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OZET

Iletisim teknolojilerinde yasanan gelisme kuruluslarin iletisim
yontemlerini de etkilemektedir. Bu noktada sosyal medya
ortamlar1  kuruluglarin  pazarlama iletisimi yOntemlerinin
degisiminde temel belirleyici glic konumundadir. Farklilasan
rekabet ortaminda kuruluglar artik yalmzca geleneksel
yontemlerle degil sosyal medya ortamlarinda da var olmaya
calismaktadirlar. WeChat programi da kuruluglarin pazarlama
iletisimi yonteminde kullandig1r programlardan biridir. Bu
calismada  sosyal medya uygulamalarinin = pazarlama
iletisiminde kullanilmas1 ve pazarlama iletisimi ile sosyal
medya arasindaki iliskinin 6nemini ortaya koymay1
amacglamaktadir. Calismanin teorik bdoliimiinde pazarlama
iletisim ve sosyal medya kavramlarina yonelik literatiir taramasi
yapilmig aragtirma bolimiinde ise WeChat programinin
pazarlama iletisiminde kullanilmasina doniik hazirlanan yart
yapilandirilmig miilakat formu 11 kisi uygulanmis ve elde
edilen sonuglar miilakat analizi yontemi ile incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Pazarlama lletisim Stratejik
Wechat Wechat Pazarlamasi.

1. GIRIS

ABSTRACT

The developments in communication technologies also affect the
communication methods of organizations. At this point, social
media environments are the main determining force in the change
of the marketing communication methods of the organizations. In
a differentiated competitive environment, organizations are trying
to exist not only in traditional methods but also in social media
environments. WeChat program is one of the programs that
organizations use in marketing communication method. In this
study, it is aimed to use social media applications in marketing
communication and to reveal the importance of the relationship
between marketing communication and social media. In the
theoretical part of the study, literature was searched for the
concepts of marketing communication and social media. In the
research part, a semi-structured interview form prepared for the
use of the WeChat program in marketing communication was
applied to 11 people and the results were examined by interview
analysis method.

Keywords: Social Media Marketing Communication Strategic
Wechat Wechat marketing

Isletmeler artan rekabet ortaminda {iriin, fiyat ve dagitim gibi unsurlarla yeterli diizeyde hareket
edemediklerinden c¢alismalarin1 igletme yaraticiligina bagli olan iletisim alaninda siirdiirmeye
baglamiglardir. Bu durum pazarlama iletisiminin 6nemli bir rekabet araci olarak ortaya c¢ikmasina yol
acmistir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeyle birlikte insan hayatinda bir¢ok degisiklik
yasanmuistir. Bu farklilagsma ile birlikte geleneksel medya araglar1 yerini sosyal medya araglarina birakmaya
baslamistir. Ozellikle sosyal medya araglari ile birlikte bireyleraras: etkilesim ve iletisim giiclenmistir. Bu
durum insanlarin tiiketim davranislarinda da degisikliklere yol agmistir. Giinliikk hayattaki tecriibeleri
paylasarak insanlarla etkilesim olanagi sunan sosyal medya araglar tiiketicilerin marka algisin1 ve markaya
yonelik tutum ve davranislarini etkilemeye baglamistir. Bu noktada sosyal medya kullanicilart hem
isletmelerinin irettigi hem de diger kullanicilar tarafindan iiretilen iceriklerden etkilenmeye baslamistir.

1Bu ¢aligsma, ayn1 baslikli yiiksek lisans tezinden tiretilmistir.
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Cin’de gelistirilen yazili ve sesli mesajlasmaya imkan taniyan bir mesaj servisi olan WeChat programi da
isletmelerin pazarlama iletisiminde kullandig1 programlardan biridir. Bu caligma sosyal medyanin
pazarlama iletisiminde kullanilmasii bir sosyal medya uygulamasi olan WeChat programi 6rnegi ile
incelemeyi amaclamaktadir.

Bu kapsamda hazirlanan ¢alisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci bdliimii sosyal medya ve
sosyal medya pazarlamasi basligi altinda sosyal medya kavraminin, sosyal medya tiirlerinin, sosyal medya
pazarlamasinin kavramsal olarak incelendigi boliimdiir. Bu bdliimde sosyal medya kavraminin ortaya ¢ikist
Ozellikleri, geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki farklar, sosyal medya tiirleri, sosyal medya
pazarlamasi, amaglari, stratejileri ile faydalar1 ve sakincalari ela alinmaktadir. Calismanin ikinci bolim ise
pazarlama iletisimi kavraminin irdelendigi boliimdiir. Bu bdliimde pazarlama iletisimi kavrami, pazarlama
iletisiminin gelisim siireci, pazarlama iletigiminin amagclari, pazarlama iletisiminin 6zellikleri, pazarlama
iletisiminin stratejileri ile pazarlama iletisimi modelleri, pazarlama iletisimi araglar1 ve pazarlama
iletisimindeki yeni yaklagimlar incelenmektedir. Caligsmanin tigiincii boliimii ise uygulama boliimiidiir. Bu
bolimde WeChat programinin pazarlama iletisiminde kullanilmast ve bunun tiiketicilerin tutumlarina
etkisine yonelik arastirma ve arastirma sonuglarina yer verilmektedir. Ilgili literatiirden faydalanilarak
hazirlanan yar1 yapilandirilmisg miilakat formu Cin’de bu programi kullanan 11 kisiye yiiz yiize uygulanmis
ve elde edilen sonuglar miilakat analizi teknigi ile incelenmistir.

2. KURAMSAL CERCEVE
2.1. Sosyal Medya ve Sosyal Medya Pazarlamasi

Kullanicilarin {irettikleri iceriklerin yine kullanicilar tarafindan yayilarak paylasildigi ortamlara sosyal
medya ortamlari denilmektedir. Sosyal medya uygulamalari isletmelere giivenli bir sekilde miisterilerine ve
hedef kitleye ulagsma imkani olusturmaktadir. Sosyal medya insanlari igerikleri tiiketen pozisyonundan
igerik iireticisi pozisyonuna doniismesine yol acan bilginin demokratiklestigi bir siirectir. Kullanim alani
hizla genisleyen sosyal medya her toplumsal kesim tarafindan kullanilmaktadir. Sosyal medya giiniimiizde
isletmeler, reklamcilar, 6grenciler, gazeteciler, yoneticiler ve yazarlarin goris, diisiince ve triinlerini
pazarladiklari ve arastirma yaptiklari bir ortam haline doniigsmiistiir.

Bilgi teknolojilerinin insan hayatina girerek 6nemli bir yer edinmesi ile birlikte sosyal medya her yastan
bir¢ok kullanicinin iletisim kurma, sosyal ¢evreyi genisletme ve bilgi edinme gibi amaglarla kullandigi bir
alan olmustur. Son donemlerde sosyal medyanin yaygin sekilde kullanilmasi isletmelerin Miisteri
gruplaniyla iletisime gegmek, markanin bilinirligini artirmak ve miisteri sadakatini saglamak ag¢isindan
kullandig1 bir pazarlama iletisimi haline gelmistir (Barutgu ve Toma, 2013). Bu durum isletmelerin Twitter,
Facebook, YouTube, Linkedin ve WeChat gibi sosyal aglari kullanmasimi zorunlu kilmistir. Twitter,
Google ve Facebook gibi biiyiik 6lgekli isletmeler yarattiklar1 biiyiik ekonominin yaninda tiiketicilere
yonelik 6nemli verilere de sahiptirler. Bu veriler biitiin diinyada kullanicilara ait 6nemli detaylarin oldugu
istatistiklerdir (Huberman, 2012). Bunlar pazarlama stratejisini gelistirmede biitiin sirketler agisindan son
derece onemli verilerdir. Gazete, radyo ve televizyon gibi geleneksel medya araglarina kiyasla sosyal
medyada pazarlama ile miisteri ile dogrudan iligki kurma gerceklesmektedir (Drury, 2008). Sosyal medya
iizerinden mesajlar ¢ok yonlii verilmektedir ve bu mesajlar pazarlama c¢alisanlari, tiiketiciler ve etkileyiciler
tarafindan olusturulmaktadir. Biitlin diinyada olusturdugu gii¢ ile sosyal medya ekonomiye énemli oranda
katki sunmaktadir. Isletmeler sosyal medya iizerinden reklamlar ve miisteri memnuniyetlerini
gerceklestirme de 6nemli harcamalar yapmaktadirlar. Yalnizca Facebook’un 3,4 milyar Euro ingiliz
ekonomisine katki sundugu bilinmektedir. Sosyal medyanin sundugu bu ekonomik katki sosyal medya
kullanic1 sayisindaki artis ile dogrudan iliskilidir. Isletmeler kullanicilardan yalnizca begeni almak igin
reklam biitcelerinde artisa gitmektedirler (Kirkpatrick, 2011).

