine uygun, ilgi ¢ekici ve etkilesimi tesvik eden igerikler tiretmeye
odaklanmalidir.

Yaraticilik, markanin mesajini ve degerlerini etkili bir sekilde iletmek
i¢in kritik 6neme sahiptir. Etkili ve yaratici igerikler, takipgilerin markaya
olan ilgisini ve bagliligin1 artirabilir. Ayrica, yaratici igerikler, markanin he-
def kitlesiyle olan iligkisini gii¢lendirmekte ve marka sadakati olusturmakta-
dir. Icerik olugtururken, influencerlarin kendi kisisel tarzlarini ve yaraticilik-
larini kullanmalari, markanin hedef kitleye daha etkili bir sekilde ulasmasini
saglamaktadir (Mauroner, 2016).

Etkilesim ve katilim stratejileri, influencer pazarlamasinin temel unsur-
laridir. Etkilesim, influencer ve takipgileri arasindaki etkilesimin derecesini
ve kalitesini ifade etmekte ve takipgilerin markayla olan bagini giiglendir-
mektedir (Silva vd.,2020). Etkili etkilesim stratejileri, takipgilerin igerikle
daha fazla etkilesime girmesini ve markanin hikayesine daha fazla dahil ol-
masini saglamaktadir. Katilim stratejileri, takipgilerin marka ile etkilesimi-
ni ve katilimini tesvik etmek i¢in kullanilmaktadir. Bu stratejiler, markanin
takipgilerle olan iligkisini derinlestirmek ve onlar1 markanin hikayesine da-
hil etmek i¢in 6nemlidir. Katilim stratejileri, takipgilerin marka hakkindaki
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goriislerini ve deneyimlerini paylasmalarini saglamakta ve tipk: yaraticilik
yaklagiminda oldugu gibi marka sadakatini artirmaktadir.

1.4. Influencer Secimi ve Is birligi Siiregleri

Influencer pazarlamada, influencerin secimi sirketlerin siirdiiriilebilir-
ligini korumak igin hayati 6neme sahiptir. Influencerin seciminde dikkate
alinmasi gereken genel 6zellikler, mikro ve makro influencer senaryolari i¢in
farklilik gosterebilmektedir. Giivenilirlik, hosluk ve duygular, influencerin
se¢iminde analiz edilen kriterler arasinda yer almakadir. Ozellikle, makro
influencer senaryosunda hosluk ve goriiniim ile mikro influencer senaryo-
sunda algilanan bitiinliik, mesajin istenen seffaflig1 ile ¢elisebilirken, her iki
senaryoda da duygularin aktarilmasi temel bir rol oynamaktadir. Bu, sirket-
lerin etkileyici adaylarinin duygusal projeksiyon becerilerini degerlendirir-
ken, marka sponsorlugu maliyetlerini ve reklamin hedef kitlesini belirlerken
daima sirketin siirdiiriilebilirligini koruma 6nciiliigii altinda hareket etmeleri
gerektigini gostermektedir (Berné-Manero ve Marzo-Navarro, 2020).

Is birligi modelleri ve anlagma sartlari, influencer pazarlamasinda énem-
li bir yere sahiptir. Is birligi yapilacak influencerlarin belirlenmesi, sirketlerin
pazarlama hedeflerine ulagmalarinda kritik bir rol oynamaktadir. Isbirliginin
temel amaci, markanin hedef kitleye etkili bir sekilde ulasmasi ve marka bi-
linirligini artirmasidir. Is birligi sartlarinin belirlenmesi hem influencer hem
de marka i¢in karsilikli fayda saglayacak sekilde diizenlenmelidir. Bu, influ-
encerin marka mesajini takipgilerine etkili bir sekilde iletebilmesi i¢in gerekli
olan 6zgiirliik ve yaraticilik alanini saglamaktadir. Ayrica, is birligi siirecinde
seffaflik ve agik iletisim, her iki taraf icin de 6nemlidir. Bu, influencerin ta-
kipgileriyle olan iligkisini korumasina ve markanin mesajin1 daha dogru bir
sekilde iletebilmesine olanak tanimaktadir. Diger yandan is birligi modelleri,
markanin pazarlama stratejilerine ve hedeflerine gore 6zellestirilmesi gerek-
mektedir (Berné-Manero ve Marzo-Navarro, 2020).

Isbirliginin yonetimi ve koordinasyonu, influencer pazarlamasinin ba-
sarisinda kritik bir rol oynamaktadir. Etkili bir is birligi yonetimi, influencer
ve marka arasindaki iligkiyi optimize etmekte ve her iki tarafin da hedefle-
rine ulagmasini saglamaktadir. Is birligi siirecinde hem influencerin hem de
markanin hedef ve beklentilerinin net bir sekilde belirlenmesi ve bu hedeflere
ulagmak icin uygun stratejilerin gelistirilmesi gerekmektedir. Iyi bir koordi-
nasyon, marka mesajinin influencer araciligiyla etkili bir sekilde iletilmesini
ve takipgiler tarafindan kabul edilmesini saglamaktadir (Hughes, 2023).

[s birliginin etkili ydnetimi ve koordinasyonu, influencer pazarlamasinin
bagarisini dogrudan etkilemektedir. Iyi yonetilen bir is birligi hem influen-
cerin hem de markanin hedef kitle iizerindeki etkisini artirmakta ve marka
bilinirligini giiclendirmektedir. Ayrica, koordinasyon siirecinde, influencer
ve marka arasindaki etkilesimin kalitesi, kampanyanin genel basarisini be-
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lirleyen 6nemli bir faktordiir. Etkili bir is birligi, marka ve influencerin he-
deflerine ulasmasinin yani sira, influencerin takipgileriyle olan iliskisini de
giiclendirmekte ve marka sadakatini artirmaktadir (Maiz-Bar ve Abuin-Pe-
nas, 2022).

1.5. Influencer Pazarlamanin Etkinligi ve Ol¢iimii

Performans metrikleri ve basari dlgiitleri, influencer pazarlamasinin
etkinliginin dl¢iilmesinde temel bir rol oynamaktadir. Bu metrikler, bir
influencer kampanyasinin ne kadar basarili oldugunu degerlendirmek
i¢in kullanilmakta ve genellikle etkilesim oranlari, takipgi artis1 ve donii-
stim oranlar: gibi ol¢iitleri icermektedir. Etkin bir dl¢iim stratejisi, kam-
panyanin hedeflerine ulasip ulasmadigini belirlemek i¢in bu metrikleri
degerlendirir ve gerektiginde kampanya stratejilerinin ayarlanmasina ola-
nak tanimaktadir (Bashavd., 2023). Bu 6lgiitler, influencerin takipgileriyle
kurdugu etkilesim diizeyini ve markanin hedef kitle tizerindeki etkisini
yansitmaktadir.

Bagsar1 olgiitleri, influencer pazarlamasinin ROI’sini (yatirim getirisi) ve
genel etkinligini degerlendirmek icin de kullanilir. Bu 6l¢iitler, kampanyanin
maliyet etkinligini ve genel pazarlama stratejisinin bir par¢as: olarak influ-
encer pazarlamasinin degerini belirlemektedir. Ol¢iitler, kampanyanin hedef
kitlesine ulasma basarisini, marka bilinirligini artirma etkisini ve sonugta sa-
t1s veya doniisiim oranlarindaki artisi degerlendirmek i¢in kullanilmaktadir.
Bu, sirketlerin influencer pazarlamasina yatirim yapmanin getirisini anlama-
larini ve gelecekteki kampanyalar icin stratejilerini optimize etmelerini saglar
(Miftahova vd., 2023).

Kampanya analizi ve degerlendirme, influencer pazarlama stratejile-
rinin bagarisini 6l¢mede hayati bir rol oynamaktadir. Bu siire¢, kampan-
yanin hedef kitle tizerindeki etkisini, etkilesim diizeylerini ve doniisiim
oranlarini analiz etmeyi icermektedir. Etkili bir kampanya analizi, pazar-
lamacilara hangi stratejilerin ise yaradigini ve hangilerinin iyilestirilmesi
gerektigini belirleme firsati sunmaktadir. Ozellikle sosyal medya analiz-
leri, kampanyalarin etkilesim ve erisimini anlamak i¢in kritik 6neme sa-
hiptir. Bu analizler, takipgi tepkilerini, begeni ve yorum sayilarini ve ige-
rik paylagimlarini icerebilmektedir (Cascio Rizzo vd., 2023). Kampanya
degerlendirmesi ayn1 zamanda, kampanyanin marka bilinirligi ve itibar
tzerindeki uzun vadeli etkilerini degerlendirmeyi de icermektedir. Mar-
kalar, influencer kampanyalarinin hedef kitleleri tizerindeki psikolojik ve
davranigsal etkilerini analiz ederek, titketici sadakati ve marka tercihini
nasil etkilediklerini anlamaya ¢aligmaktadirlar. Bu degerlendirme, kam-
panyanin genel basarisini ve yatirim getirisini (ROI) 6lgmek icin kritik
o6neme sahiptir (Cover vd., 2023).
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2. Sosyal Medya ve Influencer Tliskisi

Sosyal medya platformlari, influencer pazarlamasinda merkezi bir role
sahiptir. Bu platformlar, markalarin ve influencerlarin hedef kitlelere ulas-
masin1 saglayan temel araglardir. Facebook, X (Twitter) ve Instagram gibi
platformlar, kullanicilarin etkilesim kurmasini, iletisimde bulunmasini ve
etkilesimde bulunmasini kolaylastirir. Bu etkilesim, influencerlarin takipgi-
leriyle olan iliskisini giiglendirmekte ve markalarin mesajlarini genis kitlelere
ulastirmasina yardimci olmaktadir. Sosyal medya, influencerlarin genis bir
kitleye ulasmasini ve takipgileriyle derin bir bag kurmasin1 saglayarak, inf-
luencer pazarlamasinin etkinligini artirmaktadir (Arora vd.., 2019; Yang ve
Wang, 2023; Gokerik ve Isik, 2023).

Sosyal medya platformlari, influencerlarin etkilesim ve erisimini artir-
mak i¢in kritik bir rol oynamaktadir. Bu platformlar, influencerlarin igerikle-
rini takipgilerine sunmasini ve bu igeriklerle etkilesimde bulunmasini sagla-
maktadir. Igerik paylagimi, begeni, yorum ve takipgi artisi gibi lgiitler, influ-
encerlarin etkisini ve markalarla olan is birliginin bagarisini gostermektedir.
Sosyal medya, influencerlar i¢in bir etki alani olusturarak, onlarin marka
mesajlarini daha etkili bir sekilde iletmelerine ve markalarin hedef kitlelerine
ulagsmasina olanak tanimaktadir (Szakal, 2022).

Influencerlarin sosyal medya iizerindeki etkisi, giiniimiizdeki dijital pa-
zarlama stratejilerinin merkezinde yer almaktadir. Influencerlar, genis takip-
¢i kitlesine sahip olduklar1 ve bu kitlelerle derin bir bag kurabildikleri i¢in,
markalarin iiriin ve hizmetlerini tanitmada 6nemli bir rol oynamaktadir.
Ozellikle geng nesiller arasinda yiiksek etkilesim oranlarina sahip olan bu
influencerlar, markalarin hedef kitlelerine ulasmasinda ve marka bilinirli-
ginin artirilmasinda kritik bir rol oynarlar (Arora vd., 2019). Influencerlar,
takipgileriyle samimi bir iletisim kurarak, markalarin mesajlarini daha inan-
diric1 ve etkili bir sekilde iletmektedir. Bu durum, influencer pazarlamasinin
etkinligini artirmakta ve markalarin pazarlama hedeflerine ulagsmasina yar-
dimc1 olmaktadir.

Influencerlarin sosyal medya iizerindeki etkisi sadece marka taniti-
miyla sinirl degildir. Influencerlar, ayni zamanda takipgilerinin satin alma
kararlarini, marka tercihlerini ve tiitketim aligkanliklarini da etkileyebil-
mektedirler. Takipgiler, influencerlarin 6nerdigi iiriin ve hizmetlere kars:
daha yiiksek bir giiven duymakta ve bu, satislarda ve marka sadakatinde
artisa yol acabilmektedir. Influencerlarin etkisi, sosyal medya platformlari-
nin ozellikleri ve influencerlarin igerik stratejileri ile de yakindan iligkilidir.
Etkili bir influencer stratejisi, markanin hedef kitleyle daha derin bir bag
kurmasini ve uzun vadeli bir etki yaratmasini saglamaktadir (Szakal, 2022,
Buchanan vd., 2023).
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Takipgi kitleleri ile influencerlarin etkilesim dinamikleri, sosyal medya
pazarlamasinin temelini olugturmaktadir. Influencerlar, takipgileriyle siir-
diirdiikleri etkilesim sayesinde, markalarin hedef kitlelerine ulagsmalarinda
onemli bir rol oynamaktadir. Bu etkilesim, genellikle takip¢i yorumlari, be-
genileri ve paylasimlar: seklinde gerceklesmekte ve influencerlarin takipgileri
tizerindeki etkisini gostermektedir. Takipci kitleleriyle etkilesim, influencer-
larin giivenilirliklerini ve etki alanlarini artirmaktadir, bu da markalarin
hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde ulasmalarini saglar (Agnihotri vd.,
2023). Influencerlar, takipgileriyle kurduklar1 giiclii baglar sayesinde, mar-
kalarin mesajlarin1 daha ikna edici bir sekilde iletebilir ve takipgilerin satin
alma kararlarini etkileyebilmektedirler.

Influencerlarin takipgi kitleleriyle etkilesimi, ayn1 zamanda parasosyal
etkilesim olarak da bilinmektedir. Bu, takipgilerin influencerlarla kisisel bir
bag hissetmeleri ve onlar1 gercek hayattaki bir arkadas veya tanidik gibi algi-
lamalar1 durumudur. Influencerlar, sosyal medya platformlarinda paylastik-
lar1 kisisel hikayeler ve deneyimler araciligiyla takipgileriyle bu tiir bir bag
kurabilirler. Bu bag, influencerlarin 6nerilerine ve tavsiyelerine daha fazla
giiven duyulmasini saglamakta ve markalarin hedef kitlelerine ulagmasinda
etkili bir arag haline gelmektedir (Galante vd., 2023).

3. Influencer Pazarlama Stratejileri

Marka ve influencer is birlikleri, modern pazarlama stratejilerinin 6nem-
li bir parcasidir. Bu is birlikleri, markalarin hedef kitlelerine daha etkin bir
sekilde ulagmalarini ve marka bilinirligini artirmalarini saglamaktadir. inf-
luencerlar, takipgileriyle kurduklar: giiclii bag sayesinde, markalarin mesaj-
larini inandirict ve etkili bir sekilde iletebilirler. Markalar, influencerlarla
is birligi yaparken, influencerin takipgi kitlesi, etkilesim oranlari ve marka
uyumlulugu gibi faktorleri dikkate almalidir. Etkili bir is birligi i¢in, mar-
kalarin influencerlarin yaraticiliklarina ve 6zgiinliiklerine saygi gostermeleri
ve onlara yeterli 6zgiirliik vermeleri 6nemlidir (Audrezetvs., 2020; Milosevic
vd., 2022).

Influencerlarla yapilan is birlikleri, markalar icin yalnizca reklam ve ta-
nitim firsatlar1 sunmakla kalmaz, ayn1 zamanda markanin hedef Kitlesiyle
daha derin bir bag kurmasina da yardimci olur. Influencerlar, takipgileriyle
olan giivenilir ve samimi iliskileri sayesinde, markalarin tiriin ve hizmetlerini
daha etkili bir sekilde tanitabilmekte ve tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkileyebilmektedir. Influencer ve marka arasindaki is birliginin basarisi, inf-
luencerin igeriklerindeki dogruluk ve seffafliga, ayrica markanin influencerin
yaraticiligina ve 6zgiinligiine verdigi destege baglidir (Zhou vd., 2021).

Etkili influencer pazarlama kampanyalar1, markalarin hedef kitleleriyle
etkilesim kurma ve marka bilinirligini artirma konusunda 6nemli bir role
sahiptir. Ornegin, Lenovo'nun ABD, Rusya ve Hindistan’da gerceklestirdigi
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kiiresel influencer kampanyasi, YOGA tiiketici cihazinin farkindaligini ar-
tirmak icin basarili bir strateji uyguladi. Bu kampanya, farkl: tilkelerde inf-
luencerlarla calisirken dikkate alinmasi gereken stratejik hususlar1 goster-
mektedir. Kampanyanin yonetimi, yerel stratejiyle yerel uygulama, kiiresel
stratejiyle yerel uygulama veya kiiresel stratejiyle kiiresel uygulama seklinde
olabilir. Bu tiir kampanyalar, markalarin hedef kitleleriyle daha derin bir bag
kurmasini saglamakta ve marka sadakatini artirmaktadir (Backaler ve Bac-
kaler, 2018).

Bagska bir drnekte; Uniqlo, LG, Pinkberry, Lululemon, SAP, Givenchy
ve Intel gibi sirketlerin dahil oldugu diinya ¢apinda on bir farkli influencer
pazarlama 6rnegi bulunmaktadir. Bu vaka ¢alismalari, farkli tilkelerde inf-
luencer pazarlamasinin en iyi uygulamalarini detaylandirmaktadir ve sirket-
lere, hedef pazarlarinda etkili influencer kampanyalari olusturma konusunda
rehberlik etmektedir. Etkili influencer kampanyalari, markalarin hedef kit-
lelerine ulagmalarini saglamakta, iiriin ve hizmetlerinin tanitimini etkili bir
sekilde yapmalarina yardimci olmaktadir (Dobele vd., 2005).

Influencer pazarlamada bagariya ulasan bir diger énemli kampanya
ornegi, viral pazarlama tekniklerini kullanan ve elektronik iletisim yoluyla
marka mesajlarini genis bir alic1 agina yaymay1 amaglayan kampanyalardir.
Viral pazarlama siireci, genellikle pazarlamacilarin az kontroli oldugu dii-
stintilen rastgele bir taban-yukar: fenomeni olarak algilanir. Ancak basarili
viral pazarlama vakalarinin incelenmesi, bu kaotik fenomenin altinda yatan
bir dizi stratejiyi ortaya koymakta ve pazarlamacilara markalarini konum-
landirma, imajlarini degistirme ve benimseme oranlarini artirma konusun-
da i¢cgorii saglamaktadir. Basarili viral pazarlama kampanyalari, hayal giict,
eglence ve merak unsurlari iceren gekici mesajlardan olusur ve kullanim ko-
laylig1 ve goriiniirliigii tesvik eder, giivenilir kaynaklar1 hedefler ve teknoloji
kombinasyonlarini kullanir (Dobele vd., 2005; Erkan vd., 2019).

Bu tiir kampanyalar, markalarin hedef kitlelerine etkili bir sekilde ulas-
malarini ve uzun siireli bir etki yaratmalarini saglamaktadir. Viral pazarla-
ma, influencerlar ve markalar i¢in etkili bir pazarlama ve iletisim arac1 olarak
hizmet etmekte ve bu kampanyalar, markalarin hedef kitleleriyle daha derin
bir bag kurmasina ve marka sadakatini artirmasina yardimci olmaktadr.

4. Gelecegin Influencer Pazarlama Trendleri
4.1 Teknolojik Gelismeler ve Yeni Medya

Influencer pazarlamada teknolojik gelismeler ve yeni medyanin rolii, ge-
lecek yillarda daha da énem kazanacaktir. Ozellikle yapay zeka (AI) ve blok
zinciri (blockchain) gibi teknolojiler, influencer pazarlamasini 6nemli 6lgiide
dontistiirebilecegi diisiiniilmektedir. Bu teknolojiler, influencer igeriginin ki-
sisellestirilmesi, hedef kitle analizi ve etkilesim oranlarinin artirilmas: gibi
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alanlarda yenilikler sunabilmektedir. Al, influencerlarin takipgi kitlesinin
davranislarini ve tercihlerini daha iyi anlamalarini saglayarak, daha etkili ve
kisisellestirilmis pazarlama stratejileri gelistirmelerine yardimci olabilmek-
tedir. Ayrica, blok zinciri teknolojisi, influencer ve marka is birliklerinin sef-
fafligini artirarak, giivenilirlik ve etkinin izlenmesinde yeni firsatlar sunabil-
mektedir (Papasolomou ve Melanthiou, 2023).

Yeni medya platformlari, influencer pazarlamasinda da giderek daha faz-
la yer kaplamaktadir. Bu platformlar, influencerlarin hedef kitleleriyle daha
etkili bir sekilde etkilesime girmelerini saglamakta ve yeni tiirde igerik for-
matlar1 sunmaktadir. Ornegin, artirilmig gerceklik (AR) ve sanal gerceklik
(VR) teknolojileri, influencer igerigini daha etkileyici ve dikkat gekici hale
getirebilmektedir. Ayrica, yeni medya platformlari, influencerlarin takipgile-
riyle daha interaktif ve eglenceli bir sekilde iletisim kurmalarina olanak tani-
yarak, markalarin hedef kitlelerine ulasmasini ve etkilesim oranlarini artir-
masini saglamaktadir (Yao, 2023).

Teknolojik gelismeler ve yeni medyanin influencer pazarlamasinda oyna-
dig1 roliin gelecegi, siirekli degisen tiiketici davranislar1 ve pazarlama trend-
leriyle yakindan iligkilidir. Influencer pazarlamasinin gelecekteki basarisi,
markalarin ve influencerlarin bu gelismeleri nasil benimsedigi ve uyguladigi-
na bagli olacaktir. Yeni teknolojilerin ve medya platformlarinin sagladig: fir-
satlar1 etkili bir sekilde kullanarak, markalar ve influencerlar daha yenilik¢i
ve etkili pazarlama kampanyalari olusturabilecegi diisiiniilmektedir (Swai ve
Ahmed, 2023).

4.2 Gelecekte influencer Pazarlamanin Yonii

Gelecekte influencer pazarlamanin yonii, teknolojik gelismeler ve tiike-
tici davranislarindaki degisimlerle sekillenecektir. Yeni medya platformlari-
nin ve icerik formatlarinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, influencerlar marka-
lar1 tanitmak ve hedef kitlelerle etkilesime ge¢mek i¢in daha yenilikgi yollar
kesfedeceklerdir. Ozellikle, sanal gerceklik (VR) ve artirilmis gerceklik (AR)
teknolojileri, influencerlarin takipgileriyle etkilesimini daha stiriikleyici ve
etkilesimli hale getirebilecektir. Ayrica, yapay zeka ve makine 6grenimi, inf-
luencer igeriklerinin kisisellestirilmesi ve hedef kitle analizinde 6nemli bir rol
oynayacaktir (Rizzo vd., 2023).

Influencer pazarlamasinin gelecegi, ayn1 zamanda siirdiiriilebilirlik ve
etik konularina da odaklanacaktir. Tiiketiciler, markalarin ve influencerla-
rin sosyal sorumluluklarini daha fazla 6nemsemeye basladik¢a, bu konular
pazarlama stratejilerinin 6nemli bir pargasi haline gelecektir. Influencerlar,
markalarin c¢evresel ve sosyal etki alanlarinda pozitif bir rol oynamalarini
saglayacak sekilde, marka mesajlarini daha sorumlu bir sekilde iletmeye bas-
layacaktir (Vaidya ve Karnawat, 2023).
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Bu degisimlerle birlikte, influencer pazarlamasinin etkisi ve kapsami ge-
nisleyecek ve influencerlar markalarla daha stratejik ve uzun vadeli is birlik-
leri kurmaya baslayacaklardir. Gelecekte, influencer pazarlamasi, markalarin
hedef kitlelerine ulagma ve marka bilinirligini artirma konusunda daha etkin
ve stratejik bir ara¢ haline gelecektir. Bu degisimler, markalarin ve influen-
cerlarin hedef kitlelerle daha derin ve anlamli baglar kurmasini saglayacak ve
influencer pazarlamasini daha dinamik ve yenilikgi bir alana dontistiirecektir
(Zhang vd., 2023).

