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OZET

COVID-19 PANDEMI SURECINDE SOSYAL MEDYADA ICERIK URETIMI:
GERCEK ZAMANLI PAZARLAMA CALISMALARI
Bora DEMIRHAN
Ondokuz May1s Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii
[letisim Bilimleri Ana Bilim Dali
Medya ve Iletisim Bilimleri Programi
Yiiksek Lisans, Aralik/2021
Danmigman: Dr. Ogr. Uyesi Burcu ALTIPARMAK

Dijital cag ile birlikte tiiketici davranislarinin da hizli bir sekilde farklilagtig
goriilmektedir. Pazarlama alaninda bu siirece uyum saglayabilen markalarin basariya
ulagtiklar1 goriilmektedir. Markalar anlik iletisime entegre olduklar1 zaman
tilketicilerini gili¢lii bir sekilde kapsayarak rakiplerinden bir adim 6ne geg¢meyi
basarabilmektedirler. Gergek zamanli pazarlamanin, geleneksel pazarlama
yontemlerine kiyasla daha ucuz bir sekilde tiiketici tepkisi hedeflerine ulasmak i¢in
daha efektif oldugu goriilmektedir Bunlarin yani sira markalar bu sayede tiiketicilerin
anlik giindemine ortak olabilmektedir.

Bu ¢alismanin amact Covid-19 pandemi siirecinde sosyal medyada yiiriitiilen
gercek zamanli pazarlama caligmalarinin incelenmesidir. Bu c¢ercevede 6 farkhi
sektorden belirlenen 15 markanin 465 Twitter paylasimi icerik analizi yontemiyle
incelenmistir. Yapilan analiz sonucunda ulagim sektoriiniin diger sektorlere gére daha
fazla oranda Covid-19 giindemi ile ger¢ek zamanli pazarlama paylagimi yaptigi
goriilmektedir. Rasyonel marka cekiciligi, duygusal marka cekiciligi ve mesaj
icerigine iliskin ortalamalar incelendiginde temel satis, genel bilgilendirici, milli
duygular, birlik ve beraberlik ve evde kal igerikli mesajlarin yogun oldugu tespit
edilmistir.

Anahtar Sozciikler: Ana Sosyal medya, Ger¢ek zamanl pazarlama, Covid-19,
Reklam c¢ekiciligi htar sozciikleri giriniz.



ABSTRACT

CONTENT PRODUCTION IN SOCIAL MEDIA DURING THE COVID-19
OUTBREAK: REAL-TIME MARKETING STUDIES
Bora DEMIRHAN
Ondokuz Mayis University
Institute of Graduate Studies
Department of Communication Sciences
Media And Communication Sciences Program
Master, December/2021
Supervisor: Assist. Prof. Dr Burcu ALTIPARMAK

With the digital age, consumer behavior is rapidly changing and it is seen that
the brands that can comply with this have succeeded in marketing. Brands that are
integrated into instant communication strongly involve their consumers and can get
ahead of their competitors. Real-time marketing is more effective to achieve consumer
response goals in a cheaper way than traditional marketing methods. In addition,
brands can be present in the daily agenda of consumers in this way.

The aim of this study is to examine the real-time marketing studies carried out
in social media during the Covid-19 pandemic process. In this framework, 465 Twitter
shares of 15 brands determined from 6 different sectors were analyzed by content
analysis method. As a result of the analysis, it is seen that the transportation sector
shares real-time marketing with the Covid-19 agenda at a higher rate than other sectors.
When the averages of rational brand attractiveness, emotional brand attractiveness and
message content are examined, it has been determined that messages with the content
of basic sales, general informative, national feelings, unity and stay at home are
intense.

Keywords: Social media, Real-time marketing, Covid-19, Advertising appeal.
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1. GIRIS

Sosyal medya araglarinin ortaya ¢ikmasindan baslayarak giintimiizdeki
yayginligt ve kullanim alanlar1 géz Oniine alindiginda insanlarin ve kurumlarin
hayatinda dnemli degisimler yarattig1 arastirmalarla ortaya konulmaktadir. internet
teknolojisinin her gecen giin daha da gelismesi, ulasiminin kolaylagsmasi ve
maliyetinin diismesiyle birlikte baslangicta bilginin elde edilmesi, paylagilmasi ve
yayilmasi temel amaciyla kullanilan internet, bilhassa mobil cihazlarin yayginlagmasi
ile kisisel ve kurumsal Olgekte farkli amaglarla da kullanilmaya baslanmistir.
Tiiketicilerin markalara dair goriis ve tecriibelerini sosyal medyalarinda kilan internet
teknolojisine dayali sosyal medya, bu 6zelliginden dolay1 pazarlama alaninda 6nemli
bir ara¢ haline gelmektedir. Sosyal medya platformlarinin hem c¢esitleri hem de
kullanict sayilart giderek artmakta ve bu durum pazarlama bakis agisiyla sosyal
medyay1 hedef kitle ve tiiketicilerle iletisim kuracak, kurulan iletisimi etkin ve
etkilesimli olarak sirdirecek Onemli bir araca donistirmektedir. Geleneksel
pazarlama ve geleneksel reklamcilikla karsilastirildiginda sosyal medya, kurumun
kendisi veya iirlin ve hizmetleriyle ilgili mesajlarin ¢ok daha fazla kisiye ¢ok daha kisa
bir siirede, etkili bir sekilde ulasmasini saglamaktadir.

Tiiketicilerin gilindelik hayatlarinda internet teknolojisine dayali araglarin ve
sosyal medyanin giderek daha fazla yer almasi sonucunda markalar1 pazarlama
stratejilerini bu yonde degismekte ve tliketicilere ulasmak i¢in sosyal medyay1 tanitim,
reklam ve halkla iligkiler alaninda kullanmaktadirlar.

Sosyal medya platformlar1 bilginin yayilim hizin1 arttirdik¢a giiniimiiz
diinyasinin ana temasi olarak goriilebilecek hiz kavramu tiiketicilerin de 6nem verdigi
bir konu olmaktadir. Tiiketiciler artik icerik iireticileridir; bu da pazarlama iletisimini
farkli bir noktaya getirmektedir. Geleneksel pazarlama yontemlerinin erisemedigi
tiiketiciler sosyal medyanin giicii ile ulasilabilir olmaktadir. Firmalar bunun i¢in yeni
ve yaratict uygulamalar1 benimsemektedirler. Marka-tiiketici iletisimi artik tek yonlii
degildir. Tiiketiciler geleneksel reklam mesajlarina duyarsizlasmis olmakla birlikte
yeni nesil reklamlar onlara ulasabilmektedir. Anlik olarak tiiketicilere erisen markalar
eglenceli ve samimi mesajlarla reklamlarin1 gerceklestirebilmektedir. Gergek zamanl
pazarlama uygulamalari sayesinde marka-tiiketici mesafesi kisalmakta, aktif ve giincel
bir marka imaj1 olusturulabilmektedir. Giincel ve popiiler olaylar1 takip eden markalar

gercek zamanli pazarlama uygulamalariyla, 6zellikle sosyal medya araglaryla,



mesajlarimi tiiketicilere daha etkili bir sekilde iletebilmektedirler.

Aralik 2019°da Cin’de Wuhan kentinde baslayan ve kisa siirede diinya ¢apina
yayillan Covid-19 pandemisi, biitiin diinyada can kayiplar1 yaratirken iilkelerin
ekonomilerini de etkilemistir. Devletler sosyal mesafe ve izolasyon tedbirleri
uygularken bir¢ok sektdor pandemiden olumsuz etkilenerek kiiclilmiistiir. Deloitte
finansal danigmanlik firmasinin hazirladig “Kiiresel Covid-19 Salgininin Tiirkiye’de
Farkli Kategorilere Etkileri” baslikli rapor pandeminin en kotii vurdugu ve en yavas
toparlanmas1 beklenen sektorleri su sekilde ifade etmektedir; elektronik, egitim,
mobilya, emlak, turizm ve ulasim (Deloitte, 2020). Covid-19 pandemisi yasanirken
cok sayida marka pazarlama biit¢esini kismis, reklamlari durdurmus, reklam
stratejilerini giincellemistir. Kotler (2005, s. 31-32)’e gore markalar ekonomide
durgunluk yasandiginda harcamalarin1 kismaya ugrasmakta ve ilk kisilan masraflar
reklam masraflart olmaktadir. Stratejik iletisim faaliyetleri firmalar i¢in koruyucu
islevlerdendir; diisen gelir diizeyi yasandiginda pazarlama masraflar1 azaltilir. Ancak
Kotler (2005, s. 33), bu ve benzeri maliyet dnlemlerinin alinmasi sirasinda miisteri
degerinden feragat edilmesinin yanlis oldugunu, miisterinin alismis oldugu
tecriibelerin ona yasatilmaya devam edilmesinin énemli oldugunu vurgulamaktadir.
Ekonomik durgunluk yasandiginda pazarlama faaliyetlerinden feragat edilmesi
yanlistir ve entegre bir sekilde tasarruf Onlemleri uygulanabilir. Oysaki firma
reklamlar1  durdurursa markasi unutulabilir. Dolayisiyla tliketici  iletisimi
kesilmemelidir.

Statista, Covid-19 pandemisi siirecinde, ABD’de marka iletisimi konusunda bir
aragtirma yapilmistir. Buna gore, tiiketicilerin %56’s1 markalardan Covid-19 ile
miicadeleye Onem gdstermesini ve bunu reklam mesajlarinda vurgulamasini
istemektedir. Katilimcilarin %40°1 pandemi ddneminde markalarin neler yaptigi
konusunda bilgilendirilmek istemekte, %43’ belirsiz olan bu donemde tanidik ve
bildik markalarin var olmaya devam etmesinin kendilerine giiven verdigini
belirtmektedir (Statista, 2020). ABD merkezli bir arastirma yapan IPSOS,
katilimcilarin %74 iiniin Covid-19 ile miicadelede yer alan firmalarin marka iletisimi
faaliyetlerini kendilerine bildirmesini arzu ettiklerini belirtmislerdir. %72’si ise
firmalarin Covid-19 siirecinde sosyal sorumluluk tasimalarini talep etmistir.
Katilimeilarin %71°1 firmalarin krizle bas etmeye yardimci olacak reklamlar
yayilamas1 gerektigini diistiinmektedir. Katilimeilarin %70’1 ise pandemi boyunca

giincel kampanya ve indirimleri kapsayan reklamlarin siirmesi gerektigini beyan
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etmistir. Buna ek olarak, arastirma sonucunda, Covid-19 siiresince marka iletisim
faaliyetlerinin katilimcilarda uyandirdigr hisler incelenmis, %37’si bunlart giivenli
(normallesme, korkunun azalmasi, panik olmama), %7°si gili¢lii (kendinden
emin/bilgilenmis), %8’1 mutlu (eglenceli, mutlu), %31°1 pozitif (rahatlamis, sakin)
olarak nitelemislerdir. Markanin rolii incelendiginde %3 giivenilir/ilgili, %4 yardimc1
seklinde goriilmiistiir (Ipsos, 2020). Aragtirma sonuglari, Kotler (2005) tarafindan da
alt1 ¢izilen bir sekilde, miisterilerin alisik olduklar1 reklam g¢alismalarini gérmeye
devam etmek istedikleri yoniindedir. Ayrica isletmelerden Covid-19 siiresinde sosyal
sorumluluk almalar1 beklenmektedir.