2.2. Pazarlama lletisiminde Yeni Yaklasimlar

Pazarlama iletisimi kisa bir siire oncesine kadar tutundurma veya satig c¢abasi seklinde adlandirilmasina
karsgin tutundurma calismalarini da igerisine alan kapsaml bir siirectir (Odabasi ve Oyman, 2014). Kocabas
ve arkadaglar1 (2000) pazarlama iletisimini, bir isletmenin kurulusuyla mal ve hizmet sunacagi hedef
kitleye neler vaadettigini ve onlara neleri saglayabilecegini aktarmasim saglayan iletisim ¢abasinin biitiinii
seklinde tanimlamaktadir. Pazarlama iletisimi kavramina yonelik tanimlamalar incelendiginde bu
tanimlamalarin pazarlama iletisiminin iletisim yoniine vurgu yaptiklar1 ve bu iletisimin karsilikli etkilesim
seklinde gergeklestigi goriilmektedir.
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Pazarlama iletisimi isletmeler tarafindan Onceleri sadece tutundurma c¢alismalart  seklinde
degerlendirilmekteydi. Dolayisiyla isletmeler iiriiniin ambalaji, rengi, sekli, ebati, etiket, fiyat1 ve dagitim
kanal1 gibi tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olan unsurlart dikkate almamaktaydilar (Gokalp,
2007). Ancak Sanayi Devrimi ile baglayan 1939 Diinya Ekonomik Bunalim1 ve diinya savaglarinin da etkisi
ile beraber olusan iiretim odakl pazarlama diislincesi pazarlama anlayigsinda doniigme neden olmustur.
Dolayisiyla pazarlama anlayisi ekonomik, siyasal, sosyal, kiiltiirel ve teknolojik gelismelerden etkilenerek
bugiinkii halini almigtir. 1980’11 yillarla birlikte teknolojide yasanan gelismelerin tetikledigi kiiresellesme
ve yogun rekabet ortami pazarlama iletisimi anlayisinda yeniden yapilanma siirecini beraberinde getirmistir
(Demirkoparan, 2009). 1980°1i yillardan sonra birgok isletme stratejik ortaklarla ya da kendi biinyesinde
kurdugu iletisim birimleri ile iletisim g¢aligmalarina baslamistir. Bu cabalar, tiiketicilerin satin alma
davraniglan iizerinde etkili olan reklamcilik, dogrudan pazarlama, halkla iligkiler, satig gelistirme, etkinlik
sponsorlugu ve duyuru ile beraber diigiiniildiigiinde daha biitiinciil bir yaklasim modeline dogru adim
atildign gozlemlenmektedir. 1990°I1 yillardan itibaren pazarlama iletisimi kavraminda doniisim devam
etmis ve biitliinlesik pazarlama iletisimi kavrami ortaya ¢ikmistir (Bozkurt, 2006). Bu kavram pazarlama
iletisimindeki tiim o unsurlarin birlestirilerek tek bir goriintiide ve seste olusturulmasi saglamak amaciyla
kullanilmigtir.

Kiiresellesme ile beraber teknolojide yasanan gelisme ve internetin yayginlagsmasi rekabet ortaminin
artmasina, pazardaki gii¢ dengelerinin degismesine, tiiketici egilimlerinde degisikliklere, tiiketicilerin daha
bilingli hale gelmesine, bilgi diizeylerinin artmasina, daha segici tercihler yapmasina, pazarda
kutuplagsmalarin artmasina, tiiketicilerin hizmet beklentilerin artmasina, marka ve firiine bagliligin
azalmasina, c¢evrimigi aligverisin yayginlasarak global aligveris imkanlarinin artmasina, tiketiciler
iizerindeki zaman baskisinin artmasina yol agmistir. Dolayisiyla bu tetikleyici unsurlar sosyal hayatta kokli
degisikliklere neden olmus ve klasik pazarlama diisiincesinin siirdiiriilebilir olmasimi imkansiz hale
getirmistir. Bu doniisiim pazarlama iletisiminin daha sistemli bir disipline doniismesine yol agmistir. Klasik
pazarlama anlayisinda daha ¢ok satis yapabilme amaci yerini tiiketicilerin satig oncesinde ve sonrasinda
tahmin edilebilen ve belirlenebilecek davranislarina gore olusturulan pazarlama anlayigina birakmistir. Son
asamada ise internet kullaniminin yayginlasmasi pazari kiiresel hale getirmis ve isletmeleri kar elde
ederken miisterileri memnun etme ¢abasia yonlendirmistir. Boylece isletmeler miisterileri odak noktaya
koyarak {irlin sunumu gerceklestirmeye ve tliim c¢alisanlar1 da miisterilerin talep ve beklentileri
dogrultusunda sunumlar gerceklestirmeye yonelmistir (Bozkurt, 2006). Tim bu gelismeler pazarlama
iletisiminin giiniimiizdeki halini almasinda etkili olmustur.

1990’11 yillarin sonrasinda pazar odakli pazarlama kavramu ile birlikte iligkisel pazarlama kavrami da
ortaya ¢ikmis ve miisteri iliskileri yonetimi énem kazanmaya baslamistir. Teknolojide yasanan gelismeler
birlikte olusan yeni trendler teknolojinin pazarlama alaninda kullanimini artirmis yeni pazarlama
yaklagimlar1 ortaya ¢ikmistir (Kotler, 2000). Bu yaklagimlardan ilki siyasal pazarlama yaklagimidir. Siyasal
pazarlama, siyasal parti liderlerinin se¢im ddneminde kullandigi pazarlaman yontemidir. Bir baska
pazarlama ydntemi ise yesil pazarlamadir. Bu pazarlama yontemi cevre ile uyumlu ve ¢evreye duyarli bir
iiretimin tasarlanmasini amacglayan siirdiiriilebilir gelisme, cevre koruma ve sosyal sorumluluk gibi
faktorleri gdz Oniine alarak kisilerin ihtiyaclarini ve taleplerini bu faktorler cergevesinde degerlendirip
cevreye daha az zarar veren pazarlama yontemidir. Cevre dostu ve geri doniisiimii miimkiin olan iiriinlerin
bulusmasini ve tiiketicilerin liriinleri tercih etmesini amaglamaktadir (Erbaslar, 2012).

2.3. Cin’de internet ve Sosyal Medya Kullanim

Cin ekonomisinde meydana gelen biiylime ile birlikte artan refah seviyesi, internet kullanimini 840
milyon’un {izerine ¢ikmasini saglamistir. 2000°1li yillarin bagindan 25 milyondan az olan internet kullanicisi
sayist ilerleyen yillarda hizla artmis ve 2020 yilinda 875 milyon seviyelerine yaklasmistir. Sosyal medya
kullaniminin gelismesine paralel olarak artan giivenlik yaklagimlari ise Cin merkezli internet ag1 kurulum
tartismalarini beraberinde getirmistir. Bu tartismalarinin ana giindem maddesi Cin’in artan gilivenlik
gereksinimi olurken, calismalarin temel nedenleri arasinda Bati merkezli internet agina bagimliligin
azaltilmas1 yer almaktadir (Statista, 2020). 2023 yilina kadar internet kullanici sayisinin Cin genelinde 1
milyarin iizerine c¢ikmasi beklenmektedir. Bu artisa paralel olarak online aligveris ve reklam
uygulamalarinin daha fazla 6n plana ¢ikacagi sdylenebilir. Ayrica pazarlama stratejileri agisindan yeni
yaklagimlar yeni ekonomi model yaklasimlari arasinda yerini alabilir.