4.3 Siirdiiriilebilir ve Sorumlu Pazarlama Yaklasimlar:

Influencer pazarlamada siirdiiriilebilir ve sorumlu pazarlama yaklagim-
lari, gelecekte daha da 6nem kazanacak bir trend haline gelecektir. Bu yakla-
simlar, markalarin ve influencerlarin gevresel ve sosyal sorumluluk bilincini
artirarak, stirdiiriilebilirlik prensiplerine gore hareket etmelerini saglayacak-
tir. Stirdiirtilebilir pazarlama, tirlinlerin ve hizmetlerin ¢evre dostu ve etik
standartlara uygun sekilde tanitilmasini igerir. Ornegin, siirdiiriilebilir moda
ve doga dostu iirtinlerin tanitiminda influencerlar, markalarin ¢evre dostu
mesajlarini takipgilerine aktarabilirler. Bu, markalarin siirdiiriilebilirlik ko-
nusundaki bilinglerini artiracak ve titketicilerin ¢evresel sorumluluk bilinci-
ni gliclendirecektir (Owusu Yeboah vd., 2023).

Sorumlu pazarlama yaklasimlari, influencerlarin ve markalarin etik ve
toplumsal sorumluluklarini 6n plana ¢ikaran kampanyalar: icermektedir. Bu
yaklasimlar, tiiketicilerin daha bilingli ve sorumlu tiiketim kararlar1 almasi-
na yardimci olmaktadir. Ornegin, sosyal medya influencerlari, toplumsal so-
runlara dikkat ¢ekerek, markalarin sosyal sorumluluk projelerini destekleye-
bilir ve bu projelerin takipgileri arasinda farkindalik yaratmalarina yardimci
olabilirler. Bu tiir kampanyalar, markalarin toplumsal sorumluluk bilincini
artiracak ve tiiketicilerin bu markalara olan giivenini ve bagliligini giiglendi-
recektir (Garcia-Salirrosas vd., 2023).

Siirdiiriilebilir ve sorumlu pazarlama yaklasimlari, gelecekte influencer
pazarlamasinin temel bir bileseni haline gelecek ve markalarin ve influencer-
larin tiiketicilere ulasma seklini doniistiirecektir. Bu yaklasimlar, markala-
rin ve influencerlarin sosyal ve ¢evresel etkilerini artirirken, ayni zamanda
tiiketicilerin daha bilingli ve sorumlu titketim kararlar1 almasina da katkida
bulunmaktadir. Bu degisiklikler, markalarin ve influencerlarin uzun vadeli
itibarini ve etkisini, sirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin etkinligini ve ba-
sarisini artirmaktadir (Kaur vd., 2023).

5. Kelime Bulutu

2024 yilina kadar yapilmis, Web of Science’da taranmis ¢alismalar in-
celendiginde; Influencer Pazarlama anahtar kelimesine dayali olarak trend
konularinin bibliyometrik analizinin kelime bulutu $ekil 1’de sunulmakta ve
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belirli konularin farkli yillardaki popiilerligini vurgulanmaktadir. Calisma-

larda “Influencer Pazarlama”,

» o«

ya” anahtar kelimelerine daha ¢ok odaklanildig goriilmektedir.
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Sekil 1: Kelime Bulutu

6. En Etkili Caligmalar

Sosyal Medya Influencerlar1” ve “Sosyal Med-

Tablo 1'de Webof Science’da taranan 2024 yilina kadar yapilmis “Influ-
encer Pazarlama” ¢aligmalari ile ilgili en etkili ilk 25 ¢aligma ve atif sayilar:
birlikte sunulmustur. De Veirman vd. (2017) tarafindan yapilan ¢alisma 668
atif ile bagi gekmektedir. Bu durum, bu ¢aligmaya alandaki yazarlar tarafin-
dan yogun bir sekilde atifta bulunuldugunu gostermektedir. Diger etkili ¢a-
lismalar arasinda 590 atifla Khamis vd. (2017); 446 atifla Schouten vd. (2021);
381 atifla Freberg vd. (2011) ve 266 atifla Audrezet vd., (2020) yer almaktadir.

Yazarlar Baghik Kaynaklar TA
De Veirman Marketing through Instagram influencers: the  International Journal 668
vd. (2017) impact of number of followers and product of Advertising

divergence on brand attitude
Khamisvd.  Self-branding, ‘micro-celebrity’ and the rise of ~ Celebrity Studies 509
(2017) social media influencers
Schouten vd. Celebrity vs. Influencer endorsements Leveraged marketing 446
(2021) in advertising: the role of identification, communications

credibility, and Product-Endorser fit
Freberg vd. ~ Who are the social media influencers? A study ~ Public relations review 381
(2011) of public perceptions of personality
Audrezet Who are the social media influencers? A study ~ Public relations review 266
vd., (2020)  of public perceptions of personality
Jin vd. Instafamous and social media influencer —Marketing Intelligence 249
(2019) marketing & Planning
Hughes vd.  Driving brand engagement through online Journal of marketing 222
(2019) social influencers: An empirical investigation

of sponsored blogging campaigns
Arora vd. Measuring social media influencer index- Journal of retailing and
(2019) insights from Facebook, Twitter and consumer services

Instagram 215
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Ki ve Ki, The mechanism by which social media Psychology &
(2019) influencers persuade consumers: The role of marketing

consumers’ desire to mimic 188
Campbell More than meets the eye: The functional Business horizons
ve Farrell components underlying influencer marketing
(2020) 178
Xiao vd.,, Factors  affecting  YouTube influencer Journal of media
(2018) marketing credibility: a heuristic-systematic  business studies

model 161
Pop vd. The impact of social media influencers on  Current Issues in
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role of audience comments in influencer

marketing 156
Xu ve Pratt, Social media influencers as endorsers to Journal of travel &
(2018) promote travel destinations: an application tourism marketing

of self-congruence theory to the Chinese

Generation Y 151
Kay vd., When less is more: the impact of macro and  Journal of marketing
(2020) micro social media influencers’ disclosure management 140
Boerman, The effects of the standardized Instagram  Computers in human
(2020) disclosure for micro-and meso-influencers behavior 138
Coatesvd.,  Social media influencer marketing and Pediatrics
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SONUC

Influencer pazarlamasi, 21. yiizyilin en 6nemli dijital pazarlama strateji-
lerinden biri olarak kendini gostermistir. Sosyal medya platformlarinin genis
kullanimj, influencerlarin markalarla etkilesim kurmasini ve genis kitlelere
ulagmasini saglamigtir. Influencerlarin giivenilirligi ve icerik kalitesi, tiiketi-
cilerin satin alma kararlar1 tizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir, 6zellikle Gen Y
ve Gen Z nesilleri iizerinde bu etki belirgindir. Sektériin 2023 yilinda yakla-
sik 21.1 milyar dolarlik bir degere ulagsmasi, influencer pazarlamasinin artan
popiilaritesinin ve etkinliginin altini ¢cizmektedir.

Influencer pazarlamasi, markalarin ve tiiketicilerin etkilesim bigimini
yeniden sekillendirmistir. Bu yaklasim, markalarin hedef kitlelerine daha sa-
mimi ve giivenilir bir sekilde ulasmalarini saglamaktadir. Bununla birlikte,
influencer pazarlamasinin basarisi, influencerlarin takipgileriyle kurduklar:
giivenilir ve samimi baglara dayanmaktadir. Bu bag, tiiketicilerin markalara
kars: tutumlarini ve satin alma niyetlerini etkileyen bir faktordir.

Influencer pazarlamasi, teknolojik gelismeler ve yeni medya platform-
lariyla birlikte evrim gegirmekte ve gelecekte daha da 6nem kazanacaktir.
Yapay zeka ve blok zinciri gibi teknolojiler, hedef kitle analizlerini ve etkile-
sim oranlarini gelistirerek influencer igeriginin kisisellestirilmesine olanak
tantyacaktir. Ayrica, influencer pazarlamasinin gelecegi, siirdiiriilebilirlik ve
etik konulara odaklanacak, tiiketiciler markalarin ve influencerlarin sosyal
sorumluluklarini daha fazla 6nemseyecek ve bu durum pazarlama stratejile-
rinin 6nemli bir par¢asi haline gelecektir.

Bu ¢alisma, influencer pazarlamasinin gesitli yonlerini derinlemesine
inceleyerek, bu alandaki akademik ve pratik bilgiyi zenginlestirmeyi hedef-
lemistir. Sonug olarak ¢aligmada, influencer pazarlamasinin giiniimiizdeki
durumunu ve gelecekteki yoniinii anlamak isteyen herkes igin bilgiler sunul-
musgtur.
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GIRIS

Simiilasyon, gercek diinyadaki bir siirecin veya sistemin isleyisinin za-
man iginde taklit edilerek maliyet faydasi saglayan, karmasik siireclerin veya
sistemlerin tasarimindan ve igletilmesinden sorumlu kisiler i¢in mevcut olan

en giiclii analiz araglarindan birisi olarak tanimlanabilir (Balakrishnan,
Munson, Stair, & Render, 2017).

Modern ¢agda giiglii rekabet ortamy, isletmelerin siirekliligini saglaya-
bilmeleri i¢in miisteri odakli pazarlama stratejileri gelistirmelerini, tiiketici
taleplerine olabildigince hizli bir sekilde cevap verebilmelerini gerektirmekte-
dir. Dolayisiyla bu rekabet¢i ortam simiilasyon kullanimini zorunlu kilmak-
tadur.

Her sirketin onceligi kar elde etmektir. Kar elde etmek i¢in ise verimli
tiretkenlik veya iiretim gereklidir. Verimli iretim, makine veya cihazlarin op-
timum kullanildigy, iiretim stiresinin yani sira, atil siirenin de en aza indiril-
digi tiretimdir (Chung, 2004). Bu nedenle iiretim optimizasyonu ihtiyaglar1
i¢in bilgisayar simiilasyonu giderek daha sik kullanilmaktadir. Simiilasyon
tiretim planlarinin gelistirilmesinde ve dogrulanmasinda da kullanilabilir.
Bu nedenle, bir¢ok probleminin ¢6ziimii i¢in son derece etkili bir problem
¢6zme metodolojisi olarak karsimiza ¢ikan simiilasyon teknigi gerek iiretim
planlamasi gerekse sirket hedeflerinin gerceklestirilmesi i¢in karsilasilabile-
cek her tiirlii probleme karst hazirlikli olmak ve dnlem almak i¢in en etkili
araglardan birisidir.

Tim simiilasyon modelleri girig-¢ikis modelleri olarak adlandirilir.
Yani, belirli bir girdi i¢in sistemin ¢iktisin1 verirler. Bu nedenle simiilasyon
modelleri ¢oziilmek yerine “calistirilir”. Analitik modeller anlaminda kendi
baslarina optimal bir ¢6ziim iiretemezler; sadece deneyci tarafindan belirtilen
kogullar altinda bir sistemin davraniginin analizi i¢in bir ara¢ olarak hizmet
edebilirler (Shannon, 1992 s.66).

1. Geg¢misten Giiniimiize Simiilasyon

Simiilasyonun birgok farkli alanda uzun ve gesitli bir ge¢misi olmustur.
Havacilik ve ordu gibi alanlarda simiilasyon daha ¢ok gelismistir. Simiilasyo-
nun giiclinii tam olarak benimsemek ve anlamak i¢in, simiilasyonun tarihini
ve hangi alanlarda nasil kullanildigini agiklamamiz gerekmektedir (Aeber-
sold, 2016, s. 56).

Milattan 6nceki donemde simiilasyon kavramsal diizeyde degil ancak
uygulamali bir yontem olarak ilk defa karsimiza ¢ikmaktadir. Tarihteki ilk
orneklere Roma doneminde Roma ordusunun karsilasacagi diismana kars:
nasil miicadele edilecegi yoniindeki egitim amagl etkinlikleri olarak karsi-
miza ¢ikmaktadir. (Sokolowski & Banks, 2009, s. 7-8).
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Simiilasyon, on dokuzuncu yiizyilin ortalarinda az bilinirligi, nitelikli
eleman eksikligi ve yiiksek maliyetleri dolayisi ile biiyiik oranda sermaye-
si glicli sirketlerin kullandig1 6zel ¢ok pahali bir aragti. Fortran adi verilen
programlama dilleri kullanilarak karmasik ve biiyiik simiilasyon modelleri
gelistirilmeye calisilmis ve bu baglamda egitimini tamamlamis kisilerden
calisma gruplar1 kurmuslardi. Dolayisi ile bu durum hayli maliyetli bir hal
almigtir (Bilget, 2015, s. 8).

1970’li yillarin sonuna gelindiginde ise bilgisayarlarin maliyetinin diis-
mesi ve islem hizlarinin arttirilmasi ile simiilasyonun farkli yonleri kesfedil-
meye baglanmis ve giiniimiizde kullanilan simiilasyon ilk o tarihlerde kulla-
nilmaya baslanmistir. Ayni zamanda, tiniversitelerde simiilasyon {izerine bo-
limler agilmis ve resmi olarak bu alanda egitimler verilmeye baglanmasiyla
alaninda egitimli kisilerin sayis1 da arttirilmistir (Chung, 2004).

1980’lerin sonlarinda kisisel bilgisayarlarin kapasitelerinin artmasiyla
birlikte is diinyasinda simiilasyon kullanimi iyice yerlesmistir. Bagarisiz olan
veya iyilestirilmesi gereken sistemlerin analizinde simiilasyon hala kullanil-
sa da, bircok kurulug artik planlanan sistem kurulmadan once simiilasyo-
na ihtiya¢ duymaktadir. Gergekten de ¢ogu durumda, simiilasyona bir kez
basvuruldugunda sistemin tasarimini degistirmek icin ¢ok ge¢ kalinmistir,
ancak yine de sistem yoneticisine ve sistem tasarimcisina kalan islemlerde
sisteme rehberlik etme sansi verilebilir. 1980’lerin sonunda, bir¢ok biiytiik fir-
ma simiilasyonun degerini fark etti ve bir¢ogu, biiyiik sermaye yatirimlarini
onaylamadan 6nce simiilasyonlar: bir gereklilik olarak ger¢eklestirdi. Ancak
bu yillarda simiilasyon ¢ok yaygin degildi ve ¢ok az ciddi firma bunu kullani-
yordu (Chung, 2004).

1990’1ara gelindiginde, ¢ogu firmanin simiilasyon araglarini benimsedi-
gi ve simiilasyonu projelerinin en etkili olabilecegi ilk asamalarinda kullan-
maya basladig1 rahatlikla goriilebilir. Animasyon becerilerinin ¢ok iyi olmasi,
kullanim kolaylig, bilgisayarlarin kapasitesinin artmasi, diger paket prog-
ramlarla kolay uyum saglamasi ve simiilatorlerin gelistirilmesi simiilasyonu
bircok firma i¢in standart bir arag haline getirmistir (Chung, 2004).

1.2. Simiilasyonun Amaglar1

Simiilasyon modellemesi ve farkli sistem tiirlerinin analizi su amaglarla
yuritilir (Pedgen ve ark., 1995):

« Bir sistemin isleyisi hakkinda fikir edinmek

« Sistem performansini artirmak i¢in isletim veya kaynak politikalar: ge-
listirmek

« Uygulamadan once yeni kavramlar1 ve / veya sistemleri test etmek

« Gergek sistemi rahatsiz etmeden bilgi edinmek
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1.3.Simiilasyonun Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Bir simiilasyon galigmasinin belirli bir durumda uygun olup olmadigi-
na karar verirken, yalnizca avantajlarin ve dezavantajlarin akilda tutulmasi
ve kisinin 6zel durumunun diger tiim ilgili yonlerinin de dikkate alinmas:
gerekmektedir. Bazi ¢aligmalarda hem simiilasyon hem de analitik modelle-
rin yararl olabilecegi belirtilmelidir. Ozellikle, analitik bir modelde ihtiyag
duyulan varsayimlarin gecerliligini kontrol etmek i¢in simiilasyon kullanila-
bilir. Ote yandan, analitik bir model, bir simiilasyon ¢aligmasinda aragtirmak
i¢cin makul alternatifler 6nerebilir (Averill & Kelton, 1982, s. 114).

1.4.Simiilasyonun Avantajlari

Genel veya 6zel amagli simiilasyon paketlerinden birinin kullanilma-
s1, kullanim kolaylig1, verimliligi ve etkinligi a¢isindan belirgin avantajlara
sahiptir (Shannon R., 1998, s. 11). Simiilasyonun bir diger 6nemli avantaji
ise, geleneksel modellerle ¢oziilemeyen gergek yasam durumlariyla ilgili kar-
masik ve biiyiik 6lgekli problemlerin ¢6ztimiinde kullanilabilmesidir. Ayrica
bahsedilen avantajlara ek olarak;

- Devam eden operasyonlar1 aksatmadan yeni politikalari, ¢aligma
prosediirlerini, organizasyon yapilarini, bilgi akislarini vb. kesfetmek igin
kullanilabilir.

- Yeni donanim tasarimlari, fiziksel diizenler, yazilim programlari,

ulagim sistemleri vb. bunlarin uygulanmasina kaynak ayirmadan dnce test
edilebilir.

- Baziolaylarin/olgularin nasil veya neden meydana geldigine dair hi-
potez, fizibilite acisindan test edilebilir.

- Simiilasyon, zamani kontrol etmemizi saglar. - Zaman kolayca sikis-
tirilabilir, genisletilebilir vb. uzun zaman ufuklarina hizli bir sekilde bakma-
miz1 veya ¢alisma i¢in bir olay1 yavaglatmamizi saglar.

- Hangi degiskenlerin performans i¢in en 6nemli oldugu ve bu degis-
kenlerin nasil etkilesime girdigi konusunda fikir edinmemizi saglayabilir.

- Simiilasyon, malzeme, bilgi ve iiriin akislarindaki darbogazlar1 belir-
lememizi saglar.

- Bir simiilasyon ¢aligmasi tasarlarken bir sistem hakkinda edinilen
bilgiler, herkesin nasil ¢aligtigini diisiindiigiiniin aksine, sistemin gercekte
nasil ¢alistigini anlamak icin paha bigilmez oldugunu kanitlayabilir.

Simiilasyon yoluyla, neler olabilecegine hazirlanmak i¢in hakkinda bilgi
ve deneyime sahip oldugumuz yeni durumlar1 deneyebiliriz. Simiilasyonun
en biiytik giicii, “ya dyleyse” sorularini kesfetmemize izin vermesi (Shannon
R.E., 1992)
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1.5.Simiilasyonun Dezavantajlar1

Simiilasyonun birgok avantaji olmasina ragmen, simiilasyon uygulayici-
sinin farkinda olmasi gereken birtakim dezavantajlar mevcuttur. Bu dezavan-
tajlar, bir sistemin modellenmesi ve analizi ile dogrudan degil, simiilasyon
projeleriyle ilgili beklentilerle dogrudan iliskilidir. Bu dezavantajlar sunlar:
icerir:

- Bir model ne kadar iyi gelistirilirse gelistirilsin, model dogru giris
verilerine sahip degilse, uygulayic1 dogru ¢ikt: verileri elde etmeyi makul
bir sekilde bekleyemez. Ne yazik ki, veri toplama simiilasyon siirecinin en
zor kismi olarak kabul edilir. Bu sorun, bir¢ok uygulayicinin muhtemelen
siradan verileri toplamak yerine bir simiilasyon modeli gelistirmeyi tercih
etmesi gercegiyle daha da koétiilesmektedir. Bir¢ok simiilasyon uygulayicisi,
giris verisi toplama siiresinden tasarruf etmek icin siipheli kalitede ge¢mis
verileri kabul etmeye tesvik edilir. Cogu zaman bu verilerin tam dogasi veya
toplandig1 kosullar bilinmemektedir. Birden fazla durumda, digaridan topla-
nan ge¢mis verilerin kullanilmasi, basarisiz bir simiilasyon projesinin temeli
olmustur.

- Bazi analistler, simiilasyon analizinin karmasik problemlere basit
cevaplar verecegine inanabilir. Aslinda, karmasik problemler i¢cin karmasik
cevaplarin gerekli olmasi daha olasidir. Analiz edilen sistemde birgok bilesen
ve etkilesim varsa, en iyi alternatif isletim veya kaynak ilkesinin sistemin her
bir 6gesini dikkate almasi muhtemeldir. Makul bir siire iginde makul bir mo-
del gelistirmek amaciyla basitlestirici varsayimlarda bulunmak miimkiindiir.
Ancak, sistemin kritik 6geleri goz ard1 edilirse, herhangi bir isletim veya kay-
nak ilkesinin daha az etkili olmas1 muhtemeldir.

Baz1 yoneticiler ise bir simiilasyon modeli ve analiz projesi yiiriitmenin
sorunu ¢ozecegine inanabilir. Simiilasyon tek basina aslinda sorunu ¢6zmez.
Yonetime sorunu ¢ozmek icin potansiyel ¢oziimler sunar. Onerilen degisik-
likleri gergekten uygulamak sorumlu yonetim bireylerine baglidir. Bu ne-
denle, yonetici veya miisteri paydaslarinin projeye miimkiin oldugunca dahil
olmasini saglamak uygulayicinin yararinadir. Uygulayici, paydaslarin simii-
lasyon stirecinde bir sahiplik duygusu gelistirmeleri i¢in ¢aba gostermelidir
(Chung, 2004, s. 5).

2. Pazarlama iletisimi

Modern pazarlama iletisimlerinde, potansiyel ve mevcut miisterilerle
olas1 tiim “temas noktalar1”’, marka hakkinda iletisim kurma firsatlari olarak
kabul edilir. Ttiketiciler ve ticari miisteriler, aligveris yaparken veya satin alir-
ken markalar hakkinda ¢ok sayida kaynaktan gelen iletisimlerle karsilasir-
lar. Bu potansiyel miisteriler, ise gidip gelirken reklam panolar1 veya posterler
araciligryla, bir mobil cihazda veya araba radyosunda; ofiste is gazetelerini
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veya is dergilerini okurken, evde televizyon izlerken, gazete, dergi veya pos-
tayla gonderilen brosiir okurken, radyo dinlerken, yiyecek ve icecek paket-
lerini tutarken, takvime bakarken, bilgisayar veya kalem kullanirken; spor
etkinliklerine, konserlere, oyunlara ve filmlere katilirken biletlerde, program
brosiiriinde, sahada, ekranda, kiyafetlerde ve elbette, gercek magazalar veya
sanal (Internet) magazalar olabilecek her tiirlii magazada aligveris yaparken
ve genellikle magazaya girmeden 6nce ve magazanin i¢inde marka iletisim-
lerini goriir veya duyarlar. Ve bunlar geleneksel medyadaki bir¢ok iletisim
firsatindan sadece birkaci (Rossiter vd. 2018, s. 3).

Pazarlama iletisimi, alic1 ve saticilar arasinda meydana gelen siirekli bir
etkilesim olarak tanimlanabilir. Béylelikle alicry1 cezbeden ve gereksinimle-
rini kargilamasini saglayan her tiirlii faaliyetlerin tamami pazarlama iletisimi
sayilmaktadir. Ayrica pazarlamaci agisindan pazarlama iletisimi ise, hedef
pazara yonelik iletileri almak, yorumlamak ve bu iletiler dogrultusunda ha-
reket tarzini belirlemektir (Durmaz B. , 2022, s. 9).

Kisaca bir kurulusun sahip oldugu tiriin ve hizmetleri ile iliskide bulun-
dugu ve bulunacag: biitiin kitleye vaat ettigi ve saglayabilecegi seyleri ifade
etmesini saglayacak iletisim faaliyetlerinin tamamu olarak a¢iklayabilecegi-
miz pazarlama iletisimi, hedef kitlenin {riin ya da hizmet hakkinda bilgi-
lenmesini, tiiketicilerin tutum ve davraniglarini istenen yonde artirmayi, bu
tutum ve davranislar aksi yonde ise bunlar1 olumlu yonde degistirmeyi veya
istenilen yeni bir tutum ve davranis ortaya ¢ikarmay1 hedeflemektedir. Bu
sebeple pazarlama iletisimi kavraminin ikna etmede etkili bir iletisim siireci
olarak degerlendirilerek ele alinip incelenmesi gerekmektedir (Durmaz M. ,
2012, s. 238).

2.1. Sosyal Medyada Pazarlama iletisimi

Diine kadar yeni trend olarak goriilen sosyal medya, son zamanlarda pa-
zarlama iletisiminde yeni normal haline geldi. Giiniimiizde birgok sirket pa-
zarlama iletisimi biitgesinin 6nemli bir boliimiinii sosyal medyaya ayirmak-
tadir. Istenilen pazarlama sonucunu yaratmak igin bir¢ok sosyal medya tiirii
arasindan dogru olani se¢menin pazarlamacilar i¢in en zorlu konu oldugu
soylenebilir (Bahar, 2020, s. 119).