Bu ¢alismanin amaci Covid-19 pandemisi siirecinde sosyal medyada yiiriitiilen
gercek zamanli pazarlama calismalarinin reklam cekiciligi acisindan incelenmesidir.
Bu ama¢ dogrultusunda {i¢ boliimden olusan calismanin ilk bdliimiinde Covid-19
pandemisi anlatilmaktadir. Pandemi kavrami agiklanmakta, Covid-19 pandemisinin
diinyada ve Tiirkiye’de gelisimi ele alinmakta, Covid-19 pandemisinin genel etkileri
ve pazarlama faaliyetlerine etkileri incelenmektedir. Calismanin ikinci boliimii gergek
zamanli1 pazarlama ve reklam cekiciligi kavramlarini icermektedir. Bu boliimde sosyal
medyanin tanimi, gelisimi, 6zellikleri, sosyal medya araglar1 ve sosyal medyanin
avantajlar1 ve dezavantajlar1 anlatilmaktadir. Sonrasinda pazarlamanin tanimi,
gelisimi, pazarlama stratejileri agiklanmaktadir. Gergek zamanli pazarlamanin tanimu,
gercek zamanli pazarlamaya gecis siireci, gergek zamanli pazarlamanin 6zellikleri,
gercek zamanli pazarlamanin avantajlar1 ve sosyal medyada gercek zamanl pazarlama
kavramlari, reklam cekiciliginin tanimi ve smiflandirilmas: konular: ikinci boliimii
olusturmaktadir. Caligmanin arastirma asamasini i¢eren ii¢iincii boliimii konuya iliskin
igerik analizini igermektedir. Bu kapsamda Brand Finance’in belirledigi, 2020 yil
Tiirkiye’deki en degerli 100 marka arasindan secilen ve 6 farkli sektorde faaliyet
gosteren 15 markanin, 7 Mart 2020 ve 1 Haziran 2020 (ilk normallesme adimlarinin

bagsladigi tarih) tarihleri arasinda Twitter’da yaptig1 465 paylasim incelenmistir.



2. BOLUM COVIiD-19 HAKKINDA

2.1. Pandemi Kavram

Bir lilkenin tiimiinde veya birden fazla iilkede ya da birden fazla kitada yayilmus,
bulasict hastalig1 genel olarak tanimlayan “pandemi” kelimesinin kokeni Yunancadaki
“dermos” (herkes) kelimesine dayanmaktadir (Honigsbaum, 2009, s. 1925). Bu
kelimeyi, salgin hastaliklarin yayilisin1 aragtiran bilim dali olan Epidemiyoloji,
“Diinya genelinde biiyiik bolgelere yayilmis ve ¢ok fazla insani etkileyen salgin.”
olarak nitelendirmektedir. Diinya Saghk Orgiiti (WHO), insanlara kolayca ve
durmaksizin bulasabilmesi, daha 6nce tanimlanmamis bir virlis olmasi ve diinya
genelinde es zamanl yayilmasi ile tehdit olusturmasi durumunda hastaliga pandemi
ismini vermektedir (WHO, 2020, s. 58). Mevsimsel ve bilindik salginlar pandemi
kapsamina girmemektedir (Morens, Folkers, & Fauci, 2009, s. 1018). Morens vd.
(2009, s. 1019) mevsimsel ve bilindik salginlar1 pandemiden ayirmakta ve pandemi

kapsamina girmedigini belirtmektedir.

Pandemi olarak tanimlanan hastaliklarin belli ortak 6zellikleri vardir. Yaygin
cografi dagilim pandemi taniminin ilk kriteridir. Hastaligin cografi hareketi bircok yol
ile olabilir. Influenza pandemisindeki gibi respitaruvar yolla kisiden kisiye bulas ile
veya kolera pandemisindeki gibi enterik bulas ile saglanabilir. Pandemi olarak
tanimlanan hastaliklarin birgogu bulasici hastaliklardir. Yiiksek bulas hizina sahiptir
ve kisa zamanda fazla sayida vaka goriilmektedir (Morens, Folkers, & Fauci, 2009, s.
1018).

Yiizyillardir insanlik, bir¢ok salgina maruz kalmistir. Pandemi kabul edilen;
AIDS, kara veba, influenza (grip), kolera, sugicegi, SARS (siddetli akut solunum
sendromu) ve daha fazlas1 dahil olmak {izere binlerce hastalik tip literatiiriinde ve
insanlik tarihinde yerini almistir ve bu hastaliklarla ilgili arastirmalar devam

etmektedir.

Influenza (grip) salginlarindan en siddetli olani, 1918 ve 1919 yillar1 arasinda
kendini gdsteren “Ispanyol gribi” WHO kayitlarina gore yaklasik yirmi milyon
insanin, hayatin1 kaybetmesine sebep olmustur. influenza (grip) salginlari her yiizyilda
yaklasik ii¢ kere ortaya ¢ikmaktadir. 1918 ve 1919 yillar1 arasinda gériilen “Ispanyol
gribi”, 1957 ve 1958 yillar1 arasinda goriilen “Asya gribi” ve 1968 ve 1969 yillar
arasinda goriilen “Hong Kong gribi” bu salginlara 6rnektir (WHO, 2011, s. 62).
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21. ylizyilin, pandemi olarak kabul edilen ikinci gribi HIN1 (Domuz gribi), 2009
yilinda ortaya ¢ikmis ve diinya genelinde on sekiz bin insanin 6liimiine sebep olmustur
(Rewar, Mirdha, & Rewar, 2015, s. 648). Bunun haricinde yasadigimiz donemde,
SARS (siddetli akut solunum sendromu), H5N1 (Kus gribi), HPS (hantaviriis
pulmoner sendromu), MERS (Orta Dogu solunum sendromu), Ebola viriisii (yaklasik
on bir bin insanin 6limiine neden olmustur) ve Zika viriisii de dahil olmak iizere,

kiiresel 6lgekli salginlar goriilmistiir (Gostin & Friedman, 2015, s. 1903).

Insanlik tarihi boyunca pandemi olarak nitelendirilen salginlar dikkatle
incelendiginde, ortak noktalar1 oldugunu fark edilmektedir. S6z konusu ortak noktalar
Rewar ve arkadaglari1 (2015, s. 468) tarafindan genis cografi alanlara yayilma, hastalik
hareketi, yenilik, nem derecesi, yiiksek atak oranlari, minimum niifus bagisikligi,

bulasicilik seklinde aciklanmaktadir.

Genis cografi alanlara yayilmasi: HIN1 (domuz gribi) viriisii, 2009 yilinda
ortaya ¢ikmis ve yiiz yetmis sekiz iilkeye yayilmistir (Rewar, Mirdha, & Rewar, 2015,
S. 647). On dordiincii yiizyilda ortaya ¢ikan kara veba salgini neredeyse tiim Avrupa
ilkelerine yayilmistir. Genis alanlara yayilmis hastaliklar1 tanimlarken, bolgesel
pandemi ve kiiresel pandemi ifadeleri kullanilmaktadir (Taubenberger & Morens,
2009, s. 192).

Hastalik hareketi: On gériillemeyen hastaligin ortaya ¢ikmasi ve bir yerden
digerine izlenebilen bulagsma yolu ile yayilim gostermesidir. Giiniimiizde Covid-19 ve
On dordiincii yiizyildaki veba salgini 6rnek gosterilebilir. Rewar vd. (2015, s. 647)
hastalik hareketlerinin ¢esitliligi nitelemek i¢in; Dang hummasi (sivrisinek araciligi
ile), Kolera (su aracilig1 ile bulasan gram-negatif bakteri) ve influenza (viriis aracilig

ile) gibi 6rnekleri vermektedirler.

Yenilik: Tip literatiiriinde daha Once tanimlanmamis veya tanimlanmis
mikroorganizmalarin, mutasyon gecirmis halleri ile iliskili ortaya ¢ikan yeni salginlar
pandemi kapsaminda yer almaktadir. Morens vd, (2009, s. 1018) son iki yiiz y1l iginde
muhtemelen ayni organizmanin varyantlarindan kaynaklanan yedi kolera salgmi

oldugunu sdylemektedir.

Onem derecesi: Pandemi daha ¢ok kitlesel dliimlere sebep olan salginlar igin
kullanilmaktadir. Insan 1rkinm bagisikligiin olmadig1 yeni viriisler ortaya ¢iktiginda,

diinya capinda yiiksek 6liim oranlar1 (mortalite) ve belirli bir zaman dilimi icerisinde



hastaliga tutulanlarin sayisinin saglikli kalmis niifusa oran1 (morbidite) izlenmektedir
(Rewar, Mirdha, & Rewar, 2015, s. 647). Pandeminin 6nem derecesi bu oranlara gore

hesaplanmaktadir.

Yiiksek atak oranlari: Salgimin, pandemi olarak kabul edilmesi i¢in ayn1 anda
hem yiiksek atak oranlar1 hem de hizli yayilim gostermesi gerekmektedir. Bununla
birlikte, diislik belirtilerle seyreden hastalik oranlar1 ve diisiik bulasma oranlar1 nadir
olarak pandemi olarak adlandirilmaktadir. Mesela; Bat1 Nil viriisii, diger bir adiyla
Bat1 Nil Atesi, 1999 yilinda Orta Dogu, Rusya ve Bati Yarimkiireye yayilmasina
ragmen, bulasin yavas ilerlemesi, dolaysiyla atak oranlarinin diisiik olmas1 sebebiyle,
pandemi olarak adlandirilmamistir. AHC (Akut Hemorajik Konjonktivit) 1981 yilinda
diisiik ya da orta siddetli belirtiler gdstermesine ragmen, tekrarlayan kiiresel yayilim

izlendiginden dolay1 pandemi olarak adlandirilmistir (Donaldson, ve digerleri, 2009,
S. 62).

Minimum niifus bagisikligi: Pandemi, niifus bagisiklig1 ile yakindan alakalidir
(Fangriya, 2015, s. 123). Pandemilere karsi niifusun belirli bir bagisikliga sahip
olmamasi, hastaligin kisa siirede hizla yayilim gostermesine ortam hazirlamaktadir.
Kazanilmis bagisiklik, pandemiye karsi elde edilen bir giic olmaktadir c¢ilinkii
hastaligin yayilim alanmi kisith hale gelmektedir (Taubenberger & Morens, 2009, s.
191). Wildoner (2016, s. 28), influenzanin mutasyon gegirmis hali olan H7N9’a kars1
niifusun herhangi bir bagisikliga sahip olmamasinin, hastaligin diinya genelinde hizla

yayilmasina ortam hazirladig1 vurgulamaktadir.