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

4078



mailto:sssjournal.info@gmail.com

International Social Sciences Studies Journal 2020 Issue:69 pp:4076-4090

Cin ekonomisindeki ekonomik biiylimeye parelel olarak gelisim gdsteren internet altyapisi yeni is
olanaklarinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Yeni is olanaklar1 arasinda pazarlama alani 6zellikle dikkate
degerdir. Artan is sahalarinin egitim sektorii agisindan olusturdugu gelisim ve yenilenme imkani internetin
doniistiirdiigi sahalar arasinda kendini daha fazla 6n plana g¢ikarmaktadir (Karaca ve Giimiis, 2019).
Diinya’daki toplam internet kullanici sayisinin yiizde 22’sini olugturan Cin, ayn1 zamanda satin alma giicii
bakimindan en biiyilk ekonomi konumundadir. Dis ticaret, doviz rezervi ve satin alma giicli bakimindan
diinyanin en biiyiik ekonomisi olan Cin’in ilerleyen yillarda altyap: yatirnmlarina verdigi agirlikla birlikte
teknoloji gerektiren alanlari daha fazla kullanacagi anlagilmaktadir. Teknoloji kullanimi arttikga tilke
genelinde gelisim gdsterecek olan internet kullanimi ayn1 zamanda online pazarlama ve satig imkanlarini da
daha fazla 6n plana cikaracaktir. Ozellikle artan refah seviyesi bireysel alim imkanlarini artirirken kamu
merkezli yapilan altyap1 yatirimlari ilerleyen yillarda ticaretin hem pazarlama hem de satig alaninda gelisim
gostermesini saglayacaktir (Weforum, 2019).

Gegtigimiz 20 yillik siire¢ i¢inde internet kullaniminin yayginlagtigi Asya bolgesi, Cin basta olmak iizere
birgok iilkede gelisim igerisindedir. Ancak diger Asya iilkelerine kiyasla Cin kendi sosyal medya aglarini
yaratmakta ve i¢ piyasaya siirmektedir. I¢ piyasada belli bir dolgunluga erisen sosyal medya
uygulamalarinin ilerleyen donemlerde oncelikle bolgesel daha sonrasi ise uluslararasi alanda kullanilir hale
gelmesi gelistirilen stratejinin dogruluguna isaret etmektedir. Ozellikle Bati merkezli gelisim gdsteren
sosyal medya platformlarinda Cin aleyhine olan bilgilere ulasimin kolay olmasi, Cin’in sosyal medya
alaninda aktif olmasini zorunlu bir hale getirmistir. Ekonomik olarak olusan refahin dis iilkelerden ziyade
iilke i¢inde degerlendirilmesi agisindan da onem arz mevcut strateji giiniimiize kadar basarili bir sekilde
uygulanmistir (Feng ve Anders, 2019).

Kullanilan sosyal medya uygulamalarinin etkisinin Cin genelinde yiiksek diizeyde olmasinin ana nedenleri
arasinda Bat1 merkezli olarak dizayn edilen sosyal medya uygulamalarinin yasakli olmasmin 6nemli bir
pay1r bulunmaktadir. Facebook, YouTube ve Twitter gibi diinya genelinde kullanilan sosyal medya
uygulamalari Cin hiikiimeti tarafindan yasaklanmistir. Ancak yurtdisi ile ticari iligkilerini gelistiren ihracat-
ithalat firmalar1 ve diplomatlarin bu uygulamalara ulagimi miimkiindiir. Cin hiikiimeti diger iilkeler ile daha
rahat bir sekilde iletisim kurmak i¢in 6zellikle diplomatik gorevlilerin yasakli sosyal medya uygulamalarina
erigimini serbest hale getirmistir. Calismanin temel odak noktasi olan WeChat agisindan Cin’deki sosyal
medya kullanimina bakildiginda uygulamanin Facebook, WhatsApp, Google News, Tinder ve Pinterest
gibi platformlarin 6zelliklerini tek basina yapabildigini gostermektedir. Bu noktada WeChat’in diger Bati
merkezli uygulamalardan daha gelismis bir platform oldugu soylenebilir. Bireysel ve kurumsal olarak
hesaplarin agilabilecegi WeChat uygulamasi Cin genelinde giinliilk ortalama 70 dakikadan fazla
kullanilmaktadir. Uygulamanin aylik 1 milyardan fazla aktif kullanicis1 géz oniine alindiginda Facebook’un
2 milyarlik kullanic1 sayisimin yarisi kadar kisiye hitap ettigi goriilmektedir. Ancak sosyal bir platform olan
Facebook’a kiyasla WeChat daha fazla 6zelligi i¢inde barindirmaktadir (Dragon Social, 2019).

Cin’deki sosyal medya kullaniminin nedenlerine genel olarak bakildiginda Bati1 merkezli uygulamalar ile
rekabetin etkisi oldugu sdylenebilir. Yerel platformlarin kullanimina 6nem veren Cin ayni zamanda olusan
yeni pazarlarin yurtdisindan gelen yabanci firmalar ile disariya ¢ikarilmasina da engel olmaktadir. Bu
bakimdan uygulanan stratejinin yerellesme agisindan dogru bir adim oldugu goriilmektedir.

Sosyal medya stratejilerinin ekonomik alanda daha aktif hale getirilmesinde yapilan yatirimlarinda 6nemli
bir konumu bulunmaktadir. Ozellikle 2018-2019 yillarinda yapilan internet ag yatirimlari bunun kritik
gostergeleri arasindadir. WeChat gibi uygulamalarin reklam ve yorumlara dayali olarak ortaya cikardigi
satig miktart artislar1 hem Cin ekonomisinde saglanan aktivizim hem de sirketlerin daha fazla mali piyasaya
sunmalar1 agisindan dogru bir stratejiye isaret etmektedir. Ayrica Cin’de yapilan ¢aligmalar ilerleyen
yillarda online aligveris piyasasinin daha fazla gelisecegine isarettir. WeChat’in sirket yatirimlarina
bakildiginda da mevcut hedeflerin daha goriiniir hale geldigi soylenebilir. Sirketlerin kurumsal hesaplarinda
online internet satigi, e-ticaret, finans, kiiltiir, girisimcilik ve egitim gibi alanlarda WeChat merkezli daha
fazla yatirim yaptiklar1 goriilmektedir (China Social Media Content Report 2019).

2017 yili rakamlaria gore bilgi tliketim sektoriine 210 milyar Yuan katk: saglayan WeChat uygulamasi,
online 6deme imkanlan ile daha biiyiik kitlelere ulagmay1 hedeflemektedir. Uygulamanin fatura 6deme,
perakende satig, ¢evrimici aligveris, otobiis ve metro biletleri gibi bircok faaliyet i¢cin 6deme imkani
sunmast hem vergi kagake¢iligina engel olusturmakta hem de tiiketicilerin daha giivenli bir sekilde 6deme
yapabilmelerini saglamaktadir. Cin’de hizla gelisen dijital ekonominin bir sonucu olarak WeChat ilag,
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egitim, finans ve nakliye gibi alanlar1 da kapsayacak sekilde 6deme sistemini genisletmistir. Bu genisletme
hamlesinin altinda pazarin ulastig1 hacim dnemli bir konuma sahipken uygulamanin kullanim sahalar1 da
hizla artmaktadir. Verimlilik agisindan 6nemli bir reform olan mevcut genisleme aynmi zamanda hizh
aligveris ve giivenlik iginde kritik bir gelisimdir (Istikbal; 2020). Yurtdisindan Cin’e yapilacak olan ihracat
tizerinden WeChat uygulamasina bakildiginda 400 milyondan fazla online aligveris yapan tiiketiciye
ulagsmada 6nemli bir isleve sahip oldugu soylenebilir.

Basitlestirilmis Cince basta olmak iizere Lehge, Ingilizce, Tiirkge, Malayca, Rusca, Korece, italyanca,
Tayca, Hintge ve Portekizce gibi dillerde WeChat’i kullanmak miimkiindiir. WeChat uygulamasinin yeni
teknolojik olanaklara kavusmasimin getirdigi veya getirecegi olgulara genel olarak bakildiginda diinya
genelinde gii¢lii bir markanin yaratildig1 soylenebilir. TV, internet veya reklam panolar1 gibi maliyetleri
yiikselten pazarlama stratejilerine nazaran daha avantajli konumda olan WeChat, kisisel harcamada yaptigi
atilim ile bankacilik sektoriinii de igine alacak sekilde gelisim gostermistir. Kisi ve kurumlarin daha rahat
bir sekilde hem iletisim hem de aligveris ve 6deme i¢in kullanabilecekleri uygulama olusturdugu aktivizm
ile Cin ekonomisine katki sunmaktadir. Tiiketici ile firmalarin daha kolay ve ucuz bir sekilde iletisim
kurmalart {irlinlerin daha uygun bir sekilde pazarlanmasina olanak saglamaktadir (Liu, He ve Zhang, 2015).
Bu sayede ortaya g¢ikan maliyet avantaji i¢ piyasada Cin kokenli firmalara Oncelik tanirken, yurtdisi
iilkelerden gelen sosyal medya uygulama veya platformlarin rekabet avantaji da farkli alanlarda ortadan
kalkmaktadir (Ai, Chen, He, Lai ve Qiu, 2017).