Boyd ve Ellison (2007) sosyal medyayzi, bireylerin sinirli bir sistem i¢inde
halka agik veya yari1 halka agik bir profil olusturmalarina, bir baglantiy1 pay-
lastiklar1 diger kullanicilarin bir listesini ifade etmelerine ve baglanti listele-
rini ve sistem i¢inde baskalar: tarafindan yapilanlar1 goriintiilemelerine ve
capraz ge¢melerine izin veren web tabanli hizmetler olarak tanimlamislardir
(Boyd & Ellison, 2007, s. 218).

Sosyal medya pazarlamasi, bireylerin web sitelerini, {riinlerini veya
hizmetlerini ¢evrimici sosyal kanallar araciligiyla tanitmalarini ve gelenek-
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sel reklam kanallar1 araciligiyla mevcut olmayabilecek ¢ok daha biiyiik bir
toplulukla iletisim kurmalarini ve bunlardan yararlanmalarini saglayan bir
stirectir. Sosyal medya, en 6nemlisi, bireyden ziyade kolektife vurgu yapar.
Topluluklar Internet boyunca farkli sekil ve boyutlarda var olurlar ve insanlar
kendi aralarinda konusurlar. Topluluk katilimcilariyla ilgili iiriin ve hizmet
teklifleri hakkinda etkili bir sekilde iletisim kurmak i¢in bu topluluklari dog-
ru bir sekilde kullanmak sosyal medya pazarlamacilarinin gorevidir. Sosyal
medya pazarlamasi ayrica topluluklari dinlemeyi ve sirketinizin bir temsilcisi
olarak onlarla iliskiler kurmay1 da igerir (Weinberg, 2009, s. 4).

Sosyal 6neri sistemleri ve sosyal medya pazarlamasi ¢cok dnemli kar ama-
c1 gliden modeller haline gelmistir. Sosyal medya, kullanicilar1 yakindan
baglar ve onlara bilgi ve bilgi edinmeleri ve hatta aligveris ihtiyaclarini kar-
silamalari i¢in ¢ok cesitli kaliplar ve kanallar sunar. Tiklama ve satin alma
davraniglarinda kesin tahmin ve dolandiricilikla miicadele tespiti gibi bityiik
oOlgekli davranigsal verilere dayanan uygulamalar, biiyiik piyasa degerleri ve
ekonomik getiriler saglamistir (Alhajj & Rokne, 2014, s. 151-152).

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin deger yaratmanin yeni yollarini
aradig1 bir olgudur. Sosyal medyanin tanitilmasi, pazarlama faaliyetlerini ve
titketicilerin davraniglarini 6nemli dl¢iide degistirmektedir. Sosyal medya ile
iliskili esitli teknolojilerin tanitilmasi ile igletmeler ve tiiketiciler pazarlama
faaliyetlerine maliyetsiz olarak kolayca katilmaktadir. Sosyal medya nispeten
yeni bir medya olmasina ragmen, popiilaritesi diinya ¢apinda hizla artmakta-
dir (Sarabdeen, 2014, s. 218). Sirketlerin bu degisimi yeni bir stratejiyle benim-
semeleri gerekiyor. Sosyal Miisteri Iligkileri Yonetimi, miisterileri ydnetmek
yerine, isletmenin roliiniin miisterilerin deger verdigi isbirlik¢i deneyimleri
ve diyalogu kolaylastirmak oldugu varsayilmaktadir. Miisterilerin neye deger
verdigini anlamak, bir Sosyal Miigteri Iliskileri Yonetimi stratejisi olugturma-
nin kritik bir adimdir. Bir miisteriyi sosyal medya araciligiyla bir sirket veya
marka aramaya iten sebepler, bir firma ile etkilesime girmeye isteksiz kilan
nedenler ve sosyal katilim, miisterilerin bir sirkete kars1 sadakat duygularini,
isletmelerin umdugu gibi etkiler mi gibi sorularin, Sosyal medya pazarlama-
sinin cevap aradig1 en temel sorulardandir (Parasnis & Baird, 2011, s. 31).

Sosyal medya pazarlamasi, bircok yonden sosyal ticaretin onciisiidiir.
Sosyal medya pazarlamasi, tiim isletme deneyimlerden sorumlu oldugunda
ve kurulustaki herkes genel iiriin veya hizmetten goriiniir sekilde sorumlu
oldugunda en etkilidir (Evans, 2008, s. 22-23). Artik sosyal medya pazarlama-
sinin bazi faydalarini belirledigimize gore, geleneksel pazarlama taktiklerinin
bir zamanlar oldugu kadar etkili olmadig: a¢ik olmalidir, ¢linkii bu medya
formlarina tiiketici giiveni azalmistir. Bugiin, bilgiye ¢evrimici olarak daha
kolay erisilebilir ve daha da dnemlisi, bu bilgilerin bulunmasi ¢ok daha kolay-
dir. Nesiller giderek daha fazla dijital anlayisli hale geliyor. Metin mesajlas-
mas1 ve web etkinligi ikinci doga haline geliyor (ve giinliik olarak bagimlilar:
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talep ediyor). Bir tiiketici belirli bir irtin hakkinda bilgi ariyorsa, tirtin hak-
kinda bilgi bulmak i¢in mutlaka bir fincan kahve ile oturup en sevdigi dergiyi
okumaz; bilgisayarini agma ve tipk: kendisi gibi diger bireylerden yorum ve
onay alma olasilig1 daha yiiksektir (Weinberg, 2009, s. 6).

3. Metodoloji
3.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Bu ¢aligmada Tiirkiye’de faaliyet gosteren yerli simiilasyon sirketlerinin
sahip oldugu sosyal medya paylasim sitelerinde satis ve pazarlama igerikli ya-
yinlamis olduklar: mesajlara yonelik iceriklerin analizlerinin yapilmasi he-
deflenmektedir. Arastirmanin amaci yerli simiilasyon sirketlerinin potansi-
yel miisterileri ile girmis olduklari iletisimde ne tiir mesajlar kullandiklarini
belirlemektir.

3.1.Arastirmanin Orneklemi ve Yontemi

Aragtirma Orneklemi, Tirkiye'de faaliyet gosteren ve sosyal mecralarda
takipgi sayisi en fazla olan 10 adet yerli simiilasyon sirketinin sosyal mecralar-
da 01/01/2018- 31/12/2022 tarihleri arasinda paylagimlarindan olusmaktadir.

Tablo 1. Tiirkiyede Faaliyet Gosteren Simiilasyon Sirketleri Arasinda En Cok Sosyal
Medya Hesaplari Takip Edilen On Adet Firma

Sirket ismi Facebook Instagram Youtube Twitter LinkedIn Toplam
Takipgi Sayisi
Havelsan 16.321 95.400 13.200  256.500 346.822  728.243
Anova ar-ge 449 936 Yok 1.658  23.520 26.563
teknolojileri
Armada Yazilm  11.961 1.714 5.000 360 5.489 24.524
Simsoft 448 860 329 557 11.116 13.310
Infotron Yok 1.003 400 Yok 9.339 10.742
Poligon 558 1.824 129 293 4.035 6.839
Mithendislik a.s.
Dijitalis Yazihm 159 Yok 416 Yok 5.650 6.225
Altair simiilasyon 111 Yok 1440 393 3.789 5.733
Dta Mithendislik Yok Yok 137 108 2.976 3.221
Simbt Yok 52 Yok 6 1972 2030

Tablo I’de yer alan sirketler arastirmanin yapildig: tarihte sosyal medya
hesaplar1 ve internet aramasi {izerinden yapilan arastirmalar sonucu tespit
edilen 15 Simiilasyon tabanli sirket arasindan, toplamda en ¢ok takipgi sa-
yisina ulagmis olan ilk on sirketin temelde Facebook, Instagram, Youtube,
Twitter ve LinkedIn hesaplarinda yapmis olduklar1 gonderiler igerik analizi
yontemiyle analiz edilmistir. Calisma kapsamina dahil edilen firmalar hali
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hazirda aktif olarak pazarin igerisinde olduklar: ve iletisim aglarini giincel
tuttuklarinin tespiti verilerin giivenilirligi a¢isindan 6nem arz etmektedir.
Veri toplama esnasinda arastirmanin giivenirligi ve gecerliligi acisindan bil-
dirimlerin ve paylasilan gonderilerin incelenmesi ve analiz edilmesi arastir-
macilar tarafindan ortaklasa gerceklestirilmistir.

Tablo 2. Icerik Analizi Kodlama Cetveli

Kategori Agiklama
Simiilasyon Sirketlerinin Resmi Sirket Ismi, Kurulus Tarihi, Sektdrii, Resmi Internet Siteleri

Bilgileri

Sirket Ismi, Sosyal Medya Mecra Ismi, Sirket LinkedIn
Hesap Ismi, Sirket LinkedIn Abone Sayisi, Sirket LinkedIn
Logosu ve Profil Fotografi,

Sirketlerin ve Sosyal Medya
Kimlikleri

a) Altyapi (Savunma Sanayii, Insaat, Uretim, Saglik)
b) Ekipman Tanitimi
Paylagim Icerigi ¢) Anlatic
d) Slogan
e) Yazi
a) Korku
b) Mizah
¢) Cinsellik
Reklam Cekicilikleri d) Mizik
e) Rasyonellik

f) Duygular
g) g Kithk

a) Gelecek

b) Is giivenligi

¢) Yatirnm
d) Uretim
e) Kar

f) Kazang
g) Ortaklik

h) Kalifiye Eleman Kazanimi

Ikna Yéntemleri, Vurgulanan

Soylemler

i) Zaman Tasarrufu

a) Animasyon

b) Yasam Kesiti

¢) Ovykiiciiliik
Uygulama Cergeveleri d) Tanikhk

e) Otorite

f) Kullanim Gosterimi

g) Fantezi

h) Bilgilendirici
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Kodlama cetveli kategorileri (Tablo 2) olusturulurken, aragtirmanin kap-
sami olan yerli simiilasyon sirketlerinin sosyal medya hesaplarinda paylasmis
olduklari igerikler incelendikten sonra, daha 6nce yapilan pazarlama iletisi-
mi alanindaki ¢aligmalardan yola ¢ikilarak olusturulmustur (Egbue & Long,
2012, Peters & Diitschke, 2014, Zhang vd., 2011, Baccarella vd., 2014, Kara-
arslan vd, 2021). Kodlama cetveli icerisinde yer alan basliklar icerisinde sir-
ketlerin mesaj stratejileri ve uygulama cergeveleri mesaj igeriklerini daha iyi
analiz edebilmek i¢in cetvelin son kismina eklenmistir. Aragtirma kapsamin-
da 6zellikle teknolojik gelismeler ile 6nem kazanan simiilasyon sirketlerinin,
bu biiyiik rekabet icerisinde kullanmis olduklar: sosyal medya mecralarinda
yapmuis olduklari gonderiler ile kurumsal veya bireysel miisterileri ile olan di-
yaloglarinda hangi pazarlama iletisimi mesajlarini hangi siklikta verdiklerini
ve sosyal medyay1 ne kadar aktif kullandiklarini incelemek amaglanmakta-
dir.

4. Bulgular

Sirketlerin birden ¢ok sosyal medya hesab1 oldugu dikkate alindiginda
analiz yapilirken 5 adet sosyal ag icerisinde, sirketlerin en ¢ok takipgisinin
oldugu sosyal paylasim sitesi irdelenecek boylelikle verilerin giivenilirligine
katk: saglanacaktir. Caligmanin 6rneklemini olusturan simiilasyon sirketle-
rine ait resmi bilgilere Tablo 3’te yer verilmistir:

Tablo 3. Simiilasyon Sirketlerinin Resmi Bilgileri

Sirket ismi Kurulus Resmi internet Siteleri
Tarihi
Havelsan A.§. 1982 https://www.havelsan.com.tr
Anova Ar-Ge Teknolojileri San. ve Tic. https://anova.com.tr
2003
AS.
Armada Yazilim A.S§. 2007  https://www.armadayazilim.com

Simsoft Bilgisayar Teknolojileri Ltd. Sti. 2006  https://www.simsoft.com.tr/index.php
infoTRON Elektronik ve Bilgisayar

https://infotron.com.tr

Sistemleri Uretim ve Ticaret A.S. 1994

Poligon Miihendislik Uriin Gelistirme https://www.poligonmuhendislik.com
ve Imalat Teknolojileri A.S. 2013

Dijitalis Yazilim ve Danismanlik Ltd.$ti. 2006 http://www.dijitalis.com

Altair simiilasyon 1999 https://www.girisimelk.com.tr

Dta mithendislik 2004  https://www.dta.com.tr

SimBT Simulasyon Bilim ve 2009 https://www.simbt.com.tr
Teknolojileri Ltd.Sti

Simiilasyon sirketlerinin LinkedIn kimliklerini incelemek i¢in Tablo 4’te
gerekli bilgilere yer verilmistir.
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Tablo 4. Sirket Sosyal Medya LinkedIn Kimligi

. Sirket
lfffe sga; Sirket Lisnl ll;le(fltln LinkedIn
Sirket ismi MecZa LinkedIn Abone Logosu Sirket Resmi LinkedIn
fsmi Hesap Ismi Sayist Provfil Sayfast
Fotografi
https://www.LinkedIn.
Havelsan A.S. LinkedIn Havelsan. 346.822 Var com/company/
havelsan/
Anova Ar-Ge A ALG https://www.LinkedIn.
Teknolojileri San. LinkedIn T;;((;leo'irl_erie 23.520 Var com/company/anova-
ve Tic. A.S. ) arge/
| https://www.LinkedIn.
ir;n ada Yazihm LinkedIn é:;ll?ria 5.489 Var com/company/
a armadayazilim/
Simsoft Bilgisayar SIMSOFT https://www.LinkedIn.
Teknolojileri Ltd. LinkedIn Computer 11.116 Varr com/company/
Sti. Technologies simsoftofficial/
infoTRON .
Elektronik infoTRON - https://www.LinkedIn.
. . 3D Teknoloji
ve Bilgisayar LinkedIn Coziimleri 9.339 Var com/company/
Sistemleri Uretim infotron/
ve Ticaret A.S.
Poligon
Miihendislik Uriin Poligon https://www.LinkedIn.
Gelistirme ve LinkedIn Miihendislik 4.035 Var  com/company/poligon-
Imalat Teknolojileri AS. muhendislik/
AS.
Dijitalis Yazilim ve https://www.LinkedIn.
Danismanlik Ltd. LinkedIn Dijitalis 5.650 Var o
Sti com/company/dijitalis/
https://www.LinkedIn.
Altair simiilasyon ~ LinkedIn Altair 3.789 Var com/company/altair-
engineering/
b https://www.LinkedIn.
Dta Mithendislik LinkedIn Mtl'ijlhen dislik 2.976 Var com/company/dta-
m%C3%BChendislik/
SimBT Simulasyon g?mBlT https://www.LinkedIn.
Bilim ve LinkedIn Bl‘rlr.lu asyon 1972 Var  com/company/simbt-
Teknolojileri Ltd.$ti Lmye co/
Teknolojileri

Tablo 4 incelendiginde Havelsan A.S.’nin en ¢ok takipgiye sahip oldugu ve
tim sirketlerin kendilerine has logolarini sosyal mecrasinda kullandig1 goriil-
mektedir. Arastirmaya konu olan sirketlerin gonderilerini incelemeden 6nce s1-
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nirliliklar belirlenmis ve her sirkete iligkin video analizinde asagidaki stan-
dartlar esliginde analizler yapilmistir.

- Sirketlerin en son paylastig1 10 adet reklam incelenmistir.

- Sirketlerin iiriin veya biinyelerine iligkin herhangi bir veri sunmayan
paylasimlarinin hi¢biri dikkate alinmamagtur.

- Sirketlerin yilda bir kez yaptiklar1 sosyal aktiviteleri (piknik, masa
tenisi turnuvasi, bowling turnuvasi, futbol miisabakasi vs.) dikkate alinma-
muigtir.

- Sirketlerin ulusal ve uluslararasi 6zel giinlere iliskin paylagimlar:
dikkate alinmamistir (Noel kutlama mesajlari, 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve
Cocuk Bayrami, Ramazan Bayrami, Kurban Bayrami, Cadilar Bayrami vs.)

Tiim sirketlere iliskin reklam videosu izleme ve analiz etmeye iliskin son
tarih 17/01/2023 tarihi olup, sonrasinda yayimlanmis olan reklamlar analiz-
lere dahil edilmemistir.

Tablo 5. LinkedIn Paylasim Igerigi Kategorisi

Paylagim fgerigi

Altyapt Ekipman Anlatiaa
logan Yaz1

Sirket Isimleri Tanitimi

Havelsan A.S. 10 5 7 0 4
Anova Ar-Ge Teknolojileri San. ve Tic. 6 5 3 7 8
AS.

Armada Yazilim A.S. 4 8 1 4 8
Simsoft Bilgisayar Teknolojileri Ltd. Sti. 8 6 - 3 8

infoTRON Elektronik ve Bilgisayar

Sistemleri Uretim ve Ticaret A.S. 8 ? ) 3 6
Poligon Mithendislik Uriin Gelistirme 7 ” ] 1 5
ve Imalat Teknolojileri A.S.

Dijitalis Yazilim ve Danigmanlik Ltd.Sti. 8 7 - 1

Altair simiilasyon - 1 7 1

Dta Mithendislik 8 10 - - 10
SimBT Simulasyon Bilim ve 3 1 ) 3 3
Teknolojileri Ltd.Sti

Tablo 5% bakildiginda 10 firmadan 9 unun hizmet verebilecegi altyapiya
iliskin gonderileri reklamlarinda isledikleri goriilmektedir. Ayrica tim sir-
ketler en az 1 kez yaptiklar: islemler neticesinde simiilasyonun uygulandig:
ekipmanin ¢aligmasina iliskin goriintii igerigi paylasmistir. Sirketlerin yarisi
reklamlarinda anlatici hi¢ kullanmazken Havelsan A.S. ve Altair simiilasyon
sirketlerinin 10 reklaminin 7’sinde anlatict kullandig1 goriilmektedir.
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Tablo 6. LinkedIn Reklam Cekicilikleri Kategorisi

Sirket isimleri Reklam Cekicilikleri

Korku Mizah Cinsellik Miizik Rasyonellik Duygu Kithk

Havelsan A.S. 1 - - 10 - 8 -
Anova Ar-Ge

Teknolojileri San. ve - - - 6 3 5 -
Tic. A.S.

Armada Yazilm A.S. - - - 10 2 1 -
Simsoft Bilgisayar

Teknolojileri Ltd. $ti. . i ° 4 ! i
infoTRON Elektronik

ve Bilgisayar i i 9 3 i i
Sistemleri Uretim ve

Ticaret A.S.

Poligon

Miihendislik Uriin ) i 10 ) i i
Geligtirme ve Imalat

Teknolojileri A.S.

Dijitalis Yazilim ve ) i 5 i 1 i
Danigmanlik Ltd.Sti.

Altair simiilasyon 1 - - 9 2 1 -
Dta Mithendislik - - - 10 8 - -
SimBT Simulasyon

Bilim ve - - - 3 1 - -
Teknolojileri Ltd.Sti

Tablo 6 incelendiginde higbir sirketin reklamlarinda cinsellik veya kitlik
olgusu iizerinde durmadigi, tim sirketlerin miizikten yararlandig: ve ras-
yonellige de sirketlerin genel olarak yer verdigi analiz edilmistir. Havelsan
sirketinin 8 paylasiminda gelistirdikleri teknolojilerin milli degerlerimiz i¢in
6nemli bir unsur oldugunu séyleyerek duygu mesajini yogun olarak kullan-
dig1 gortilmistiir.
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Tablo 7. LinkedIn Reklamlarinda Kullanlan Ikna Yontemleri ve Soylemler

ikna Yontemleri

Sirket Isimleri g '*E
3 g
= = -

Tieg gigil
25 E % . §EEE E
O £ 5 22 S22 S

Havelsan A.S. 312 8 - 8 2 3 1

Anova Ar-Ge Teknolojileri San. ve Tic. A.S. 4 - 2 6 - 1 2 4 -

Armada Yazilim A.S. 1 -1 4 - 31 1 -

Simsoft Bilgisayar Teknolojileri Ltd. $ti. 131 3 - 2 -1 3

infoTRON Elektronik ve Bilgisayar Sistemleri

Uretim ve Ticaret A.S. - - - 6 - 3 - - -

Poligon Miihendislik Uriin Gelistirme ve Imalat

Teknolojileri A.S. - - - 4 - 1 1 - -

Dijitalis Yazilim ve Danigmanlik Ltd.Sti. 112 7 4 7 - 1 1

Altair simiilasyon 2 - - 1 - 2 1 2 -

Dta Mithendislik 11 - 2 - 3 -1 1

SimBT Simulasyon Bilim ve Teknolojileri Ltd.$ti 1 - - 2 - 1 2 1 -

Tablo 7 incelendiginde sirketlerin beklenenin aksine zaman tasarrufuna
iliskin reklamlarinda vurgu yapmadiklar: dikkati ¢ekmektedir. Sirketlerin
bireysel ve kurumsal miisterilerine en ¢ok iiretim ve kazang mesaji ile ikna
yoluna gittikleri soylenebilir. Ayrica simiilasyonun is giivenligi i¢in tercih
edildigi disiiniildiigiinde reklam igeriklerinde bu alaninda eksik olarak ana-
liz edildigi stirpriz bir sonug olarak bizleri karsilamaktadir.

Tablo 8. LinkedIn Reklamlarmin Uygulama Cergeveleri

UYGULAMA (;ERCEVELERi

g B 23 3
S 2 = A o= =
z & 8 £ & ZE 3§ =
g g = = s = 2 = 8
E 2 2 £ S 22 £ B
< & S5 7 7 EC E

Sirket isimleri

Havelsan A.S. 3 9 - 6 - 2 - 8

Anova Ar-Ge Teknolojileri San. 3 6 i 3 i 3 i 7

ve Tic. A.S.
Armada Yazilim A.S. 6 4 - - - 5 - 7
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Simsoft Bilgisayar Teknolojileri

Ltd. Sti. 8 4 i i 8 i ?
infoTRON Elektronik ve

Bilgisayar Sistemleri Uretim ve 1 8 - - - 5 - 8
Ticaret A.S.

Poligon Mithendislik Uriin

Gelistirme ve Imalat Teknolojileri 2 8 - 1 - 2 - 7
AS.

I]igl;;tilhs Yazilim ve Danigmanlik 7 5 i ] i 8 ] 10
Altair simiilasyon 5 - 1 1 - 3 - 8
Dta Mithendislik 8 6 - - - 10 - 10
SimBT Simulasyon Bilim ve ] i i i i 5 i 3
Teknolojileri Ltd.Sti

Tablo 8 incelendiginde Altair simiilasyon harici hi¢bir firmanin rek-
lamlarinda éykiiciiligii kullanmadig1 goriilmektedir. Istisnasiz tiim sirketler
reklamlarinda en az bir kez dahi olsa kullanim gosterimi ve bilgilendiricilik
unsurundan yararlanmistir. Ayrica sirketlerin cogunlugu reklamlar1 igerisin-
de yasam kesitinden yararlanarak reklamlarini daha inandirici bir konuma
getirmek istemislerdir.

SONUC

Bu calisma Tirkiye’de simiilasyon alaninda faaliyet gosteren ve en sik
kullanilan 5 sosyal paylasim sitesi icerisinde en ¢ok takipcisi bulunan firma-
lardan ilk 10 tanesinin LinkedIn sayfasinda iiriin ve hizmetlerine iligskin pay-
lastiklar1 video igerikli gonderilerin analizini yaparak, bu gonderilerde han-
gi pazarlama iletisimi mesajlarini hangi siklikta kullandiklarini incelemek
amaci ile ortaya konulmustur. Sirketlerin gerek tirlin gerekse hizmetlerine
iliskin yapmis olduklari reklam ve tanitim igerikli videolar analiz edilirken
belirli standartlara sahip son 10 video dikkate alinmuistir.