Bulasicilik: Salgin hastaliklarin hizla insanlar arasinda yayilmasi bulasiciliginin
yuksek olmasindan ileri gelmektedir. Bulas, direkt olarak insandan insana ya da
vektorler araciligi ile olabilmektedir (Morens, Folkers, & Fauci, 2009, s. 1019). Su ve
He (2015, s. 33) bu konuya 6rnek olarak SARS’in direkt olarak insandan insana
bulastigini, H7N9 olarak adlandirilan kus gribinin ise canli kanatli hayvanlar aracilig

ile bulastigini belirtmektedir.
2.2. Pandemi ile Miicadele ve Diinya Saghk Orgiitii

WHO verilerinin son yirmi yillik kismina bakildiginda, 2002°de yayilan SARS-
CoV salgini, 2009°da yayilan HIN1 grip salgini, 2012°de yayilmaya baglayan ve hala
yayllmaya devam eden MERS-CoV salgini diinya genelinde, tiim insanligin sagligini

tehdit etmis ve etmekte olan 6nemli pandemiler olarak 6ne ¢ikmaktadirlar (Peiris,



Guan, & Yuen, 2004, s. 90; Zaki, van Boheemen, Bestebroer, Osterhaus, & Fouchier,
2012, s. 1815). Cin’in Wuhan sehrinde, Aralik 2019°da yayilmaya baslayan ve “tani
koyulamayan pnomoni” ile karakterize olan salgin, CDC (Cin Hastalik Kontrol ve
Onleme Merkezi) tarafindan yapilan detayli arastirmalar sonucu “koronaviriis” adini
almistir. 21.yiizyilin ilk pandemisi olan 2002 ve 2003 yillar1 arasinda ortaya ¢ikan
SARS-CoV yiiziinden 8437 enfekte hasta tespit edilmis ve bunlardan 813’ii hayatini
kaybetmistir.3 2012°’de yayilmaya Suudi Arabistan’dan baslayan MERS-CoV
ylziinden ise 2494 enfekte hasta tespit edilmis ve bunlardan 858’1 hayatini
kaybetmistir (WHO, 2019).

2019 yilinda ortaya c¢ikan vakalar ile koronaviriisiin son yirmi yilda ii¢lincii
salginint yaptig1 izlenmistir. WHO Subat 2020 yilinda, koronaviriisiin yeni tipi olan
bu hastaliga, COVID-19 (Coronavirus disease 2019) adin1 vermistir. Kisa siire sonra
ICTV (Uluslararas1 Viriis Taksonomi Komitesi) bu viriisiin SARS-CoV’iin benzeri
oldugunu sdyleyerek viriisiin adint SARS-CoV-2 olarak degistirmistir (Gorbalenya,
Baker, & Baric, 2020, s. 538).

Koronaviriis kaynakli vakalarin ilk dérdiintin 29 Aralik 2019 tarihinde Cin’in
Wuhan sehrindeki deniz tirlinleri pazari ile temas halinde oldugu goriilmiistiir. Hastalik
birincil olarak, Wuhan sehrinin deniz iriinleri pazarinda, viriisiin insanlara direkt
bulasmas1 ve vakalarin ortaya ¢ikmasiyla gerceklesmistir. Ikincil bulaslar ise,
koronaviriis tagiyan insanlarin diger insanlara temas etmesiyle ve gittikce diinyaya
yayilmasi ile ortaya ¢ikmustir. (Li, Guan, & Wu, 2020, s. 1201; Chang, Lin, & WEei,
2020, s. 1092).

Bulas yolu, herhangi bir sekilde yaban hayati ile iliskisi olmayan ve Wuhan
sehrini ziyarete gelen insanlarda viriisiin pozitif ¢itkmasi ve bununla birlikte saglik
personelleri arasinda hizla yayilmasi ile tespit edilmistir (Gralinski & Menachery,
2020, s. 135). Cin’in diginda goriilen ilk vakanin 13 Ocak 2020 tarihinde Wuhan’dan
Tayland’a giden bir kisiden enfekte oldugu ortaya cikmistir. Yayilmanin devam
etmesiyle 23 Ocak 2020 tarihinde toplam 846 vaka tespit edilmistir. Pandeminin
sonraki agamasi ise yaklasik 5 milyon insanin, Cin yeni yil kutlamalar1 nedeniyle
Wuhan sehri karantina altina alinmadan O6nce sehirden ¢ikis yapmalar1 nedeniyle
baslamistir. Bu asamadan sonra viriis diinya geneline hizla yayilmaya devam etmis,
¢ok kisa siire sonra 25 iilkeden toplam 60.359 enfekte insan tespit edilmistir (Kurt &
Karaali, 2020, s. 56). Bu durum tizerine WHO, 30 Ocak 2020’de acil durum, 11 Mart
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2020 tarihinde ise enfekte insan sayisinin hizla artmasi sebebiyle, kiiresel pandemi ilan

etmigtir (WHO, 2020b).

Covid-19 ile miicadele i¢in alinan 6nlemler dort baslikta siralanabilir. Bunlar;
kisisel onlemler, fiziki ve sosyal mesafe Onlemleri, hareketlilik onlemleri ve 6zel
koruma Onlemleridir. WHO tarafindan Covid-19 ile miicadele i¢in onerilen 6nlemler

Tablo 2.1°de gosterilmektedir.

Tablo 2. 1. COVID-19 Onlemleri

Kisisel Onlemler Stk el hijyeni
Fiziksel mesafe
Qaluniim adraii burallar
Selunum gérgii k
Hactavlken va da hacta nlan hirivle temactavlken nnvonn macke Lullanima
AAMUDLVRJARTAL g MR MO DAL WAL Y rRMuDLn v g s Auia Y dr s
Ev temizlifi
Fiziksel ve Sosyal Isletmelerde ve okullarda gerekli hijyenin saglanmasi
Mesafe
Uzaktan ¢aligma, vardiyali ¢alisma, uzaktan egitim
Hareketlilik Zorunlu olmayan seyahatleri iptal etme ya da erteleme
Onlemleri
Gelen yolculara izolasyon uygulamalari
Ozel Korunma Yaslilar i¢in yerinde barinma tavsiyeleri
Onlemleri

Korunmasiz kisilere imkan saglanmasi (hapishane, huzurevleri vb.)

Koronaviriis, iilke i¢inde esit olarak bulagsma gergeklestirmediginden, yetkili
makamlar halkin sagligi hususunda, sosyal hayat diizenlemelerini ve yapmayi
planladig1 degisikliklerin nedenlerini kamuoyunun anlayabilecegi diizeyde olmak
tizere agik ve net olarak bildirmekle yilikiimliidiir. WHO hastaligin yerel yayilim alani
degisim gosterdikge, soz konusu tilkedeki yetkili makamlarin, halkin saglig1 ve sosyal
hayat diizenlemeleri konularinda kademeli olarak ayarlamalar yapmalari i¢in karar

verici rehberler saglamistir (WHO, 2020a; 2020c).
2.3. Covid-19 Pandemisinin Diinyada Gelisimi

Viriis bir¢ok kitaya (Avrupa, Amerika ve Asya) yayildiktan sonra WHO kiiresel
pandemi ilan etmistir. Hastalik gilinlimiizde yayilimini hiz kesmeden devam
ettirmektedir (Lai, Shih, Ko, Tang, & Hsueh, 2020, s. 2). COVID-19’un yayilim
gosterdigi lilkelerde, yayilmay1 onleyici tedbirler olarak, su anda oncelikli olarak ev
hapsi yontemleri izlenmekte ve sosyal hayata sinirlamalar getirilmektedir (Rubin &

Wessely, 2020, s. 1; Pulla, 2020, s. 1). Beklenmedik hizla ve katlanarak yayilan bu



hastalik, diinya genelinde endise, buhrana ve evrensel farkindaliga sebep oldugundan
WHO bu durumu “rastgele degisen duruma dogal psikolojik yanit” olarak
nitelendirmistir (Kluge, 2020).

COVID-19 yiiziinden diinya genelinde goriilen kitle histerisi, panik, depresyon
ve dahasi iilkelerin ekonomisine aldiklar1 darbe ile sosyoekonomik agidan psikolojik
sorunlar ortaya c¢cikmistir. Bu sonuclar, insanogluna virlisten daha fazla zarar
verebilecek durumlar yaratmigtir (Depoux, Martin, Karafillakis, Wilder-Smith,, &
Larson, 2020, s. 31). Diger pandemiler gibi bu pandemide de zihinsel huzurun ¢ok
fazla sarsildigi, yapilan arastirmalar sonucu ortaya ¢ikmustir (Sim & Chua, 2004, s.
811; Wu, ve digerleri, 2009, s. 304). Bu yiizden, Covid-19’un diinya genelindeki ruh
sagligini, hangi faktorlerle etkilediginin belirlenmesi gerekliliktir (Shigemura, Ursano,
Morganstein, Kurasawa, & Benedek, 2020, s. 281; Lima, ve digerleri, 2020, s. 1;
Zandifar & Badrfam, 2020, s. 1). Kiiresel olarak, bir¢ok iilkede hastaligin yayilimini
kontrol etmek amaciyla erken karantina uygulamalart baslatilmistir (Rubin, 2020, s.
368).

Hastaligin getirdigi fiziksel acilar1 bir kenara koymak gerekirse, iilkelerin
genelinde, hastaligin siirecinin belirli olmamasi, kaynaklarin yetersiz olmasi,
ekonomik kayiplar, medya araglarindan edinilen sagliksiz bilgiler ve kontrol kaybu,
insanlar tizerinde olumsuz psikolojik etkilere sebebiyet vermektedir. Bu yoOniiyle
karantinanin kisisel baglamda ve niifus agisindan ruh durumundaki dalgalanmalari
birbirinden farkli olmaktadir (Maunder, ve digerleri, 2003, s. 1247; Hawryluck, ve
digerleri, 2004, s. 1209; Brooks, ve digerleri, 2020, s. 914). Yapilan arastirmalar
sonucu, karantinalarin bireyler tizerindeki etkilerine bakildiginda; hastaliga yakalanma
fobisi, hastalif1 diger aile bireylerine bulastirma korkusu, 6fke patlamalari, stres,
sinirlilik hali, yalnizlagma, endise, kaygi, uykusuzluk, umutsuzluk ve 6liim diistincesi
gibi psikolojik etkilerin yaygin gézlendigi kaydedilmistir (Robertson, Hershenfield,
Grace, & Stewart, 2004, s. 405; Barbisch, Koenig, & Shih, 2015, s. 549; Jeong, ve
digerleri, 2016, s. 318; Liu, ve digerleri, 2012, s. 18).

