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OZET

Dijitallesmeyle birlikte tiiketicilerin istek, ihtiyag, talep ve beklentileri de her gegen giin farklilagmaya baslamustir. Tiiketiciler artik
markalardan farkliliklar beklemektedir. Gelinen bu noktayla birlikte markalar da yeni pazarlama iletisim stratejilerine odaklanmaya
baslamiglardir.

Ozellikle diinya da yaygmn bir sekilde kullanilan gergek zamanli pazarlama yaklasimi Tiirkiye’de de son yillarda daha etkin bir
sekilde kullanilmaya baglanmigtir. Teknolojik yeniliklerle birlikte tiiketicileri sosyal mecralarda daha iyi analiz ederek elde edilen
verileri anlik olarak yorumlamak ve ortaya ¢ikan sonuglara gére markanin da bir iletisim stratejisi benimsemesi gergek zamanl
pazarlama caligmalar1 ig¢in olduk¢a Onem tasimaktadir. Ger¢cek zamanli pazarlama g¢alismalariyla marka anlik kararlar ve
caligmalarla giindemdeki konuyla alakali karar verip dikkat ¢cekmek i¢in ¢ok iyi bir pazarlama ¢aligmasi yapmak zorundadir.
Basarili yapilmis ger¢ek zamanli pazarlama c¢alismalarit sonucunda da markaya yonelik olumlu etkilesimlerin saglandigi
goriilmektedir.

Bu calisma da; Kogtas, Tkea, Club Okey, Carrefoursa, Ucuzabilet.com ve Tekzen markalarmin yapmis olduklar gercek zamanl
pazarlama calismalar1 incelenmis ve markalarin tek bir gercek zamanli pazarlama ¢alismasi neticesinde almis olduklar etkilesim
oranlar1 analiz edilmistir. Calisma kapsaminda yapilan inceleme ve analizlerden sonra degerlendirme yapilarak ortaya konulan
hipotezlerin sonuglari tartigilmistir.

Anahtar kelimeler: Gergek zamanl pazarlama, Yeni Pazarlama Stratejisi, Sosyal Medya

ABSTRACT

With the digitalization, the demands, needs, demands and expectations of the consumers started to differ day by day. Consumers
now expect differences from brands. With this point, brands have started to focus on new marketing communication strategies.

Particularly widespread in the world in real-time marketing approach used in Turkey has begun to be used more effectively in
recent years. Along with technological innovations, it is very important for real-time marketing studies to interpret the data
obtained by analyzing the consumers better in social media and to adopt a communication strategy according to the results. With
real-time marketing efforts, the brand has to make a very good marketing study to make decisions about the agenda with instant
decisions and studies and to attract attention. As a result of successful real-time marketing efforts, it is seen that positive
interactions with the brand are provided.

In this study; Real-time marketing studies of Kogtas, Ikea, Club Okey, Carrefoursa, Ucuzabilet.com and Tekzen brands were
examined and the interaction rates of the brands as a result of a single real-time marketing study were analyzed. After the
examinations and analyzes made within the scope of the study, the results of the hypotheses put forward were evaluated.

Keywords: Real time marketing, Marketing Strategy, Social Media




International Social Sciences Studies Journal 2021 Issue:77 pp:390-404

1. GIRIS

Teknolojideki hizli gelismeler, tiiketicilerin degisen istek ve talepleri neticesinde markalarin da yeni
pazarlama iletisim yontemlerini gelistirmelerine zemin hazirlamistir. Teknoloji ayrica markalarin
tiiketici ile istedigi zaman, istedigi yerde ve tiiketicinin tercih ettigi bir ortamda iletisim kurmasini
olanakli hale getirmistir.

Gilinlimiizde fazla beklentisi olmayan, fazla elestirmeyen, buldugu {iriin ve hizmetten memnun olan
tiikketiciden, istek ve ihtiyag¢lan siirekli degisen, elestiren bir tliketici yaklasimina dogru bir degisim sz
konusudur. Tiiketicilerin algis1 markalardan gelen tek yonlii mesajlara giderek kapanmaktadir. Yeni
tiiketici artitk marka iizerinde s6z sahibi olan, markayi konumlandiran, tartisan, elestiren, cesitli
onerilerde bulunan bir yeni modeli temsil etmektedir. Giderek dijitallesen diinyada markalarda kendine
yeni pazarlama iletisim alanlar1 yaratmaya bagslamislardir. Giiniimiizde dijital alanlarda yapilan
kampanya ¢aligmalarinin  birgogu  gercek zamanli pazarlama kampanyalarinin  iginde
degerlendirilebilir. Bu sebeple giderek dijitallesen diinyada anlik olarak sosyal mecralarda yer almak
markalar i¢in biiylik 6nem tasimaya baglamistir (Eskalen, 2014).

Bu baglamda teknoloji ve sosyal medyadaki hizli degisiklikler ve tiiketici davranisindaki degisiklikler,
markalarimn tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve tiiketicilerin ihtiyaglarin1 gercek zamanli olarak tahmin
etmek ve karsilamak igin yaratici yollar gelistirmelerine yol agmustir. Elbette ki bu gelismeler, gercek
zamanl pazarlama ¢alismalarinin biiytimesine de olanak saglamistir.

Bunun farkinda olan markalar da pazarlama iletisimi stratejilerini tiiketici merkezli siireglere
doniistiirmeye baslamislardir. Degisen dinamikler neticesinde markalarda iletisim planlarmi anlik,
gergek zamanl olusturmaya baslamislardir. Dolayisiyla da markalarin artik dogru igerikler iireterek,
dogu zamanda, dogru kisilere ulagarak gercek zamanl bir iletisim stratejisi kurmalar1 gerekmektedir.

Ozellikle giin gectikge artan sosyal medya platformlarmin varhig: ile elde edilen bilgiler markalara
gercek zamanli pazarlama galigmalari i¢in 6nemli bir rekabet avantaj saglamaktadir. Markalar da
sosyal medyanin her gecen giin giderek artan giiciiniin farkina varmaya baglamasiyla artik yeni
pazarlama stratejileriyle tiiketicilere anlik, yaratic1 yaklasimlarla ulasmaya ¢aligmaktadirlar.

Spredfast Analytics ve Arastirma Direktorii ve Trendology’nin yazar1 Chris Kerns, gercek zamanh
pazarlama caligmas1 yapan 106 biliylik markanin Twitter hesaplarini analiz ettifinde su sonuclara
ulagsmistir. Giindemdeki konu ve olaylarla ilgili calismalar yapip tweetleyen markalar, takip¢i basina
re-tweetler de %1200 artis saglamistir. Dogal katilimdaki bu bilyiik artig, ger¢ek zamanl sosyal medya
caligmalarinin iyi bir sekilde yapildiginda sahip olabilecegi muazzam etkiyi ortaya koyar niteliktedir
(O’Conner, 2015).