Simiilasyonun ortaya ¢ikis seriivenine bakildiginda onemli birtakim
amaglara hizmet etmek i¢in ortaya ¢iktig1 ve sonrasinda gelistirildigi acik bir
sekilde gortilmektedir. Bu amaglar diisiintildiigiinde akla ilk gelenler arasinda
sirastyla nitelikli eleman yetistirme, maliyetten tasarruf etme ve zamandan
tasarruf etme kavramlar1 gelmektedir. Fakat beklenenin aksine sirketlerin
reklam videolar: analiz edildiginde buna iliskin herhangi bir veri olmamasi
dikkat cekmektedir.

Sirketlerin biiyiik bir cogunlugunun tilkemize ait manevi degerlere ilis-
kin paylasimlar1 6zenli bir sekilde yapmis olduklar: dikkati ¢ekmektedir.
Ozellikle ulusal bayramlarimiza iligkin 6zel olarak icerik trettikleri goriil-
miistiir. Bu durum sirketlerin manevi degerlere 6nem verdikleri ve potansiyel
miisterilerine milli duygularla mesaj vermeye ¢alistiklar: yoniinde yorumla-
nabilir.

£ 37
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Higbir sirket paylasiminda fiyat veya yedek ekipman gereksinimine ilis-
kin bir veri paylasiminda bulunmamaistir. Bu beklentiyi agiklamamiz gerekir-
se glintimiizde simiile edilmis pek ¢ok durum i¢in sanal gergeklik VR (Vir-
tual Reality) veya artirilmis gerceklik AR (Augmented Reality) gozliik yogun
olarak kullanilmasina ragmen sirketler reklamlarinda bu tiirlii bilgilendir-
melere hi¢ girmedigi gozlemlenmistir. Ayrica yapilan reklamcilik faaliyetle-
rinde pazarlamanin kurumsal miisteri mi yoksa bireysel miisteri odakli m1
oldugu kesin bir bi¢imde ayrilmamuistir. Sirketlerin paylasimlarinda miisteri-
lerini ikna etmek i¢in elde edecekleri kazanglar1 anlatmaktan ziyade kendi is
tecriibeleri ve anlagma yaptiklar: kurumsal firma bilgilerine yer verdikleri ve
kazandiklar: 6diilleri anlattiklar: goriilmistir.

Tiim bu agiklamalar 151g1nda simiilasyon hizmeti sunan firmalarin yap-
t1g1 reklam faaliyetleri icerisinde ikna yontemlerine iliskin olarak en 6énemli
unsurlardan olan kazang, nitelikli eleman yetistirme, zamandan ve maaliyet-
lerden tasarruf séylemlerinin daha sik kullanilmasi gerektigi 6neri olarak su-
nulabilir. Ayrica sirketlerin reklamlarinda slogan kullanmamalar1 da bir ek-
siklik olarak dikkati ¢ekmektedir. Sirketlerin bityiik cogunlugunda tanitim
paylasimi olarak fuarlarin adres gosterildigi reklamlarin iceriginde mevcut-
tur. SimBT firmasi hari¢ diger firmalarin reklam paylasim yogunluklarina
bakildiginda paylasim araliklarinin yeterli oldugu gériilmistiir.
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Giris

Mobil pazarlama, giiniimiizde isletmeler icin vazgecilmez bir strateji
haline gelmistir. Dijital ¢agin baslamasiyla birlikte, mobil cihazlarin kulla-
nimindaki artis, pazarlamacilarin tiiketicilere daha dogrudan ve kisiselles-
tirilmis bir sekilde ulagsmasina imkan saglamistir. Mushka vd., (2021) mobil
pazarlamayy; dijital teknolojiler, mobil cihazlar ve internetin genel pazarlama
faaliyetlerine dahil edilmesi siireci olarak tanimlamaktadirlar. Bu tanim, mo-
bil pazarlamanin sadece bir reklam araci olmaktan dte, markalar ve tiiketi-
ciler arasinda siirekli bir etkilesim ve baglant: kurma araci olmasi seklinde
goriilmektedir.

Mobil pazarlamanin énemi, tiiketici davraniglarindaki degisimle daha
da arti gostermistir. Tong vd., (2020) mobil kullanim verilerinin, miisteriler
hakkinda derinlemesine bilgiler saglayarak, pazarlamacilara daha uygun pa-
zarlama stratejileri ve zamaninda hedeflenmis kampanyalar olusturma firsati
sundugunu ortaya koymustur. Bu, mobil pazarlamanin, hedef kitle analizin-
den kisisellestirilmis reklamciliga kadar genis bir yelpazede nasil uygulana-
bilecegini gostermektedir. Ayrica, mobil pazarlamanin evriminin, teknolo-
jik ilerlemelerle iligkili oldugu goriilmektedir. Narang ve Shankar’in (2019)
belirttikleri tizere, mobil pazarlama, dijital medya tiiketiminde masaiistii ci-
hazlarin mobil cihazlar tarafindan gegilmesi, giyilebilir cihazlarin miisteriler
arasinda yayginlagmasi ve cihazlar arasindaki genel entegrasyon ve baglanti-
lilik ile karakterize edilen ikinci bir agamaya, yani Mobil Pazarlama 2.0 gir-
mistir. Bu durum, mobil pazarlama stratejilerinin siirekli olarak gelistirilmesi
ve yeniden sekillendirilmesi gerektigini gostermektedir, boylece pazarlama-
cilar degisen teknoloji ve tiiketici beklentilerine ayak uydurabilmektedirler.

Isletmelerin tiiketicilerle etkilesim kurma seklini déniistiiren mobil pa-
zarlama, ayn1 zamanda markalarin miisteri deneyimini zenginlestirme ve
miisteri sadakatini artirma yeteneklerini de gelistirmistir. Dsouza ve Pana-
kaje (2023), dijital pazarlamanin evriminin, isletmelerin cografi sinirlari asa-
rak kiigiik olgekli isletmelerin her késeye ulagsmasina olanak tanidigin ifade
etmislerdir. Bu da mobil pazarlamanin, sadece biiyiik markalar i¢in degil,
ayn1 zamanda kiigiik ve orta olgekli isletmeler icin de 6nemli bir ara¢ ha-
line geldigini gostermektedir. Bu baglamda, mobil pazarlamanin énemi ve
gelisimi, dijital cagda isletmeler icin hayati 6neme sahip stratejik bir unsur
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Teknolojik ilerlemeler ve tiiketici davranislarin-
daki degisimlerle birlikte mobil pazarlama, markalarin tiiketicilerle etkilesim
kurma, onlara ulasma ve onlari etkileme seklini yeniden tanimlamaya devam
edecektir (Durai ve King, 2019; Tamanna, 2021).

Dijital ¢ag, pazarlama stratejilerinin evrimini hizlandirmis ve isletme-
lerin hedef kitlelerine nasil ulastiklarini ve onlarla nasil etkilesime girdik-
lerini temelden degistirmistir. Pazarlama stratejileri artik sadece geleneksel
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medya ve iletisim kanallarini degil, ayn1 zamanda sosyal medya platformlari,
arama motorlar1 ve diger dijital araglar1 da kapsar hale gelmistir. Bu donii-
stim, markalarin misterileriyle daha dogrudan ve kisisellestirilmis bir sekil-
de etkilesime gecmelerine olanak tanimistir (Kotler vd., 2020; Gokerik vd.,
2018). Bu baglamda, pazarlamacilar stratejilerini dijital cagin gerekliliklerine
uygun olarak yeniden sekillendirmek zorunda kalmislardir. Ayrica marka
yonetimi, tiiketici etkilesimi ve veri odakli yaklasimlar gibi alanlarda diji-
tal araglarin ve teknolojilerin kullaniminin giin gectik¢e artmaktadir. Dijital
cag, titketici davranislarinin daha iyi anlasilmasina ve marka etkilesiminin
giiclendirilmesine olanak taniyan veri analizi ve tiiketici farkindaliklar: gibi
degerli kaynaklarin kullanimini artirmistir (Zhang, 2023). Weng (2023) ta-
rafindan yapilan bir analizde, 2000 yilindan bu yana dijital pazarlamanin
ti¢ farkli donemi tizerinden evrimini detaylandirmaktadir. Bu ¢alisma, yeni
teknolojilerin, reklamcilik kavramlarinin, dijital platformlarin ve ekonomik
krizlerin dijital pazarlama stratejileri tizerinde nasil doniistiiriicii bir etki ya-
rattigini vurgulamaktadir. Ozellikle, dijital pazarlamanin, igletmelerin hedef
kitleleriyle etkilesim kurma bigimlerini nasil degistirdigine ve pazarlama
kampanyalarinin uygulanma sekillerine dair 6nemli degisikliklere isaret et-
mektedir. Diger yandan farkl: is stratejilerinin dijital pazarlama taktiklerini
onceliklendirdigi ve yatirim yapilacak alanlar1 belirledigi goriilmiistiir. Bu
baglamda Olson vd., (2021) isletmelerin, dijital cagin sundugu firsatlari etkili
bir sekilde degerlendirebilmeleri icin stratejik planlamalarini ve pazarlama
yonetimlerini siirekli olarak giincellemeleri gerektigini vurgulamislardir.

Bu ¢alismanin amaci, dijital ¢cagda mobil pazarlamanin kullanici erisi-
mi ve baglanti kurma tizerindeki etkisini derinlemesine incelemektir. Dijital
teknolojilerin ve mobil cihazlarin yayginlasmasi, pazarlama stratejilerinde
o6nemli bir doniisiimii tetiklemistir. Bu doniisiim, isletmelerin potansiyel ve
mevcut miisterilere ulasma sekillerini radikal bir sekilde degistirmistir. An-
cak, bu hizli gelisme ayni zamanda isletmeler i¢in yeni zorluklar1 da berabe-
rinde getirmistir. Mobil pazarlama stratejilerinin etkinligi, kullanicilarin sii-
rekli degisen teknoloji ve igerik tiiketim aliskanliklar1 géz 6nitinde bulundu-
rularak nasil optimize edilecegi, bu ¢alismanin merkezinde yer almaktadur.
Problemin ¢6ziimiine yonelik, mobil pazarlama araglarinin ve stratejilerinin
kullanicr erisimi ve etkilesimi tizerindeki etkilerini incelemek ve isletmele-
rin mobil pazarlama yatirimlarindan maksimum fayda saglamalarina olanak
taniyacak oneriler gelistirmek hedeflenmektedir. Bu ¢alisma, kapsamli bir
literatiir taramasi ve mevcut mobil pazarlama uygulamalarinin incelenmesi
yontemine dayanmaktadir.

Mobil Pazarlamanin Temelleri

Mobil pazarlama, markalarin ve tiiketicilerin her zaman ve her yerde et-
kilesime ge¢melerine olanak taniyan dinamik bir iletisim ve promosyon araci
olarak tanimlanmaktadir. Bu, 6zellikle akill: telefonlar ve diger mobil cihaz-
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lar araciligiyla gerceklesmektedir. Mobil pazarlama, geleneksel e-postadan,
tiklama basina 6deme, arama motoru optimizasyonu, igerik yazimi, sosyal
medya pazarlamasi, video ve oyun i¢i reklamlara kadar ¢oklu kanallar araci-
ligryla her miisteri segmentine ulagma imkan: sunmaktadir (Kumar ve Mit-
tal, 2020). Kisisellestirilmis mobil pazarlama stratejilerinde ise, miisterilerin
hiper-kontekstiiel bilgilerine dayanarak daha alakali pazarlama stratejileri ve
zamaninda hedeflenmis kampanyalar tasarlamak i¢cin benzersiz firsatlar sun-
maktadir. Detayli ayristirilmis yapidaki mobil kullanim verileri, pazarlama-
cilara ve arastirmacilara, misterilerin gercek zamanli cografi konumlarina
dayali olarak kisisellestirilmis promosyonlar sunma imkani saglamaktadir
(Tong vd., 2020).

Mobil pazarlama 2.0, dijjital medya tiiketiminde mobil cihazlarin masa-
tistli bilgisayarlar1 gecmesi, giyilebilir cihazlarin tiiketiciler arasinda yaygin-
lagmasi ve cihazlarin genel entegrasyonu ve birbirine baglanabilirligi ile ka-
rakterize edilen bir evre olarak tanimlanmaktadir. Bu evre, mobil pazarlama
kampanyalarinin optimizasyonu ve yerel uygulamalarin gelistirilmesi gibi
onemli yonleri icerir (Narang ve Shankar, 2019). Ornegin turizm sektériinde,
mobil pazarlamanin sundugu firsatlar, gercek zamanli bilgi aliverisleri, sinir
gecislerinde gereken belge miktarinin azaltilmasi ve dil engellerinin ortadan
kaldirilmas: gibi avantajlar sayesinde, potansiyel turistlere biiyiik faydalar
saglamaktadir (Kayumovich vd., 2020). Diger yandan e-ticaretin gelisiminde
mobil kullanimin analizi, internetin yayginlagsmasi ve mobil cihazlarin hizla
genislemesiyle yeni bir is ve yiiksek potansiyelli bir pazarin ortaya ¢ikisini
vurgulanmaktadir. Mobil pazarlama ve e-ticaret, mobil cihazlar ve interne-
tin genisglemesiyle kisisel bilgisayarlarin 6tesine ge¢mis ve mobil telefonlar-
da kendine yer bulmustur (Ahmadzadeh, 2020). Hizmet sektdriinde ise KO-
BI’ler igin mobil pazarlama teknolojilerinin benimsenmesi, bu teknolojilerin
KOBI’lere 6nemli faydalar sagladig1 bir ortamda, insan sermayesi ve finan-
sal kisitlamalar gibi zorluklarla karsilasildiginda 6zellikle 6nemlidir. Mobil
pazarlama cihazlarinin kullanimi, KOBI’lerin iiriin ve hizmetlerinin satigini
artirma stratejilerini desteklemektedir (Eze vd., 2019).

Mobil cihaz, pazarlamanin lojistik ve promosyonel altyapisi ile tiiketici-
lerin giinlitk yasamlar1 arasinda kritik bir dokunug noktasi olarak goriilmek-
tedir. Mobil cihazlar, pazarlamacilarin tiiketici yaraticiligini kullanma ¢aba-
larinin bir parcasi olarak ele alinmakta ve mobil pazarlama, pazarlamacilarin
kiiltiirel pratiklerle daha a¢ik uglu iligkiler kurma tarihgesinden ortaya ¢ik-
maktadir (Carah, 2020). Bu baglamda mobil uygulamalarin ticari diinyadaki
6nemi, ozellikle sosyal aglarda ticaret, cevrimici egitim gibi hizmetlere erigim
kolaylig1 saglayarak kullanicilara biiyiik rahatlik ve erisilebilirlik sunmasiyla
dikkat ¢ekmektedir. Mobil uygulamalar, isletmelerin hedef tiiketicilere sii-
rekli olarak ulasabilmesi i¢in bireylerin mobil cihazlarina siirekli olarak eslik
ettigi bir arag olarak ortaya ¢ikmuistir (Lezcano vd., 2023).



Giincel Pazarlama Yontemleri: Stratejilerden Uygulamalara - 45

Dijital ve sosyal medya pazarlama arastirmalarinin gelecegini belirleme
cabasl, internetin ve sosyal medyanin kullanimu ile tiiketici davranislarinda
ve sirketlerin is yapma yollarinda degisiklikler meydana getirdigi vurgulan-
maktadir. Sosyal ve dijital pazarlama, diisiik maliyetler, gelismis marka far-
kindalig1 ve artan satislar gibi 6nemli firsatlar sunarken, olumsuz elektronik
agizdan ag1za pazarlama ile cevrimici marka varliginin rahatsiz edici ve sinir
bozucu olmast gibi 6nemli zorluklar da bulunmaktadir (Obeidat vd., 2020).

Mobil Kullanic1 Davranislar:

Mobil cihazlarin kullanimi giinden giine daha da artarken, bu cihazlar
giinliik hayatimizin vazgegilmez bir pargasi haline dontismektedir. Esas bii-
yiime geng kullanicilar arasinda olsa da, bu tiir yeni teknolojileri benimseme-
ye baglayan yaslilarin sayisi da giderek artmaktadir. Coklu dokunmatik ek-
ranlarinin sagladig1 dogrudan manipiilasyon etkilesimi hem cihaz tizerinde
hem de ag tizerinden ¢ok sayida uygulamay: ¢aligtirabilme yetenekleri, gii¢lii
islemciler ve zengin sensor dizisiyle birlestiginde, bu cihazlar1 genis bir tiriin
yelpazesi olusturmak igin ¢ekici bir platform haline getirmektedir (Harada
vd., 2013).

Diinya niifusu 2023 y1il1 itibariyle 8,1 milyara ulagmistir. Diinya niifusu-
nun %68’ine denk gelen 5,44 milyar kisi cep telefonu kullanmaktadir. Internet
kullaniminda ise bu rakam 5,16 milyar kisiye ulasmistir. Diinya iizerinde in-
ternet kullanan kisilerin %911 internete girmek icin cep telefonlarini, %27,3’i
ise tabletlerini aktif bir sekilde kullanmaktadir. Diinyada giinliik internet
kullanim orani ortalama 6 saat 37 dakikadir. Kullanicilarin yarisindan fazlas:
interneti bilgi arama maksatli kullandiklarini ifade ederken yine sirasiyla, ar-
kadaslariyla iletisim kurmak, haberleri takip etmek, video ya da film izlemek
gibi amaglar icinde kullandiklarini da belirtmektedirler. Video oyunu oyna-
yan kullanicilarin %66,2’si bunun i¢cin mobil cihazlarini kullanirken, %16,5i
tabletlerini, %13,1’i elde tasinabilir oyun cihazlarini tercih etmektedir. Giinii-
miizde kullanicilar mobil cihazlarini, sosyal medya platformlarina ulagmak
i¢in de ¢ok aktif bir sekilde kullanmaktadir. Diinya’da sosyal medya kullanici
say1s1 4,76 milyara ulasmistir. Bu rakam diinya niifusunun %59,4’litkk kismina
denk gelmektedir. Sosyal medya kullanicilar1 giin igerisinde ortalama 2 saat
31 dakikalarini sosyal medyada gecirmektedir (Wearesocial, 2023).

Sosyal medya platformlarindan elde edilen djjital ayak izlerinin, kulla-
nicilarin kisilik 6zellikleri de dahil olmak tizere bir¢ok davranisi hakkinda
bilgi verdigi yapilan galismalarla ortaya konulmustur. Yapilan bu aragtirma-
lar, yeni pazarlama stratejileri olusturulmasi igin isletmelere biiyiik avantaj-
lar saglamaktadir. Mobil cihazlardan ise sosyal medya platformlarindan elde
edilen bilgilerden daha fazlasina ulagilabilmektedir. Bir akilli telefonun yerle-
sik sensorleri ve cihazin kayit tutma yetenekleri uygulamalar tarafindan hem
cihazlarin kendilerinde hem de cihazlarin yakininda gergeklestirilen giinliik
davraniglar: kaydetmek icin kullanilabilmektedir (Stachl vd., 2020).
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Kigsisel bir nesne olarak kabul edilen mobil cihazlarda, kullanicilar icin
daha iyi deneyimler sunabilmek ve daha etkin pazarlama stratejileri gelistire-
bilmek adina kullanici davraniglarinin dogru bir sekilde 6l¢tilmesi 6nemlidir.
Literatiirde mobil cihaz kullanicilarinin davranislarini 6lgen mevcut pek ¢cok
arastirma bulunmaktadir. Sarker vd., (2018) calismalarinda mobil cihazlar-
dan alinan ayrik verileri kullanarak kullanicilarin davranigsal 6zelliklerini
anlamaya calismislardir. Aragtirmacilar, kullanicilarin aktivitelerini giiniin
farkli zamanlarina ve haftanin belirli giinlerine gore ayirarak davranisa da-
yal1 bir zaman bolimliime teknigi ortaya koymuslardir. Verkasalo (2010) ise
arastirmasinda mobil cihazlara, pazarlama ve tiriin gelistirme perspektifin-
den bakarak kullanici davraniglarini anlamaya ¢alismistir. Pazarlama yone-
ticileri icin daha etkili bir hedef kitle portféyii olusturmak icin yol gosterilen
arastirmada, kullanicilardan elde edilen bilgileri kullanarak, uygulama gelis-
tiricileri, cihaz saticilar1 ve operatorler i¢in de yararli olabilecek bir model su-
nulmustur. Lau vd., (2014) arastirmalarinda herhangi bir mobil cihaz kulla-
nicisinin kimligini dogrulayabilecek bir sistem ve yontem kullanarak, mobil
cihaz kullanicilarinin kimliklerini dogrulamaya odaklanmaislardir. Bu yolla,
kullanicinin hareketlerinin izlenmesi ve bu izlenmeden elde edilen bilgilere
dayanarak zaman igerisinde kullanim ge¢misini yansitacak sekilde kullani-
ciya kisisellestirilmis bir profil olusturulmasi amaglanmistir. Arastirmacilar
tarafindan yapilan bu ¢aligmalar, mobil kullanic1 davraniglarinin diizgiin bir
sekilde olgiilmesi ve bunun sonucunda elde edilen bilgilerin tiiketici davra-
nislarinin daha iyi anlagilmasini saglamasi agisindan 6nem arz etmektedir.

Mobil Pazarlama Stratejileri

Gegtigimiz on y1l boyunca “mobil” kavrami sadece cep telefonu ortamla-
rin1 tanimlamaktan daha 6teye gegmis, bir dizi tasinabilir bilgi islem cihazini
ve mobil hizmetleri de kapsayacak sekilde gelismistir. Bu durum pazarlama-
cilarin miisterilerle etkilesim kurma bi¢imini de yeniden sekillendirmis ve
yeni pazarlama firsatlari ortaya ¢ikarmigstir. Mobil pazarlama, kisisellestiril-
mis hedeflemesiyle diger pazarlama stratejilerinden ayrilmaktadir. Bagka bir
ifadeyle pazarlamacilar, anlik misteri baglami olan konum, zaman, ortam,
refakat¢i ve dinamik rekabete dayali olarak mobil kanallar (SMS, uygulama
i¢i ve anlik bildirimler) araciligiyla son derece alakali ve kisisellestirilmis mo-
bil hedefleme igerigi tasarlayip sunabilmektedir (Tong vd., 2020).

Mobil teknolojinin yayginlasmasi ile birlikte bu alanda gok sayida akade-
mik caligma da yapilmistir. Balasubramanian vd., (2002) mobil ticaretin ilk
kavramsallastirmasini sunmus ve mobil ticaretin sonuglarini bir uzay ve za-
man matrisinden tartigmistir. Barwise ve Strong (2002), mobil pazarlama iz-
nine dayali kisa mesaj hizmeti (SMS) reklamlarinin uygulanmasina odaklan-
mis ve dogru uygulamayla mobil reklamciligin hem reklam verenlere hem de
miisterilere fayda saglayacagi sonucuna varmigtir. Bazi arastirmacilar ayrica
miisterilerin fiziksel konum yoriingesini ve ortak yerlesim aglarini analiz et-
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mek i¢in makine 6grenimi algoritmalar1 uygulayarak ayrintili mobil veriler-
den i¢gorii elde etmeye ¢alismistir (Ghose vd., 2019; Zubcsek vd., 2017). Yeni
ortaya c¢ikan bir pazarlama arastirmasi akisi, miisterilerin giinliik yasamda
yapay zeka mobil uygulamalar1 ve akilli cihazlarla nasil etkilesime girdigini
ve daha iyi bir miisteri deneyimi i¢in yapay zeka algoritmalarinin nasil uygu-
lanacagini arastirmistir (Castelo ve Thalmann 2019; Ciechanowski vd., 2019;
Huang ve Rust 2018; Leung vd., 2018). Tiim bu ¢alismalar, her bir tiiketicinin
bireysel anlamda daha iyi taninmasina firsat vermis ve daha kisisel pazarlama
calismalarinin yapilmasini saglamstur.