2.4. Covid-19 Pandemisinin Tiirkiye’de Gelisimi

Diinyada ilk vakanin Cin’in Vuhan sehrinde ortaya ¢iktig1 yeni tip
koronaviriisiin ad1 subat ayinda WHO tarafindan “SARS-CoV2” olarak aciklandi.
Birgok iilkede yayilmaya devam eden viriis en cok Amerika, Italya, Iran ve ispanya’y1
etkisi altina almakla birlikte Tiirkiye’de de ana giindem maddesi olarak iilkede yasami
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ciddi etkiledi denilebilir (Dogruluk Payi, 2020). Yeni tip koronaviriisiin Tiirkiye’ye
diger iilkelere gore nispeten ge¢ geldigi sdylenebilir. Saghik Bakanliginmn ilk vaka
bildirdigi tarih ise 10 Mart 2020 olarak kayitlara ge¢mis durumda olmakla birlikte
iilkede virtise bagli ilk 6liim de 15 Mart 2020 tarihindedir. 2020 yilinda Nisan ayinin
ilk giiniinde Saglik Bakanlig: tarafindan yapilan agiklama ile vakalarin tiim {ilkeye
yayildig1 duyurulmustur (Saglik Bakanligi, 2020). Bu tarihlerden sonra yeni test
sayilari, vaka ve viriise bagl kaybedilen hasta sayilarinda artiglar yasanmaya devam
etmistir. Mayis aynin ilk iki haftasin1 kapsayan siire¢ degerlendirildiginde 14 Mart
2020 tarihine kadar yapilan toplam test sayis1 1.508.824, toplam vaka sayis1 144.749
kisi ve virlis nedeniyle hayatin1 kaybedenlerin sayis1 4007 kisi olarak kaydedilmistir
(Tubitak, 2020).

Tiirkiye’de koronaviriise kars1 onlemlere ilk olarak 18 Nisan 2020 tarihinde
sokaga cikma yasagi ilan edilmesiyle baslandi. Sonrasinda 23- 26 Nisan tarihlerinde
dort gilinliik ve 1- 3 Mayzs tarihlerinde ti¢ giinliik sokaga ¢ikma yasagi ilan edildi. Yurt
ici ve yurt dis1 seyahat kisitlamalar1 ile insanlarin bulunduklar1 yerden hareket
etmemeleri saglanmaya c¢alisildi. Tirkiye'de aliman diger onlemler okullarin
kapatilmasi, 65 yas {istii ve 20 yas altina sokaga ¢cikma yasagi gelmesi, insanlarin toplu
bir alanda bulundugu isletmelerin gegici olarak kapatilmasi, spor faaliyetlerinin
ertelenmesi ya da iptal edilmesi, konferans, toplanti, seminer gibi toplanma gerektiren
etkinliklerin ertelenmesi ya da iptal edilmesi olarak siralanabilir. Tiirkiye’de yeni tip
koronaviriisten en ¢ok etkilenen sehirlere Mayis 2020 itibariyle bakildiginda ilk on
sehrin, Istanbul, Izmir, Ankara, Kocaeli, Konya, Bursa, Sakarya, Isparta, Yalova ve
Zonguldak oldugu goriilmektedir. Saglik Bakanliginin agiklamalarinda ise en niifusa
gore en riskli sehirlerin Istanbul, Ankara, izmir ve Konya olarak agiklanmistir (BBC,
2020). Biitiin bu 6nlemler elbette Tiirkiye i¢in ekonomik sikintilari da beraberinde
getirmistir. Kapali kalan isletmelerin ¢alisan ve kira giderleri isletme sahiplerini zor
duruma diisiiriirken, artan saglik harcamalari, liretimin azalmasi, hizmet sektoriiniin
durma noktasina gelmesi ekonomik olarak devlet ve vatandas {lizerinde biiyilik bir

baskiya sebep olmaktadir.

Her ne kadar Covid-19 tehlikesi devam etse de siirdiiriilen etkin tedbirler ile vaka
ve Oliim sayilarinda yatay seyrin baglamasi ile yetkili merciler tarafindan Mayis 2020
itibariyle normallesme siireci ile ilgili bilgiler verilmeye baslandi. Ilk olarak 31 ilde

bulunan seyahat engeli 24 sehre diisiiriilmiistii ve ardindan 9 ile daha giris ¢ikis serbest
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hale geldi. Karantinada bulunan 412 yerlesim yerinden 300 tanesinde karantina siireci
sona ererken 112 tanesinde devam ediliyor. Saglik bakanlig1 tarafindan hazirlanan
rehberler yardimiyla kamu kurumlari, esnaflar ve isletmeler adim adim faaliyetlerine
basladilar. Sokaga ¢ikma yasaginin basindan itibaren evlerde kalmasi zorunlu olan 65

yas Ustii insanlara belli saatlerde disar1 ¢ikma izni verildi (Habertiirk, 2020).
2.5. Covid-19 Pandemisinin Genel Etkileri

Diinya genelinde ilk olarak Cin’in Hubei bolgesinde ortaya ¢ikan Covid-19
pandemisi bir viriis salgini olarak biliniyor. Hastalarda tedavinin belirli bir yonii heniiz
tam olarak bilinmemekle birlikte zatiirre benzeri etkileri oldugu sdylenebilir. Insandan
insana bulasabilen bu virilis hizli bulagma etkisi yiiziinden diinyada bir¢ok iilkede
yayillmig ve yayilmaya devam etmektedir. Diinya lizerinde Mayis 13.05.2020°de
4.408.362 tan1 koyulmus hasta bulunmaktayken Covid-19 sebebiyle 296.736 insan
yasamini kaybetmistir (CSSEGISandData, 2020).

Yasanmakta olan pandemiye bagli olarak sosyal mesafe kuralinin diinya
tizerinde yayilmasi, seyahat engelleri ve kisitlamalari, etkinliklerin iptali, insanlarin
karantina i¢in evde kalmak zorunda olmalari, sokaga c¢ikma yasaklar1 ve spor
faaliyetlerinin durdurulmasi gibi pek ¢ok alanda getirilen kisitlamalar pandeminin
sosyal etkilerini dogurmaktadir. Calisamayan isletmeler ve insanlar, ithalat ve
ihracatin durma noktasina gelmesi, artan saglik giderleri, durdurulan spor
faaliyetlerinin yayinlariin ve seyirci gelirlerinin durmasi, magazalarin ve igletmelerin
kapali olmas1 ve insanlarin kalabalik ortamlardan uzaklagsma egilimi gdstermesi ile
birlikte e-ticarette meydana gelen artis gibi durumlar da ekonomik etkilerindendir.
Okullarin kapatilmasi, egitime verilen aralar, sinavlarin ertelenmesi gibi konular

egitim lizerindeki etkilere 6rnek verilebilir.

Bu siiregte gida perakendecileri de Covid-19 sirasinda 6n cephe hizmetleri
kategorisi olarak ortaya ¢ikmistir. Gida giivenliginin yam sira, kendileri enfeksiyona
maruz kalma riski yiiksek bir grup olduklari anlagilmistir. Ogrencilerin neredeyse
ylizde 94'i kapanan okullar yliziinden egitim alamama tehlikesiyle karsi karsiya
kalmis, bu sorun uzaktan egitimle ¢oziilmeye calisilmigtir. Ancak biitiin iilkelerin
bdyle bir altyapist olmadigi i¢in bu konuya da yatirnmlar yapilmasi gerekliligi

gozlenmistir (International Labour Organization, 2020).
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Covid-19’un etkilerinin en ¢ok yansidigi alanlardan biri de enerji tiiketimindeki
artis olmustur. Enerji tiiketiminin aksi yonde etkilenen kalem ise petroldiir. Covid-19’a
kars1 alinan ilk ve en etkili yontemin seyahat kisitlamasi olmasi petrol tiiketimini
bliyiik ve sert bir diistise neden olurken yapilan indirimler bile petrole talebini
artirmamustir (Karakaya, 2020). Biitiin bu bilgiler 1s1ginda bakildiginda Covid-19’un
kiiresellesmeye bir darbe vurdugu sdylenebilir. Bu donemde iilkeler genel olarak i¢
pazara dondiigi i¢in her lilke oncelikle kendisine yetebilecek gida ve tarim tirlinlinii
iiretmeyi amacglamaktadir. Bunun yani sira Covid-19, devletlerin yatirinm yapacaklari

konular tekrardan gozden gegirdikleri bir donem olmustur.
2.6. Covid-19 Pandemisinin Pazarlamaya Etkileri

Cin’de baglayarak kisa siirede tiim diinyayr etkisi altina alan Covid-19
sonucunda WHO tarafindan 12 Mart’ta ilan edilen Pandemi, biiyiik kiigiik fark
etmeksizin tiim markalarin hem reklam hem pazarlama stratejilerinde degisiklik
yapmalarina neden oldu. Bazi sektorlerde isletme faaliyetleri tamamen sonlanirken
bazi sektorlerde ise artan yogun taleplere yanit vermek i¢in firmalar siire¢lerini revize
etme yoluna gitmislerdir. Pandemi ile olusan sosyal hareketsizlik fiziksel aligverisi
neredeyse tamamen durma noktasina getirmistir. Ayn1 zamanda yasanan siirecin
getirdigi belirsizlik cogu markanin reklam biitgelerini de daraltmasina neden olmustur.
Bununla birlikte Covid-19 ile baslayan karantina siirecinde zorunlu olarak evde zaman
gecirmek durumunda kalan insanlarin dijital igerik tiiketimlerinin arttifi ve temel
ithtiyaclart i¢in online aligveris platformlarina yoneldigi goriilmistiir (Hacialioglu &
Saglam, 2020, s. 20). Ozellikle sosyal medya kullaniminda 6nceki donemlere kiyasla

patlama yasanmaktadir.

Tiiketimde olusan ekonomik durgunlugun asilmasi i¢in artan sosyal medya
kullanim da dikkate alinarak basta kiigiik ve orta 6lgekli isletmeler olmak iizere is
diinyas1 dijital pazarlamaya yonelmistir. Disariya ¢ikamayan milyonlarca insanin
temel ihtiyaglar i¢in online platformlari tercih etmesi, markalarin biiylik gogunlugunun
dijital mecralarda daha ¢ok var olmasina neden olmustur. Bir pazarlama etkinligi olan
acik hava reklamcilifindaki billboardlar Covid-19 mesajlar1 ile dolarken, dijital
ortamda yer alan reklamlarin ise daha efektif ve satig doniik olanlarinin tercih edilmeye
baslandig1 goriilmektedir (Depoux, Martin, Karafillakis, Wilder-Smith,, & Larson,

2020, s. 30). Pandemi doneminde zorunlu online satisa yonelen isletmelerin orta
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vadede dijital diinyanin firsatlarin1  gordiiklerinde alisilageldik  pazarlama

faaliyetlerinde kokli degisimler yapmasi olasi sonuglardan olacaktir.
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3. BOLUM SOSYAL MEDYADA PAZARLAMANIN YENI
YUZU: GERCEK ZAMANLI PAZARLAMA VE REKLAM
CEKICILIGI

3.1. Sosyal Medya

3.1.1. Sosyal Medyanin Tanimi ve Gelisimi

Insanlarin giinliik yasantilarinda meydana gelen degisiklikler, toplumsal hayat:
da etkilemektedir. Bu degisikliklere neden olan en 6nemli gelismelerden biri iletisim
teknolojilerindeki ilerlemedir. Teknolojik alanda yasanan gelisim ve internet
diinyasinda yasanan degisikliklerin dogal bir sonucu olarak insanlarin giinliik
hayatlarindaki aliskanlari, iletisim kurma bigimleri, Oncelikleri, tutumlart ve
davraniglar1 da degismektedir. Bu sonug¢ ile birlikte birtakim yeni araclardan
yararlanildigt ve yeni kavramlarin gilindelik hayatta kullanilmaya baslandigi
goriilmektedir. Bu yeni kavramlardan en sik karsilasilani ise sosyal medyadir (Aydin,
2015, s. 5). Teknolojik alanda yasanan bu denli hizli ilerleme iletisim araglarinda da
bir degisiklige neden olmaktadir. S6z konusu degisim, geleneksel kitle iletisim araglari
yerine internet temelli birtakim yeni bilgi teknolojisi kaynaklarindan yararlanilmasin
sonucunu dogurmaktadir. Sosyal medya kavrami ve sosyal medya araglar1 bu durumun
bir sonucu olarak ortaya ¢ikmakta ve yayginlasmaktadir. Internetin etkisi toplumsal
hayat iizerinde giinden giine artis gostermektedir. Artik bu durum, insanlar tarafindan
sorgulamir hale gelmistir. Internetin yaygilagmasi ile birlikte insanlar arasindaki
siirlar ortadan kalkmakta, farkli cografyalardan, degisik kiiltiir ve inanca sahip
insanlar, birbirleriyle iletisim kurabilir hale gelmektedir. Cemrek v.d.nin (2014,s.63)
de vurguladigi gibi internetin hakim oldugu bu diinya diizeninde yer ve zaman

kavramlar1 anlamlarin1 kaybeder hale gelmektedir.