Bu sebeple de nitel arastirma yaklagiminin benimsendigi bu c¢alismada, kalitatif veri toplama
yontemlerinden igerik analizi yontemi kullanilarak gercek zamanli pazarlama calismalar: ile
markalarin aldiklar1 etkilesimin 6nemine deginilmistir. Icerik analizi yontemiyle en fazla calismanin
yapildig1 2018 ve 2019 yillarinda ¢esitli markalarin gergek zamanl pazarlama ¢alismalarini konu alan
twittleri ve instagram paylasimlari incelenmistir. Yapilan bu ¢alisma markalarin sadece tek bir gergek
zamanl pazarlama calismalariyla diger paylasimlarina gore daha fazla etkilesim aldiklarinin daha net
gorililmesi agisindan 6nem tasimaktadir. Ayrica ¢alismada ger¢ek zamanli pazarlama ¢alismalarinin ve
diger paylasimlarinin begeni, yorum ve re-tweet edilme rakamlar1 da goz 6niinde bulundurulmus ve
sonuglara olan etkileri incelenmistir.

2. GERCEK ZAMANLI PAZARLAMA KAVRAMI VE YAKLASIMI

Gergek zamanli pazarlama yaklagimi markalarin pazardaki 6nemli gelismeleri Ve giincel olaylar: takip
edip bunun sonucunda da hedef kitleden aldiklar1 geri doniisler ile gercek zamanli bir pazarlama
calismasi1 uygulamasidir. Dolayistyla markalar i¢in ger¢cek zamanli iletisim pazarda olup bitenlere karsi
firsatlar1 degerlendirerek aninda cevap vermek, markasiyla 6zdeslestirmektir(Scott, 2015: 20).

Lieb ve ark (2013:3) ise gergek zamanli pazarlama kavramini dig olaylara ve tetikleyicilere aninda
yanit verme stratejisi ve uygulamasi olarak tanimlamakta ve bu durumu tiiketici ¢ikarlarini ve
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ihtiyaglarini dinleyerek veya tahmin ederek elde edilen tartismasiz en alakali pazarlama sekli olarak
belirtmektedirler.

Gergek zamanli pazarlama ¢aligmasit yapmak zordur, ¢iinkii marka anlik kararlarla ve ¢alismalarla
glindemdeki konuyla alakali karar verip bir pazarlama caligmasi yapmak zorundadir. Bu sebeple
gercek zamanl pazarlama c¢alismasi riskli olmakla birlikte zekice hazirlandiginda ise marka igin
onemli bir fayda ve etkilesim yaratmaktadir.

Dolayisiyla diinya veya {lilke ¢apinda popliler bir olay veya durum meydana geldiginde markanin bu
durumu degerlendirerek ve markasiyla 6zdeslestirerek anlik olarak yapmis olduklari ¢alismalar gergek
zamanli pazarlama calismasi olarak degerlendirilebilir. Isin piif noktasi, yarar, deger ve icgdrii
eklemek i¢in degil, trend veya olay hakkinda samimi ve dogal konugmaktir (Olenski, 2015).

Yapilan arastirmalar ger¢cek zamanli olarak hazirlanan pazarlama ¢alismalarinin bir takim avantajlarint
da ortaya ¢ikarmuistir. Bunlar (Lieb, Gropman ve Li, 2013: 3): Memnuniyet algisi, dogru Zaman, dogru
Mesaj yaklagimi, marka algi diizeyi ve siirekliliktir.

Memnuniyet Algisi: Ger¢ek zamanli pazarlama ¢alismasiyla giindemdeki konu ve olaylarla ilgili hig
tahmin edilemeyecek ve iyi yakalanmis bir konuya marka tarafindan bir hikaye eklenerek marka ve
tilketici bir araya getirilmektedir. Bu durumda hedef kitlede marka ilgisinin bir sonucu olarak bir
memnuniyet hissi olusur. Tiiketici bu sebeple markay1 samimi bulup sempati duymaya baslayabilir.

Dogru Zaman, Dogru Mesaj Yaklasimi: Ger¢ek zamanli pazarlama caligmalar1 dogru zamanda, dogru
mesaj stratejisiyle giindemdeki konu veya olay popiilerligini kaybetmeden sunuldugu zaman daha
fazla kisi tarafindan etkilesim, kisilestirme ve ilgi diizeyi olusturmaktadir.

Marka Algi Diizeyi: Bu durum markalara ger¢ekten havali olma firsati sunmaktadir. Markalar gergek
zamanli pazarlama calismalariyla anlik, etkili ve yaratict ¢alismalar yaparak tiiketicinin karsisina
samimi biri olarak ¢ikmaktadir. Bu durum tiiketicilerin markalar1 daha dinamik olarak algilamasini ve
tiiketicilerin goziinden markaya kars1 bir farkindalik olusturulmasina sebep olmaktadir.

Siireklilik: Gergek zamanli pazarlama yaklasimi markalara her zaman agik, erisilebilir olma firsati
sunmaktadir. Bu tiir ¢alismalar markalarin viral bir yayilim ile tiiketicinin marka hakkinda
konusmasini da arttirmaktadir. Belirtildigi gibi ger¢ek zamanli pazarlama yaklagimi markalar
tarafindan zekice hazirlandig1 takdirde tiiketicilerden markaya karsi alinan etkilesimde farklilik
gostermektedir.

3. GERCEK ZAMANLI PAZARLAMA ICERIK OZELLIKLERI

Gergek zamanli pazarlama calismalarinda markalar iki tir igerik tercih etmektedirler. Bunlar
(Gokaliler, 2015: 300): Igerik temelli gercek zamanli pazarlama ¢aligmalar: ve sohbet temelli gergek
zamanli pazarlama ¢alismalardir.

3.1 icerik Temelli Gercek Zamanh Pazarlama Calismasi

Icerik temelli hazirlanan gercek zamanli pazarlama calismalarinda markalar giindemdeki konu ve
olaylarla ilgili bir icerik iireterek tiiketicide etkilesim yaratmak istemektedir. Boylece markalar
giindemde var olan olay ve durumla ilgili konulari markalar ile 6zdeslestirerek marka ve tiiketici
arasinda bag kurulmak istenmektedir. Ornek olarak Kasim 2014 de Rexona markasinin whatsapp
uygulamasmna c¢ift mavi tik ozelligi gelmesiyle birlikte markanin kendi logosuyla bu durumu
Ozdeslestirerek  “seni gérmezden geldiklerinde Rexona seni asla yari yolda birakmaz. Bize tek tik
yeter” sOylemiyle o anda sosyal medyada giindemdeki konu olan o durumu ¢ok iyi degerlendirmis ve
etkilesim yaratmistir.

3.2 Sohbet Temelli Ger¢ek Zamanh Pazarlama Calismasi

Sohbet temelli ger¢cek zamanli pazarlama galismalarinda markalar yalnizca giindemde var olan konu
ve durumla ilgili icerik liretmemekte ayni zamanda yapmis olduklari gergek zamanli pazarlama
caligmalar ile tiiketiciler ile diyalog kurmaya ¢alisarak, tiiketicilerin sohbete katilmasi saglanmaktadir.
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Genellikle sohbet temelli gercek zamanli reklam calismalarinda tiiketicilere sorular yoneltilerek
etkilesimin igine ¢ekilmek istenmektedir.

Bu baglamda ger¢ek zamanli pazarlama c¢alismasiin amaci giindemdeki trend olan konularla degil,
marka ile alakali olan konular ile baglanti1 kurmaktir. Burada 6nemli nokta gercek zamanli pazarlamani
3R’sine odaklanmaktir. Isletmeniz, miisteriniz ve zamanlamanin en iyi kesistigi konusmalar1 bulmak
ve bu durumu markayla ¢ok iyi bagdastirmaktadir (Dieguez,2015).