Mobil cihazlar yayginlasmadan 6nce pazarlamacilar, kitle iletisim arag-
lar1 aracilig ile herkes igin ayni mesaji tasiyan reklamlar tasarlamaktaydi-
lar. Ancak internetin gelisiyle birlikte pazarlamacilar tiiketicilerin ¢evrimigi
davranislarina iliskin daha iyi i¢goriilere sahip olmakta ve bunu dijital seg-
mentasyon hedeflemesini gerceklestirmek i¢in kullanmaktadirlar. Ayrica,
mobil cihazlarin her yerde bulunmasi, mobil cihazlarin yerlesik GPS’1, sensor
ve jiroskop araciligryla miisterilerin hiper baglam bilgilerine aninda erisme
olanag1 saglamaktadir. Davranigsal ve ¢evresel baglamlara iliskin ¢ok zengin
olan bu mobil veriler, pazarlamacilarin daha uyarlanabilir ve kisisellestirilmis
tiyatlandirma ve promosyon stratejileri olusturmasina olanak saglamaktadur.
Boylece mobil pazarlama, merkezi bir kisisellestirme pargasi sunarak gele-
neksel pazarlama karmasini genisletmektedir. Pazarlamacilar, hiper baglam
analizlerinden yararlanarak daha kisisellestirilmis mobil pazarlama yetene-
gine kavusmustur. Bu noktada tiiketicilerin cep telefonlarini nerede kullan-
diklar, iiriinleri ne zaman ve nasil aradiklari ve mobil cihazlar1 kullanirken
yalniz m1 yoksa baska biriyle mi olduklar1 gibi sorularin cevaplarina rahatlik-
la ulasilabilmektedir (Tong vd., 2020).

McCarthy (1960) tarafindan onerilen pazarlama karmas: kavrami, 4P
kavramsallastirmasiyla fiziksel iiriinlere ve promosyonlara odaklanmaktadir.
Mobil pazarlama, iiriin agirlikli bir gériisten hizmet agirlikli bir bakis agisina
dogru gelistik¢e (Vargo ve Lusch 2004), mobil pazarlama karmasi da miisteri
odakli kisisellestirmeyi tesvik edecek sekilde degismektedir. Tong vd., (2020)
miisterilerin baglamlarindan i¢goriiler elde ederek, geleneksel pazar karmasi
konseptini; mobil iiriin, mobil yer, mobil fiyatlandirma, mobil promosyon ve
mobil tahminden olusan mobil pazarlama karmasina dogru degistirmistir.
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Sekil 1. Kisisellestirilmis Mobil Pazarlama Karmasi

URON
-Uygulama
-Akill cihaz
-Odeme

TUTUNDURMA

. -Gegici
DAGITIM -Konumsal
-Sms -Baglamsal
-Uygulama

igi

KiSISELLESTIRME
-Nerede
-Ne zaman
-Nasil

-Kimle

FivaT
Uicretsiz
-Dinamik
-Rekabeti

TAHMIN
- Yapay zeka ve
derin 8grenme

Kaynak: Tong, S., Luo, X., ve Xu, B. (2020). Personalized mobile marketing
strategies.

Mobil pazarlama karmasinin unsurlarinin bilesenleri asagidaki gibidir
(Tong vd., 2020):

Mobil iirtin: Mobil irtinler hem donanimsal mobil cihazlar:i hem de sa-
nal mobil uygulamalar1 igermekte; mobil ticaret, mobil uygulamalar, mobil
sosyal, mobil akis, mobil ciizdan ve sanal asistanlar araciligiyla miisterilerin
kisisel ihtiyaclarini kargilamak i¢in hizla dijital hizmetlere dontismektedir
(Oztemiz ve Nevzat, 2020).

Mobil kanal: Mobil kanallar yalnizca bilgi dagitimi i¢in (sms, uygu-
lama ici reklam, anlik bildirim vb.) bir ortam olmaktan 6te, miisterilerin
bilgiye ulasmasini, ayn1 zamanda mobil hizmetleri ve etkilesimleri de
kapsamaktadir. Mobil cihazlarin fiziksel magazalarda bulunmasi, miis-
terilerin iiriin bilgilerine kolayca erismesine ve promosyonlar1 kesfetme-
sine olanak tanirken, pazarlamacilar tarafindan misterilerin magazada
seyahat ederken mobil arama ve gidisat verileriyle satin alma niyetlerine
erisilmesi, iirtine goz atma ve anlik satin alimlar i¢in magaza ici alisveris
yapanlar1 hedeflemek i¢in genis firsatlar sunmaktadir (Cavusoglu vd.,
2021).
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Mobil fiyat: Ucretsiz ve dinamik fiyatlandirma iki temel mobil fiyatlan-
dirma stratejisidir. Pazarlamacilar, mobil triinleri/hizmetleri tanitmak ve
yeni miisteriler cekmek icin esnek fiyatlandirma stratejileri uygulamaktadir.
Bu stratejiler, potansiyel miisterilere, satin alma islemi yapmadan 6nce tiriin-
leri {icretsiz olarak deneyimleme firsatlar1 da sunmaktadir (Icke ve Aytiirk,
2011).

Mobil tutundurma: Konumsal, zamansal ve ¢evresel bilgileri birlestiren
mobil teknolojilerin ortaya ¢ikisiyla birlikte pazarlamacilar yeni mobil tani-
tim kampanyalar: tasarlayip uygulayabilir hale gelmistir. “Herkese uyan tek
beden” iletisim anlayisinin yerini, bireysel miisterinin satin alma ge¢misi,
tercihi ve zamanlamast ile kisisellestirilmis iletisim ¢alismalar1 almaktadir
(Chen ve Hsieh, 2012).

Mobil tahmin: Pazarlamacilar, bireysel davranis kaliplarindaki degisik-
likleri ayrintili diizeyde tahmin etmek i¢in konumsal, zamansal, ¢evresel ve
sosyal faktorleri igeren ayrintili mobil verilerle giiglendirilmektedir. Mobil ci-
hazlar, pazarlamacilarin misterilerin niyetini, satin alma yolunun agamasini,
karar verme siirecini ve anlik ihtiyaglar1 anlamasini saglayan baglamsal bilgi-
leri ve miisteri davranislarini yakalamaktadir (Zubcsek vd., 2017).

Mobil Reklamcilik

Reklam i¢in kullanilan medya ortamlari, iiriin satig ve pazarlamasinda
reklam verenler i¢in 6nemli bir role sahiptir. Reklam ortam1 olarak kullani-
lan farkli medya tiirleri, tiiketiciler i¢in farkli pazarlama ve iletisim sonuglar1
yaratmaktadir. Genel olarak kullanilan bes ana reklam medyas: ortami bu-
lunmaktadir. Bunlar; dergi ve gazeteler, televizyon, radyo, internet ve son ola-
rak mobil iletisimdir (Chen ve Hsieh, 2012). Klasik anlamu ile reklam, hedef
kitlelere @irtin veya hizmet hakkinda satis veya baska amaglar i¢in hazirlanan
mesajlar1 ileten bir iletisim siirecidir (Camdereli ve Sener, 2016). Mobil rek-
lamcilik ise, hedef kitleye mobil cihaz araciligi ile iletilen bir reklam bigimi
olarak ifade edilmektedir (Jebarajakirthy vd., 2021).

Reklamcilik, yeni teknikler ve teknolojiler nedeniyle yillar i¢cinde kokten
degisiklige ugramistir (Richards ve Curran, 2002). Mobil teknolojilere dayali
cihazlar ve sistemler giinlitk yasamimizda daha ¢ok kullanilir hale doniis-
miistiir. Bu durum iletisiminin daha da yayginlasmasini saglarken ayni za-
manda sikligini ve hizini da artirmistir. Béylece mobil teknolojilerle, yeni fir-
satlar yaratma ve pazar yapilarini degistirme firsati ortaya ¢ikmistir (Vatan-
parast ve Asil, 2007). Cep telefonlar1 da 6nemli bir mobil cihaz olarak 6nemli
bir reklam kanalina dontismiistiir (Barwise ve Strong, 2002).

Mobil cihazlar son derece kisisellestirilmis ve onemli kisisel iletisim
araglaridir. Cogu kullanici 6zellikle cep telefonlarini giin igerisinde kendi-
sine ¢ok yakin bir konumda tutmay1 aligkanlik edinmistir. Mobil cihazlar
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ayrica tiiketicilerin djjital bilgilere her zaman ve her yerde erisebilmelerini
miimkiin kilmaktadir. Bu durum ayni zamanda pazarlamacilarin da tiiketi-
cilere dogrudan ve siirekli olarak erisimini de miimkiin kilan bir sonug or-
taya ¢ikarmistir. Clinkd tiiketiciler, akilli telefonlarini yalnizca konugmak ya
da mesajlagsmak i¢in degil, online bir dizi etkinligi gerceklestirmek i¢in de
kullanmaktadirlar. Insanlar mobil cihazlari ile internette gezinirken, bircogu
reklam iceriginin dagitimini kolaylastiran gesitli mobil uygulamalar da kul-
lanmaktadir. Giiniimiizde Instagram, Youtube, X gibi sosyal medya siteleri,
mobil cihazlarini kullanarak sitelere erisen milyarlarca tiiketicinin ilgisini
cekmektedir. Bu siteler de analitik yetenekleri sayesinde milyonlarca kulla-
nicinin dijital ayak izlerini kullanarak reklam verenlere ¢ok yiiksek oranda
bilgiler saglamaktadir (Grewal vd., 2016).

Reklam ortami olarak kullanilan yazili medya araglar1 dogalar1 geregi
pasif durumdadir. Dergi, gazete gibi bu medya ortamlarinda reklam mesaj-
lar1 metin, resim grafik seklinde goriintiilenmektedir. Buna karsilik, radyo
ve televizyon ise tiiketicilere sesli ve goriintiilii reklam mesajlari iletebilen di-
namik bir yapiya sahiptir. Ama bu dinamik yapiya ragmen radyo ve televiz-
yon reklamciligi, yazili basinda da oldugu gibi iki tarafli iletisime kapalidir.
Ayrica bu iki medya ortamy, farkli pazarlara kisisellestirilmis reklam sunma
konusunda da uygun degildir. Internetin yiiksek penetrasyon orani ve etki-
lesimli dogasi sayesinde tiiketiciler mobil cihazlarindan artik sadece reklam
mesajlar1 almak yerine gerekli reklam bilgilerini de proaktif olarak ayarlaya-
bilme imkanina sahiptir (Chen ve Hsieh, 2012). Mobil reklamcilik, kullanici-
lara mesajlar1 hedeflemek i¢in mevcut reklam kanallarinin asla yapamayacag:
yeni yollar sunarak, en iyi hedeflenen, bire bir ve en giiglii dijital reklamcilik
aract olma konusunda gii¢lii bir vaatte bulunmaktadir (Vatanparast ve Asil,
2007).

Mobil reklamcilikta yaygin sekilde kullanilan farkli yontemler bulun-
maktadir. Bir kism1 halen aktif bir sekilde uygulanan bu yontemlerin bazi-
lar1 gelisen teknolojiye bagli olarak artik kullanim siirelerini doldurmustur.
Gegmisten giiniimiize kullanilan bazi mobil reklamcilik uygulamalar: mesaj,
entegre igerik, oyunlar, etkilesimli sesli yanit, wap siteleri, zil sesleri, viral rek-
lam, cografi hedefleme, mobil yayin reklami, sponsorluk ve mobil telefonla
pazarlama seklindedir. Dogrudan pazarlamanin mobil versiyonu olan me-
sajlar; tiriin ve hizmet tanitimi, ¢ekiligler, igeriklerde oylama, anlik kazang-
lar, tiiketici istatistikleri ve diger verilerin sunulmasi i¢in kullanilmaktadir.
Entegre icerik metodu ise 6zel haberler veya uyarilar i¢in ya da film stiidyo-
lar1, medya sirketleri, finans veya spor takimlar: gibi icerik saglayicilar i¢in
ideal bir yontemdir. Oyunlar metodu, basit bulmacalardan, karmagikligina
bagli olarak gelistirilmesi uzun siirebilen oyunlara varana kadar her oyun
alaninda kullanilabilmektedir. Giintimiizde ¢ok fazla kullanilmasa da etki-
lesimli sesli yanit yonteminde, abone olan tiiketicilere tinliiler tarafindan be-
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lirli konularda ¢agrilar gelmektedir. Wap siteleri yonteminde ise mevcut web
sitelerini kablosuz uyumlu olanlara ¢evirerek tiiketicilerin bilgisayar icerigi-
ni kolayca indirip okuyabilmeleri saglanmaktadir. Zil sesleri uygulamasi ise
gecmiste tiiketicilere promosyon olarak bedava verilen ama giiniimiizde artik
etkisini yitiren bir uygulamadir. Viral reklam, zincirleme paylasim ile onli-
ne ortamlar tizerinden binlerce hatta milyonlarca farkl: kullaniciya ulasmak
i¢in kullanilan bir yontemdir. Cografi hedefleme ise, 6rnegin bir tiiketicinin
konumunun belirlenerek bir magazanin dniinden gegerken ona 6zel bir teklif
hazirlanarak aranmasi veya mesaj atilmasi seklinde ifade edilebilmektedir.
Mobil yayin reklam, mobilden yayin yapan video ya da isitsel programlar
i¢in olusturulan reklam tiirtidiir. Sponsorluk da pazarlamacilar, reklamlar:
gormeyi kabul eden tiiketiciler icin mobil hizmet, program veya icerik ma-
liyeti gibi degerleri karsilamaktadir. Son olarak ise mobil tele pazarlama bu-
lunmaktadir. Bu yontemde de aranmasina izin veren tiiketiciler aranmakta,
tirtin veya hizmet hakkinda kendilerine bilgiler verilmektedir. Mobil tekno-
lojilerin imkanlarinin gelismesi ile mobil reklamcilik uygulamalarinin daha
da genislemesi 6ngoriilmektedir (Shankar ve Hollinger, 2007).

Mobil Uygulama Pazarlamasi

Modern bilgi ve iletisim sistemi ¢aginda insanlar bilgisayar ve bilgisa-
yar uygulamalarini kullanmaya aligmistir. Mobil uygulama kullanimi ve ge-
listirilmesi ise artik daha ¢ok tercih edilen ve hizla biiyiiyen bir sektordiir.
Mobil uygulamalar; taginabilir, kullanimi1 kolay ve her yerden erisilebilen,
elde tutulabilen kiicitk bir mobil cihaz tzerinde calismaktadir. Giiniimiizde
pek cok kisi arkadaglariyla iletisim kurmak, internette gezinmek, dosya ige-
rigi yonetimi, belge olusturma ve isleme, eglence vb., gibi amaglar i¢in mobil
uygulamalar1 kullanmaktadir. Kullanicilar her yerden mobil uygulamalarin
olanaklarindan faydalanabilmektedir. Mobil uygulamalarin, kullanic1 agi-
sindan etkisinin yani sira is diinyasinda da 6nemli bir rolii bulunmaktadir.
Diger yandan mobil uygulamalarin toplum iizerinde de etkileri bulunmakta-
dir. Pazarlamacilar bu durumdan yararlanarak, hedef kitlelerine ulasabilmek
i¢cin mobil uygulamalar izerinden yeni stratejiler gelistirmektedir (Islam vd.,
2010).

Mobil uygulama, akilli telefonlarda ve diger mobil cihazlarda ¢aligmak
tizere tasarlanmis yazilimdir (Inukollu vd., 2014). Uygulamalar, mobil cihaz-
lardaki uygulama magazalarindan cihazlara indirilerek kullanilabilmekte-
dir. Ucretli olan uygulamalar oldugu gibi ticretsiz uygulamalar da mevcuttur.
Kullanicinin gereksinimine gore haber takibinden, sosyal medya platform-
larina girmeye kadar kullanilabilecek ¢cok sayida uygulama yer almaktadir.

Mobile Application Market Size and Trends (2023) raporuna gore, kiire-
sel mobil uygulama pazarinin bityiikligii 2023’te 228,98 milyar dolar olarak
gerceklesirken, bu rakamin 2030’a kadar %14,3 daha biiytimesi beklenmekte-
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dir. Verilen istatistiklere, oyun, mobil saglik ve fitness, miizik, eglence, sosyal
ag, perakende, e-ticaret ve diger amaglara yonelik kullanilan uygulamalarin
timi dahildir. Akilli telefonlarin her yerde bulunmasi, artan internet kul-
lanim1 ve mobil uygulamalarda yapay zeka ve makine 6grenimi gibi tekno-
lojilerin kullanilmasi, mobil uygulamalara olan talebin gelecekte artacagina
isaret etmektedir.

Mobil uygulamalar, uzun siireli medya gériiniirliigii ve tiiketici harcama-
lar1 sayesinde 6nemli ekonomik sonuglar da tiretmektedir. Ornegin, TikTok
uygulamasi her giin bir milyarin {izerinde video goriintiilemesi olusturmak-
tadir. TikTok reklam gelirlerinin yani sira 2020 yilinda 50 milyon dolarlik
tiiketici harcamasi da elde etmistir. Ayrica COVID-19 salgininin neden oldu-
gu kiiresel saglik ve mali kriz, uygulamalarin igletmelerin hayatta kalmasini
kolaylastirmak ve miisteri deneyimlerini yeniden canlandirmak konusunda
oynadig1 6nemli rolii belirgin hale getirmistir. Bu dénemde Zoom uygula-
mas1 2,6 milyar dolar gelir elde ederek ¢ok biiyiik bir basariya imza atmistir
(Stocchi vd., 2021).

Pazarlama planlarinin ve stratejilerinin belirlenmesi, genellikle mobil
uygulama pazarlamasinda da 6nemli bir rol oynayan pazarlama karmasi kul-
lanilarak yapilmaktadir. Bilindigi gibi pazarlama karmasy; iiriin, fiyat, dagi-
tim ve tutundurmadan (McCarthy, 1960) olusmaktadir. Pazarlamanin 4P’si
olarak kullanilan bu karma ayn1 zamanda uygulama magazasi ara¢ setinin de
bilesenleridir. Uriin politikasi ok erken bir agamada baglamakta, uygulama
fikriyle ve uygulamanin daha sonraki tasarimiyla ilgilenmektedir (Bohm ve
Schreiber, 2014).

Bellman vd., (2011) mobil uygulamalari, olumlu marka imaji yaratmaya
yonelik kullanilan tanitim araglari olarak gormektedir. Uygulamalar, medya
etkisi yaratmayi ve reklam, teklif, indirim, 6diil vb. yoluyla kullanicilariyla
sanal etkilesim stirecini tesvik etmeyi amaglamaktadir. Ayrica uygulamalar
artik igletmelerin tiriin ve hizmet satmasina olanak taniyan satis noktalar:
haline de déniigmiistiir. Igletmeler ayrica, uygulamalar1 dahilinde tanitim
(reklam, banner, diger sirketlerin ilgili sayfalarina, iiriinlerine, hizmetleri-
ne baglantilar vb.) yapmak amaciyla diger isletmelerle de anlagmalar yapa-
bilmektedir. (Florido-Benitez ve Martinez, 2015). Mobil uygulamalar, gesitli
iletisim ve i hedeflerine etkili ve verimli bir sekilde ulasmasindan dolay: pa-
zarlamacilar tarafindan etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Ancak bu hedef-
lere ulagmaya yonelik yaklasimlar, secilen uygulamaya gore degismektedir.
Ornegin, Schiphol, Charles de Gaule gibi havalimanlari, mobil uygulamalar1
marka imaji1 ve satig araci olarak ¢ok aktif bir sekilde kullanmaktadir. Mar-
ka imaj1 agisindan bakildiginda mobil uygulamalar, hedef kitlenin zihninde
marka imajin1 korumak veya marka imaji olusturmak i¢in igerik, fayda ve
deneyimleri bir araya getirmektedir. Marka uygulamalarinin bir pazarlama
araci olarak kullanilmasinin en biiyiik nedeni, yiiksek diizeyde kullanic1 ka-
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tilim1 ve bunun sponsor markaya yonelik tutumlar tizerindeki olumlu etkile-
ridir (Hutton ve Rodnick, 2009; Erkan vd., 2019).

Mobil I¢erik Pazarlamasi

Geleneksel pazarlamanin gecirdigi en biiyiik degisikliklerden biri, ige-
risinde bulundugumuz djjital ¢agda rekabet¢i kalabilmek isteyen sirketlerin
pazarlama stratejilerinin yeniden diisiiniilmesini gerektiren dijital pazarla-
manin ortaya ¢ikmasidir. Boylece icerik pazarlamasi, basarili bir ¢evrimici
pazarlama kampanyasinin anahtar1 ve djjital pazarlamanin en 6nemli ara-
c1 haline gelmistir. Karli miisteri eylemini tesvik etme amaciyla, agikqa ta-
nimlanmis bir hedef kitleyi cekmek ve etkilesime gegirmek i¢in ilgili icerigin
olusturulmasi ve dagitilmasina yonelik yapilan pazarlama siireci olan igerik
pazarlamasina pek ¢ok isletme giinden giine daha fazla ilgi duymaktadir. Bu
durumun en biiyiik nedeni isletmelerin, geleneksel pazarlama iletisimi strate-
jisinin sinirlamalarina karsin, dijital pazarlamanin getirdigi bityiik firsatlar
fark etmeleridir (Baltes, 2015).

Cok uluslu sirketlerin ¢ogu, tirtin ve hizmetleri hakkindaki bilgileri dog-
ru hedef kitleye ulastirabilmek i¢in igerik pazarlamasiyla ilgilenmektedirler.
Bu anlamda pazarlamacilarin icerikleri, kiiltiirel olarak alakali olacak sekilde
degistirmeleri ve ayn1 zamanda tutarli bir marka imajini siirdiirebilmek icin
iceriklerin uygun ve dogru olmalarini saglamalar1 6nemlidir. Mobil cihazlar
sayesinde hedef kitlelerin 6zellikleri hakkinda ¢ok detayl1 bilgiler elde edile-
bilmektedir. Bu durum mobil igerik pazarlamas1 gibi yontemler iizerinden
icerik pazarlamasinin yerellestirilmesini saglamakta ve 6zellikle ¢ok uluslu
sirketlerin kendi tilkeleri disindaki iilkelerde hayatta kalmalarina ve daha ve-
rimli olmalarina yardimci olmaktadir. Yerellestirme, icerigin ilgili pazar ve
kiiltiir icin etkili olmasini saglamaktadir. Yerellestirilmis icerige sahip olma-
nin 6nemi, mesajin yerel miisterilerin anlayabilecegi dil ve bicimde oldugun-
dan emin olmaktir (Kee ve Yazdanifard, 2015).

Kisisel ihtiyaglari, tutumlar1 ve durumlari yansitan kisisellestirilmis
miisteri deneyimlerine sahip olmay1 bekleyen miisteri sayisi giderek art-
maktadir (Light, 2014). Ornegin miisteriler; makaleler, videolar, blog yazilari
ve daha fazlas1 gibi degerli, alakal1 ve giincel iceriklere ulasmak i¢in siirekli
olarak sosyal medya sitelerini veya ilgili mobil uygulamalari ziyaret etmek-
tedir. Miisteriler, internetteki bu igeriklerin goriintillenmesi sirasinda ayni
anda kaliteli ve kisisellestirilmis deneyim aramaktadirlar (Seymour, 2014).
Bu durum pazarlamacilarin, mobil ortamlarda igerik olusturmasina imkan
tanimaktadir. Tiiketicilerin internete yogun katilimi kuruluslar igin fayda-
lidir. Ilgilenen bir kitlenin algisin1 ve davranisini etkilemek, icerige dikkat
etmeyen kitleye gore daha kolaydir. Pazar gelistik¢e standartlagtirilmis, esnek
olmayan bir marka mesaji artik miisterileri etkilememektedir. Clinkii giinden
giine miisteriler, farkl: talepleri olan benzersiz bireyler olduklarinin farkina
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daha fazla varmaktadirlar. Mobil igerik pazarlamasi gibi uygulamalarla hedef
kitlelere ulastirilan kisisellestirilmis video, grafik veya metinsel mesajlar, ige-
rigin hedef kitle ile alakali olmasindan dolay1 igletmelerin pazardaki bircok
rakibinden daha ¢ok 6ne ¢ikmasini saglamaktadir (O’'Reilly, 2014). Mobil ige-
rik pazarlamasi sayesinde isletmeler, miisterileri ya da hedef kitleleri ile daha
etkili ve verimli bir sekilde iletisime gecerek daha kaliteli bir etkilesim elde et-
mektedir. Ayrica mobil igerik pazarlamasinda goriintilleme maliyetleri, diger
medya araglarinda yayinlanan reklamlarla karsilastirildiginda daha ucuzdur.
Burada isletmenin ihtiyaci olan sey, sadece mesajlarini hedef kitlelerine ulas-
tiracaklar: bir dijital platformdur (Hastuti, 2023).