Sosyal medya hareketi, ilk donemlerde kitle iletisim araglariyla baslangic
gostermis olsa da sonralari bilgisayar ve internet kavramlari ile beraber anilmaktadir.
Onat ve Alikili¢’a (2008, s. 1113) gére, McLuhan’1in bu konu iizerinde sdyledigi seyler
gayet Onemli ve bilgilendirici bir igerige sahiptir. McLuhan, Web 2.0 ile beraber, yeni
birtakim kitle iletisim araglarinin insanlarin bireysel ve toplumsal yasantilar iizerinde
yaptig1 sosyal etkilerden bahsetmistir. S6zlerinde genellikle olumlu seyler {izerinde
durmus, bu araclar sayesinde toplumsal hayatta yagsanacak kolayliklardan s6z etmistir

(Onat & AliKilig, 2008, s. 1113). En kapsamli tanima gore sosyal medya “Web 2,0’
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insanlarin  hizmetine sunularak kullaniminin saglanmasiyla; aym1 zamanda bu
kullanimin kullaniciyla islemesi siirecinde tek tarafli bilgi paylasiminin yerine ¢ift
tarafli ve es zamanl bilgi paylasimina gegilmesine imkan tanityan ¢oklu paylasim
ag”dir (Aydin, 2015, s. 1). Sosyal medyanin iki temel 6zelligini vurgulayan Barutgu
ve Tomas (2013, s. 8) sosyal medya ile birlikte medya sisteminin tek yonlii olma
ozelligini kaybettigine ve ¢ok tarafli bir medya sisteminin ortaya ¢iktigina
deginmektedir. Gunelius (2011, s. 10) sosyal medyay1, katilim, sohbet ve miilakata
dayanan Web 2.0 temelli c¢evrimi¢i yayin ve iletisim araglar1 olarak bir

tanimlamaktadir.

Sosyal medya kavraminin toplumsal yasama olan etkilerinin de incelenmesi
gerekmektedir. Bu baglamda sosyologlarin da inceleme alanina giren bir kavram
oldugu sdylenebilir. Bu diisiince lizerinde 6nemli fikirlere sahip olan Stanley Milgram
(1967) sosyal medyay1 bir anlamda “kii¢iik diinya” olarak tanimlamakta ve kurulan
baglantilar araciligtyla insanlarin birbirleriyle etkilesim kurabildigini ve kurulan bu
etkilesim miktar1 arttik¢a internetin de daha giiclii ve yaygin bir konuma gelecegini
savunmaktadir. Bir bagka tanima gore sosyal medya kavrami, online olarak iletisim
kurmaya olanak taniyan, insanlarin bilgi paylasiminda bulunmasina ve diisiincelerini
ifade etmesine firsat veren sosyal ag sitesi olarak da tanimlanmaktadir (Ozdemir,

Ozdemir, Polat, & Aksoy, 2014, s. 59).

Sosyal medya kavramina farkli yazarlarca birgok tanim getirilmesine kargin
genel kabul goren bir tanimlamadan s6z edilememektedir. Biitiin tanimlamalarin bir
araya getirilmesiyle olusan tanimlamaya gore sosyal medya, kullanicilarina online
ortamlar araciligiyla kendilerini ifade etme firsati sunan, baska insanlarla iletisim
kurmasina olanak taniyan, ¢esitli konularla ilgili agilan gruplara katilma imkan1 veren
ve biitiin bu ortamlarda kendi goriis, diisiince ve fikirlerini ifade edebilmesini tesvik
eden sosyal igerige sahip web siteleridir (Koksal & Ozdemir, 2013, s. 325). Sosyal
medya aracilifiyla kisiler karsilikli olarak bir iletisim igerisine girmekte, farkl
goriisleri de tanima firsat1 yakalayabilmektedir. Internet de sosyal medya ile beraber
kisilerin kurdugu iletisimi daha kolay hale getirerek kisilere kendi goriis ve
diistincelerini diger insanlarla paylasma imkani tanimaktadir. Bu yonii itibariyle sosyal
medya, saglam bir temele dayanan genis topluluklara hitap eden bir yap:1 haline

gelmektedir (Calisir, 2015, s. 118-119).
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3.1.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Hazar’a (2011, s. 153) gore; artik sosyal medya en onemli iletisim araglarindan
biri haline geldiginden internet ortaminin en yaygin uygulamalari arasinda yer
almaktadir. Internetin her gecen giin daha genis bir kitleye hitap etmesinde sosyal
medyanin etkisi yadsinamaz boyuttadir. Sosyal medya uygulamalari yalnizca iletisime
olanak tanimamakta bununla birlikte oyun oynama, arama yapma gibi insanlarin

degisik gereksinimlerine de cevap vermektedir (Hazar, 2011, s. 153).

Giligdemir’e (2012, s. 35) gore Sosyal medyanin en ¢ok tercih edilen iletisim
aracit olmasinda hem firmalar hem de tiiketiciler i¢in bir¢ok avantaji icerisinde
barindirmasi etkili olmaktadir. Firmalar bakimindan bir malin pazara sunulmasinda
zaman avantaji saglamaktayken tiiketiciler bakiminda da s6z konusu iiriin hakkinda
aninda bilgi alabilme ve daha dnce o {iriinii kullanan kisilerin tecriibelerini gérebilme

olanagi sunmaktadir.

Ofcom’a (2008, s. 10) gore, sosyal ag siteleri online bir sosyal ortam gelistirme
ve kullanicilara ¢evrimici profiller araciligiyla kendi web sayfalarini olusturma imkani
tanimaktadir. Dijital medyanin yeni bir araci olan sosyal medya bazi farkli 6zelliklere

sahiptir. Bu 6zellikler agagida agiklanmaktadir (icrossing, 2008, s. 5);

Katilim: Sosyal medyanin hedefi medya ile dinleyici arasindaki mesafeyi
ortadan kaldirmaktir. Bunu da sosyal medyaya ilgi duyan bir grup insanin katilim
gostermesi ile gerceklestirir. Medya, katilim gostermek isteyen herkesi katkida

bulunma ve geri beslemede bulunma konusunda tesvik etmektedir.

Aciklik: Sosyal medya uygulamalarmin kathm ve geri beslemeye imkéan
tanimasi gerekmektedir. Bu 6zelligi tasiyan servisler agik servis olarak isimlendirilir.
Boylece kullanicilar tecriibe ve diisiincelerini paylasabilecektir. Kisilerin sosyal
medyadaki bilgileri edinebilmesi i¢in dniinde fazla bir engel bulunmamaktadir. Giris
yapabilmek i¢in belli bir iyelik ve sifre bilgisine ihtiyag duyulan ortamlar bu
engellerden biridir.

Konugsma: Sosyal medyadan farkli olarak geleneksel medya ortamlarina
bakilirsa  kullanicilara geri beslemede bulunabilme imk&ninin tanmmadigi
goriilmektedir. Bu nedenle geleneksel medyanin tek yonlii, sosyal medyanin ise ¢ift

yonli bir iletisim ag1 oldugu sdylenebilir.
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Topluluklar: Sosyal medya kullanicilar1 bir araya gelerek cesitli topluluklar
olusturabilirler. Ortak ilgi alanlarina sahip insanlarin bir araya gelmesiyle olusan bu
topluluklarda bireyler, konu ile ilgili duygu, diisiince ve tecriibelerini diger topluluk

tiyeleri ile paylasabilmektedir.

Baglantili olma: Sosyal medya sitelerinin hemen hemen tamaminda baska
sitelere yonlendirme iceren linklerin varligi dikkat ¢ekmektedir. Bu husus, sosyal

medya aglarinin bagka siteler ile baglantili oldugunun bir gostergesidir.
3.1.3. Sosyal Medya Araclari

Hem bireysel kullanicilar hem de kurumsal firmalar, isletmeler ve markalar
acisindan sosyal medya aglari, son déonemin en sik yararlanilan uygulamalari olarak
iletisim dilinyasinda yerini almaktadir. Sosyal medya aracglari; sosyal ag siteleri,
formlar, vikiler, bloglar, mikrobloglar, fotograf paylasim siteleri ve video paylagim

siteleri olarak guplandirilabilinir.

Sosyal Ag Siteleri: Sosyal aglar, bireylerin internet ortami {lizerinde, bagka
insanlarla iletisim kurmak i¢in kendilerini tanimlayarak dahil olduklari, sosyal iletisim
kurma amaci tagiyan ve buna imkén taniyan aglarin genel adidir. Sosyal aglari, bir
sanal topluluklar biitiinii seklinde ifade eden yazarlar da bulunmaktadir. Buradaki
toplulugun en 6nemli 6zelligi, kisinin bagka kullanicilarla bireysel olarak iletisim
kurabilmesine olanak tanimasidir. Boyd ve Ellison’a gore sosyal aglar, kullanicilarin,
ilgili sosyal medya uygulamasinin kendisine firsat verdigi olglide kisisel profil
yaratabilecekleri, olusturduklar1  topluluklar sayesinde c¢esitli  paylasimlar
yapabilecekleri internet tabanina sahip sistemler biitiiniidiir (Olgun, 2014, s. 32). Diger
birtakim aglar ile sosyal aglar1 ayiran baz1 6zellikler bulunmaktadir. Bu 6zellikler, gizli
mesajlagsma imkaninin olmasi, arkadas aginin yer almasi, kullanicilarin kendi profil
sayfasint olusturabilmesi ve baskalarinin paylagimlarina iliskin yorumlarda
bulunabilmesidir. Sosyal ag kelimesinin s6zliikk anlamina bakildiginda, bir veya birden
cok toplumsal iligskinin bir araya gelmesiyle olusan, toplumsal bag meydana getiren
bireyler manasina gelmektedir. Bu toplumsal baglar arasinda akrabalik, arkadaslik ve
iletisim gibi iliskiler yer almaktadir. Sosyal aglar igerisinde yer alan bireylerin asil
hedefledigi sey, internet ag1 lizerinde cesitli topluluklar olusturup bu topluluklar
icerisinde kendi duygu ve diislincelerini paylagsmak, toplulukla beraber ortak bir
sekilde hareket etmek, faaliyetlerini bu sekilde gergeklestirmektir (Ozmen, Akiiziim,
Stinkiir, & Baysal, 2011, s. 43).
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Forumlar: Tam olarak sosyal medya gibi bir fonksiyona sahip olmasa da ge¢cmis
donemlerde forumlar, internet kullanicilar: tarafindan tercih edilen internet ortamlari
olmuslardir. Bugiin, forum siteleri ¢ok genis bir kapsama sahip hale gelmistir. Spor,
saglik, ekonomi, sinema, kiltiir vb. bir¢ok farkli alanda, kullanicilarin goriis ve

diisiincelerini paylagabilecegi forumlar bulunmaktadir.