Relevant to the
Company

/ﬂ.\\ X
N

N

Relevant to the Relevant in
User Time

Sekil 1: Ger¢ek Zamanli Pazarlamanin 3P’si

Kaynak: Sain-Dieguez, V. (2015). “Are You Overlooking the Most Valuable Real Time Marketing Strategy?.
https://www.convinceandconvert.com/digital-marketing/are-youoverlooking-the-most-valuable-real-time-marketing-
strategy/

Bunun i¢inde ger¢ek zamanli pazarlama ¢alismalarinin en iyi yayilhim gosterdigi giindemle ilgili anlik
fikirlerin en fazla paylasildig1 alan olan sosyal medyayi iyi analiz etmek gerekmektedir. Ciinkii sosyal
medya sayesinde mesajiniz1 diger ortamlardan ¢ok daha hizli bir sekilde iletebilirsiniz. Bu yiizden
gercek zamanli pazarlama calismalar1 sosyal medya platformlarinda giderek daha fazla popiiler hale
gelmektedir. Ozellikle hedef kitlenin bilyiik cogunlugunun giiniimiizde sosyal medyada yer altyor
olmasi markalarin gergek zamanli pazarlama ¢alismalarina giderek daha fazla 6nem vermelerine zemin
hazirlamisti.

4. GERCEK ZAMANLI PAZARLAMA CALISMALARINDA SOSYAL MEDYANIN
KULLANIMI

Sosyal medya, pazarlamacilar tarafindan gercek zamanl pazarlama kampanyalar i¢in kullanilan en
yaygin aractir (eMarketer, 2014). Sosyal medya, ¢esitli medya tiirlerini kullanarak bilgi, fikir ve ¢esitli
bilgi paylasiminda bulunmak i¢in ¢evrimici toplanan bireylerin cesitli etkinliklerini ifade eder. Sosyal
medya, sosyal ag siteleri (Facebook ve Twitter), video paylasim siteleri (YouTube), resim paylasim
siteleri (Instagram), bloglar, mobil ve yerel arama motorlar1 ve kullanici tarafindan olusturulan igerik
siteleri gibi araglar1 icerir. Bu sosyal medya kanallari, isletmenin miisteriyle gergek zamanli olarak
etkilesim kurmasini ve miisteriden geri bildirim almasini saglar. Yeni teknoloji ve sosyal medyanin
gelismesiyle, tiiketicilerin birbirleriyle etkilesim bigimleri de degismistir. Tiiketiciler her zaman
internete baglidir ve eskisinden ¢ok daha fazla bilgiye erisebilirler. Tiiketiciler internetten yararlanir ve
web sitelerine girerek veya sosyal medya aglar araciligiyla hangi bilgileri gormek istediklerine karar
verebilirler. Gergek zamanli pazarlama c¢alismalar1 da markalarin bu miisterilerle etkilesimde
bulunarak, miisterilerle iliskilerini gelistirmenin ve miisterilere 6zellestirilmis pazarlama hizmetleri
sunmanin bir sonraki adimidir. Ozellikle twitter ve instagram kullamm orami ve sikligi nedeniyle
gergek zamanli pazarlama ¢alismalar i¢in markalarin en gozde sosyal platformlar olarak karsimiza
cikmaktadir (Kallier, 2017:128).

Ozellikle Twitter gercek zamanli sosyal medya pazarlamasmnin kralidir. Twitter gercek zamanl
iletisim prensibine dayanmaktadir. Twitter da goriilen giindem, 6zet akist en son giincellemelerden
olusur. Twitter'r kullanarak, hedef kitlenin ger¢ek zamanli pazarlama ¢alismalari i¢in tam olarak ne
istedigini aninda gérmesi saglanabilir (O'Connor, 2015). Olenski (2015)’nin belirttigi gibi gercek
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zamanli pazarlama ¢aligmasi yapmak i¢in tekerlegi yeniden icat etmenize gerek yoktur. Twitter'in
"trend" boliimiindeki en son konulara gz atmak ve sohbete katilmak kadar kolay olabilir. Ancak
markalarin aktif bir takipgi tabanina ihtiyaglar vardir. Tlgi ¢ekici bir takip veya hayran kitlesi olmadan,
hi¢ kimse ger¢ek zamanl pazarlama ¢abalarini bilemez.

Fotograf paylasim platformu olan instagram da yine ger¢ek zamanli pazarlama c¢aligmasi i¢in oldukca
onemli bir platformdur. We are social ve Hootsuit tarafindan her yil hazirlanan sosyal medya
istatistikleri "Digital 2019 in Turkey" isimli sosyal medya raporunda Tiirkiye’de Youtube’dan sonra en
fazla kullanilan ikinci sosyal medya platformunun %84 ile instagram olmasi markalarin instagrama
kars1 yliziinii ¢evirmesinin sebeplerinin basinda gelmektedir (Bayrak, 2019).

Instagram da kullanic1 sayis1 oldukga yiiksek sosyal medya platformlarindan birisidir. Instagram’m
kullanicilar1 her gegen giin artmakta son verilere goére 1 milyardan fazla kullanicisi bulunmaktadir.
Aktif olarak giinliik kullanict sayisi ise 500 milyondan fazladir. Giinde ortalama olarak 95 milyon
icerik paylasilmakta ve ortalama 5 milyar begeni almaktadir. Amerika’daki sirketlerin neredeyse
%711 ise instagram’1 6nemli bir pazarlama aract olarak kullanmaktadir (Yildiz 2019).

Elbette ki markalarda instagramin bu popiilerligini kullanmaya baslamiglardir. Instagram’in sagladigi
reklam formatlarim1 kullanarak gercek zamanli pazarlama igerikleri hazirlamakta ve bu icerikleri
sayfasinda paylasarak hedef kitlesine ulagmaktadirlar. Bu baglamda markalarin sosyal medyanin artan
gliciiyle birlikte yeni pazarlama iletisim c¢alismalarint kullanmalar1 anlik, etkilesimli olarak
tiikketicilerle bag kurmalar1 gercek zamanli pazarlama g¢aligmalarinin 6neminin markalar tarafindan
daha da algilanmasina zemin hazirlamistir.

5. ARASTIRMANIN AMACI VE ARASTIRMA SORUSU

Bu calismada markalarin twitter ve instagram da yapmis olduklart gercek zamanli pazarlama
paylasimlari incelenerek tiiketicilerden aldiklari etkilesimler incelenmistir. Aragtirmada kalitatif igcerik
analizi yontemiyle ¢esitli markalarin gergek zamanli pazarlama c¢alismalarini konu alan twittleri ve
instagram paylasimlart 6l¢imlenmistir. Ger¢ek zamanli pazarlama ¢alismalarinin begeni, yorum ve re-
tweet edilme rakamlar1 da g6z onilinde bulundurulmus ve sonuglara olan etkileri arastirilmistir.

Arastirma Sorusu olarak ise Twitter ve Instagram iizerindeki kullanicilar, markalarin gercek zamanl
pazarlama calismalarina karsi nasil tepkiler vermektedirler? Bu paylagimlarla aldiklar1 etkilesim ile
diger paylasimlari arasinda nasil farkliliklar vardir? olarak belirlenmistir.