Sosyal Medya ve Mobil Pazarlama

Sosyal medya, Web 2.0'1n teknolojik temelleri tizerine insa edilen ve kul-
lanici tarafindan igerik olusturulmasina ve paylagilmasina olanak taniyan bir
grup internet tabanli uygulamadir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Diinya gene-
linde 2013 yilinda 1,72 milyar olan sosyal medya kullanici sayisi, 2023 yili
itibariyle 4,76 milyara ulagmigtir. Bu rakam 8,01 milyar olan diinya niifusu-
nun %59,4 iine denk gelmektedir. Yani diinyadaki insanlarin yarisindan faz-
las1 sosyal medyada aktif bir sekilde yer almaktadir. Sosyal medyada yer alan
kullanicilar giinlitk ortalama 2 saat 31 dakikalarini bu platformlarda gegir-
mektedir. Bu rakam 2013 yilinda 1 saat 37 dakika olarak ol¢tilmiistiir. Sosyal
medya kullanicilar1 sosyal medya kullanim amaglarini sirasiyla; arkadaglar
ve aile iiyeleriyle baglant: kurmak, bos zamanlar1 doldurmak, yeni hikaye-
ler kesfetmek, makale ve video gibi igerikleri takip etmek, insanlarin neler
hakkinda konustugunu 6grenmek, satin almak istedikleri iiriin ve hizmetler
hakkinda bilgi almak olarak ifade etmektedirler (Wearesocial, 2023). Ozel-
likle gengler arasinda ¢ok yaygin kullanim alanina sahip olan sosyal medyay1
olumlu niteleyen kullanicilar oldugu gibi sosyal medyanin bagimlilik yaptigi-
n1 ifade eden kullanicilar da mevcuttur (Gokerik ve Isik, 2023).

Giintimiizde en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu, 2 milyar 958
milyon kullanicisi ile Facebook’tur. Bu say1 diinyanin en kalabalik iki tilkesi
olan Hindistan ve Cin’in toplam niifusundan fazladir. Facebook’tan sonra en
¢ok kullanici sayisi olan platform ise 2 milyar 514 milyon ile Youtube’dur.
Devaminda ise sirastyla 2’ser milyar kullanicilar: ile Whatsapp ve Instagram,
1 milyar 309 milyon kullanicist ile WeChat, 1 milyar kullanicisi ile TikTok
gelmektedir. Diger sosyal medya platformlarinin kullanicr sayisi 1 milyarin
altinda yer almaktadir (Wearesocial, 2023). Bu durum, sosyal medyadaki pa-
zar potansiyelinin ¢ok yiiksek oldugunu ve bu platformun tiiketicilerle sir-
ketler arasinda veya diinya ¢apinda tiiketicilerle tiiketiciler arasinda her an
cevrimigi iletisim kurmanin kolay bir araci haline geldigini gostermektedir.

Sosyal medya platformlari, isletmelere hedef kitleleriyle etkilesim kur-
manin ¢esitli yollarini sunmaktadir. Igletmeler bu platformlar araciligiyla



Giincel Pazarlama Yontemleri: Stratejilerden Uygulamalara * 55

hedef kitlelerine 6zel igerikler iiretebilmekte ve bunu takipgileriyle paylasa-
bilmektedir. Ayrica isletmeler, belirli hedef kitlelere gore uyarlanmis hedefli
reklamlar yayinlamak ve kampanyalarinin performansini degerlendirmek
icin sosyal medyay1 kullanmaktadir. Isletmeler gelecekteki pazarlama kam-
panyalar1 i¢cin miisteri davranislar: ve tercihleri hakkinda bilgiler edinmek
icin de sosyal medyay1 kullanmaktadir (Bushara vd., 2023). Diger yandan,
sosyal medya, mobil pazarlama uygulamalarinin semsiyesi altindadir (Kap-
lan, 2012). Sosyal medyada yapilan pazarlama ¢alismalari; eglence, kisiselles-
tirme, etkilesim, trend ve elektronik agizdan agiza pazarlama (eWOM) uygu-
lamalarindan yararlanilarak yapilmaktadir (Fetais vd., 2023).

Sosyal medya pazarlamasi baglaminda eglence; sosyal medya platform-
larinin, kullanicilar igin belirli bir platformda gezinirken yasayabilecekleri
keyifli, eglenceli, rahatlama, kagis ve sakacilik deneyimi yaratma yetenegi ile
ilgilidir (Cheung vd., 2019). Yapilan arastirmalar, tiiketici marka iligkisini,
marka farkindaligini, marka bilgisini, marka imajini, marka degerini ve satin
alma niyetini gelistirmek igin sosyal medyada eglenceli igerikler iiretilmesi-
nin 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir (Algharabat, 2017; Barger vd., 2016;
Kim ve Ko, 2012; Plume ve Slade, 2018; Seo ve Park, 2018).

Kisisellestirme ise yap1 olarak sosyal medyanin en uygun oldugu ortam-
duir. Kisisellestirme, belirli bir tirtinti ya da hizmeti kullanicilarin tercihleri-
ni karsilayacak sekilde uyarlama siireci ile ilgilidir (Godey vd., 2013). Sosyal
medya, pazarlamacilarin tiiketici-marka iligkisini giliglendirmek igin sosyal
medya platformlari tizerinden kullanicilara kisisellestirilmis mesajlar gonde-
rilmesine olanak tanimaktadir (Zhu ve Chen, 2015).

Sosyal medya platformlari, kullanicilarin farkl: irtin ve markalara ilis-
kin bilgi alisverisinde bulunmasina ve bu alanlarda paylasim yapmalari-
na izin vererek bilgi paylasimini kolaylastirip iki yonli iletisimi gelistirerek
etkilesim yaratilmasinda 6nemli bir role sahiptir (Dessart vd., 2015; Godey
vd., 2013; Obeidat vd., 2020; Kim ve Ko, 2012). Boylece etkilesim sayesinde,
miisterilerin farkl1 markalar hakkinda dogru bilgi edinirlerken, misteri ile
marka arasinda da olumlu baglar kurulmasi saglanmaktadir (Seo ve Park,
2018). Ayrica sosyal medyadaki trend, belirli bir markanin belirli bir sosyal
medya platformunda, markalar hakkinda yeni fikirler de dahil olmak {izere
bir markayla ilgili en son ve modaya uygun bilgileri yayma yetenegi olarak
tanimlanmaktadir (Muntinga vd., 2011). Trend, tiiketicilerin farkindaligy,
marka sevgisi ve marka sadakati ile iligskilendirilmektedir (Fetais vd., 2023).

Yapilan aragtirmalar, sosyal medya kullanicilarinin birbirleri ile fark-
It markalar hakkinda deneyimlerini ve fikirlerini paylagmalarini saglayan,
kullanicilarin birbirleri ile etkilesim ve iletisim kurmalarina olanak taniyan
bir arag olan elektronik agizdan agiza pazarlamanin (éeWOM) 6nemini vur-
gulamaktadir (Algharabat, 2017; Godey vd., 2013). Sosyal medya kullanicila-
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r1 icin eWOM, farkli kullanicilarin birbirlerine iiriin ve markalar hakkinda
bilgiler iletilmesini saglayan inandirici ve giivenilir bir haber kaynag olarak
goriilmektedir (Algharabat, 2017). Bu gercek, kullanicilarin sosyal medya
platformlarinda bir sirkete giivendiklerinden daha ¢ok kendileri gibi kullani-
cilara giivendiklerini gostermektedir (Algharabat ve Rana, 2020). Bu nedenle
eWOM, tiiketici marka iliskilerini gelistirmek ve giiglendirmek i¢in 6nemli
bir aragtir. Dahasi eWom, tiiketicilerin marka sadakatini olusturmada hayati
bir rol oynamaktadir (Godey vd., 2013).

SONUC

Bu ¢alismada, dijital ¢agda mobil pazarlamanin kullanici erisimi ve
baglant: kurma tizerindeki etkisini derinlemesine incelenmesi amaglan-
migtir. Mobil cihazlarin ve dijital teknolojilerin yayginlagmasi, pazarlama
stratejilerinde 6nemli bir doniisiimii tetiklemis, isletmelerin potansiyel ve
mevcut miisterilere ulagsma sekillerini keskin bir sekilde degistirmistir. An-
cak bu hizli gelisme, isletmeler i¢in yeni zorluklar: da beraberinde getir-
mistir. Calismanin odak noktasi, kullanicilarin stirekli degisen teknoloji
ve tiiketim aliskanliklar1 g6z oniinde bulundurularak, mobil pazarlama
stratejilerinin nasil optimize edilecegidir. Problemin ¢6ziimiine yonelik
olarak, mobil pazarlama araglarinin ve stratejilerinin kullanici erigimi ve
etkilesimi iizerindeki etkilerini incelemek ve isletmelerin mobil pazarlama
yatirimlarindan maksimum fayda saglamalarina olanak taniyacak oneri-
ler gelistirmek hedeflenmektedir. Bu amagla yapilan ¢aligma, kapsamli bir
literatiir taramasi ve mevcut mobil pazarlama uygulamalarinin detayl bir
incelenmesine dayanmaktadir.

Calismada, mobil pazarlamanin giiniimiiz is diinyasindaki rolii ve 6nemi,
dijjital doniistim siirecleri icinde nasil evrildigi {izerine derinlemesine teorik
bir analiz sunulmustur. Oncelikle, mobil pazarlama stratejilerinin, teknolojik
gelismeler ve tiiketici aligkanliklarindaki degisikliklerle nasil entegre edil-
mesi gerektigi tizerinde durulmustur. Bununla birlikte, isletmelerin rekabet
avantaji elde etmek ve pazar payini genisletmek i¢in mobil pazarlama arag-
larini nasil kullanabilecekleri detayli bir sekilde incelenmistir. Daha sonra,
tiiketicilerin mobil cihazlardan alisveris yapma, bilgi edinme ve markalarla
etkilesim kurma egilimlerinin artmasi, mobil pazarlamanin 6nemini daha da
artirdig1 ortaya konmustur. Bu degisim, isletmelerin pazarlama stratejilerini
mobil odakli hale getirme ihtiyacini ortaya ¢ikarmistir. Diger yandan, veri
analizi ve kisisellestirilmis pazarlama ¢abalarinin mobil pazarlama strateji-
lerinin temel taglar haline geldigi vurgulanmistir. Isletmelerin miigteri veri-
lerini analiz ederek, hedef kitlelerine daha uygun, kisisellestirilmis mesajlar
gonderme kapasitesi, miisteri sadakatini ve etkilesimi artirmada kritik 6neme
sahip oldugu goriilmistiir. Bununla birlikte, sosyal medya platformlarinin
mobil pazarlama stratejilerinde oynadig: roliin alt1 ¢izilmistir. Sosyal medya,
markalarin hedef kitleleriyle etkilesime ge¢mesi, marka bilincini artirmasi ve
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miisteri geri bildirimlerini toplamasi agisindan vazgecilmez bir arag¢ haline
gelmistir.

Arastirmada, mobil pazarlamanin kisisellestirme, hedefleme ve etkile-
sim kapasitesi gibi ozellikleri sayesinde tiiketicilerle daha anlamli ve etkili
bir bag kurma potansiyeline sahip oldugu ortaya konmaktadir. Bu potansiyel,
isletmelerin miisteri sadakatini artirma ve marka bilinirligini giiclendirme
gabalarinda kritik bir rol oynamaktadir. Sosyal medya platformlarinin yiik-
selisi, mobil pazarlama stratejilerinde 6nemli bir doniim noktas: olmustur.
Platformlar, markalarin hedef kitleleriyle dogrudan ve kisisellestirilmis bir
sekilde etkilesim kurmalarina olanak taniyarak, pazarlama mesajlarinin
daha genis bir kitleye ulasmasini saglamistir. Bu etkilesim, tiiketicilerin mar-
kalarla daha derin bir iliski kurmasina ve marka sadakatini artirmasina yar-
dimc1 olmaktadir.

Mobil uygulama pazarlamasi, 6zellikle e-ticaret ve perakende sek-
torlerinde, tiiketicilere ulagma ve onlarla etkilesim kurma yontemlerinde
devrim yaratmistir. Uygulamalar, isletmelere kullanic1 davranislar: hak-
kinda degerli veriler saglayarak, daha etkili pazarlama stratejileri gelis-
tirmelerine olanak tanimaktadir. Bununla birlikte icerik pazarlamasinin
onemi, dijital ¢cagda daha da belirginlesmistir. Kaliteli ve alakali icerik,
tiiketicilerin markalarla etkilesime girmesini tesvik etmektedir. Bu du-
rum, markalarin goértinirliigiint ve erisimini artirarak, potansiyel miiste-
ri kazanimini optimize etmektedir. Bunun sonucunda, mobil pazarlama,
dijital ¢cagda isletmeler icin vazgegilmez bir arag¢ haline gelmistir. Tekno-
lojik ilerlemeler ve tiiketici davranislarindaki degisimler, mobil pazarla-
ma stratejilerinin siirekli evrim gecirmesini gerektirmektedir. Igletmeler,
rekabet avantaji saglamak ve tiiketicilere daha etkili bir sekilde ulagmak
icin mobil pazarlama potansiyelini tam olarak anlamali ve bu potansiyeli
stratejilerine entegre etmelidir.

Bu teorik ¢alismanin, mobil pazarlamanin igletmelere ve tiiketicilere
sagladig1 degerle birlikte karsilastig1 birtakim kisitlar ve zorluklar: da orta-
ya koymaktadir. Ozellikle, tiiketici gizliligi ve veri koruma konular1 mobil
pazarlama faaliyetlerinin etkinligini sinirlayan 6nemli faktorler arasinda
yer almaktadir. Isletmeler, kullanicilarin kisisel verilerini koruma konu-
sunda daha seffaf ve sorumlu davranmaly, tiiketicilerin giivenini kazanmak
icin gerekli 6nlemleri almalidirlar. Bu, mobil pazarlamanin potansiyelini
tam anlamiyla gerceklestirebilmesi i¢in temel bir gereklilik oldugu goriil-
mektedir.

Bundan sonraki ¢aligmalar i¢in, igletmelerin mobil pazarlama strate-
jilerini gelistirirken yapay zeka, makine 6grenmesi ve artirilmis gergeklik
gibi yenilik¢i teknolojileri entegre etmeleri tavsiye edilmektedir. Bu tekno-
lojiler, kisisellestirilmis pazarlama mesajlarinin hedef kitleye daha etkili
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bir sekilde ulagsmasini saglayarak miisteri deneyimini iyilestirebilir. Ayrica,
sosyal medya platformlarinin giiciinden faydalanarak marka bilinirligini
artirma ve miisteri geri bildirimlerini toplama kapasitesini gii¢clendirmek,
mobil pazarlamanin basarisini artiracak temel faktorler arasinda oldugu
distintilmektedir.
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Giris

Ogrencileri kendi iiniversitelerine cekmeye calisan iiniversitelerin sayi-
larinin artmastyla birlikte tiniversiteler arasi rekabet yasanmaya baglamigtir.
Yasanan bu rekabet sonucunda, “egitim pazarlamasi” kavrami giindeme gel-
mistir. Universitelerin bu rekabetle bas edebilmesi i¢in iyi bir vizyon ve mis-
yon belirlemesi, kaliteli bir akademik kadroya sahip olmasi, gevreyi cazip hale
getirecek cevre diizenlemelerini yapmasi, hedef kitlesini tanimasi ve onlarin
beklentilerini karsilamasi gerekmektedir. Iyi bir imaja sahip olan tiniversiteler
onemli bir rekabet avantajini da elde bulundurur (Marangoz ve Arslan, 2015).

Birgok iilke, kiiresel capta en ¢ok tercih edilen tiniversitelere sahip olmak
i¢in rekabet etmektedir. Tercih edilen {iniversitelere sahip olmak, iilkenin egi-
tim kalitesini arttirmakta, yabanci 6grenci sayisini arttirarak iilkeye beyin
gociinii gekmekte ve sonug olarak ekonomiye 6nemli bir katki saglamaktadir.
Kiiresel ¢apta tercih edilen kaliteli iiniversitelere sahip olmak, sadece yiikse-
kogretimin 6grenme ve arastirma kalitesini iyilestirmez, ayni zamanda bilgi-
yi elde ederek ve bilgiyi yaratarak kiiresel egitim pazarinda 6nemli bir avantaj
elde edilmesine katki saglar (Oner, 2021).

Yabanci 6grenci rekabeti, merkez-gevre iligskisine dayali olarak, merkez
konumundaki gelismis iilkeler ve uluslararasi kuruluslar i¢in ekonomik girdi
saglarken; gelismekte olan iilkelerin kit kaynaklarinin ise gelismis tilkelere
akigini saglamaktadir. Ozellikle Afrika ve Asya iilkelerinden burslu ya da
ozel binlerce 6grenci gelismis tilkelere yonelmektedir. Tiirkiye ise hem 6gren-
ci ihra¢ eden hem de 6grenci ithal eden bir iilke konumundadir (Radmard,
2012: 3).

Universitelerin uluslararasilagmas: 6nemli bir gelir kaynag1 olusturmak-
tadir. Her isletme gibi tiniversiteler de bir¢ok faaliyetini ger¢eklestirmek i¢in
gelire ihtiya¢ duyarlar. Universiteler uluslararasilagma ile elde ettikleri gelir
ile kendi gelisimi icin de kaynak olusturmus oluyor (Kiregci vd, 2016: 16).
Universitelerin uluslararasilagmasinin ticari amaglarinin yaninda, egitim,
kiiltiir, sosyal ve uzun vadede politik gibi amaglar1 da bulunmaktadir (Rad-
mard, 2012: 12).

Universitelerin, uluslararasilasma amaglarin1 gergeklestirebilmesi ve
tercih edilen bir tiniversite konumunda olabilmesi i¢in pazarlama faaliyetle-
rinden yararlanmasi kaginilmazdir. Universiteler arasindaki rekabete ortak
olabilmek i¢in 6ncelikle {iniversitelerin dogru stratejiler olusturmasi gerek-
mektedir. Uluslararasilasma karar1 veren bir iniversitenin dncelikle bu sis-
temi ¢ozmesi ve sistemli bir yonlendirme ile hareket etmesi gerekir. Bir tini-
versitenin hedef pazarindaki 6grencilerinin ne bekledigini, ihtiyaglarinin ne
oldugunu bilmeden hareket etmesi, egitim pazarlamasi konusunda isi sansa
birakmak demektir.
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Bu c¢aligmanin amaci, son yillarda tilkelerin ve iiniversitelerin yabanci
ogrenci cekme amaci ile giindeme gelen iiniversite egitim hizmetleri pazar-
lamasi konusunda bilgi vermektir. Caligmada, egitim hizmetleri pazarlama
karmasi, egitim hizmetlerinin pazarlanmasi, pazarlama konusunda uygula-
nan cesitli stratejiler, tiniversitelerin uluslararasilagsma faaliyetleri kapsa-
minda yasanan pazarlama sorunlar1 ve {iniversite egitim hizmetlerinin
pazarlanmasinda sosyal medya kullanimi konularina agiklik getirilmistir.

1. Egitim Hizmetleri Pazarlama Karmasi

Universitelerin, vizyon, misyon, amag ve hedeflerini gergeklestirmeleri
icin hizmet pazarlamasi karmasini iyi tanimasi ve benimsemesi gerekir. Uni-
versiteler i¢in 6nemli olan 6grenci (miisteri) odakli olarak hareket etmektir.
Universiteler, egitim hizmetlerinin pazarlanmasini yaparken, 6grencilerin,
velilerin ve toplumun ihtiyag ve beklentilerini anlama ve buna uygun hareket
ederek egitim hizmetini alanlar1 tatmin etmelidir (Yamamoto, 1997: 11).

Kotler ve Fox (1985), egitime uygulanan pazarlamay1 “kurumsal hedeflere
ulasmak ve hedef pazarlarla goniillii deger alisverisi saglamak igin tasarlanmas
dikkatlice formiile edilmis programlarin analizi, planlanmasi, uygulanmasi ve
kontrolii” seklinde tanimlamislar ve hedef miisterinin beklenti ve ihtiyaglari-
na uygun olacak tekliflerin sunulmasini ve bu konuda pazarin bilgilendiril-
mesi gerektigini vurgulamislardir. Miisterileri harekete gecirebilecek stratejik
tiyatlandirma, olumlu bir iletisim ve farkli dagitim politikalar: uygulanarak
ogrencilerin ve velilerin harekete gecirilmesi saglanmalidir (Kotler ve Fox,
1985:7).

Geleneksel pazarlama karmasi, pazarlamanin tistad1 olarak kabul edi-
len Philip Kotler’in ele aldig1 ve 4P olarak nitelendirilen triin (Product),
fiyat ( Price), dagitim (Place) ve tutundurma (Promotion) faaliyetlerinden
olusturmaktadir. Fakat hizmet pazarlamasi kapsaminda yer alan egitim
pazarlamasini ifade etmek i¢in 4P karmasinin yaninda, insanlar (People),
tiziksel kanitlar (Physical evidence) ve siire¢ (Process) karmasi da kullanil-
maktadir (Tek, 1999: 68). Boylelikle hizmet pazarlamasinda 4P’yi tamam-
layan {i¢ unsurun da eklenmesiyle egitim pazarlamasi karmasi 7P’den olus-
maktadir. Asagida soz konusu 7P agiklanmigtir.

1.1.Uriin (Egitim Hizmeti)

1990’1 yillar ve sonrasinda, yiiksekdgretim bir iiriin degil bir hizmet ola-
rak kabul edilmis ve hizmet oldugu i¢in de iiriinlerin pazarlanmasinda kulla-
nilan araglardan farkli araglar kullanilmasi gerektigi anlasilmistir (Nicholls
vd., 1995).

Universitelerin verecegi egitimin kalitesi nitelikli yabanci 6grenci ¢ek-
mek a¢isindan 6nemli bir kilit noktadur. Bir tiiketici kaliteli ve daha ¢ok fayda
saglayan triinleri nasil satin almaya daha ¢ok yoneliyorsa, egitim hizmetini
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alacak ogrenci de alacag: egitim hizmetinin kaliteli olmasini ve kendi i¢in
yararli olmasini beklemektedir. Bu nedenle 6grenci sayisini arttirmak, tercih
edilen bir tiniversite olmak ve olumlu bir imaj yakalamak i¢in hizmet kalite-
si ve miktar1 arttirilmals, verilen hizmetleri iyilestirmeye ve farklilastirma-
ya yonelik stratejiler gelistirilmelidir. Egitim hizmeti ve yardimc1 hizmetleri
verecek iiniversite ¢alisanlarinin 6grenci odakli ¢caligmalar icin ¢alisanlar
egitilebilir ve yeni bir personel aliminda da bu husus goz 6niinde bulunduru-
labilir. Bir iiniversitenin egitim hizmeti, rakip tiniversitelerden daha iyi, daha
farkli ve daha faydali olmadig: siirece bu {iniversitenin rekabet etme sansi
olmayacaktir (Yamamoto, 1997: 84).

Hizmet tiretimi gergeklestirilirken, 6ncelikle pazar arastirmas: yapilarak
tilkelerin, toplumun, 6grencilerin istek, oneri ve beklentileri belirlenmelidir.
Uretilen hizmetin kaliteli olmasi, deger ve fark yaratmasi bityiik onem arz
etmektedir. Kalitesiz, deger yaratmayan veya beklenilen performansi goster-
meyen bir iiriin i¢in en iyi dagitim kanallarinin kullanilmasi, uygun fiyat-
landirma veya tutundurma faaliyetlerinin yapilmasi bir ise yaramayacaktir.
Egitim hizmetleri i¢in de ayni seyi diisiinebiliriz; kaliteli bir egitim olmadig:
slirece iiniversitenin rekabet edebilme sans1 oldukga diistiktiir.

1.2.Fiyatlandirma

Bir tiniversitenin gercek degerini ve elde edilebilecek faydalari, iiniver-
siteye kayit yapmadan ve/veya 6grenim almadan 6nce hesaplayabilmek ¢ok
zordur. Hatta mezun olana kadar tamamen anlayabilmek miimkiin olmaya-
bilir. Egitim deneyimlenmeden deger bigilemeyen bir hizmettir. Bir iniversi-
tenin herhangi bir boliimiinden mezun olduktan sonra elde edilecek ¢iktilar,
bir is arayana, bir ise baslayana veya yapilan iste ilerleyene kadar goriinmeye-
bilir (Kotler ve Fox, 1995: 313).