3. SOSYAL MEDYADANIN PAZARLAMA ILETiSIMINDE KULLANILMASI: CiN’IN Wechat
PAZARLAMA STRATEJiSi ORNEGI

3.1. Aragtirmanin Amaci ve Kapsami

Gilintimiizde iletisim teknolojisindeki gelismeler birgok alani etkiledigi gibi kuruluslarin hedef kitleleri ile
arasindaki iletisim bicimlerini de etkilemektedir. Internetin sundugu olanaklardan Web 2.0’1n etkilesim
saglama ve igerik iiretme gibi Ozellikleri ile sekillenmis olan sosyal medya, kuruluslarmin pazarlama
iletisimi bi¢imlerinin déniistimiinde itici gii¢ olmaktadir. Degisen rekabet kosullari, kuruluslarin hedef
kitleleri ile iletisim kurma noktasinda sadece geleneksel medyada yer almalarimi yetersiz kilmakta ve bu
baglamda kuruluslar hedef kitlelerine aninda ulasabilecekleri ve doniit alabilecekleri bir platform olan
sosyal medyada da var olmaya calismaktadir. WeChat uygulamasi da son dénemlerde sundugu 6zellikler
ile kullanicilarina sosyal medya iizerinden aligveris yapma ve markalarla iletisime gegme deneyimi
kazandiran popiiler bir uygulamadir. Bu ¢alisma da sosyal medyanin pazarlama iletisiminde kullanilmasini
bir sosyal medya uygulamasi olan WeChat programi 6rneginde incelemeyi amaglamaktadir. Bu kapsamda
sosyal medya iizerinden alisveris deneyimi yasayan tiikketicilerin pazarlama iletisimi kapsaminda WeChat
uygulamasina iligkin goriisleri incelenmektedir. Bu temel amag¢ dogrultusunda agagidaki sorularin cevaplari
aranmaktadir:

. Katilimcilarin sosyal medyay1 kullanim amaglar1 nelerdir?
. Katilimcilarin WeChat uygulamasini kullanim amagclar1 nelerdir?

. WeChat uygulamasi ile ne tiir igerikler paylagilmaktadir?

. WeChat uygulamasinin diger tiiketiciler ile iletisim konusunda sundugu avantajlar nelerdir?

1
2
3
4. WeChat uygulamasinin katilimcilarin satinalma stireclerine etkisi nasildir?
5
6

. WeChat uygulamasinin isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iletisim acisindan ne gibi avantajlar
bulunmaktadir?

. WeChat uygulamasimin isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iletisim agisindan ne gibi dezavantajlari
bulunmaktadir?

3.2. Arastirmanin Smirhliklar ve Varsayimlari

Aragtirmada proje kapsaminda egitim alan toplam 12 akademisyen ile goriisme hedeflenmistir. Goriismeye
3 kadin, 5 erkek olmak iizere toplam 8 akademisyen katilmistir. Bunun yaninda akademisyenlerin goriisme
formunda belirtilen sorulara samimi cevap verdikleri ve goérigsme formunda belirlenen sorularin
aragtirmanin problemlerini dl¢tiigii varsayilmaktadir.
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3.3. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma temel amaci itibari ile nitel aragtirma yontemleri ile gergeklestirilmektedir. Nitel arastirmalar
goriisme, gbzlem ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinin kullanildigi, olay ve olgularin
dogal ortamlarinda, biitlinciil ve gercek¢i bir sekilde incelendigi arastirmalardir (Yildirim ve Simsek,
2008). Nitel aragtirmalarda arastirma problemi biitiinciil bir perspektiften ele alinarak yorumlayici bir
yaklasim ile incelemektedir. Arastirmaya konu olan olgular veya olaylar kendi baglaminda ele alinmakta
insanlarin olaylara ve olgulara yiiklemis olduklari anlamlar yorumlanmaktadir (Altunisik vd., 2010).

3.4. Arastirmanin Modeli

Bu ¢aligma, nitel arastirma desenlerinden biri olan “durum c¢aligmasi” modeli kapsaminda yiiriitilmiistir.
Durum calismasi nigin ve nasil sorular1 6n plana ¢iktiginda, arastirmacinin olaylar tizerinde ¢ok az bir
miidahale sansinin oldugunda ve gercek yasamla ilgili fenomenlere odaklanildiginda tercih edilen bir
stratejidir (Yin, 2003). Durum ¢aligmasinda nasil ve neden sorularinin yanitlar1 aranmaktadir. Durum
calismalarinda temel amag belirli bir duruma yonelik sonuglar ortaya koyabilmektir (Yildinm ve Simsek,
2008). Bu dogrultuda bu caligsmada tiiketicilerin pazarlama iletisimi kapsaminda WeChat uygulamasina
iligkin gorislerinin ele alinacak olmasi ¢alismay1 durum ¢aligmasina yonlendirmektedir.

3.5. Calisma Grubu

Aragtirmanin 4 kadin ve 7 erkek olmak iizere toplam 11 tiiketicidir. Arasgtirmada temsili &rneklemin
belirlenmesinde amagli 6rnekleme kullanilmistir. Nitel arastirmalar genellikle amacl sekilde belirlenen az
sayida oOrneklemle yiiriitilmektedir. Amacgh Orneklemde arastirmaci Orneklemi arastirmanin amaci
dogrultusunda tasnif etmektedir (Baltaci, 2017).

3.6. Veri Toplama Araci ve Analizi

Arastirmada veri toplama araci olarak arastirma probleminin ¢oziimiinii destekleyecek sekilde ilgi
literatiirden faydalanilarak arastirmaci tarafindan gelistirilen goriisme formu kullanilmistir. Goriisme
formunda tiiketicilerin WeChat uygulamasi ile satin alma siireclerini nasil yonettikleri, WeChat
uygulamasinin satis Oncesi ve sonrasinda ne gibi avantajlar sagladigi, WeChat uygulamasinin diger
tilketiciler ve treticileri ile iletisime gegme agisindan ne gibi firsatlar sundugunu belirlemeye yonelik
sorular yer almaktadir.

Veri toplama siireci tiiketicilerden randevu alinarak goniilliiliik esas1 ve bilimsel etik kurallar1 gergevesinde
yuritiilmustiir. Tiketiciler yliz yiize gerceklesen goriismeler ortalama 20 dakika stirmiistiir. Gorlisme
siirecinde katilimcilara ¢alismanin temel amaci agiklanarak kimlik bilgilerinin gizli tutulacagi ve istemeleri
halinde goriismeyi sonlandirabilecekleri belirtilmistir. Goriisme sonunda elde edilen veriler betimsel analiz
yoluyla ¢oziimlenmistir. Betimsel analizlerde tiiketicilerin goriigleri degerlendirilmistir. Betimsel analiz de
aragtirmacilar gortistiikleri ya da gozlemledikleri katilimcilarin goriislerini carpici bir sekilde yansitabilmek
icin sik sik dogrudan alintilara yer vermektedir (Ozdemir, 2010). Ayrica veri analizi siirecinde
katilimcilarin gizliligini saglayabilmek amaciyla katilimcilar i¢in K1,K2 kodlar1 katilimeci sayist kadar
kullanilmustir.

4. BULGULAR VE YORUM

Calismanin bu boliimiinde tiiketiciler ile gerceklestirilen goriisme sonucunda elde edilen bulgular yer
almaktadir. Bu dogrultuda oncelikle katilimcilarin demografik dagilimlart verilmekte daha sonra ise
aragtirma sorular1 ayr1 ayri ele alinarak yorumlanmaktadir.