Yukaridaki arastirma sorusundan bazi hipotezler kurulmustur. Bunlar;

H1: Markalarin ger¢ek zamanli pazarlama g¢alismalar diger paylasimlarina goére daha fazla yorum
almaktadir.

H2: Markalarin ger¢ek zamanli pazarlama c¢alismalar diger paylasimlarina gore daha fazla begeni
almaktadir.

H3: Markalarin gergek zamanli pazarlama calismalar diger paylasimlarina gére daha fazla re-twett
almaktadir.

6. ARASTIRMA METODU

Markalarin gergek zamanli reklam c¢alismalar1 ve sonucunda hedef kitleden aldiklari etkilesimin
dl¢iimlenebilecegi en uygun platformlardan biri Twitter digeri ise instagramdir. Ozellikle twitter da
anlik olarak paylasimlarin yapilmasi, giincel, giindemdeki olay veya konular ilgili hizlica erisim
imkan1 sunmasi gibi Ozellikleri agisindan olduk¢a popiiler sosyal medya kanallarinin basinda
gelmektedir. Instagram ise popiilerligi, kullanim sikligmin her gecen giin giderek artmasi gibi
sebeplerden dolay: etkin bir sosyal medya platformu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Calisma kapsaminda 2018 ve 2019 yillarinda hazirlanan alti ger¢ek zamanli pazarlama c¢alismasi
incelenmistir. 2020 yilinda ise gergek zamanli pazarlama ¢aligmasi nerdeyse yapilmamistir. Bu durum
da ozellikle yurtdisinda daha fazla yapilan ger¢ek zamanli pazarlama g¢aligmalarinin Tiirkiye’de
markalar tarafindan 6neminin daha net bir sekilde anlasilamamasi sonucunu da ortaya koymaktadir.
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Arastirma yonteminde izlenecek adimlar ise

1. 2018 ve 2019 yillart arasinda ger¢ek zamanli reklam calismasi yapan markalarin instagram ve
twitter ¢calismalarinin incelenmesi.
Belirlenen twett ve instagram paylagimlarini gonderen hesaplarin, gonderdikleri son
paylagimlarinin incelenmesi.
Twitter iizerinde gonderilen paylagimlardan 6nceki son 50 paylasim,
Instagram iizerinde gonderilen paylasimdan onceki son 50 paylasimin incelenmesi ve
istatistiklerin ¢ikartilmas.
Elde edilen sonuglarin derlenmesi ve tartigilmasi.
7 ARASTIRMA KAPSAMINDA INCELENEN GERCEK ZAMANLI PAZARLAMA
CALISMALARI

2018 ve 2019 yillarinda markalarin yapmis olduklari gercek zamanli pazarlama calismalari bu
boliimde ele alinmigtir. Markalarin gegmise doniik twitter ve instagram paylagimlari detayl bir sekilde
analize tabi tutularak sonuclar ¢ikarilmistir. Caligma kapsaminda incelenen markalar ise; Koctas, ikea,
Club Okey, Carrefoursa, Ucuzabilet ve Tekzen markalaridir. Calisma sonrasinda yapilan inceleme ve
analizlerden sonra degerlendirme yapilarak hipotezlerin sonuglar tartigilmastir.

7.1. Koc¢tas Markas1 “Vida Bizde Hala 2.29 TL”

Kogtas Vehbi Kog¢’un ilk sirketlerinden biri olan ve 1955 yilindan beri hizmet veren 6nemli bir
ihtisas perakende magazasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (www.koc.com.tr).

Marka 12 Temmuz 2018 tarihinde basarili bir gergek zamanli pazarlama ¢alismasina imza atmistir.
Tirkiye 2018 diinya kupasinda yer almasa da Tiirk takimlarinda oynayan yabanci futbolcularin
iilkelerinin milli takimlarinda yer almasi iistelik basarili olmas1 Kogtas’a ilham kaynagi olmustur.
Kupada finale kalan Hirvatistan’in Besiktag futbol kuliiblinde oynayan oyuncusu Domagoj
Vida’nin basarist Tirkiye’de de giinlerce konusulmustur. Haliyle yiiksek tcretli transfer
iddialariyla giindemde olan Hirvatistanli oyuncu Vida’nin bu yiikselisi Kogtas markasina da ilham
kaynagi olmus ve marka giindemin popiilerligini kullanarak basarili bir ger¢ek zamanli pazarlama
caligmasina imza atmistir (www.marketingturkiye.com.tr).

'. Kogtas @ @Ko 2 Tem 2018
.‘ Son 1ayda baz wdalar gok degerlendi ama siz hi¢ merak etmeyin, bizde
" degisen bir ey yok... #CRO #FRA #CROVSFRA #worldcup #russia #final

Yp

Resim 1: Kogtas Markasi Gergek Zamanl Reklam Calismasi
(https://twitter.com/Koctas/status/1017453544088244224).
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Markanin twitter da 30,1 bin takipg¢isi bulunmaktadir. Markanin twitter da paylastigi bu tweet, 8.048
kisi tarafindan re-tweetlenmis, 30 bin kisi tarafindan begenilmis ve 459 kisi tarafindan yorumlanmistir.
Ayrica markanin yapmis oldugu tek bir gercek zamanli reklam ¢aligmasi markanin giincel takipgi
sayisiyla neredeyse ayni etkilesimi almistir.

Calisma kapsaminda yapilan analize gore @kocgtas markasinin twitter hesabinin 12 Temmuz 2018
tarihinden geriye doniik olarak daha iyi bir istatistik alinmasi igin paylastigi 50 tweetin istatistikleri
incelenmistir. Sonuglara gore ger¢ek zamanli pazarlama ¢alismasindan 6nceki son 50 tweetin toplam
yorum sayisi 59, re-tweet sayisi 59 ve begeni sayisi ise 433 olarak ortaya konmustur.

Tablo 1: Kogtas 12 Temmuz 2018 dncesi son 50 tweet istatistikleri
YORUM SAYISI 59
RE-TWEET SAYISI 59
BEGENI SAYISI 433

Her bir tweetin ortalama yorum sayisi 1, re-tweet sayisi 1 ve begeni sayisi ise 9’dur. Bu sonuglara gore
marka yapmis oldugu tek bir ger¢cek zamanli pazarlama ¢alismasiyla diger paylasimlarina gore daha
fazla begeni, daha fazla re-tweet ve daha fazla yorum almistir. Bu sonugta gergek zamanli pazarlama
calismalarinin tiiketici nezdinde daha fazla etkilesim aldigin1 kanitlar niteliktedir. Sonug olarak H1, H2
ve H3 dogrulanmistir.

Tablo 2: Kogtas Markas1 Tweet Istatistikleri
ISTATISTIK YORUM RE-TWEET BEGENI
Son 50 Tweet Toplam 59 59 433
Son 50 Tweet Ortalama 1 1 9
Incelenen Gergek Zamanh Pazarlama Tweeti 459 8.048 30.01

Kogtas markasinin ayni gercek zamanli pazarlama caligmasinin instagram tizerindeki etkilesimi
incelendiginde ise yine sonu¢ degismemektedir. Kogtas markasinin instagramdaki takipgi sayisi 908
bindir. Bu paylasim Instagram da 55.711 kisi tarafindan begenilmis ve 4.072 kisi tarafindan yorum
yapilmugtir.