Vikiler: Belli bir is birligine dayanarak, kullanicilarin tarayicida yeni sayfalar
yaratmasina ve bu sayfalarda diizenlemelerde bulunmasina imkan tanityan Viki,
“Media Wiki” basta olmak tiizere belli baslh altyapr sistemlerine sahiptir. Biiyiik
dokiimanlarin olusturulmasinda viki, kullanicilara biiyiik avantaj saglamaktadir. Sahip
oldugu Diff ad1 verilen 6zellik sayesinde, ilgili sayfanin daha 6nceki siirimlerdeki hali
goriintiilenebilir ve zaman igerisinde siirim degisiklikleri ile ortaya ¢ikan belgeler
arasindaki farklilik goriintiilenebilir. Cesitli sayfalar arasinda yer alan baglantilar
sistem tarafindan kendiliginden olusturulmaktadir. Bu da viki’de kullanicilar i¢in
bilgiye erisilmesini ¢ok daha kolay bir hale getirmektedir. Viki kullanicilari, sayfalara
cesitli bilgiler ekleyebilir ve bu bilgileri de yayinlayabilirler (Kamel Boulos &
Wheeler, 2007, s. 4-5).

Bloglar: Ingilizcede ag anlamina gelen “web” sozciigii ile kiitiik anlamina gelen
“log” sozciiglinlin birlesmesiyle “weblog” yani ag kiitigli kavrami ortaya ¢ikmustir.

Web kiitiigii zamanla daha yaygin hale gelmis ve “blog” ismini almistir.

Blog’da kullanicilar teknik birtakim bilgilere ihtiya¢ duymazlar. Baska
insanlarla paylagsmak istedikleri seyi yazarak kolaylikla yayinlayabilirler. Tipki yazi
yayinlamakta oldugu gibi bloglarin olusturulmasi da teknik bilgi gerektiren bir konu
degildir. Herhangi bir internet kullanicisi kolaylikla kendi ilgi alanina y6nelik bir blog
olusturabilecektir. Blog kelimesine karsilik olarak "agik giinliik", "ag giinligii", "e-
giinliik" gibi bazi isimler 6nerilse de, bu isimlerden higbiri kabul gérmemis, toplum
tarafindan blog sozciligii kullanilmaya devam etmistir. Tirk Dil Kurumu da blog
sOzcligline herhangi bir alternatif ortaya koymamustir (Alikilic & Onat, 2007, s. 903).
S6z konusu bloglardaki paylasimlar, en yeni olandan en eski olana dogru siralanir.
Blog giriginde ilk karsilagilacak gonderi, en son paylasilandir. Paylagim yapan kisinin
ismi ve paylasim yapilan tarih de génderi igerisinde belirtilir. Yine yayincinin istegine
gore blogdaki paylasimlar yoruma acik ya da kapali olabilir. Yorum, blog sahibi ve

okuyucular arasinda iletisimin yegane unsuru oldugundan yorumun varligi 6nemlidir.
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Ayrica yine yorumlardan yararlanilarak eski tarihli paylasimlari gorebilmek de

mimkin olabilmektedir.

Mikrobloglar: Mikrobloglar, bir blog yayim bi¢imidir. Bloglara oranla ¢ok daha
kisa metinlerle duygu ve diisiincelerin paylasildig1 sosyal medya alanlar1 mikroblog
olarak isimlendirilir. Twitter da {inlii bir mikroblog sitesidir. Mikroblog’da paylasilan
gonderiler genellikle anlik durumlar ile ilgilidir. “Su an neredeyim, ne yapiyorum ve
bundan ¢ok etkilendim.” seklinde mesajlarin paylasimi s6z konusudur. Bu paylagimlar
bloglarin giindeminde yer alan birtakim konular hakkinda olabilece8i gibi

kullanicilarin giinliik hayatlarina iligkin siradan olaylar hakkinda da olabilmektedir.

Fotograf Paylasim Siteleri: Insanlar, gérsel ifadelerden yazili ifadelere oranla
cok daha fazla etkilenmektedir. Bunun altinda gorsel ifadelerin insanlarin duygularin
dogrudan etki edebilmesi yatmaktadir. Bu sebeple sosyal medya da gorsel ifadelerden
yararlanmaktadir. Insanlarin sosyal medya uygulamalarini sik kullanmasinda bu husus

da etkili olmaktadir.

Teknoloji gosterdigi gelisim ile etkisini her alanda hissettirmektedir.
Gilinlimiizde fotograf albiimleri, yerini dijital ortamlardaki alblimlere birakmuistir.
Dijital ortamlar, sagladig1 avantajlar ile birlikte kullanicilar tarafindan ¢ok begenilmis,
daha ¢ok tercih edilir bir hale gelmistir. Dijital ortamlar, eski fotograf albiimlerine gore
maliyet agisindan ¢ok daha avantajlidir. Dijital ortamlarda maliyet yok denecek kadar
azdir. Ayrica yer konusunda da kullaniciya bir kolaylik saglamakta, fotograflar dijital
ortamda tutuldugu icin fiziki anlamda yer sorunu olmamaktadir. Kullanicilar
istedikleri kadar fotografi dijital ortamlarda saklayabilir ve istedigi 6l¢iite gore bunlari
siralayabilir. Dijital ortamlarda fotograflar1 depolamak isteyen kullanicilar, Google ve

Yahoo gibi web sitelerinden yararlanmaktadir (Canly, 2015, s. 29).

Video Paylagim Siteleri: Video paylasim siteleri giin gegtikce daha popiiler bir
hale gelmektedir. Bu siteler arasinda en taninmis olan “YouTube’tur. Youtube,
kuruldugu giinden bugiine kadar, en ¢ok tiklanan ve en ¢ok video paylasilan site olma
ozelligine sahiptir. Youtube’da kullanicilar video yiikleyebilmektedir. Videolarin
altinda bulunan “like (begen)” ve “unlike (begenme)” butonlari ile video hakkindaki
diisiincelerini basit bir sekilde yansitabilmektedir. Yine video altinda yer alan kisimda,
kullanicilara yorumda bulunabilme imkani tanmmustir. Kisaca “Youtube”,
kullanicilarina herhangi bir sinir olmaksizin video izleme imkani sunan basit bir ara
ylize sahip sosyal agdir. Ayrica kullanicilara “Youtube” yetkilileri tarafindan
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denetlenmesini istedigi videolar1 sikdayet etme hakki taninmistir. “Youtube”, bu
sikayeti yerinde goriirse ilgili videoyu yayindan kaldirabilmektedir. “Youtube”, 2005
yilinda kurulmustur. 2006 yili Kasim ayma gelindiginde Google tarafindan satin
alinmis ve halen faaliyetlerini Google biinyesinde siirdiirmektedir. Sitede farkli
kategorilerde bir¢ok video olmasina karsin kullanicilarin en ¢ok ilgi gosterdigi
videolar sarki klipleri olmaktadir. Youtube’un Google’a dahil oldugu tarih olan 2006
yilindan itibaren kullanicilarin siteye video yiikleyebilmesi icin bir “gmail” hesabina

sahip olmalar1 gerekmektedir.

Youtube’da bir hesaba sahip olan kisiler “youtuber” olarak isimlendirilir. Aktif
olarak Youtube’u kullanan kisiler, ne tiir icerige sahip kanallar1 takip edeceklerine ilgi
alanlarmma gore karar verirler. Youtuberlar; Yonetmen (Director), Miizisyen
(Musician), Komedyen (Comedian), Uzman (Guru) ve Bildirici (Reporter) seklinde
temel gruplara ayrilabilir (Canli, 2015, s. 31-32).

- Yonetmen: Genellikle film yapimcilari tarafindan tercih edilmektedir.

- Miizisyen: Miizige ilgi duyan kisilerin tercihidir.

- Komedyen: Komediye ilgi duyan kisilerin tercihidir.

-Uzman: Youtuberlar, uzmanlastiklar1  c¢esitli alanlara goére video
yayimlamaktadir. Ornegin bir 6gretmen videolarini egitim alan1 hakkinda cekmektedir.

Yine buna benzer bir sekilde bir asgidan da yemeklerle ilgili video yayinlamasi

beklenir.

- Bildirici: Diger Youtuber’lara kiyasla ¢ok daha yiiksek statiilere sahip
kisilerdir. Bu Youtuber’lar, genel ahlak ve degerlere aykir1 gordiigli videolar:

Youtube’a rapor etmektedirler.

Son zamanlarda bir¢ok {inlii isim de Youtube’da yer almakta ve Youtube
kanallar1 araciligiyla ve canli yaym gibi uygulamalarla izleyiciyle etkilesimlerini
stirdiirmeye calismaktadirlar. Bunula birlikte herhangi bir popiilariteye sahip olmayan
kisiler de Youtube’da yaptiklar1 yayinlar ile birlikte iinlii olmakta ve sosyal medya

fenomeni olarak isimlendirilmektedirler.
3.1.4. Sosyal Medyanin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Isletmeler sosyal medya siteleri sayesinde diinyanin her yerinden, ¢ok daha genis

topluluklara, ¢ok daha diisiik maliyetle erisim imkani yakalamaktadirlar. Pazarlamada
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sosyal medya, diger yontemlere gore daha az maliyetlidir. Bir¢ok sosyal medya
sitesinin ticari amacla da olsa kullanimindan herhangi bir {icret talep edilmemektedir.
Buna karsin geleneksel birtakim pazarlama yontemlerinde yapilan kampanyalar kimi
zaman devasa biitgeleri gerektirmektedir. Isletmeler, ellerindeki sinirli kaynaklar ile

sosyal medyada basarili bir pazarlama kampanyasi icra edebilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasinda ¢aligmalar, tutundurma ekseni merkezli olarak
yuritiilmektedir. Geleneksel pazarlama yontemlerinde ise iiriin, fiyat ve dagitim gibi
birtakim ek unsurlar ile karsilasilmaktadir. Sosyal medya iizerinden yapilan
pazarlamalarin esas unsuru olan tutundurma faaliyetleri, reklam, halkla iliskiler ve
satig promosyonunu kapsamaktadir (Kara, 2012, s. 106). Sosyal medya, satilan iiriine
gore, cesitli kullanict topluluklariyla iletisim kurmada saticiya bir avantaj
saglamaktadir. Bu avantajin meydana gelmesinde, saticinin ¢evrimici ortamda yaptigi
paylasimlarin da etkisi bulunmaktadir. Sosyal medyadaki kampanyalarin marka haline
getirilmis olanlari, tiiketici ve ilgili marka arasindaki bagliligin artmasina neden

olmaktadir (Giigdemir, 2017, s. 106).