4.1. Katihmcilarin Demografik Bilgileri
Tablo 1’de katilimcilarin demografik dagilimlar gosterilmektedir.

Tablo 1. Katiimcilanin Demografik Dagilimlar

Cinsiyeti Yas Egitim Durumu Aylik Gelir Meslek

1. Katilimei Erkek 24 Yiiksek Lisans 3000TL- 3999TL Isci
2. Katilimei Erkek 27 Lisans 4000 TL-4999 TL Isci
3. Katilimci Kadin 29 Yiiksek Lisans 4000 TL-4999 TL Ogrenci
4. Katilimci Erkek 27 Yiiksek Lisans 4000 TL-4999 TL Ogrenci
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5. Katilimci Erkek 29 Yiiksek Lisans 3000TL- 3999TL Isci
6. Katilimci Kadin 30 Doktora 1000 TL-1999 TL Ogrenci
7. Katilime1 Erkek 28 Yiiksek Lisans 5000 TL ve iistii Isci
8. Katilime1 Erkek 29 Doktora 3000TL- 3999TL Isci
9. Katilimci Kadin 23 Lisans 1000 TL-1999 TL Ogrenci
10.Katilime1 Kadin 25 Yiiksek Lisans 3000TL- 3999TL Isci
11.Katilime1 Erkek 26 Yiiksek Lisans 3000TL- 3999TL Isci

Katilimeilarin demografik dagilimlarinin yer aldigi Tablo 1’deki verilere bakildiginda katilimeilarin 7’sinin
erkek 4’inin ise kadin oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda katilimcilarin en kiigligii 23 en biiyiigiiniin ise
30 yasinda oldugu, 6 katilimcinin yiiksek lisans, 2 katilimcinin doktora ve 2 katilimcinin ise lisans
diizeyinde egitim gordiigi, 4 katilimeinin 6grenci, 7 katitlimcinin isgi oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin aylik gelirlerine bakildiginda ise 2 katilimcinin 1000 TL- 1999 TL arasi gelir elde ettigi, 5
katilimcinm 3000TL- 3999TL arasi1 gelir elde ettigi, 3 katilimcinin 4000 TL-4999 TL gelir elde ettigi ve 1
katilmcinm ise 5000 TL ve {istii miktarda gelir elde ettigi goriilmektedir. 1 katilimer ise aylik gelir
miktarini belirtememistir.

Katilmeilarin  demografik dagilimlarindan sonra nitel bulgularin analizinde arastirma kapsaminda
katilimcilarin goriisme formundaki sorulara verdikleri cevaplar ayri ayri ele alinarak yorumlanmaktadir.

4.2. Katihmcilarin Sosyal Medyayr Kullanim Amacina fliskin Goriislerinin Analizi

Katilimcilarin  sosyal medyay1 kullanim amaglaria iligkin goriislerinde sosyal medyay1 genellikle
arkadaslariyla ve aile cevreleriyle iletisim halinde olmak amaciyla giinliik hayatta aktif bir sekilde
kullandiklarin1 belirtmektedirler. Sosyal medyay1 aileleriyle ve arkadaslariyla iletisim halinde olabilmek
amaciyla kullandiklarina vurgu yapan katilimer goriislerinden bazilar soyledir:

— “diledekiler ve arkadaslarla haberlesmek icin.” (K3)
— “Sosyal medyayr kullanma amacim arkadaslarimla daha ¢cok iletisimde kalmak.” (K6)
— “Arkadagslarim ve ailemle iletisim icin kullaniyorum.” (K8)

Diger taraftan bazi katilimcilar sosyal medyay1 diinya giindemini ve sanatsal aktiviteleri takip edebilmek, is
hayatinda cevreyle iletisim halinde olmak, reklam yapmak ve mesleki paylasimlar yapmak amaciyla
kullandiklarin1 belirtmektedirler. Katilimecilarin asagida verilen goriisleri bu duruma O6rnek olarak
gosterilebilir:

— “...genellikle diinya giindemi ve sanatsal aktiviteleri takip etmekteyim.” (K1)
— “...amacim yeni haberlerden bilgi almak ve reklam yapmak.” (K2)

— “...sebep ise is hayat icin ve ¢evre iliskiyi devam etmek igindir.” (K4)

— “...meslegimizle ilgili takipler ve arkadaslarimla paylagim.” (K9)

Bunun yaninda katilimcilar ihtiya¢ duymalar1 halinde ¢ok sik olmasa da sosyal medya iizerinden aligveris
yaptiklarini; ancak buradaki temel kriterlerinin garanti ve giivenlik oldugunu belirtmektedirler. Bu durum
katilimcilarin agagida verilen goriisleri ile aciga ¢ikmaktadir:

— “Cok stk olmamakla birlikte kullaniyorum.” (K1)

— “Ihtiyacim olan bir malzeme olursa giivenli biri yada giivenli bir medya olursa yada medya
garanti verirse tabi ki....” (K2)

— “Olabilir, eger giivenli ve garantili ise.” (K8)

Katilimcilarin sosyal medyay1 kullanim amacina iliskin goriisleri degerlendirildiginde; genel olarak sosyal
medyay1 aktif sekilde kullandiklari, giivenli ve garantili olmasi durumunda nadir de olsa sosyal medya
iizerinden alig veris yaptiklari, sosyal medyay1 temelde iletisim kurmak amaciyla kullandiklari, bazilarinin
aileleriyle ve arkadaslariyla iletisim kurmayi, bazilarinin ise miisterileri, is ve meslek ¢evresi ile iletisim
kurmay1 amagladigi goriilmektedir.
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4.3. Katiimcilarin Wechat Uygulamasimi Kullamim Amacina iliskin Gériislerinin Analizi

Katilimcilar WeChat uygulamasini kullanim amagclarina iliskin goriislerinde WeChat uygulamasini uzun
yillardan bu yana kullandiklarint belirtmektedirler. Katilimcilarin asagida verilen goriisleri bu duruma
ornek olarak gosterilebilir:

— “Yaklasik 5 sene oldu.” (K1)

“2012 den simdiye kadar.” (K3)

“Yaklasik 8~9 senedir kullaniyorum.” (K35)
— “2011den beri.” (K9)

Bunun yanda katilimcilar WeChat uygulamasina genellikle aileleri ve arkadaglari ile haberlesme ve iletisim
amaciyla kullandiklarini belirmektedirler. Ozellikle baz1 katilimcilar Cin’de bulunan akrabalariyla iletisime
geemek i¢in WeChat uygulamasini kullandigini dile getirmektedir. WeChat uygulamasini arkadaslariyla ve
akrabalaryla iletisime ge¢gmek ve haberlesmek igin kullandigina vurgu yapan katilimci goriislerinden
bazilan sdyledir:

— “Genellikle arkadaslarim ile sohbet etmek. Arkadaslarimin durumundan haberdar olmak
icin...” (K2)

“Cinli ya da Cin’deki akraba ve arkadaslar ile iletisim yapmak igin.” (K4)

“WeChat uygulamasimi daha ¢ok Cinli arkadaslarimla iletisim kurmak icin kullaniyyorum.”

(K6)
— “Arkadaslarim ve ailem ile iletisim icin.” (K7)

Diger taraftan bazi katilimcilar ise WeChat uygulamasini aligveris yapma, giincel haberleri takip etme, para
gonderme ve 6deme yapma islemlerinde kullandigini dile getirmektedir. Bu durum katilimcilarin asagida
verilen gorisleri ile agiga ¢ikmaktadir:

’

— “Haberlesme, alisveris ve Wechat iizerindeki giincel haber platformlarini takip ediyorum.’
(K1)

— “Haberlesme ve para génderme ve odeme islerinde.” (K3)

Katilimcilarin WeChat uygulamasini kullanma amacina iliskin goériisleri degerlendirildiginde; genel olarak
WeChat uygulamasini uzun yillardan bu yana kullandiklari, uygulama iizerinden arkadaslariyla ve
akrabaligiyla iletisime gectikleri goriilmektedir. Baz1 katilimcilarin ise WeChat uygulamasiyla giincel
haberleri takip ettigi, para gbnderme ve 6deme islemlerini yaptig1 goriilmektedir.