Fiyat karmasi, 6zel iiniversitelerin uyguladiklar: ticret politikalari, dev-
let Giniversitelerindeki harg ticretleri, vakif tiniversitelerinin egitim bedelleri,
6grencilere verilen burslar, yardimlar, yapilan fiyat indirimleri gibi konular:
kapsamaktadir. Yapilan bazi aragtirmalar, 6grencilerin tiniversite segerken
temel kriterlerinden birisinin fiyat oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmistir (Ma-
rangoz ve Arslan, 2015: 142). Egitim hizmetlerinin pazarlamasinda 6grenci ve
ailelerinin gelir diizeyleri, katki saglayacak olan kurum ve kuruluslar, Yiikse-
kogretimin belirledigi politikalar, verilen burslar ve diger destekler tiniversi-
telerin fiyatlandirma stratejileri tizerinde rol oynar (Torlak, 2001: 400).

Universiteler, kendi misyon, hedef ve 6nceliklerini dikkate alarak ve mali
politikalariyla uyumlu fiyatlandirma kararlar1 almalidir. Bazi 6grenci ve ai-
leleri tiniversitelerin sundugu masraflar: karsilayabilecek mali giicii olsa bile
istekli olmayabilirler. Ogrenciler ve aileleri iiniversitenin sundugu fayda ve
degere giiven duyduklar: siirece, tiniversitenin sundugu fiyatlar1 daha kolay
kabul edecek ve daha istekli olacaktir. Ornegin, bir¢ok aile cocugunu Stan-
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ford Universitesine gondermek i¢in hi¢ diisinmeden mal varliklarini ipotek
bile ettirebilir. Fakat giiven duymadiklar: ve kalitesi diigiik bir tiniversite i¢in
bunu yapmazlar. Tiiketiciler, tiriin ve hizmetlerde oldugu gibi egitim hizme-
tinde de fiyat: kalitenin bir gostergesi olarak diisiinmekte ve genellikle fiyata
bakarak karar vermektedirler (Kotler ve Fox, 1995: 313).

1.3. Dagitim (Sunum)

Egitim hizmeti, hizmeti alan ile hizmeti verenin ayni zamanda ayni1 yerde
olmalarina bagli olarak eszamanli olarak sunulmaktadir (Mucuk, 2001: 293).
Egitim hizmetlerinin ulastirilmasi siirecinde yer alan insanlarin goriiniim-
leri, giyimleri, tutum ve davranislari, is bilgisi, tecriibesi, 6grenci ve velinin
hizmet algilayisini bityiik oranda etkiler. Universiteler, egitim hizmetlerini
ogrencilere sunarken, siirecin her agamasini gozden gegirmelidir. Ogrencinin
daha iyi bir egitim hizmet alabilmesi adina nitelikli egitmenler, yeterli ders
icerikleri, gerekli arag-gerecler, hizmetin sunuldugu dersliklerin ve labora-
tuvarlarin buytklugi, temizligi, 1s1, 151k ve giiriiltii diizeylerinin egitim hiz-
metini almaya elverisli olmasi gibi bir¢ok husus diizenlenmelidir (Giiney ve
Erden, 2010: 19). Egitim hizmetlerinin dagitimini yaparken yeni ve farkli yon-
temler ve teknolojilerin kullanilmasi 6grencilerin tatmin diizeylerini olumlu
etkileyecektir (Yamamoto, 1997: 86). Universitenin ulasim olanaklari, bilgi
kaynaklarina erisimin kolaylig1, sosyal faaliyetlerin diizenlenmesi gibi bir¢ok
faktor egitim hizmetinin sunumunda 6nemli bir etkiye sahiptir.

Egitim hizmetlerinin dikkate almamiz gereken en énemli 6zelligi depo-
lanamamasidir. Bu nedenle hedef pazarin ihtiya¢ ve beklentilerine yonelik
hem yer hem de programlarin pratik olarak uygun olmasina dikkat edilme-
lidir. Yeni teknolojilerin kullanilmas: ve uzaktan egitim uygulamalari ile uy-
gun sartlarin sunulmasi ve kalitenin arttirilmasi saglanabilir. Universitenin
oncelikle uygulayabilecegi egitim seviyesine karar verilmeli ve sonrasinda
dagitim sistemi tasarlanmalidir. Universiteler tiiketiciye maksimum diizeyde
uygun bir dagitim sistemi sunamayabilir fakat dagitim sisteminde iyilestir-
meler yapabilir ve/veya alternatif dagitim sistemleri kullanabilirler (Kotler ve
Fox, 1995: 346-347).

1.4. Tutundurma Faaliyetleri

Tutundurma faaliyetleri, iniversitelerin 6grenci ve velileri kendilerini
tercih etmelerini saglayabilmesi ve onlar1 bu konuda ikna edebilmesi i¢in
yaptig1 bilgilendirici faaliyetlerdir. Ogrencileri ikna eden en 6nemli kriter ise
tiniversitenin akademik basarisi ve egitimin kalitesidir. [kna olmus ve okul
kaydin1 yapmis 6grenciler, iiniversitenin verdigi hizmetlerin satig hacmini
olusturur (Yamamoto, 1997: 102).

Universiteler, olumlu bir kurum imaji gelistirmek ve bu imaji korumak,
potansiyel 6grencileri etkilemek ve kayit yapmalar: icin onlar1 cesaretlen-
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dirmek, mezun 6grencilerle olumlu ve siirekli iliskiler kurmak, 6grencilerin
destek ve sadakatini kazanmak, sunulan hizmetler i¢in bilgi saglamak, tini-
versite hizmetleri hakkinda bilgilendirme yapmak, yanlis veya eksik bilgileri
diizeltmek amaciyla gesitli tutundurma faaliyetlerine gereksinim duymakta-
dir (Kotler ve Fox, 1995: 350)

Universiteler tutundurma faaliyetleri kapsaminda hedef kitlelerini ikna
edecek giivenilir mesajlar iletme konusunda itinali davranmalidirlar (Yama-
mato,1997: 92). Egitim hizmetlerinin tutundurma faaliyetlerinde en etkili
yontemlerden biri agizdan agiza iletisimdir. Veliler veya 6grenciler arasinda
kurulan iletisim, {iniversite hakkinda konusulan olumlu veya olumsuz her
sey insanlarin diisiincelerini etkiler. Bu konuda yasanmis bir tecriibe veya
edinilen bir bilgi bagka bir kisiye aktarilarak dgrencilerin tercihlerini etki-
lemektedir (Oztiirk 2005: 75). Universitenin hizmetlerinden memnun kalan
6grenci ve veliler gevresindeki insanlara tavsiyelerde bulunarak etkili bir tu-
tundurma araci olurlar. Halkla iligkiler faaliyetleri, iiniversite ici ve tiniversite
dis1 basaril: iletisimler, tiniversitenin olumlu bir imaj olusturmasini saglar.
Kurum i¢inde uluslararasi pazarlama bilinci olusturma adina ¢alisanlar plan,
program ve olusturulan stratejiler hakkinda bilgilendirilmeli ve egitilmelidir
(Giiney ve Erden, 2010: 21).

Ozellikle son yillarda sosyal medya platformlarini kullanan kigilerin sa-
yist ve sosyal medyada gegirilen zaman artmaktadir. Ticari amaci olan is-
letmeler, vakif ve dernekler, egitim kurumlari, toplum yararina hizmet ve-
ren kuruluslar ve daha birgok organizasyon Instagram, Facebook gibi sosyal
medya platformlari aracili1 ile kendilerini insanlara, tiiketicilere, topluma ve
tilkelere tanitmaktadir. Bu nedenle bu ¢calismada Universite Egitim Hizmet-
lerinin Pazarlanmasinda Sosyal Medya Kullanimi ayri bir baslik altinda
incelenmistir.

1.5. insan

Akademik ve idari kadro ile diger iiniversite galisanlari, 6grenciler, me-
zunlar egitim pazarlamasi karmasini olusturan bir diger faktordiir. Ayakta
kalabilmek ve belirlenen hedefleri gerceklestirebilmek i¢in kaliteli bir egiti-
min saglanmasi gerekmektedir. Kaliteli bir egitimin saglanabilmesinde ise
akademik kadro gok 6nemli bir rol oynamaktadir. Her {iniversitenin kendisi-
ni 6grencilerin, ailelerin, toplumun ve iilke sinirlar1 disindaki diger bireylerin
nasil degerlendirdigini bilmeye ihtiyac1 vardir. Hizmeti alan 6grenci tiniver-
sitenin ilk degerlendiricisidir (Saydan, 2008: 63-79). Akademik kadro ve aka-
demik kadro disinda kalan her bir {iniversite ¢alisan1 6grencilerin memnuni-
yeti tizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir. Kapidaki giivenligin karsilamasindan
baslayarak hem i¢ miisterinin hem de dis miisterinin memnuniyetini saglama
konusunda iiniversitenin tiim personelinin 6nemli bir rolii oldugu unutul-
mamalidir (Siitlas, 2010:138). Sekil I’de goriindiigii tizere agik bir sistem olan
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tiniversiteler, faaliyetlerini yerine getirirken hem kurum i¢i hem de kurum
dis1 birgok paydasla iletisim ve etkilesim i¢indedir. Bu sebeple iletisimi giiglii
ve kaliteli personele sahip olan {iniversiteler 6grencilere, velilere, mezunlara,
is diinyasina ve topluma {iniversiteyi daha olumlu bir sekilde tanitmaktadir.

@

Yerel Halk

idari
Personel

Kithe iletisim
Araglan
@

Adaylan
_Mevcut
Ogrenciler
Odrenci
Aileleri

Fakilte

Sekil 1: Universitelerin Iliski Icinde Bulundugu Paydaglar:

@

Tedarikgiler

Rakipler

Akreditasyon
Kuruluslan

Kaynak: Marangoz ve Arslan, 2015

1.6. Fiziksel kanitlar

Universitenin icinde ve gevresinde gozle goriilen bircok maddi unsur fi-
ziksel kanitlar1 olusturmaktadir. Egitim goriilecek siniflar, egitimde kullani-
lacak arag-geregler, bu arag-gereclerin kalitesi, yeterliligi birer tercih kriteri-
dir. Ayrica iiniversite kampiisiiniin goze hitap etmesi de bir ¢ekicilik unsuru-
dur (Marangoz ve Arslan, 2015). Fiziksel varliklarin her biri insan duyularini
harekete gegiren unsurlardir. Her insan yasadigi, kaldigi, okudugu mekénin
kendisine hitap etmesini ister. Egitim hizmetinin verildigi tiniversiteler hem
calisanlarini hem de 6grencilerini tatmin edecek sekilde ve onlarin iglerini
kolaylastiracak sekilde tiniversite ve ¢evresini dizayn edilmelidir. Isik, giiriil-
ti, 1s1, renk, koku, dizayn, estetik, temizlik, miizik vb. bir¢ok unsur 6grenci ve
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calisanlar: etkilemektedir. Bu faktorler olumlu yonde etki ettiginde 6grenci
ve ¢alisanlarin {iniversiteye baglilig1 ve basarilar: artacaktir. Ayni zamanda
tiniversitenin imajina da olumlu katkida bulunacaktir (Giiney ve Erden, 2010:
20).

Teknolojik gelismeler sayesinde, 6grencilere alternatif egitim bicimleri
sunulabiliyor ve 6grencileri sadece sinif ortaminda egitim almak zorunda
birakmiyor. Sanal 6grenme ortamlar: sayesinde ders ve destek materyalleri-
ne erisim daha kolay hale geliyor. Posta, e-posta, web, video ve telekonferans
segenekleri ve son zamanlarda podcast’ler araciligiyla uzaktan 6grenme fir-
satlar1 da gelisiyor (Ivy, 2008). Bu nedenle iiniversitelerin fiziksel konumunun
yani sira teknolojik altyapisi da hem mekan hem de iiriin sekillendirme araci
olarak dikkate alinmalidur.

Universiteler, tiniversitenin fiziksel faktérlerini ¢aligan personelin ve 6g-
rencilerin ihtiyaglarina cevap verebilecek, onlarin performanslarini olumlu
sekilde etkileyebilecek, egitim hizmetinin verilmesini saglayacak ve kolaylas-
tiracak, velileri ve 6grencileri etkileyebilecek, yaptig1 hizmetleri hatirlatacak
bir sekilde diizenlemelidir. Universitenin yerlesim diizeni, uygun 131k ve 1s1
diizeyi, 6grenci sayisi, renk uyumu, temizlik ve estetik goriiniim gibi birgok
fiziksel faktor 6grenci ve personelin performansi iizerinde etkili olmakta ve
egitimde beklenen verimin alinabilmesine katkida bulunmaktadir (Giiney ve
Erden, 2010: 20).

1.7. Siire¢ yonetimi

Egitim hizmeti bir siire¢ seklinde gerceklesmektedir. Bu siire¢ sonunda,
egitilmis ve topluma hizmet edecek insanlar ve is diinyas1 i¢in isgiicii seklinde
giktilar elde edilmektedir. Siirecin basinda ise 6grenciler, egitim hizmetini
verecek egitimciler, cesitli 6gretim metotlari, programlar, gesitli faaliyetler,
bina vb. bir¢ok unsur sistemli olarak bir araya gelerek bu siire¢ baslatilmak-
tadir (Cafoglu, 1996:105-106). Ornegin, sorgulamalarin yapilmasindan dog-
ru derslerin kaydedilmesine, ders degerlendirmesinden sinavlara, sonuglarin
yayilmasindan mezuniyet notlarinin dogru hesaplanmasina kadar olan her
faaliyet bu siire¢ igerisinde yer alir (Ivy, 2008). Bu siireg 6grencinin kaydinin
yapilmasindan mezun olduktan sonra mezun aglar1 veya dernekleri aracili-
giyla iiniversiteyle kurabilecekleri iletisim ile devam edebilir. Bu siiregte hiz-
metlerin degisken ve soyut 6zelligi siire¢ tizerinde 6nemli etkiye sahiptir.

Siireg stratejisi kapsaminda prosediirler, mekanizmalar, faaliyet akiglar:
ve operasyon sistemlerinin tiimii yer alir. Bu siire¢ sonucunda, egitimli insan
say1sy, istthdam, arastirma bulgular: ve topluma yonelik hizmetler agisindan
bir ¢ikt1 elde edilmektedir (Cafoglu, 1996).

Bir hizmet siirecinin iyi bir sekilde tasarlanmasi, hizmetin sitirekliligini,
tutarli bir kaliteyi, grencilere ve velilere uygunluk ve kolaylig1 saglar. Iyi bir
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slire¢ yonetiminin {iniversiteye saglayacagi en biiyiik yarar, egitim hizmet arz
ve talebinin dengede kalmasini saglamasi ve {iniversitenin farkli uzmanlik
diizeyleri ile farkl tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamasidir (Oztiirk,
2013).

2.Universite Egitim Hizmetlerinin Pazarlanmasi ve Uygulanan Ce-
sitli Stratejiler

Hizla gelisen teknoloji tiim sektorleri kokten degistirmektedir. Rekabetin
artmast ve dijital degisim ile tiniversiteler kendilerinin uluslararasi bir reka-
betin i¢inde bulmus ve egitim hizmetlerinin pazarlanmasi gerektigini kabul
etmislerdir (Hemsley ve Oplatka, 2006; Biimen, 2015). Uluslararasi degisim
ve hareketlilik diger sektorlerde oldugu gibi Yiiksekogretim sektoriini de
kokten degistirmistir. Gliglii Giniversiteler, egitim kalitesi ile kiiresel ¢apta,
daha ¢ok 6grenci, akademisyen, arastirmaci ve finans kuruluslarini cezbet-
mektedir (Radmard, 2012). Bu iiniversitelerle rekabet edebilmek icin stratejik
davranabilmek ¢ok énemlidir. Culbert (2010)a gore iiniversiteler arasindaki
en 6nemli ayrit edici faktorler arasinda tiniversitenin taninmisligi, akademik
kalitesi ve 6grencilerin mezuniyet sonrasi is olanaklarinin olmas gibi birgok
kriter bulunmaktadr.

Elliott (1998) ve Knight ve Wit (1999) uluslararasilasmanin politik, eko-
nomik, sosyal-kiiltiirel ve akademik gerekgelerinin oldugunu bildirmislerdir.
Elliott, Britanya’nin uluslararasilasmasinin en dnemli nedeni olarak ekono-
mik ve politik gerekgelerin oldugunu belirtirken, Knight (2000) Kanada yiik-
sek 0greniminin uluslararasilasmasinin en 6nemli gerekgelerinin ise ulusla-
rarasi diizeyde bilgili ve kiiltiirleraras: agidan yetkin mezunlar hazirlamak,
burslar1 artirmak ve gelir elde etmek oldugunu belirtmistir.

Universiteler, uluslararasi egitimin gelir olarak katk: saglamasi, tiniver-
sitenin yurt digina agilmasi ve daha ¢ok ticretli 6grenci ¢ekmek icin ulus-
lararas1 pazarlama faaliyetlerine ihtiya¢ duymaktadir (Meiras, 2004: 375).
Universite egitimin pazarlamasi, Kisilerin, igletme ve kurumlarin ve dzellikle
de toplumun ihtiyag¢ ve beklentileri dogrultusunda egitim hizmetlerin plan-
lanmasi, gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurulmas: ¢abala-
rinin biitiiniidiir. Kisacasi, tiniversite egitiminin pazarlanmasi, planlanan ve
gelistirilen egitim hizmetlerin dogru sekilde fiyatlandirilmasi, dagitiminin
yapilmasi, tutundurma faaliyetlerinin uygulanmasi, dogru yer ve zamanin
se¢imi, insan faktoriiniin esgiidiimiiniin saglanmasi siirecini olusturmakta-
dir (Yamamato, 1997:13). Akademisyenlerin bilgisi, deneyimi, kendi alanina
hakimiyeti ve anlatis tarzi, tiniversitenin fiziki kosullar1 (arag- gerecler vb.),
tniversitenin sosyal ve kiiltiirel etkinlikleri, sunulan ¢esitli olanaklar gibi bir-
¢ok unsur iiniversitelerin egitim kalitesini etkilemektedir.

Iyi bir iiriin iretilir veya kaliteli bir hizmet sunulursa, memnun kalan
miisteri olumlu sozleriyle agizdan agiza ulastirarak daha ¢ok talep olustura-
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caktir. Diger yandan, eger iiriin veya hizmet beklentiyi karsilamiyorsa bu bir
kisirdongii haline gelecek; memnun olmayan miisteri memnuniyetsizligini
agizdan agiza ulastirarak talebi azaltacaktir (Senge, 1997: 108). Uluslarara-
silagan bir tiniversite verecegi kaliteli bir egitim ile 6grencilerin, mezunlarin
ve velilerin olumlu diisiincelerini etrafina yaymasini saglayabilir. Zaten bir
tiniversitenin hizmetlerini pazarlamasinda en etkili yollardan biri budur.
Ozellikle sosyal medyanin yayginlagmast ile insanlar zaman ve mekéan sinir1
olmadan duygu, diisiince, tecriibe ve bilgilerini daha ¢ok insanla paylasma
olanagi bulmustur. Universiteler, sosyal medya platformlarinin giiciinden ya-
rarlanarak tanitim faaliyetlerine etkinlik kazandirabilir.

Egitim hizmetlerinin pazarlanmasinda unutulmamasi gereken en 6nem-
li unsurlardan biri; egitim hizmeti depolanamaz, hizmeti veren (akademis-
yen) ile hizmeti alanin (6grenci) ayni zamanda ayni yerde bulunmas: gerekir
(Marangoz ve Arslan, 2015).

Uluslararasilagsma karari veren bir tniversitenin oncelikle bu sistemi
¢ozmesi ve sistemli bir yonlendirme ile hareket etmesi gerekir. Sistemi gore-
meyen yoneticiler, sistemin pargalarinin birbirleriyle iliskilerinin ne oldugu
anlayamaz. Bir puzzle'in tamami, pargalarinin toplamindan daha fazlasidur.
Uluslararasilagan bir tiniversitenin yoneticileri de tipk: bir puzzle gibi bityiik
resmi olugturan her bir parc¢ay1 iyi tanimali ve hangi par¢anin hangi parca-
larla baglantili oldugunu ¢6zmelidir. Ayrica sistem diisiincesi olmayan bir
tniversitenin belirledigi vizyon, sadece kagit tizerine ¢izilen sevimli bir re-
sim olarak kalacaktir (Senge, 1997: 31). Gergekgi bir vizyon belirlenir ve tiim
calisanlarla paylasilirsa, tiniversitenin her ¢aligani emir verildigi icin degil,
kendileri istedigi igin 6grenirler ve kendilerini gelistirirler. Ama ne yazik ki
birgok yonetici veya lider vizyonu paylasmadigi icin bir 6rgiitii istenilen yon-
de harekete geciremezler (Senge, 1997: 28-29). Universite yoneticilerinin ne
yapilacagini ¢alisanlariyla paylasmadan belirlemesi, diger ¢alisanlarin belir-
lenen stratejileri takip etmesini zorlastirir. Senge (1997)'nin ifade ettigi gibi
“Gelecekte gercek basariyr yakalayacak organizasyonlar, bir organizasyonun
tiim seviyelerindeki insanlarin 6grenme kapasitelerinden ve isteklerinden fay-
dalanmamn sirrimi ¢Ozmiis organizasyonlar olacak” (Senge, 1997: 21-22).

Universiteler arasindaki rekabete ortak olabilmek i¢in dncelikle tiniversi-
telerin dogru stratejiler olusturmasi gerekmektedir. Bu stratejileri olusturma-
dan 6nce miisterilerin temel 6zelliklerinin (ihtiyag, istek, egilim, beklenti vb.)
bilinmesi, dgrencilerin beklentilerinin karsilanmasi yoniinde iiniversitenin
yeterliliginin, kaynaklarinin l¢iilmesi gerekir. Ozellikle degisimin ¢ok daha
hizli yasandig: giiniimiizde siirekli olarak 6grencilerin ve toplumun beklenti
ve istekleri izlenmelidir (Tagkin ve Biiyiik, 2002:5). Hedef pazarimizdaki 6g-
rencilerin ne bekledigini, ihtiya¢larinin ne oldugunu bilmeden hareket etmek
egitim pazarlamasi konusunda isi sansa birakmak demektir.
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Universiteler, 6grencileri egitim hizmeti almaya tegvik etmeyi saglayacak
mesajlar iletmenin yaninda iyi bir performans i¢in ¢alisanlarini motive etme-
lidir. Universiteler, yapilan tutundurma faaliyetlerinde dikkatli, gercekgi ve
ihtiyatli vaatlerde bulunmalidir. Gergeklikten uzak ya da yanlis aktarilan her
vaat 6grencilerin ve velilerin beklentilerini karsilayamayacagi i¢in tatminsiz-
lige yol agacaktir (Oztiirk, 2005: 77).

Diinyanin en iyi {niversitelerine baktigimizda, biiyiik ¢ogunlugun
Amerika ve Ingiliz Universitelerinin oldugunu gérmekteyiz. Bu iiniversite-
lerin basarisindaki ortak ozellikler; nitelikli akademik kadro, yetenekli 6g-
renciler, arastirma faaliyetlerindeki miikemmeliyet, kaliteli egitim, akademik
ozgiirlik hem kamusal hem de bol mali kaynak, dgrencilerin yasantisi igin
iyi donatilmas tesisler, iyi tanimlanmis 6zerk yonetim ve topluma biiyiik kat-
ki1 sunmalar1 seklinde siralanabilir. Bu iiniversitelerin basarisindaki dl¢iitler
arasinda, yiiksek nitelikli mezun vermek, 6ncii niteliginde arastirma faaliyet-
leri yiiriitmek, teknoloji ve bilimsel patent sahibi olmak, iist diizey dergilerde
yayin yapmak yer almaktadir (Oner, 2021).