Sosyal medya, yalnizca biiyiik biitgeye sahip firmalara degil orta ve kiigiik
biiytikliikteki isletmelere de 6nemli bir rekabet ortami sunmaktadir. Kiigiik 6l¢ekteki
sirketlerin ¢ok daha biiyiik biitgelere sahip isletmelerle rekabet edebilmesi, yeni bir
donemin baslangic1 seklinde de ifade edilebilir. Her giin milyonlarca paylagimin
yapildig1 Facebook ve Twitter gibi sosyal medya siteleri, isletmeler i¢in, {irlinlerini
pazarlayabilecegi devasa bir ortam haline gelmektedir (Kara, 2012, s. 110).
Pazarlamacilar, sitedeki tiyelerin nelerden hoslandigin1 da izleyebilmekte, boylece

uiriinlerine yonelik olarak bir hedef kitle belirleyebilmektedir.

Sosyal medya sitelerinde, kullanicilarin, bir iiriinii kullanmasinin ardindan sz
konusu tiriin hakkinda geri bildirimde bulunabilme imkaninin olmasi pazarlamacilar
icin bir avantaj saglamaktadir. Sosyal medyada pazarlamacilarin hedef kitleyi
belirlemesi geleneksel medyaya gore ¢ok daha kolaydir. Geleneksel medyadaki
reklamlar ¢ok daha genis bir kitleye hitap etmekte ve belirli bir iiriine yonelik olarak
spesifik bir kitle tespit edilememektedir (Siiar, 2017, s. 26). Sosyal medya, tiikketiciler
tizerinde olan etkisini glinden giine artirmaktadir. Pazarlamacilar da sosyal medya
faaliyetlerini geleneksel pazarlama faaliyetleriyle uyumlu hale getirmeye
baslamiglardir. Konuya iliskin olarak hazirlanan, Social Media Examiner raporu,

pazarlama alaninda calisanlarin, yiizde 92'sinin sosyal medyanin islerinde 6nemli
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oldugunu, yiizde 97'sinin en az iki yillik sosyal medya pazarlama deneyimine sahip
oldugu ve yilizde 65’inin sosyal medya faaliyetlerine haftada 6 saatten fazla zaman
harcadigini ortaya koymustur (Stelzner, 2021). Sosyal medyada gerceklestirilen
pazarlama faaliyetlerinin, pazarlama alaninda ¢alisanlar i¢in en biiylik faydasi, trafigin

artirtlmasi ve pazarlama seklinde ifade edilmektedir (Tugrul, 2014, s. 41).
3.2. Pazarlama
3.2.1. Pazarlamanin Tanimi

Pazarlama konusunda yapilan ¢ok sayida tanimlama gostermektedir ki bu
konuda kesin bir fikir birligi yoktur. Tanim karmasasi nedeniyle satis ve pazarlamanin
aym1 anlamlarda veya birbirleri yerine kullanildig1 gériilmektedir. Iyi egitim almis ve
pazarlama konusunda yetkin olan profesyoneller bile birbirinden ¢ok farkl
tanimlamalar gelistirmektedir (Mucuk, 2010, s. 3). Yapilan bir¢ok tanimlamada
pazarlamanin ayirt edici 6zellikleri gbz ardi edilmektedir. Bu ylizden tanim yaparken
cesitli esnekliklere firsat taninmali, toplumsal etkilesim géz 6niinde bulundurulmali ve

i¢sel-dissal etkenler tanimlamanin igerisine yedirilmelidir.

Pazara yonelik uygulamalarin bircok etmene gore degisiklik gostermesi
pazarlama anlayisinin temelini olusturmaktadir (Mucuk, 2010, s. 3). Zaman iginde
farkli ve ¢ok sayida pazarlama tanimi yapilmistir. Pazarlamayla ilgili tanimlar
uzmanlik alanlarma gore degisiklik gostermektedir. iktisatcilar zaman, yer ve miilkiyet
acisindan faydalarina gore pazarlamayi degerlendirmistir. Uretilen iiriinler dogru
zamanda dogru yere ulastirilmiyorsa pazarlama sistemindeki siiregleri belirli bir
mekanizma ¢ergevesinde almak saglikli olacaktir. Miilkiyetin faydalarindan
bahsetmek icin sistemde yer alan aracilarin kontrol sisteminden bahsetmek
gerekmektedir (Yiikselen, 2014, s. 5). Kiiresellesen diinyada degisen ticari
fonksiyonlar ve pazara erigim olanaklarinin doniismesi pazarlama tanimint siirekli
olarak giincellemektedir. Uretilen iiriinlerin diinyamin herhangi bir noktasina
gidebilmesi pazarlama konusuna yeni fonksiyonlar yiikledigi i¢in isletme yapilarinda

cesitli degisikliklere gidilmektedir.

Amerikan Pazarlama Birligi pazarlamayi, kisi ve orgiit hedefleri ¢er¢evesinde
degisimlere ayak uydurularak iiretilen {irlinlerin veya fikirlerin fiyatlandirilmasi,
dagitilmasi ve tutundurulmasi faaliyetleri kapsaminda gergeklestirilen biitiin islevsel

nitelikler olarak tanimlamaktadir (AMA, 2021). Bir baska tanima gore pazarlama,
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iiretilen mal ve hizmetlerin biitiin isletme paydaslarinin ¢ikarlarina uygun olarak
iletmek, dagitmak ve dagitilmasi i¢in gerekli organizasyonu olusturmak, satig dncesi-
sonrast miusteri iligkileri sistemi kurmak ve yonetmek faaliyetlerini kapsayan siireg

olarak ele alinmaktadir (Mucuk, 2010, s. 4-5).

Ihtiyaclar gozetilerek tiiketicilere en uygun iiriinlerin sunulmasi, tutundurmayla
ilgili ¢aligmalarin yapilmasi, fiyatlarin belirlenmesi, ¢esitli tasarruf onlemleriyle
verimlilik seviyesinin en iiste ¢ikarilmasi gibi bir¢cok faaliyet pazarlama caligmalar
icinde gerceklestirilmektedir. Miisterilere yonelik {iriinleri dagitma, fiyatlandirma,
tutundurma faaliyetleriyle isletmenin uzun vadede rekabet iistlinliiglinii kazanmasini
saglayan yoOnetsel fonksiyon pazarlamadir. Modern anlayis kurumsal siireglere hakim
gelmesi ile tanimlar1 zaman iginde sinirlt bir hale getirmistir. Teknolojinin ve iletigim
anlayisinin siirekli degismesi pazarlama konusunu devimsel kilmaktadir. Pazarlama,
iretilen mal ve hizmetin deger kaybetmeksizin miisteriye ulastirilmasini saglamanin
yaninda satig Oncesi veya sonrasi olasi sorunlar1 dogru bir sekilde yoneterek isletme
icin miigteri nezdinde olumlu bir imajin olusturulmasini saglamaktir. Bu ylizden
isletme fonksiyonlarini faaliyetlerini siirdiirme noktasinda esgiidiimlii hale getirmeli
ve verimlilik seviyesini yukartya tasimalidir. Isletme bir iiriin {iretiyorsa bu bir
ihtiyagtan ortaya ¢ikmistir ve pazarda bir karsiligi1 vardir. Sanayilesmenin gelismesi ve
kitle iiretiminin ortaya ¢ikmasi pazarlamanin tanimini genisletmis; Orgiitsel
fonksiyonlarin artmasi1 pazarlama konusundaki c¢aligmalarda gesitli doniisiimlerin

ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Yiikselen, 2014, s. 16).

Tarihsel siire¢ iginde pazarlamanin odak noktas: siirekli degismektedir. Uriin
odakli konumdan tiiketicinin beklentisinin odak noktast oldugu bir duruma
doniistimiin gerceklesmesinden sonra iletisimin gelismesi ve hedef pazarla ilgili
bilgilerin ¢esitlenmesi nedeniyle odak noktasi tiiketicileri de agmis ve hedef pazara

kaymustir (Kotler & Kartajaya, 2012, s. 9).

Kiiresellesmeyle rekabet seviyesi yiikselmekte ve isletmeler hedef pazarini iy1
tanima konusunda kendilerini mecbur hissetmektedirler. Bu sayede isletmeler
acisindan siirdiiriilebilirlik kavrami ortaya c¢cikmistir (Yiikselen, 2014, s. 16).
Pazarlamaya iliskin faaliyetler su nitelikler ¢ergevesinde ele alinmaktadir (Bozkurt,

2014, s. 15):

- Getiriyi en yiiksek seviyeye tasiyabilmek i¢in hedef pazarin ihtiyaglarim
kavrama ve ona uygun cevaplar gelistirmek,
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- Kaliplasmis aliskinliklar1 deistirmek icin yaratici ¢oztimler liretmek.

Pazarlamada 6nemli olan toplumun ve hedef pazarin ihtiyaglarim1 dogru bir
sekilde degerlendirmek ve degisim yapma veya oncii olma faaliyetlerini dogru bir
strateji ¢ergevesinde gergeklestirmektir. Pazarlama cok farkli degiskeni dikkate aldig:
icin farkli bircok stratejiyi kullanabilmektedir. Hedef pazarin 6zelliklerine uygun
sosyal ve kiiltiirel yeterliliklerin isletme i¢inde olusturulmasi ¢ok dnemlidir. Bunu
yaparken aligkanliklarin degisim seviyesi, yeniliklerin benimsenme durumu ve miisteri
sadakati oranm1 gibi bir¢ok etken ve Olgiit g6z 6niinde bulundurulmaktadir (Bozkurt,
2014, s. 15).

Iletisimin artik kiiresel hale gelmesi sonucunda pazarlamanin kapsami ve igerigi
degismistir. Kalic1 hale gelmek, rekabette 6ne gegmek, faaliyetlerin hedefe ulasmasini
saglamak icin bircok pazarlama unsuru ve uygulamasi biitiinsel bir sekilde ele
almmaktadir. Isletme hem is hem dis miisterilerini tatmin etmeli, siire¢ tasariminda
esnekligin uygulanmasin1 saglamali ve getiri diizeyini en list seviyeye c¢ikaracak
stirekliligi saglayacak pazarlama sistemini isletme igine entegre etmelidir (Alan,

Kabaday1, & Eriske, 2018, s. 497).