4.4. WeChat Uygulamasi Uzerinden Kullamcilarla Paylasilan iceriklerin Analizi

Cin mengeli {icretsiz mesajlasma ve iletisim araci olan WeChat uygulamas1 mesajlasma, goriintiilii ve sesli
arama, para goOnderimi, siparis verme ve popliler markalar iletisime gegme gibi farkli o6zellikler
barindirmaktadir. Bu kapsamda kullanicilar giin igerisinde farklt mesajlara muhatap olmaktadirlar.
Katilimcilarin WeChat uygulamasi iizerinden kendileriyle net tiir icerikler paylasildigina iligkin goriislerine
bakildiginda genellikle kampanyalar, indirimler, reklam ve iiriin tanitimlarini igeren paylagimlar yapildigini
belirtmektedirler. Bu durum katilimcilarin asagida verilen goriisleri ile agiga ¢ikmaktadir:

— “Indirimler ve kampanyalar.” (K1)

— “Isletmeler ozellikle iiriin reklami yapmak iiriin tamtimi paylasiyorlar.” (K2)
— “Genel olarak reklam” (K5)

— “Daha ¢ok iirtin tanitimi igeriklerini paylasiyorilar.” (K6)

— “Trend iiriinler, kiyafetler...” (K7)

Katilmeilarin - WeChat uygulamas1 iizerinden kendileriyle paylasilan igerik tiirlerine iliskin
degerlendirmelerine bakildiginda; genellikle reklam, iiriin tamitimi, indirim ve kampanya igerikli
paylagimlarla muhatap olduklar1 goriilmektedir.
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4.5. Wechat Uygulamasimin Katihmcilarin Satin alma Siireclerine Etkisi

Internet iizerinden yapilan ticaret oranmnin her gecen giin arttif1 giiniimiizde sosyal medya iizerinden
yapilan pazarlama faaliyetlerinin etkisi azimsanmayacak boyuttadir. Bu noktada bir¢ok firma sosyal medya
uygulamalar1 iizerinden pazarlama faaliyetlerini yiiritmekte ve tiiketicilerin bu yolla ulagmay1
denemektedir. Bu durum sosyal medya uygulamalarinin tiiketicilerin satin alma davraniglari {izerinde
dogrudan veya dolayli etkisini ortaya koymaktadir. Bu kapsamda katilimcilarin WeChat uygulamasi
tizerinden paylasilan triinler hakkindaki deneyim ve yorumlarin satin alma siireglerini nasil etkiledigine
yonelik degerlendirmelerinde bazi katilimcilar kurumsal hesaplar iizerinden yapilan yorumlarin giiven
verdigini ve bu yorumlarin satin alma siireci tizerinde etkili oldugunu belirtmektedirler. Bu durum
katilimcilarin agagida verilen goriisleri ile agiga ¢cikmaktadir:

— “Wechat kurumsal hesaplar iizerinden yapilan paylasimlar kesinlikle bu konuda giiven
saglyor.” (K1)

— “Tabi ki iiriinler hakkinda yapilan yorumlar ¢ok etkili.” (K6)

WeChat uygulamasi tizerinden paylasilan {irinler hakkindaki deneyim ve yorumlarin satin alma siireglerini
etkiledigini ifade eden katilimcilar bu yorumlarin satin alma siireclerini hizlandirdigini belirtmektedirler.
Katilimcilarin asagida verilen goriisleri ile bu durum agiga ¢ikmaktadir:

— “Mesela ¢ok iyi yorum yapilan tiriinii hemen almak isteyebilirim.” (K6)
— “Satin almami hizlandirma yéniinde yardimct oldugunu diistiniiyorum.” (K7)

Bunun yaninda bazi katilimcilar ise WeChat uygulamast tizerinden paylagilan iiriinler hakkindaki deneyim
ve yorumlara temkinli yaklasgtiklarint belirtmektedirler. Uriin ve yorumlara temkinli yaklastigina vurgu
yapan katilimei goriisleri soyledir:

— “Eger hepsi olumlu ise giivensizdir, sonra ihtiyaca gére ve fiyata gore, ayni zamanda baska
uygulamalarla karsilastiriyorum.” (K3)

— “Yorumlart inceleyip giivenli olup olmadigini kestirmeye ¢alisiyorum genelde.” (K8)

Diger taraftan bazi katilimcilar ise WeChat uygulamasi iizerinden paylasilan {riinler hakkindaki deneyim
ve yorumlart dnemsemedigini, daha ¢ok kendi disiinceleri dogrultusunda hareket ettigini belirtmektedir.
Katilimcilarin asagida verilen goriisleri bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir:

— “Ashinda beni ¢ok etkilemiyor.” (K2)
— “...beni pek etkilemiyor, zaten bu tiir yorumlara pek bakmam.” (K5)

Katilimcilar firmanin satin alacaklari bir iiriin de ilgili WeChat uygulamasi tizerinden kendileriyle iletisime
gecmesinin satin alma siireglerine ne tiir etkisi olduguna yonelik goriislerinde ise genellikle bu durumun
satin alma siireclerine olumlu anlamda etkiledigini, Boylece tiriinle ilgili merak ettikleri sorular1 firmaya
daha hizli sekilde sorup, bu sorulara daha kolay sekilde cevap aldiklarini ifade etmektedirler. Bu duruma
katilimcilarin agsagida verilen goriisleri 6rnek olarak gosterilebilir:

— “Her sey ¢ok daha hizli ilerliyor ve birebir muhatap olundugu icin her sey daha kolay
oluyor.”(K1)

— “Satin alma siireci olarak iiriiniin daha detayli bilgisi, benim ozel durumlarimla wyumlu
olup olmadigi gibi bazi somut konularda daha hizli bir sekilde sonuca ulagabilme imkani
sunuyor.” (K35)

— “Cok etkisi olur. Uriin ile ilgili aklima takilan sorulari pratik bir sekilde uygulama
tizerinden firma ile konusabilirim.”(K6)

— “Faydali yonden etkiliyor. O yiizden siireci hizlandirdigint ve daha detayl bilgi alabilmeme
yardimci oldugunu diisiiniiyorum.” (K7)

Katilimcilar ayrica bu durumun diger iletisim yontemlerine kiyasla daha hizl bir iletisim yontemi oldugunu
belirtmekte ve siirecten memnun kalmalari durumunda yeniden aymi firmayi tercih etme ihtimallerinin
arttigini dile getirmektedir. Bu duruma katilimcilarin asagida verilen goriisleri 6rnek olarak gosterilebilir:
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— “Wechat e-maile gore daha hzl. Iletisim saglamak suresi daha hizh, daha detayli.” (K2)

— “Satis sonrast servis kismumin kalitesi yiikselir ve miisterinin ikinci kez aymi firmayr se¢me
ihtimalini yiikseltir.” (K4)

— “Wechat bu agidan ¢ok hizli” (K9)

Katilimcilarin WeChat uygulamasmin satin aldiklari {irtinle ilgili talep ve sikayetlerini isletmeye iletme
acisindan ne gibi avantajlar sagladigina yonelik goriiglerinde WeChat uygulamasinin talep ve sikayetlerini
firmaya daha hizli iletme agisindan kolaylik saglarini belirtmektedirler. WeChat uygulamasmin talep ve
sikayetleri firmaya iletme agisindan daha hizli olduguna vurgu yapan katilimer goriisleri soyledir:

— “Direkt mesaj atildigi igin hizli...” (K1)
— “..iletisimsel hizl geri doniis saglamaktadr.” (K35)
— “Cabuk cevap veriyorilar.” (K8)

Katilimcilar ayrica bu durumun kendilerini daha rahat hissetmelerine sebep oldugunu ve saticilar ile direk
irtibata gecildiginden dolay1 sorunlarin birebir aktarila bildigini belirtmektedirler. Katilimecilarin asagida
verilen goriisleri bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir:

— “Mubhatap olan birisini biliyor olmak kiginin i¢cini rahatlatiyor.” (K1)

— “Direk satict ile yazisabilme ya da konusabilme ézelliginden dolayr mevcut sorunlar bire bir
aktarilabilir.” (K7)

Diger taraftan bazi katilimcilar ise WeChat uygulamasini satin alinan bir {riinle ilgili talep ve sikayetleri
isletme iletme agisindan herhangi bir avantaj saglamadigini diisiinmektedir. Bu duruma katilimeilarin
asagida verilen goriigleri 6rnek olarak gosterilebilir:

— “Uriin ile ilgili talep ve sikdyetler konusun da hi¢ bir avantaji oldugunu diisiinemiyorum.”