Calisma kapsaminda yaptigimiz analize gore yine (@koctas markasinin instagram hesabimin 12
Temmuz 2018 tarihinden geriye doniik olarak yaptigi paylasimlarin istatistikleri incelenmistir.
Sonuglara gore son 50 instagram paylasiminin toplam yorum sayist 673, begeni sayis1 ise 55.461
olarak gozlemlenmistir.

Tablo 3: Kogtas 12 Temmuz 2018 Oncesi Son 50 instagram Paylagim Istatistikleri
Yorum Sayisi 673
Begeni Sayisi 55.461

Her bir instagram paylasiminin ortalama yorum sayist 13, begeni sayisi ise 1109°dur. Bu sonuglara
gore de Koctag markasinin instagram iizerinden yapmis oldugu tek bir gercek zamanli pazarlama
paylasimiyla da H1, H2 dogrulanmustir. Instagram re-twett ozelli§i sunmadigi icin instagram
paylasimlarinda H3 degerlendirilmemektedir.

Tablo 4: Koctas Instagram Istatistikleri
ISTATISTIK YORUM BEGENI
Son 50 1nstagram Paylasim Toplami 673 55.461
Son 50 Instagram Paylasim Ort. 13 1.109
Incelenen Ger¢ek Zamanh Reklam Paylasimi 4.072 55.711

7.2 ikea Markasi “Sonraki Doluda Daha Renkli Gériintiiler Sergilemek isteyenlere”

IKEA markast 1943 yilinda Isvigre de 17 yasindaki Ingvar Kamprad tarafindan kurulmustur.
Tirkiye’de ilk IKEA magazasi ise 2005 yilinda kurulmus ve faaliyetine devam etmektedir.
(www.ikea.com.tr).Marka 27 Haziran 2018 tarihinde yapmis oldugu gercek zamanli pazarlama
caligmasiyla adindan s6z ettirmistir.
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&—  Gonderiler

E--e‘) ikeaturkiye

94.044 begenme
ikeaturkiye Sonraki doluda daha renkli goruntuler
sergilemek isteyenlere...

Resim 2: Tkea Markasi Ger¢ek Zamanli Reklam Calismas,
(https://lwww.instagram.com/p/BkiA2eeDyY j/?utm_source=ig_web_copy_link)

Meteorolojinin 2018 yilinda gerceklesen ve bir¢ok aracin hasar almasina sebep olan dolu yagisinin bir
benzerinin tekrar yasanabilecegi yoniindeki uyarist renkli goriintiilere sebep olmustur. Arag sahipleri
araglarin1 korumak i¢in hali ve kilimlerle araglarini 6rterek kendince dnlemler almasi sosyal medyanin
da bir anda giindemine girmistir. Tkea da bu durumu firsata cevirerek basarili bir gercek zamanl
pazarlama g¢aligsmasina imza atmigtir. Markanin "Sonraki doluda daha renkli goriintiiler sergilemek
isteyenlere..." yaklagimli pazarlama calismasi sosyal medyada bir anda begeni toplamis ve adindan s6z
ettirmistir.

Markanin twitter sayfasinda konu hakkinda herhangi bir paylagimi olmamasia ragmen #ikeadolu
hashtagi ile aratildiginda twitterda da ciddi bir etkilesim aldig1 goriilmektedir. instagramda 1.4 milyon
takipgisi bulunan marka ger¢ek zamanli pazarlama g¢aligmasini instagram tizerinden paylasmustir.
Markanin instagram da paylastigt bu paylasim, 94.044 kisi tarafindan begenilmis ve 4.399 kisi
tarafindan ise paylagima yorum yapilmustir.

Calisma kapsaminda yapilan analize gore @ikeatiirkiye instagram hesabinin 27 Haziran 2018
tarihinden gergek zamanl pazarlama ¢alismasi yaymlanmadan onceki geriye doniik olarak paylastig
50 instagram gonderi istatistikleri incelendiginde toplam 50 paylasima yapilan yorum sayist 4267,
begeni sayisi ise 186.410 olarak ortaya konmustur.

Tablo 5: Tkea 27 Haziran 2018 Oncesi Son 50 Instagram Paylasim Istatistikleri

Yorum Sayisi 4267
Begeni Sayist 186.410

Her bir instagram paylagiminin ortalama yorum sayisi 86, begeni sayist ise 3709 olarak ortaya
cikmistir. Bu sonuglara gore de Kogtas markasinin instagram {izerinden yapmis oldugu ger¢ek zamanl
pazarlama paylasimiyla markanin 6nceki paylasimlari arasinda en fazla begeni ve yorum aldigi
gbzlemlenmis ve hipotezler dogrulanmustir. Ozellikle markanin yiiksek takipgi sayisina ragmen diger
paylasimlarinin bu kadar etkilesim almamasi yapmis oldugu tek bir ger¢ek zamanli pazarlama
calismastyla biiyiik bir etkilesim almas tiiketicilerin ger¢ek zamanli pazarlama ¢aligmalarini ne kadar
bagarili ve samimi bulduklarini da gostermektedir.
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Tablo 6: ikea Tiirkiye instagram Istatistikleri
ISTATISTIK YORUM BEGENI
Son 50 instagram Paylasim Toplam 4267 186.410
Son 50 instagram Paylasim Ortalamasi 86 3.790
incelenen Ger¢ek Zamanh Reklam Calismasi instagram Paylasim 4.399 94.044

7.3 Club Okey Markasi “Alternatif Coziimler Giizel Ama Sen Yine de Risk Alma”

Bir prezervatif markasi olan Club Okey, Tiirkiye’de 1991 yilinda aile planlamasi anlayigini
yerlestirmek amaciyla piyasaya sunulmustur. Marka 1992 yilinda ise Tirk televizyonlarinda ilk
prezervatif reklamini yayinlamis ve Tiirkiye’de prezervatif diye bir reklam kategorisinin olugmasini
saglamistir (www.ok.com.tr)

Okey markas1 da 27 Haziran 2018 tarihinde dolu uyarisini firsata ¢eviren basarili bir ger¢cek zamanh
pazarlama ¢alismasi yapmistir. Markanin sadece twitter {izerinde yapmis oldugu paylagim ciddi bir
etkilesim almistir. Twitter da 14.6 bin takip¢isi olan marka bu ¢alismasiyla neredeyse takipgi sayisinin
iki kat1 oraninda bir etkilesim almustir.

Club Okey @ @clubokey - 27 Haz 2018
Alternatif ¢oziimler glizel ama sen yine de risk alma. #IstediginGibi

daba iyt br konnme
yootemi var

Karma seviyorsan
daha iyi bir korunma
yOntemi var.

Q 237 10 418 Q 2668

Resim 3: Club Okey Markas1 Gergek Zamanli Reklam Caligmasi
(https://twitter.com/clubokey/status/1012019567462436864)

Markanin twitter da paylastig1 bu tweet, 4.100 kisi tarafindan re-tweetlenmis, 26.600 kisi tarafindan
begenilmis ve 237 kisi tarafindan yorumlanmastir.