Senge (1997: 29), “Takim halinde 6grenme énemlidir, ¢iinkii modern orga-
nizasyonlarda temel 6grenme birimi bireyler degil, takimlardir. Bu lastigin yol-
la bulustugu noktadir; takimlar 6grenmedikge organizasyonlar da 6grenemez.”
Seklinde ifade ettigi gibi, bir iiniversitenin her ¢alisan1 bir takimin oyuncu-
sudur. Herkes bireysel olarak basarili olabilir, fakat herkesin kendi giiciinii
birlestirerek takim olmasi ile elde edilen giic, bireysel giiglerin toplamindan
fazladir. Bir futbolcu diinyanin en iyi oyuncusu olabilir, fakat rakip takimla
mag yaparken tek basina basarili olamayacaktir. Buradaki basari, tiim takim
oyuncularinin birbiri ile uyumu ile ger¢eklesir. Bir tiniversite, amag, hedef ve
vizyonunu ve bunlar1 gergeklestirecek stratejilerin neler oldugunu ¢alisanlar:
ile paylasmadikga, onlarin fikirlerinden yararlanmadik¢a bagarili olamaya-
caktir. “Pozisyonum neyse ben oyum” (Senge, 1997: 38) diisiincesi ile hareket
eden calisanlar kendi davranislarinin baska calisanlari nasil etkilediklerini
kavrayamazlar.

Uluslararasilasma karar: alan iiniversitelerin 6ncelikle sistemin ilk 6r-
neklerini (uluslararasilagsan tniversiteleri) inceleyip analiz etmesi gerekir.
Senge (1997)'nin ifade ettigi gibi, sistemin ilk 6rnekleri incelendik¢e durum
daha iyi teshis edilir, karsilasilan sikint1 ve sorunlar agiga ¢ikar ve bizi tedir-
gin eden sorunlarin ¢6ziimii daha kolay olur. Ayrica ilk 6rneklerin incelen-
mesiyle érgiit icin ortaya ¢ikan firsatlar da goriilebilir. Universite yonetimi-
nin uluslararasilagma karar1 vermeden 6nce uluslararasilasan iiniversiteleri
incelemesi ve kendisi i¢in tehdit arz eden veya firsat yaratan durumlari tes-
pit etmesi gerekir. Uluslararasilasan tiniversiteler, karsilastiklar1 sorunlarin
temelinde yatan nedenleri tespit edemezlerse ileri de daha biiyiik sorunlarla
karsilasabilirler. Yine Senge (1997)nin ifade ettigi gibi “Tedavi hastaliktan
katii olabilir.”
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Uluslararasi kabul gérmiis ve iyi bir prestije sahip olmak isteyen tini-
versitelerin, faaliyetlerini destekleyen teolojilerin ve bu teknolojileri destek-
leyen teknolojik altyapilarinin olmasi gerekir. Uluslararasilagmay1 saglayan
bilgi teknolojilerinin ise siirekli giincellenmesi, bunu yapabilecek mali des-
tegin olmasi ve bu konuda egitimli personelin olmasi zorunludur (Meiras,
2004: 379).

Uluslararasilagan {iniversiteler icin dnemli diger bir konu ise tiniversite-
lerin uluslararasi pazarda rekabet ederken, “markalasma” ile ayirt edici ka-
rakterlerinin ortaya koyulmas: gerekliligidir. Uluslararasi olarak rekabetgi
(bolgesel veya kiiresel olarak) olmak i¢in, kurumlarin ayirt edici 6zelliklerini
tanitmalar: gerekir (Meiras, 2004:378).

Kotler ve Fox (1985: 6) egitim pazarlamas: ilk tanimlarindan biri-
ni “orgiitsel hedeflere ulasmak icin hedef pazarla goniillii deger alisverisini
saglamak iizere tasarlanms dikkatlice formiile edilmis programlarin anali-
zi, planlanmasi, uygulanmasi ve kontrolii” olarak sunmustur. Kotler ve Fox
(1985) tarafindan tiniversiteler icin temel pazarlama stratejileri de su sekilde
siralanmaistir:

v" Universiteyi giiclendirmek

Universite algisini degistirmek

Diger tiniversitelerin algisini degistirmek
Onem degerlerini degistirmek

Gozden kagan konulara dikkat cekmek

D N N NN

Ideal bir iiniversite olmak i¢in degisimin pratigini yapmak

Rockholz (2002), yakin zamana kadar yiiksekogretim kurumlarinin pa-
zarlama faaliyetlerinin diizensiz, i¢gtidiisel ve daha kiigiik 6l¢ekli oldugunu,
giiniimiizde ise hizla gelisen pazarlama uygulamalarinin egitim hizmetlerine
de yansidigini ve bu hizmetlerin daha bilingli bir sekilde ele alinmasini miim-
kiin kildigin1 belirtmektedir. Universite pazarlamacilarinin algiladig: pazar-
lama zorluklarini1 (Maringe ve Foskett, 2002), tiniversitelerin yiiksekogretim
pazarindaki imajlarini farklilagtirmak i¢in pazarlamay: nasil kullandiklari-
n1 (Ivy, 2001) ve bu konuda tiniversite yonetiminin bakis agilarini (Maringe,
2004) inceleyen galigmalar yapilmuistir.

Torlak (2001), yiiksekogretim pazarlamasinin, 6grenci ve velilerin ihtiya¢
ve taleplerini kargilayacak egitim hizmetlerinin gelistirilmesi, bu hizmetle-
rin kabul edilebilir diizeyde fiyatlandirilmasi, egitim hizmetlerinin niteligine
uygun yerlerde sunulmasi ve son olarak egitim hizmetlerinin tanitilmasi ve
sunulmasindan olustugunu belirtmektedir.
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Uluslararasilasma faaliyetlerini yiiriiten iiniversiteler 6ncelikle igsel ve
digsal firsat ve tehditlerin farkina varmali, (Meiras, 2004: 375), kendi giiglii ve
zay1f yonlerinin (kaynaklar, altyapi, akademisyen yeterliligi, fiziki imkanlar,
teknoloji, arag-geregler vb.) analizini yapmali, pazardaki bosluklari, firsatlar:
iyi degerlendirmeli ve bu firsatlardan nasil yararlanacagini iyi analiz etme-
lidir. Diger taraftan da bu sektordeki tehditlerin degerlendirilmesi de gerek-
mektedir. Universitelerin tehdit arz eden konularla bas edip edemeyecegini
veya bu tehditlere karsi nasil bir savunmaya ihtiya¢ duyacagini, nasil bir yol
izleyecegini belirlemesi gerekmektedir.

Uluslararasilagan tiniversitelerin tiim faaliyetleri bir¢ok agidan etkilen-
mektedir. Ogretme ve §grenme, yonetim, o6grenci destegi, iletisim kurma bi-
gimleri (Meiras, 2004: 376) politika ve stratejileri, halkla iliskiler faaliyetleri,
plan ve programlari, hedef, ama¢ ve vizyonu gibi birgok konunun yeniden
diizenlenmesine ihtiya¢ duyulmaktadir.

Rekabetin olduk¢a arttigi giinimiizde uluslararasilagan tniversite-
lerin diinya ¢aginda konumlandirilmas: gerekmektedir. Diinya ¢apinda
konumlandirma yapmak uluslararasilagmanin en karmasik ve en 6nemli
konularindan biridir (Meiras, 2004:377). Konumlandirma, bir kurumun
veya programin ayni pazardaki diger kurum veya programlarla nasil ilis-
kili oldugunu da gostermektedir (Chen, 2008). Universiteler, belirli bir
kurum tarafindan uluslararasilagsmanin hangi yonlerinin degerli oldugu-
na ve bu yonlerin tiniversitenin hem ulusal hem de uluslararas: diizeyde
rekabet etme ihtiyacina en iyi sekilde nasil hizmet ettigine bagh olarak
farkli uluslararasilasma alanlarina odaklanabilir. Yiiksek uluslararasi
profili olan iiniversiteler, genellikle akademik alandaki miikemmellikle
baglantili olarak prestijli olarak taninirlar (Meiras, 2004:377). Konum-
landirmanin bir diger 6nemli konusu ise uluslararasi aglarin ve aragtir-
ma is birliklerinin gelistirilmesidir. Finansman ve uygun koordinasyon
gerektiren bu faaliyetlerin koordinasyon eksikligi, bosa harcanan ¢aba-
lara ve kaynaklara yol agabilir. Cok fazla koordinasyon ve merkezilesme,
dengesizlikler yaratabilir ve girisimcilik faaliyetlerini caydirabilir. Usher
(2000), tniversite islevlerinin mevcut cesitlenmesine iliskin analizinde,
bu noktay1 vurgulayarak asir1 diizenlemenin yeniligi engelleyebilecegini
savunmaktadir (Meiras, 2004: 379). Universiteler, ogrencilerin tiniversite
secim faktorlerini belirlemelerine ve karar verme stireglerini incelemele-
rine yardimci olarak potansiyel 6grencilerin ihtiyaglarina, isteklerine ve
ilgilerine yeterince cevap verebilirler. Bunu yaparken de konumlandirma
ve pazarlama aragtirmasi gibi pazarlama ilkelerinden yararlanirlar. Og-
renciler tarafindan verilen nihai tiniversite se¢imi kararinda, 6grencilerin
ozellikleri (ihtiyaglari, algilari, tercihleri vb.) ile kurumlarin 6zellikleri
(irtinler/programlar, fiyat/6grenim ve mali yardim, yer/ dagitim veya ko-
num/kentsel veya kirsal ve iletisim vb.) etkilidir (Chen, 2008).
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3.Universitelerin Uluslararasilagma Faaliyetleri Kapsaminda
Yasanan Pazarlama Sorunlar:

Yiiksekogretim kurumlari son yillarda 6grenci sayilarini arttirmak ama-
ciyla yeni pazarlara agilmaktadir. Bu nedenle de Pazar bolimlendirmesi, ko-
numlandirma, kurumsal/iilke imaji yaratma ve markalasma gibi pazarlama
kavramlari giderek 6nem kazanmakta ve uygulanmaktadir. Universiteler, ku-
rumsal ve ulusal diizeyde stratejik pazarlama, farklilasma ve rekabet edebi-
lirlik tizerine odaklanmaktadirlar (Hemsley-Brown ve Oplatka, 2006; Chen,
2008).

Universite cesitliligi arttikca, organizasyondaki degisikliklere yanit ver-
mek i¢in yeni kurallar ve prosediirlerin olusturulmasi ve sonug olarak tiniver-
site ¢aliganlarinin ¢aligma uygulamalarini ayarlamalar:1 gerekeceginden bu
degisikliklere uyum saglama konusunda sikinti yasamalari veya bu yenilikle-
re direng gostermeleri de muhtemeldir (Meiras, 2004: 377-378).

Universitelerin bu siirecte faaliyet gostermeye devam etmek i¢in uygula-
ma kurallarinda belirlenen yiikiimliiliikleri yerine getirmeleri gerektiginden
ve bu diizenlemelerin uygulanmasinin karmasikliklar: her zaman tam olarak
incelenmediginden daha fazla gerilime neden olur. Uluslararasilagmanin ya-
rattig1 gerilimlerin bir bagka yonii de kurumsal esitsizlige yol agabilmesidir.
Bazi boliimler uluslararasi olarak digerlerinden daha ¢ekicidir ve bu nedenle
bazi fakiilteler daha yiiksek kérliliga sahiptir (Meiras, 2004: 377-378)

Universitelerin uluslararasilasmasinin ekonomik alanda énemli katkisi-
nin olmasina ragmen, yiiksekogretimin artan piyasalasma nedeniyle ulusla-
rarasilagmayla ilgili endiselere kadar bir¢ok konu tartisilmaktadir. Mezunla-
rin kiiresellesmis bir ¢cevrenin karmagikliklariyla baga ¢ikmalarini saglayacak
yeterliliklerin gelistirilmesi, uluslararasilagma i¢in zorunlu bir argiimanduir.
Mestenhauser (2000), tiniversiteleri bu konuyu dikkatli bir sekilde degerlen-
dirmeleri ve iiniversitelerin kiiresellesen diinya igin uygun yeterliligin tani-
mi1 ve kapsaminin ne oldugu konusunu incelemesi gerektigini vurgulamistr.
Uluslararasilagsma ¢ok disiplinli ve karmagik bir siirectir (Meiras, 2004: 374).
Dil ve kiiltiir uluslararasilastirilmis bir egitimin ayrilmaz bir pargasidir (Me-
iras, 2004: 375) ve bu siirece giren {iniversitelerin bunu goz ardi etmemeleri,
kiiltiirel ve dilsel farkliliklarin bilincinde olarak faaliyetlerine yon vermeleri
gerekmektedir. Kiiltiirel farkliliklarin miizakere edilmesi siireci karmagiktir
ve ¢oklu yaklasimlar: gerekli kilar. Uluslararasilasmanin bir sonucu olarak
Universite gesitlendikge, artan erisim ve degisen demografik gibi diger fak-
torlerin yani sira, artan gesitliligi yonetme ve diger kiiltiirleri anlama gerekli-
ligi ile kiilttirleraras: anlayis konular: 6n plana ¢ikmaktadir. Bu durum yerel
ogrenciler ve personel icin oldugu kadar tilke disindan gelen 6grenciler ve
personel i¢cin de gegerlidir (Kalantzis ve Cope, 2000: 35).
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Tiirkiye’deki tiniversitelere bakildiginda genel olarak uluslararasilasma-
ya olumlu bakilmakta ve bu durum sik sik dile getirilmektedir. Fakat, ya-
banci 6grencilerin bircogu sosyal, kiiltiirel ve bazi egitimsel sorunlarla kar-
silagmaktadir. Yabanci 6grencilerin yasadiklar: en biiyiik sorunlardan biri,
Tiirkiye Tiirkce ’sine beklendigi kadar ve yeterince hakim olamamalaridir.
Tirk Cumbhuriyetlerinden gelen bir¢ok 6grenciler giinliik hayatinda iyi bir
derecede Tiirk¢e konusmalarina ragmen, yazi dilinde bir¢ok zorluk yasamak-
tadir. Bu nedenle de verilen egitim hizmetinden yeteri diizeyde faydalanama-
maktadir. Diger bir sorun ise, bazi 6gretmenlerin, farkl kiiltiirlerden gelen
bu 6grencilerin yasadiklar: sorunlarin farkina varmamalar: ve onlar: yete-
rince anlayamamalaridir. Bu 6grencilerin akademik performanslarini sadece
okulda karsilastiklar: cesitli sorunlar degil, ailelerinden uzakta kalmalar1 ve
maddi sikintilar sebebiyle ailelerinin yanina gidememeleri de olumsuz etki-
lemektedir. Ayrica bu 6grencilerin aile ve sosyal ¢evrelerinden ayrilmalariyla
birlikte, iniversiteye ve {iniversitenin bulundugu ¢evreye uyum problemleri
yasadiklari, mesleki beklentilerinin karsilanamamasi, akademik basar: elde
edemedikleri ve kimlik gelisimi konularinda bazi sorunlar yasadiklar1 goz-
lenmektedir (Ergin ve Fahri, 2010).

Tirk iiniversitelerinde, yabanci 6grencilerin beklentilerini karsilayabile-
cek nitelikte akademisyenlerin eksikligi, yabanci dilde egitim verilen prog-
ramlarin az sayida olmasi, liniversite personelinin bu konuda yeterli bilgiye
sahip olmamasi gibi nedenler, {iniversiteye 6grenci ¢ekme oniindeki engelleri
olusturmaktadir. Yapilan bazi arastirmalar, Tiirkiye'ye gelen yabanci 6g-
rencilerin Ingilizce egitim gérme beklentilerinin kargilanamadigi sonucuna
ulagmistir (Glindiiz, 2012: 63-65).

4. Universite Egitim Hizmetlerinin Pazarlanmasinda Sosyal Medya
Kullanimi

Ticari amaci olsun veya olmasin hemen hemen tiim organizasyonlar, he-
defkitlelerine reklam araciligi ile ulagabilmektedir. Isletmelerin, 6zellikle son
yillarda geleneksel medya reklamlardan ziyade, sosyal medya platformlarini
daha fazla kullandig1 bilinmektedir. Ozellikle geng tiiketicilerin yogunlukla
kullandig1 Instagram, Facebook gibi platformlar aracilig1 ile daha fazla kisiye
ulasilabilmektedir. Ayrica sosyal medya platformlar: tiiketicilerin tercihlerini
etkileme konusunda geleneksel reklamlara gore daha biiyiik etkiye sahiptir
(Aktas ve Gurbtiz, 2022).

Sosyal medya, yiiksek diizeyde pazarlama etkisinin olmasi, olumlu is de-
neyimi ve sosyal medyanin geng nesil tarafindan yiiksek benimsenme orani
nedeniyle cazip gelmektedir. Gelistirilmis iletisim, miisteri katilim1 ve artan
marka sadakati, bu pazarlama bi¢iminin sonuglar1 olarak belirlenmistir. Sos-
yal medya uygulamalari, tiniversite pazarlamasinin bir pargasi olarak kulla-
nildiginda, kayit sayilarinin artmasina ve 6grencilerin iiniversite se¢imleri
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konusunda daha bilingli kararlar almalarina yardimci olmaktadir (Constan-
tinides ve Stagno, 2012).

Johnston (2010), tiniversitelerin potansiyel 6grencileri ile iletisim kurma-
da geleneksel kanallar: eskisi kadar kullanmamasinin ve iletisim sekillerinin
degismesinin sebebini sosyal medyanin yiikselisi olarak agiklamigtir. Sosyal
medya potansiyel 6grencilere ulasmada daha biiyiik avantajlar sagladig igin
umut verici bir iletisim araci olarak kabul edilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi, potansiyel Ogrencilerin yiiksek O6gretim
kurumlar: ve ilgili marka degerleri ile ilgili bilgi toplamasina olanak tani-
maktadir. Birgok Avrupa iilkesindeki yiiksek 6gretim kurumlarinin, sosyal
medyay1 6grenci alim programlarinin bir pargasi olarak tanitmaya yonelik
¢abalar1 vardir. Pek cok Hollanda tiniversitesi web sitesi tizerinden Twitter
veya Facebook sayfalarina baglantilar koyarak web site ziyaretgilerine lisans
programlarini tanitmakta ve benzer sekilde canli bir sohbet forumu agmakta
ve Twitter tizerinden yapilan paylasgimlarin yeniden tweetlemesini saglamak-
tadir (http://www.utwente.nl/medewerkers/). Baz1 Hollanda tiniversitelerinin
kendi Twitter yayinlar1 (6rn. http://www.twitter.com/leidenrechten) ve bazi
blog ornekleri de vardir (http://www.e-learn.nl/, mastersofmedia.hu-m.uva.
nl/). Benzer sekilde Kuzey Amerika’daki {iniversiteler de markalarini tanit-
mak i¢in sosyal medyay1 kullaniyorlar. Bazi kurumlar stratejilerinin bir par-
cas1 olarak ise alimla ilgili bloglar da gelistirmektedirler (Constantinides ve
Stagno, 2012).

Sosyal medya, kullanicilarin ¢evrimigi platformlarda markayla ilgili bil-
giler olusturmasina ve paylasmasina olanak tanimaktadir (Buzeta, vd., 2020).
Bu durumda markanin degerlendirilmesi sadece miisteriler ve firmalar ara-
sindaki etkilesimler arasinda degil ayn1 zamanda miisteriler arasinda da ger-
ceklesmektedir (Miiller ve Christandl, 2019).

Buna gore kullanicilarin yiiksekogretim kurumlarina iliskin sosyal
medyada paylastig1 bilgiler, aday 6grencilerin marka algisini etkileyebilir.
Potansiyel miisteriler, zaten bildikleri ve giivendikleri kullanicilar tarafin-
dan paylasilan igerikleri, yorumlari, marka tarafindan olusturulan ilgili
bilgileri yararli, degerli veya ikna edici olarak buldugunda, bu énerileri de-
gerlendirirler (Mourad vd., 2020). Universite ile deneyimi olan, {iniversitede
6grenim goren veya oradan mezun olan &grenciler ve/veya veliler tarafin-
dan paylasilan bilgilerin inanilirlig1 yiiksek oldugunda, kisilerin marka gii-
venilirligi de yiiksek olur. Bu onlarin zihinlerinde marka degerinin olugsma-
sin1 saglayabilir.

Sosyal medya pazarlamasi ile marka bilinirligi, potansiyel miisterilere
ulagma imkani artar ve miisterinin yonlendirilmesi ve ikna edilmesi kolayla-
sir. Ayrica sosyal medya, 6grencilerle iletisim kurmak ve onlarin ihtiyaglari-
n1 sosyal medya tizerinden dinlenmesine olanak tanimaktadir. Bu hedeflere



Giincel Pazarlama Yontemleri: Stratejilerden Uygulamalara - 81

ulasmak i¢in pazarlamacilar sosyal medya platformlarinda kampanyalar bas-
latabilir veya sosyal ag sitelerinde ticretli reklamlari tesvik etmek i¢in tiglincii
taraflarla is birligi yapabilir. Ayrica pazarlamacilar, marka imajini yaymak
icin mevcut miisterilerden gelen olumlu e-WOMa giivenebilirler. Bunun 6te-
sinde, miisterilerin marka hakkinda daha fazla bilgi edinmelerine olanak ta-
niyan marka deneyimini kolaylastirmak i¢in interaktif teknolojiler kullanila-
bilir (Xiong, 2018).

SONUC

Ogrencileri kendi iiniversitelerine cekmeye calisan {iniversitelerin sayi-
larinin artmasiyla birlikte {iniversiteler arasi rekabet yagsanmaya baslamistir.
Yaganan bu rekabet sonucunda, “egitim pazarlamasr” kavrami giindeme gel-
mistir. Tercih edilen iiniversitelere sahip olmak, iilkenin egitim kalitesini art-
tirmakta, iilkeye beyin gé¢iinii gekmekte ve ekonomik katk: saglamaktadir.
Universitelerin uluslararasilasmasinin ticari amaclarinin yaninda, egitim,
kiiltiir, sosyal ve uzun vadede politik gibi amaglar1 da bulunmaktadir.

Universitelerin, uluslararasilasma amaglarini gerceklestirebilmesi ve ter-
cih edilen bir tiniversite konumunda olabilmesi i¢in pazarlama faaliyetlerin-
den yararlanmasi gereklidir. Uluslararasilasma karar1 veren bir iiniversitenin
oncelikle bu sistemi ¢dzmesi ve sistemli bir yonlendirme ile hareket etmesi
gerekir. Oncelikle iiniversitelerin hedef pazarindaki 6grenci ve velilerinin ih-
tiyaglarini ve beklentilerini tespit etmelidir.

Universitelerin pazarlama faaliyetleri gesitlilik gostermekle birlikte gii-
niimiizde daha ¢ok sosyal medya platformlar1 araciligi ile tanitim faaliyetleri
yapilmaktadir. Sosyal medya, diinyanin her yerinde yasayan kisilerin interak-
tif bir sekilde mekan fark etmeksizin iletisim kurmasini kolaylagtirmaktadir.
Sosyal medya, kisilerin paylasimda bulunmasina, yorum yapmasina, ¢esitli
incelemelerde bulunmasina firsat sunmasi ile tutundurma faaliyetlerinde
daha da cazip bir hale gelmistir.

Kullanicilarin yitksekogretim kurumlarina iliskin sosyal medyada pay-
lastig1 bilgiler, aday 6grencilerin marka algisini etkileyebilir. Potansiyel miis-
teriler, zaten bildikleri kullanicilar tarafindan paylasilan, marka tarafindan
olusturulan ilgili bilgileri yararli, degerli veya ikna edici olarak algiladiginda,
bu incelemeleri ve onerileri takip ederler (Mourad, vd., 2020). Mevcut 6gren-
ciler ve veliler tarafindan paylasilan bilgilerin inanilirlig1 ne kadar yiiksek
olursa, sosyal medya kullanicilarinin marka giivenilirligi de o kadar yiiksek
olur

Ozellikle genglerin yogunlukla kullandiklar1 sosyal medya, grencilerin
ihtiyaglarin1 anlama firsat: sunmaktadir. Ayrica, personelin ve mevcut 6g-
rencilerin marka imajiyla ilgili olumlu yorumlarinin diinya ¢apinda genis bir
kitleye yayilmasina olanak tanimaktadir (Xiong, 2018).
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Uluslararasilasma hedefleri olan tiniversiteler hedeflerine ulasmak ama-
ciyla sosyal medya platformlarinda kampanyalar baslatabilir veya sosyal ag
sitelerinde ticretli reklamlar1 tesvik etmek i¢in ti¢iincii taraflarla is birligi ya-
pabilirler. ,*
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