(K2)

— “WeChat iizerindeki aligverisin daha ¢ok ahlak ile devam ettigini, yasallar ile ¢ok bir
iliskisinin olmadigum diisiiniiyorum.” (K4)

Katilimcilarin WeChat uygulamasmin satin alma siireglerine ne gibi kolaylik sagladigi konusundaki
goriislerine bakildiginda ise bu konuda WeChat uygulamasinin 6deme kolayligi sagladigma hemfikir
olduklar goriilmektedir. WeChat uygulamasinin satin alma siireglerine 6deme kolaylig1 sagladigina vurgu
yapan katilimci goriisleri soyledir:

— “Kesinlikle 6deme kolayligi géz ardi edilemez bir gergek.” (K1)
“Aslinda bana gére ancak odeme konusunda kolaylik saglar.” (K2)
“En onemlisi, odeme icin WeChat ile dogrudan odeme yapabiliyorum.” (K3)
“Ozellikle 6deme agisindan ¢ok kolaylik saglanmigtir.” (K5)

— “Odeme islemi ¢ok kolay oldugu soylenebilir.” (K9)

Baz1 katilimcilar ise WeChat uygulamasimin fiyat ve iriin c¢esitliligi konusunda avantaj sagladigini
belirtmektedirler. Katilimecilar uygulama iizerinden ayni anda bircok tiriine ulagabilir olmanin e satin alma
siirecini kolaylastirdigini belirtmektedirler. Bu duruma katilimeilarin asagida verilen goriisleri 6rnek olarak
gosterilebilir:

— “...nedeni fiyat ve tiriinlerin ¢ok ¢esitli olmasidir.” (K4)

— “Istedigim iiriinlerin belli hesaplarda toplanmis olmas: odakl alisveriste kolaylik yaratr.”
(K11)

WeChat uygulamasinin katilimcilarin satin alma siireglerine etkisine yonelik goriisleri genel olarak
degerlendirildiginde; katilimcilarin WeChat uygulamasi iizerinden paylasilan iirtinler hakkindaki deneyim
ve yorumlar ile satin alacaklar1 bir iiriinle ilgili firmanin WeChat uygulamasi {lizerinden kendileriyle
iletisime gec¢mesinin satin alma siireclerine olumlu anlamda etki ettigini, bu yorumlarin satin alma
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stireclerini hizlandirdigimi belirttikleri goriilmektedir. Ayrica katilimcilar {iriinle ilgili merak ettikleri
sorular1 firmaya daha hizli sekilde sorabildiklerini ve daha hizli sekilde cevap alabildiklerini ifade ettikleri
goriilmektedir. Katilimecilarin WeChat uygulamasi ile talep ve sikdyetlerini firmaya daha kolay ve hizh
sekilde ilettikleri ve WeChat uygulamasinin satin alma siireclerinde 6deme kolaylig1 sagladigim
belirttikleri goriilmektedir.

4.6. Wechat Uygulamasimin Diger Tiiketiciler le Iletisim Konusunda Sundugu Avantajlar

Sosyal medya uygulamalariyla isletmeler ve alicilar birbirleriyle etkilesime girerek aradiklart iirlin ve
hizmetleri bulabilmektedirler. Bunun yaninda sosyal medya tiiketicilerin de birbirleriyle {irlin ve hizmetler
konusunda iletisime girmelerine imkén tanimaktadir. Arastirma kapsaminda katilimcilarin diger tiiketiciler
ile iletisime gegme konusunda WeChat uygulamasinin ne tiir kolayliklar sagladigina yonelik goriislerine
bakildiginda, katilimcilar WeChat uygulamasimin begenilen bir firmanin veya iirliniin hizli bir sekilde
paylasilmasina bdylece benzer lriinlere ilgi duyan diger tiiketicilerin {irlin ve hizmetlerden haberdar
olmalarina ve boylece kendi aralarinda fikir aligverisi yapabilmelerine imkén sagladigini belirtmektedirler.
Katilimcilarin asagida verilen goriigleri bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir:

— “Begenilen bir magaza hizli ve basit bir sekilde paylasilabiliyor.” (K1)

“..tdriinlerin yorum kismindaki iceriklerden o tiiketiciye dogrudan ulasabilme imkdm
saglamistir.” (K5)

“Aymi iirtine yonelik ilgisi olanlar arasinda fikir alis verisi yapabilme imkdni sagladigin
diistintiyorum.” (K7)

— “...benzer ilgilere sahip olan tiiketicilere bilgi dagitip etki etmektedir.”(K8)

WeChat uygulamasimin iriinlere yonelik bence bilgilere sahip olan diger tiiketiciler ile iletisim kurma
konusunda ne tiir avantajlar sagladigini yonelik fikir beyan etmeyen katilimcilarin ise bu konuda daha 6nce
bir deneyim yagsamadiklar1 goriilmektedir. Bu durum katilimeilarin goriisleri ile agiga ¢ikmaktadir:

— “WeChat iizerinden malzeme almadigim igin bu konuda ¢ok bilgim yok.” (K2)
— “Deneyimim olmadi.” (K6)
— “bir etkisi oldugunu diistinmiiyorum.” (K10)

Katilimcilarin diger tiiketiciler ile iletisime ge¢gme konusunda WeChat uygulamasinin ne tiir kolayliklar
sagladigina yonelik goriisleri degerlendirildiginde; genel olarak WeChat uygulamasinin benzer {irlinlere ilgi
duyan diger tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerden haberdar olmalarina ve boylece kendi aralarinda fikir
aligveris yapabilmelerine imkén sagladigini diisiindiikleri goriinmektedir.

4.7. WeChat Uygulamasiin Isletmeler ve Tiiketiciler Arasindaki fletisim Acisindan Avantajlar

Arastirma kapsaminda katilimcilarin WeChat uygulamasinin isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iletisim
acisindan sagladigi avantajlara yonelik goriislerine bakildiginda, WeChat uygulamasinin zengin igeriklerle
daha hizli ve daha diisiik maliyetli bir ¢6ziim secenegi sundugu yoniinde goriis bildirdikleri goriilmektedir.
Bu durum katilimcilarin agsagida verilen goriisleri ile agiga ¢ikmaktadir:

— “WeChat uygulamast tiriin ve miisteriyi daha hizli bulugturuyor.” (K6)
— “En biiyiik avantajimin hizli olmast oldugunu diistiniiyorum.” (K7)

— “lletisim maliyeti ve zaman maliyeti diigiik olmak iizere isletme bundan cok faydalamr.”
(K8)

Bunun yaninda bazi katilimcilar WeChat uygulamasimin gilivenli 6deme segenegi sundugunu dile
getirmektedirler. WeChat uygulamasiin isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iletisim agisindan giivenli
O0deme secenegine vurgu yapan katilime1 goriisleri sdyledir:

— “Glivenlik ve hizmet tutumu agisindan.” (K3)

— “iletisim kolay odeme kolay.” (K9)
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Katilimcilarin  WeChat uygulamasii isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iletisim noktasinda ne tiir
avantajlar sagladigina doniik gorisleri degerlendirildiginde; genel olarak WeChat uygulamasinin
tiikketicilere zengin igerikler sundugunu ve daha diisiik maliyetli ve daha hizli ¢6ziim seg¢enekleri sundugunu
diisiindiikleri goriilmektedir.

4.8. WeChat Uygulamasimin Isletmeler ve Tiiketiciler Arasindaki Iletisim Acisindan Dezavantajlar

Arastirma kapsaminda katilimcilarin WeChat uygulamasinin isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iletisim
acisindan ne tiir dezavantajlar1 bulunduguna yonelik goriislerine bakildiginda bazi katilimcilar WeChat
uygulamasimnin bu noktada herhangi bir dezavantaji bulunmadigimi dile getirmektedir. Katilimcilarin
asagida verilen goriigleri bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir:

— “Bildigim kadaryla bence yok.” (K7)
— “Ben dezavantaji oldugunu diistinmiiyorum. Aksine avantajlart daha fazla.” (K6)
— “Dezavantaj diyebilecegim konu yok.” (K9)

Bazi katilimcilar ise WeChat uygulamasi iizerinden kurulan iletisimin yliz yiize iletisime kiyasla daha
giivensiz bir iletisim ortam1 olusturdugunu ve bu nedenle bu siirecin kullanicilari strese soktugunu ifade
etmektedirler. Bu durum katilimcilarin asagida verilen goriisleri ile agiga ¢ikmaktadir:

— “iletisim siirecinde iletilen mesajin karsi isletme tarafindan okunup okunmadigini bilme
imkdni yoktur, bu da siire uzayinca insam biraz strese sokar.” (K5)

— “Iletisim internet iizerinden yiiriitiildiigii icin satici ile yiize yiiz temasta kazanan giivence
kazanmilamyor.” (K7)

Bunun yaninda bazi katilimcilar dreticiler ve tiiketiciler arasinda WeChat uygulamasi tizerinden
gerceklesen iletisim siirecinin kaydedilmesinin bir giivenlik problemi olusturdugunu dile getirmislerdir.
Katilimcilarin asagida verilen goriisleri bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir:

— “Tiim sohbet ge¢misi kaydedilir, daha sonra herhangi bir durum olunca yasal bir rol
oynayabilir.” (K3)