Calisma kapsaminda yapilan analize gére @clubokey twitter hesabinin 28 Haziran 2018 tarihinden
geriye doniik olarak gonderdigi 50 tweetin istatistikleri bakildiginda ise son 50 tweetin toplam yorum
sayist 230, re-tweet sayis1 475 ve begeni sayisi ise 499 olarak ortaya konmustur.

Tablo 7: Club Okey 28 Haziran 2018 dncesi son 50 tweet istatistikleri
YORUM SAYISI 230
RE-TWEET SAYISI 475
BEGENI SAYISI 4991

Bu sonuclara gore her bir tweetin ortalama yorum sayis1 5, re-tweet sayist 10 ve begeni sayisi ise
100’diir. Boylece tek bir ger¢ek zamanli pazarlama ¢aligmasiyla marka diger paylasimlarindan oldukga
fazla oranda etkilesim aldigr gorilmiistiir. Hatta begeni sayist markani takipgi sayist oldukca
iizerindendir. Béylece Club Okey markasinin yapmis oldugu gercek zamanli pazarlama calismasiyla
birlikte ¢alismanin hipotezlerinin hepsi (H1, H2 ve H3) dogrulanmustir.
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Tablo 8: Club Okey Twett istatistikleri
ISTATISTIK YORUM RE-TWEET BEGENI
Son 50 Tweet Toplam 230 475 4991
Son 50 Tweet Ortalama 5 10 100
Incelenen Tweet 237 4.100 26.600

7.4 Carrefoursa Markasi “Tek Yumurta Yavan Olur Sucuklu Giizel Olur”

Carrefour grubu ilk olarak 15 Haziran 1963 yilinda Fransa’da acilmistir. Tiirkiye’de ise 1993 yilinda
faaliyetlerine baslamistir. Hiper market anlayisin1 Tiirkiye’de tiiketicilerle bulusturan ilk perakende
markasi olmasi agisindan da 6nem tagimaktadir (www.carrefoursa.com).

Carrefoursa markasinin 14 Ocak 2019 tarihinde instagram {izerinden paylastigi gercek zamanh
pazarlama calismasi markanin instagram takip¢i sayisinin yiiksek olmasina ragmen yine diger
paylasimlarina gore daha fazla etkilesim almasina sebep olmustur.

Instagram’da en ¢ok begenilen fotograf rekoru 18.1 milyon begeni ile ABD’li Kylie Jenner’a aittir. 18
milyon begeniyle birinciligi elde eden Jenner’in rekorunun bir yumurta tarafindan kirilmasi
Carrefoursa markasina ilham kaynagi olmustur. World Record Egg (Diinya rekortmeni yumurta)
adiyla agilan instagram hesabi 4 Ocak 2019 tarihin de bir yumurta fotografi paylagmistir. Yumurtanin
fotografinin altinda ise “Birlikte bir diinya rekoru kiralim ve Instagramin en begenilen fotografi
olalim” yazmaktadir. Fotograf kisa siire igerisinde milyonlarca begeni ve yorum alarak diinyada en
fazla begenilen fotograf tinvanini almistir.

Kisa siire igerisinde tiim diinyada yumurta profilli bu sayfanin paylasilmas: Carrefoursa markasinin da
giindemdeki aktif olan bu durumu basarili bir sekilde degerlendirmesine sebep olmustur.

. carrefoursa

Tek yumurta yavan olur.

Sucukla guzel olur.

O Qv N

3.362 begenme

carrefoursa Tek yumurta yavan olur. Yaninda bunlarla
cgok guzel olur.

@world_record_egg #LikeTheEgg #EggSoldiers
#EggGang #nelazimsa #carrefoursa

Resim 4: Carrefoursa Markasi Gergek Zamanli Reklam Caligmasi
(https://www.instagram.com/p/BsnvavVVDFLO/?utm_source=ig_web_copy_link)

Markanin ger¢cek zamanli pazarlama ¢alismasi instagram da 3.362 kisi tarafindan begenilmis ve 69 kisi
tarafindan paylasima yorum yapilmistir. Calisma kapsaminda yaptigimiz analize gore (@carrefoursa
instagram hesabinin 14 Ocak 2019 tarihinden geriye doniik olarak yaptig1 paylasimlarin istatistikleri
incelendiginde ise ger¢ek zamanli pazarlama ¢aligmast 6nceki son 50 instagram paylasimi arasinda en
fazla begeni alan paylasim oldugu da gézlemlenmistir. Sonuglara gore son 50 instagram paylagiminin
toplam yorum sayis1 417, begeni sayisi ise 21.296 olarak ortaya konmustur.
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Tablo 9: Carrefoursa 14 Ocak 2019 Oncesi Son 50 instagram Paylagim istatistikleri
Yorum Sayisi 417
Begeni Sayisi 21.296

Boylece her bir instagram paylasiminin ortalama yorum sayisit 9, begeni sayisi ise 426°dir. Bu
sonuglara gore ¢ok fazla yaratict bir pazarlama ¢alismasi olmamasina ragmen Carrefoursa markasinin
instagram Tlizerinden yapmis oldugu gergek zamanli pazarlama paylagimiyla da hipotezlerimiz
dogrulanmistir. Bu sonugta pazarlama ¢alismasi ¢ok fazla yaratici olmasa da markalarin giindemi takip
ediyor olmasi algisi tiiketiciler tarafindan olumlu karsilanarak markaya kars1 daha fazla bir etkilesim
yarattig1 sonucunu ortaya koyar niteliktedir.

Saglam (2016)’1n da belirttigi gibi “giiniimiiz tiiketici artik markalar: yasayan, nefes alan, giilen,
tiziilen, merak eden, iletisim kuran, giindemi takip eden, giindeme dahil olan, gerektiginde kizan,
sinirlenen kisacasi her zaman iletigim igerisinde olan bir kisi olarak gérmek” istemektedirler.

Tablo 10: Carrefoursa Instagram Istatistikleri
ISTATISTIK YORUM BEGENI
Son 50 instagram Paylasim Toplam 417 21.296
Son 50 instagram Paylasim Ortalamasi 9 426
Incelenen Gercek Zamanlh Reklam Paylasimi 69 3.362

7.5 Ucuzabilet.com “Oyle U¢ulmaz Boyle Uculur”

Ucuzabilet.com "ucuz ugak bileti" prensibiyle kurulmus bilet satis sitesidir. Havayolu firmalarinin
sundugu ugus seferlerini listeleyen ve kullanicilarin en uygun ugak biletini bulmalarini saglayan genis
bir veri tabanina sahip bir bilet satis sitesi olarak kurulmustur. (www.ucuzabilet.com).

Ucuza bilet markas1 twitter da 27 Mart 2019 da paylasmis oldugu gercek zamanli pazarlama
caligmasina konu olan durum Osmaniye’nin Kadirli ilgesinde ¢ikan hortumda bir vatandasin demir
semsiyeyi tutmak igin iizerine binmesi ve semsiyeyle birlikte havalanmasi ve ugtugunu fark eden
adamin semsiyeden atlamasi {izerine gergeklesmistir. Bu durum sosyal medya iizerinde bir anda
giindem olmustur. Ugan adam hastagleri ile kullanicilarin paylasimlarda bulunmaya baslamasi
konunun trend olmasi tizerine marka bu durumu firsata ¢evirmistir.