Diger taraftan bazi katilimcilar ise WeChat uygulamasmin diger sosyal medya uygulamalarina kiyasla daha
teknik ve zor bir uygulama oldugunu, bu nedenle belli bir yasin {izerinde olan kullanicilarin uygulamay1
kullanma konusunda sorunlar yasayabilecegini; bazi1 katilimcilar ise WeChat uygulamasinin internet tabanl
oldugu icin kimi zaman baglanti probleminden 6tiirli sorunlar yasandigini dile getirmektedir. Bu duruma
katilimcilarin agsagida verilen goriisleri 6rnek olarak gosterilebilir:

— “Gengler igin olduk¢a miikemmel bir uygulamadir ama yagshlar icin kullanim zor, hesap
agcma kismi ¢ok insani ugrastiriyor ve bu nedenle Whatsapp’'a alisan kisilerin WeChat’e
gecmesi de zor olur.” (K4)

Arastirma kapsaminda katilimcilarin WeChat uygulamasinin isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iletisim
noktasinda ne tiir dezavantajlart bulunduguna doniik goriisleri degerlendirildiginde genel olarak
katilimcilarin bu noktada WeChat uygulamasinin herhangi bir dezavantaji olmadigini dile getirdikleri, bazi
katilimcilarin ise yiiz ylize iletisime kiyasla daha giivensiz bir ortam olusturmasindan otiirii kullanicilar
strese soktugu ifade edilmektedir.

5. SONUC VE ONERILER

Bu calismada sosyal medya iizerinden aligveris deneyimi yasayan tiiketicilerin pazarlama iletigimi
kapsaminda WeChat uygulamasina iliskin goriisleri incelenmektedir. Bu temel amag¢ dogrultusunda
aragtirma probleminin ¢oziimiinii destekleyecek sekilde ilgi literatiirden faydalanilarak arastirmaci
tarafindan gelistirilen goriisme formu 4’1 kadin ve 7’si erkek olmak iizere toplam 11 tiikketiciye uygulanmis
ve elde edilen veriler betimsel analiz yontemi ile incelenmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular
literatiirde bu kapsamda yiiriitiilen arastirma sonuglariyla biiylik oranda benzerlik gostermekle birlikte bazi
noktalarda farkliliklar gostermektedir. Arastirma sonunda katilimcilarin WeChat uygulamasi izerinden
genellikle reklam, ftrin tamtimi, indirim ve kampanya igerikli paylasimlarla muhatap olduklar
gorlilmektedir. Varinli ve Bagyazicioglu (2016) da arastirmalarinda igletmelerin sosyal medya iizerinden
fotograf, metin, video ve ¢esitli reklamlar paylastiklarim gézlemlemislerdir.
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Bunun yaninda WeChat uygulamasi {izerinden paylasilan iiriinler hakkindaki deneyim ve yorumlar ile satin
alacaklar1 bir iriinle ilgili firmanin WeChat uygulamasi lizerinden kendileriyle iletisime geg¢mesinin
katilimcilarin satin alma siireglerini olumlu anlamda etkiledigi goriilmiistiir. Literatiirde sosyal medya
tizerinden paylasilan deneyim ve yorumlarin tiiketicilerin satin alma siiregleri {izerinde etkili oldugunu
ortaya koyan bir¢ok arastirma bulunmaktadir (Hu vd., 2007; Ye vd., 2011; Karaca ve Giimis, 2019). Bu
sonuglarin aksine Bambuer-Sachse ve Mangold (2011) arastirmalarinda tiiketicilerin genellikle olumsuz
yorumlari dikkate aldiklar1 yoniinde bulgulara ulagsmislardir. Aragtirma sonunda WeChat uygulamasinin
benzer iriinlere ilgi duyan diger tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerden haberdar olmalar1 agisindan kolaylik
sagladigl bunun yaninda WeChat uygulamasinin zengin bilgi icerigi, daha diisiik maliyetli ve daha hizli
¢oziim secenekleri sundugu goriilmiistiir. Ayrica WeChat uygulamasinin tiiketicilerin tiriinlerle ilgili merak
ettikleri sorular1 firmaya daha hizli sekilde sorabilme ve daha hizli sekilde cevap alabilme konusunda
avantaj sagladig goriilmiistiir. Bu sonuclar destekler nitelikte bir arastirmada Islek (2012) sosyal medya
uygulamalariin igletmeleri {irlin ve hizmetleriyle ilgili her tiirlii soruna veya tiiketiciler tarafindan yazilan
olumsuz yorumlara daha hizli cevap vererek iirlin ve hizmetleri agiklama konusunda avantaj sagladig
belirtilmektedir.

Bu sonuglarla ortiisen bagka bir aragtirmada ise Smith (2011) sosyal medya uygulamalarinin pazarlama
stirecinde tiiketicilere satin alma ve siparis verme konusunda kullanabilecekleri sinirsiz bilgiye erigim
imkani sagladigi belirtilmektedir. Ayn1 sekilde Chaffey ve Smith (2013) ise sosyal medya uygulamalari ile
tiiketicilerin dogrudan iiriin ve hizmetlere katilimimin desteklendigi belirtilmektedir. Arastirma sonunda
katilimcilarin énemli bir boéliimiiniin WeChat uygulamasinin isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iletigim
acisindan herhangi bir dezavantaji olmadigini ifade ettikleri, bunun yaninda bazi katilimcilarin internet
tabanli bir uygulama olmasindan 6tiirii kimi zaman baglant1 problemleri yasadiklari, bazi katilimcilarin ise
uygulamanin belirli bir yas tizerindeki kullanicilar tarafindan kullanilmasinin zor oldugunu dile getirdikleri
goriilmistiir. Kogak Alan ve arkadaslar1 (2018) tarafindan yapilan arastirmada teknoloji tabanli olmasindan
oOtiirli dijital pazarlama uygulamalarinda kimi zaman aksakliklar yasandig1 ve bu durumun bir dezavantaj
olarak goriildiigli ifade edilmektedir. Arastirma sonuglarmi destekler nitelikte bagka bir arastirmada ise
Taken Smith (2012) yasli kusak agisindan dijital mecralarin cazip bir kanal olmadigi ve bu durumu bir
dezavantaj oldugu dile getirilmektedir. Arastirma sonuglarindan hareketle uygulayicilara ve sonraki
arastirmacilara su 6nerilerde bulunulabilir:

Isletmelere karekod kullanimi gibi yenilik¢i uygulamalar yapmalari nerilmektedir.
Isletmelere kaliteli ieriklere yatirim yapmalari dnerilmektedir.

Odiil ve promosyon gibi tesvik edici unsurlar ile tiiketicilerin ilgisini c¢ekecek stratejiler
uygulamalar1 6nerilmektedir.

Tiiketicileri eszamanli olarak dinlemeleri ve onlardan gelecek talep ve beklentileri dikkate alarak
pazarlama stratejilerini glincellemeleri dnerilmektedir.

Sosyal medya uygulamalarinin pazarlama iletisiminde kullanilmasinin daha detayli sekilde
incelenebilmesi icin arastirmacilarin eylem arastirmasi ve durum arastirmasi gibi desenler ile yeni
aragtirmalar yapmalar1 6nerilmektedir.

v Sosyal medya uygulamalarinin pazarlama iletisiminde kullanilmasini tespit etmek amaciyla daha
genis Orneklem ile aragtirmalar yapilmasi onerilmektedir.

Cin’in genel olarak WeChat gibi uygulamalar yerellestirme hamlelerinin ulusal giivenlik yaklasim ile
yakindan ilgisi bulunmaktadir. Hem ekonomik degerin iilke i¢inde tutulmasini saglayan sosyal medya
stratejisi ayni zamanda bilginin dis iilkelere ¢ikisini engellemektedir. Bu agidan bakildiginda Tiirk
firmalarin WeChat iizerinden yapacaklari satis ve pazarlama islemlerinde bu olgulara dikkat etmesi
gerekmektedir. Gilivenlik temelli yaklasimin kuvvetli oldugu Cin merkezi hiikiimetinde iletisim hizmetinin
onemli kritiktir. Bu agidan Tiirk firmalarin ¢alismanin genel hatlan 6zetledigi sekilde bilgi giivenligine
dikkat etmeleri ve bu yonde satis ve pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir. Ayrica yeni gelisen
teknolojiye bagl olarak degisen pazarlama stratejilerinin de dikkate alinmasi mevcut satig potansiyeline ve
kurumsal imaj ¢aligmalarina katki saglayacag agiktir.
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