Ucuza bilet markas: twitter da 8.716 takipcili diger markalarin takipgilerine nazaran olduk¢a az
takipgiye sahip olan bir markadir. Ancak giindemdeki bu olay iizerine oldukc¢a basarili bir gercek
zamanli pazarlama c¢alismasi hazirlayarak bunu gesitli sitelerde banner reklam olarak kullanmistir.
Kendi instagram adresinde yayinlamamis ancak twitter adresinde bir kullanicinin markaya yonelik
giizel is paylasimiyla yapmis oldugu paylasimi re-tweet etmistir. Fakat markanin diger markalar gibi
caligmasini kendi paylagimi olarak paylasmamasina ragmen ve takip¢i sayisinin fazla olmamasina
ragmen bu ¢alismasiyla yine diger paylasimlarina nazaran yiiksek bir etkilesim aldig1 goriilmiistiir.

11 Ucuzabilet Retweetledi
~---—~-27Mar 19

&y e T - __=C
q IW“ Guzel is ;) @Ucuzabilet

Oyle Ugulmaz

Boyle Ugulur!
Oyle Ugulmaz
Boyle Ucgulur!

UCUS ARA
vcuzabilet.com

osmaniye'de semsiyeyle ucan adam

.99 O 68

Resim 5: Ucuzabilet Markas1 Gergek Zamanli Reklam Caligmasi
(https://twitter.com/oozn/status/1110932118929068033)
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Calisma kapsaminda yaptigimiz analize gore @ucuzabilet twitter hesabinin 27 Mart 2019 tarihinden
geriye doniik olarak 50 twettin istatistikleri incelendiginde diger markalarin aldiklari etkilesimin
aksine son 50 twettin toplam yorum sayisi 11, re-tweet sayisi 3 ve begeni sayisi ise 47 olarak
gbzlemlenmistir. Ancak bu paylasimdan onceki son 50 paylasim arasinda yine en fazla re-twett ve
begeni alan paylasimin gergek zamanli pazarlama galismasi oldugu goriilmiistiir.

Tablo 11: Ucuzabilet.com 27 Mart 2019 6ncesi son 50 tweet istatistikleri
YORUM SAYISI 11
RE-TWEET SAYISI 3
BEGENI SAYISI 47

Bu sonuglara gore her bir tweetin ortalama yorum sayis1 0.22, re-tweet sayis1 0.06 ve begeni sayisi ise
0.94°diir. Sonug olarak Ucuzabilet markasinin yapmis oldugu ger¢ek zamanli pazarlama ¢alismasiyla
hipotezlerimiz dogrulanmistir. Markanin ¢ok fazla bilinen bir marka ve takipg¢isi olmamasina ragmen
gergek zamanli pazarlama caligmalarinin diger paylasimlarina gore daha fazla begeni ve re-tweet
aldig1 gorilmiistiir.

Tablo 12: Ucuzabilet.com Twett Istatistikleri
ISTATISTIK YORUM RE-TWEET BEGENI
Son 50 Tweet Toplam 11 3 47
Son 50 Tweet Ortalama 0.22 0.06 0.94
incelenen Twett 0 11 69

Ancak O'Connor (2015)’un da belirttigi gibi sosyal medya i¢in en hayati sey, markanizla sosyal
medyada diizenli olarak ilgilenen aktif bir takipgi tabanina sahip olmaktir. Ilgi cekici bir takipgi tabani
olmadan, ger¢cek zamanli pazarlama g¢abalariniz bosuna olacaktir, ¢iinkii kimse onlar1 bilmeyecektir.
Bu sebeple ucuzabilet.com markasinin zekice diislinlilmiis, markanin hizmetini ¢agristirict basaril
gergek zamanl reklam c¢alismasi sosyal medyada takipgi sayisinin fazla olmamasi sebebiyle ¢ok fazla
etkilesim almamasina ragmen yine de markanin diger paylasimlarindan daha fazla bir etkilesim almasi
gercek zamanli pazarlama calismalarinin tiiketiciler i¢in kabul edilebilirliginin 6nemini ortaya koyar
niteliktedir.

7.6 Tekzen Markasi “Modern Sanat Eserleri Uretmek icin de Ihtiyacmz Olan Her sey
Tekzen’de”

TEKZEN, 1995 yilinda Tiirk-Alman ortakliginda ilk olarak Goétzen adiyla kurulmustur. 1999 yilindan
itibaren ise TEKZEN adiyla yap1 malzemeleri ve mobilya satigt yapmaktadir. Tiirkiye’nin 59 ilinde
134 magazasiyla hizmet vermektedir. (Www.tekzen.com.tr).

Tekzen markasinin 9 Aralik 2019 tarihinde instagram lizerinden paylastig1 gercek zamanli pazarlama
calismast markanin 1332 gonderisi arasinda en yliksek begeniyi, etkilesimi alan ¢alismasi olmustur.
Markanin giindemdeki konuyu zekice kullanip markasiyla 6zdes bir gergek zamanli calisma yapmasi
bu sonucu ortaya ¢ikarmistir. Ger¢cek zamanl pazarlama ¢alismasinin ortaya ¢ikmasindaki konu ise
Italyan bir sanat¢1 olan Maurizio Cattelan’in “Komedyen” adim verdigi eserinin bir anda giindeme
oturmasidir. Koli bandi ile duvara yapistirilmis muzun 120 bin dolara satilmasi sosyal medyada bir
anda glindem konusu haline gelmistir. Dalga konusu haline gelen bu ¢alismayla birlikte glindemi
basarili bir sekilde yakalayan Tekzen’de hazirladigi ger¢ek zamanli pazarlama yaklagimi ile bu
durumu ¢ok i1yi degerlendirmistir.

Calismada 120 bin dolarlik sanat eserinin sadece 8,5 liralik gri bant ile hazirlanabilecegi esprili bir
sekilde vurgulanmaktadir.
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59.534 begenme

tekzenturkiye Modern sanat eserleri
uretmek i¢in de ihtiyaciniz olan her sey
Tekzen'de!

Resim 6: Tekzen Markasi Gergek Zamanli Reklam Calismasi
(https:/iwww.instagram.com/p/B52DU-Dhzf6/?utm_source=ig_web_copy_link)

Tekzen markasinin instagramdaki takipgi sayist 814 bindir. Markanin ger¢cek zamanlh reklam paylagim
ciddi bir etkilesim almustir. Instagram da 59.534 kisi tarafindan begenilmis ve 1692 kisi tarafindan
paylasima yorum yapilmistir. Marka gercek zamanli pazarlama ¢aligmasini twitter adresinden
yayinlamamig olmasina ragmen twitterda da ciddi bir paylasim ve marka hakkinda konusulma saglanmistir.

Calisma kapsaminda yaptigimiz analize gore @tekzenturkiye instagram hesabinin 9 Aralik 2019 tarihinden
geriye doniik olarak yaptigi paylasimlarin istatistikleri incelendiginde ise yine bu paylasimla Onceki
paylasimlar1 arasinda tek bir calismasiyla bugiine kadar en fazla begeni alan paylagim oldugu da
gorilmistiir. Ger¢ek zamanl pazarlama caligmasindan onceki son 50 instagram paylagiminin toplam
yorum sayisi 1088, begeni sayisi ise 126.068 oldugu ortaya konmustur. Bu baglamda markanin instagram
takipgi sayist yiiksek olmasina ragmen yapmis oldugu ger¢ek zamanli pazarlama caligmasi ile son 50
instagram gonderisinden aldig1 etkilesimin yarisini tek bir paylasimla aldigi goriilmektedir. Yorum sayist
ise 50 instagram paylasimini toplam yorum sayisina dahi ulasamamustir.

Tablo 13: Tekzen Tiirkiye 9 Aralik 2019 Oncesi Son 50 Instagram Paylasim Istatistikleri

Yorum Sayisi 1088
Begeni Sayisi 126.068

Bu sonuglara gore de her bir instagram paylagiminin ortalama yorum sayisi 22, begeni sayisi ise 2522dr.
Bu baglamda markanin basarili, zekice diisiiniilerek hazirlanan gergek zamanli pazarlama caligmasiyla
diger paylagimlarina gore ¢ok daha fazla etkilesim aldig1 goriilmektedir.

Sonug olarak da gergek zamanli pazarlama ¢alismalarinin tiiketiciler nezdinde kabul edilirliligi ve ciddi bir
etkilesimle geri doniis sagladigi tiim incelemelerimiz sonucunda goriilmiistiir.

Tablo 14: Tekzen Markasi instagram Istatistikleri
ISTATISTIK YORUM BEGENI
Son 50 instagram Paylasim Toplam 1088 126.068
Son 50 instagram Paylasim Ortalamasi 22 2522
Incelenen Gercek Zamanh Reklam Calismasi instagram Paylasimi 1692 59.534

8. SONUC VE DEGERLENDIRME

Dijitallesmeye gegisle birlikte yasanan degisimler pazarlama alaninda da kendini gostermeye
baglamistir. Yasanan bu degisimlerin en temel noktasi sosyal medyanin etkisinin ve kullaniminin her
gegen giin artamaya baglamasidir. Sosyal medya platformlari kullanicilara sinirsiz deneyimler sunarak
anlik, gercek zamanli bir ortam yaratmaktadir. Bu durumda da markalar bu etkilesim ortamini ¢ok iyi
degerlendirmek zorundadir.

R ‘@ sssjournal.com | International Social Sciences Studies Journal ‘@ sssjournal.info@gmail.com ‘
Pre

D) ;’h\s 402



mailto:sssjournal.info@gmail.com

International Social Sciences Studies Journal 2021 Issue:77 pp:390-404

Yasadigimiz anlik, ger¢ek zamanli bu ¢agda markalar tiiketicilere etkin bir sekilde ulastig1 takdirde
basarili olmaktadirlar. Bu sebeple markalarda tiiketici merkezli hareket ederek, tiiketicilerle anlik
etkilesimler kurmaya calisarak iletisime ge¢mekte ayn1 zamanda pazarlama ve satis amaglarina
ulagmaya calismaktadirlar.

Calisma, gercek zamanli pazarlama kampanyalarinin kisisellestirilmesinin tliketicinin davranisi
tizerinde etkili oldugunu gostermistir. Dolayisiyla Kisisellestirme, gercek zamanli pazarlama
kampanyasinin énemli bir yoniinii olusturmaktadir. Ciinkii gergek zamanl pazarlama g¢aligmalariyla
markalarin tipki insani bir kisilige sahip olarak tiiketicilerle bag kurmasi markaya olumlu bir doniis
saglamaktadir. Ciinkii tiiketiciler bu sekilde markalar1 daha yakin, samimi ve gergek¢i olarak
algilamaktadirlar. Bu sebeple c¢alisma kapsaminda inceledigimiz gergek zamanli pazarlama
caligmalarinda markalarin giindemdeki olay ve konularla ilgili tiiketicilerle konusmalar1 ve tepkileri
tilketicilerin de bu markalar1 bir kisi olarak algilayarak samimi bulmalar1 markalarin paylasimlarina
olan etkilesimlerini arttirmistir.

Giliniimiiz tiiketicisi de artik Saglam (2015)’1n belirttigi gibi “markalar: yasayan, nefes alip veren,
giilen, gerektiginde iiziilen, giindemi takip eden, giindeme dahil olan, gerektiginde tepkisini ortaya
koyan, her zaman iletisim igerisinde olan ve konusmalara dahil olan bir kisi” olarak gormek
istemektedir. Ger¢ek zamanli pazarlama galismalar1 da bu 6zelliklerinden dolay1 tiiketicilerden ciddi
oranda etkilesim alarak markaya kars1 bir samimiyet, ilgi yaratmaktadir.

Bu calisma da markalarin sadece tek bir gergek zamanli pazarlama g¢aligmalariyla tiiketicilerden
aldiklar1 etkilesimler incelenmistir. Caligmada Twitter ve Instagram tizerindeki kullanicilarin,
markalarin ger¢ek zamanli pazarlama ¢alismalarina karsi nasil tepkiler verdikleri, bu paylagimlarla
aldiklan etkilesim ile diger paylasimlari arasinda nasil farkliliklar oldugu kalitatif icerik analizi
yontemiyle incelenmistir. Bu baglamda ortaya konan hipotezlerimizin tamamen desteklendigi sonucu
ortaya ¢ikmis ve markalarin diger paylasimlari icerisinde en fazla etkilesim alan ¢alismalari oldugu
sonucu hipotezlerimiz baglaminda desteklenmistir. Ayrica bazi markalarin yapmis oldugu gercek
zamanli pazarlama calismalariyla markanin takipgi sayisimi gegerek oldukga distiinde etkilesim
aldiginin gortilmesi bu tarz ¢aligmalarin markalar tarafindan kisa siireli bir yatirim olarak bakilmamasi
gerektigi sonucunu ortaya cikarabilir. Markalar ger¢ek zamanli pazarlama ¢aligmalarini aliskanlik
haline getirmeli, siireklilik saglanmali ve gerekli zamanlarda pazarlama ¢alismalarini gergeklestirerek
tiim firsatlar1 degerlendirmelidirler.

Tirkiye’de ¢ok fazla gercek zamanli pazarlama caligmasi yapilmamasma ragmen bu tarz olumlu
sonuglar neticesinde markaya dikkat ¢ekmek, tiiketiciler arasinda bagliligi kuvvetlendirmek, markanin
bilinirliligini, etkilesimini arttirmak, farkindalik yaratmak gibi sebeplerden dolayr gergek zamanli
pazarlama caligmalarinin markalar tarafindan ileride daha ¢ok kullanilacagini sdylemek miimkiindiir.
Cunkii ginimiizde tiiketiciler arttk markalardan farkliliklar, yaratici ¢alismalar beklemektedir.
Markalar1 bir insani kisilik olarak gérmek istemektedirler. Gittik¢e bunun farkina varmaya baslayan
markalar da pazarlama iletisimi stratejilerin gercek zamanli olarak hazirlamaya baslayarak anlik,
yaratici, etkili mesajlarla markalarin1 6n plana ¢ikararak tiiketicilerden aldiklar: etkilesim oranlarini da
arttirdig1 goriilmektedir.
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