Isletme icinde yer alan bazi gruplar elde edilen ¢ikari isletme icine entegre
etmek, isletme hedefleri c¢ergevesinde tiiketici ihtiyaglarin1 gidermek, siireg
tasarimlarini iiretime uygun olacak hale getirmek gibi faaliyetler gerceklestirerek
pazarlama caligmalarina dogrudan veya dolayl olarak katkida bulunmaktadirlar.
Kiiresellesme ve iletisim olanaklarinin gelismesi, ihtiyaclarin cesitlenmesi gibi
nedenlerle ¢ok daha bilingli hale gelen tiiketicinin en kaliteli ve en ucuz iiriine ulasma

amacinda olmasi pazarlama faaliyetlerine dogrudan etki etmektedir.
3.2.2. Pazarlamanin Gelisimi

Pazarlamanin zaman i¢inde ge¢irdigi degisim siireci farkli bir¢ok olay ve
gelismeden dogrudan ve dolayli olarak etkilenmistir. Iktisadi ve siyasi olaylar,
teknolojik gelismeler gibi kiiresel ¢aptaki bir¢ok olay bu degisimde rol oynamstir.
Bozkurt (2013, s. 25-30) pazarlamay1 tiretim odakli pazarlama, satis odakli pazarlama
ve misteri odakli pazarlama olarak tarihsel agidan ayirmaktadir. Pazarlama
uygulamalarinin gelisimi bes asamada ele alinmaktadir. Bu asamalar Sekil 2.1°de

gosterilmektedir.

24



URETIM URUN SATIZ MODERN TOPLUMSAL
YAKLASIMI YAKLASIMI YAKLASIMI PAZARLAMA PAZARLAMA
YAKLAZIMI YAKLASIMI

| 1900 - 1930 | | 1930 - 1940 | | 1940 - 1950 | | 1950 - 1960 | ‘ 1960 - 1970

Sekil 3. 1. Pazarlama Anlayisinin Gelisimi
Kaynak: (Kozak, 2006, s. 29)

Yurdakul (2006, s. 41) ise bu siireci iiretim odakli evreler, pazarlama odakli

evreler ve iliskisel pazarlama odakli evreler olarak incelemektedir.
3.2.2.1. Uretim Anlayist

Pazarlama kavram olarak ilk kez Birinci ve Ikinci Diinya Savaslari sirasinda
cikmistir. Bu dénemde insanlarin alim giicii diisiiktiir. Savas ekonomisi ¢ercevesinde
kurulan isletmelerde gelisen teknolojiden faydalanarak ihtiyaca yonelik iiretim
anlayisina yonelmistir. 1910’lu yillar itibariyle ihtiyaglari tahmin etme ve ona gore
{iretim yapma diisiincesi pazarlama kavramini ortaya ¢ikarmistir (Islamoglu, 2002, s.
6). Bu donemde iireticiler asil gii¢ sahibidir ve arzi belirlemektedir. Miisteriler
pazarlama siirecinde dikkate alinmamistir. Bu doneme klasik pazarlama anlayist adi
verilmektedir ve donemin karakteristik Ozelligi pazarlama araci olarak iletisim
araclarinda sadece reklamlarin kullanilmasidir (Bozkurt, 2000, s. 20). Henry Ford’un
1910’Iu yillarda iirettigi “T Modeli” arag, siyah renge ve tek bir bigime sahiptir;
maliyeti distiktiir. “Miisteri istedigi renkte arabay1 secebilir; siyah olmak kaydiyla”
ifadesi bu anlayis1 ozetlemektedir. Uretici ne iiretirse satabilecegini kesinlikle

bilmektedir (Mucuk, 2012, s. 8).

Uriin anlayis1 dénemi iginde iireticilerin amaci iiriiniin niteligini yiikseltmek,
tiikketicilerin amaci ise Uriinleri olabildigince en diisiik fiyattan satin almaktir (Kirtis,
2013, s. 20). Bu donem iginde treticiler tirtinlerini g¢esitlendirmis ve “iyi mal satar”
anlayis1 ile hareket etmislerdir. Uriin {izerine ¢aligmalar yapilirken miisterilerin

degisen istek ve talepleri goz ardi edilmistir (Yurdakul, 2006, s. 43).
3.2.2.2. Satis Anlayis1

1930’Iu yillarda yasanan Biiyiilk Buhran sonucunda iireticiler nitelikli {iriin
tiretmenin satig1 garanti etmedigi sonucuna varmiglardir. Pazarda basarili olmak igin

dagitim ve satisa onem verilmesi gerektigi anlasilmistir. Tutundurma ¢aligmalar1 da
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onem kazandigi icin 6zellikle satis konusundaki yoneticilerin yiiklimliligi artmistir.
Sert satig gibi ydntemlerin uygulanmasit nedeniyle reklamlara duyulan giliven

azalmistir (Bozkurt, 2013, s. 27).

Bu donemin anlayis1 “ne iiretirsem onu satarim, yeter ki satmasini bileyim”
olmustur. Yaratict reklam ve satig faaliyetleri ile tiiketicilerin satin almaya olan
direncleri kirilacag diisiiniilmiistiir (Mucuk, 2012, s. 8-9). Uriiniin niteligi, tasarim,
ambalaj gibi unsurlar goéz ardi edilmis, sadece ¢ok satabilmeye odaklanilmigtir
(Yurdakul, 20086, s. 43). Benzer iirlinleri benzer kitlelere satma fikri kitlesel pazarlama
anlayisini ortaya ¢ikarmustir. Uriinler biiyiik miktarlarda iiretilip dagitim kanallari ile

tiiketiciye ulastirilmis ve kitlesel reklam galismalari yapilmistir (Bozkurt, 2000, s. 20).

1950’11 yillarin ortasinda bazi biiyiik isletmeler pazarlama anlayisina gegmistir.
Miisteri memnuniyetini 6n planda tutan bu anlayis 1970’li yillarda ABD’den diger
gelismis iilkelere yayilmustir. Isletmelerin pazarlamayla ilgili boliimleri birlestirilip

pazarlama adli tek bir bolim olusturulmustur (Mucuk, 2012, s. 9).
3.2.2.3. Tiiketici Odakh Pazarlama

1970 ile 1987 yillar1 arasinda yasanan ekonomik durgunluk talep seviyesini
asagiya cekmistir. Isletmeler iiretim ve satis ¢alismalarmin tek basina yetmedigini
anlamis ve yeni arayislara girismistir. Miisterilerin istek ve ihtiya¢larinin en énemli
unsurlar oldugunun anlasilmasiyla modern pazarlama anlayisi kabul gormeye

baslamistir (Bozkurt, 2013, s. 30).

Isletme bu anlayista bir biitiin olarak tiiketiciye ydnelik hareket etmektedir.
Isletme, tiiketici istek ve ihtiyaglar1 yaninda kendi maliyet ve kar durumunu da goz
oniinde bulundurmaktadir. iki yonlii bir yaklasim vardir. Kar anlayisi ise eskiden
oldugu gibi kisa vadeli degil, uzun vadeli olarak diistiniilmektedir. Uzun siirede
miisteri sadakati olusturmada isletmenin birincil hedefleri arasinda yer almaktadir.
Pazarlama anlayisinin icine ilk defa bu donemde iletisim kavrami girmis ve yapilan
reklamlar iletisim kavrami gergevesinde olusturulmustur (Yurdakul, 2006, s. 44).
1985-1990 doneminden baslayarak pazarlamanin odak noktasi iletisim olmustur.
Pazarlama anlayis1 olarak tiiketici odakli pazarlama anlayisi kabul edilmistir. Sonug
olarak biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayis1 ortaya ¢ikmistir. Pazarlama karmasina
ait 6geler; mal, fiyat, dagitim, tutundurma olarak kabul edilmistir. 1990’1 yillardaki

gelismelere bagli olarak pazarlama anlayisinda degisiklige gidilmis ve biitlinlesik
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pazarlama iletisimi dogmustur. Biitiin pazarlama siireclerinde miisteri, merkezi
konumda yer almis ve satis disinda miisteri sadakati olusturma da ana pazarlama
hedefleri arasinda sayilmistir (Yilmaz, 2006, s. 55). Miisteri merkezli pazarlama

yaklasiminin on ilkesi asagida siralanmistir (Bozkurt, 2013, s. 32):
- Miisteri ihtiyaglar1 giderilmeli,
- Misterilerin satin alirken nelere dikkat ettigi arastiriimali,
- Pazar boliimlendirme ¢aligmalar1 yapilmali,
- Pazar payii artirmak i¢in gerekli olan biitiin ¢alismalar yapilmali,
- Biiyiik ve derin bir mal hatt1 olusturulmali,
- Pazar gelistirilmeli ve dogru fiyatlandirma ¢aligmalar1 yapilmali,
- Kanala ait iiyeler tiiketici olarak degerlendirilmeli,

- Fiziksel dagitim silirecinde yer alan biitiin degiskenler birbiriyle uyumlu

olmali,
- Etkin bir pazarlama iletisim sistemi kurulmali,
- Karar verme asamasinda dogru bilgiler kullanilmali.

Teknolojinin  gelismesiyle isletmeler tiiketiciler i¢in deger kazandirma
yontemlerini etkin bir sekilde uygulamaktadir. Bunun yaninda miisteri istek, beklenti
ve ihtiyaglar1 daha etkin bir sekilde belirlendigi i¢in verimli bir {iretim ve dagitim
anlayis1 gelistirilmektedir (Mucuk, 2012, s. 16-17). Pazarlama bilgi mekanizmalarinin
olusturulmasi ve veri tabanlarinin yiiksek verimlilige sahip olmasi miisteri merkezli
bir anlayis1 daha st bir seviyeye ¢ikarmaktadir. Tiiketiciyle ilgili dogru bilgi edinme
calismalar1 hem tasarruf saglamaktadir hem de etkin 6l¢iim yapmay1 olanakh

kilmaktadir (Yurdakul, 2006, s. 54).

Miisteri merkezli yaklasimda kullanilan iletisim c¢aligmalarinin merkezinde
internet ve sosyal medya yer almaktadir. Pazarlama yoOnetimi, kisilere ulasma ve
onlardan geri bildirim alma seklinde iki yonlii olarak sosyal medyay1 kullanmaktadir
(Altumsik, Ozdemir, & Torlak, 2014, s. 418). Miisteriler artik bilgi teknolojilerini en
etkin sekilde kullanarak en dogru iiriin ve hizmete ulasma amaci giitmektedirler. Bilgi
saglama islemini dogrudan miisterinin kendisi saglayabilmektedir. Isletmeler de

verimli ve kurallara uygun olacak sekilde bir miisteri veri tabani sistemi
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olusturabilmektedir. Miisteri tercihleri, istekleri, sosyal durum, yasam sekilleri gibi
miusteriyle ilgili bir¢ok bilgi ve veri sistemde kayit altina alinmaktadir. Bu sayede
isletme faaliyetlerini daha miisteri merkezli bir sekilde gergeklestirebilmektedir

(Odabas1 & Oyman, 2003, s. 57-58).
3.2.2.4. Sosyal Pazarlama Anlayisi

Sosyal pazarlama; belirlenmis bir kitleye hedef olarak bir uygulama veya sosyal
bir fikri benimsetme amaciyla ihtiya¢ duyulan ¢aligmalarin planlamasinin yapilmast,
gerceklestirilmesi ve denetlenmesidir (Kurtoglu, 2007, s. 128). Kotler ve Zaltman
(1971, s. 5) sosyal pazarlamayi, sosyal bir diisiincenin kitle nezdinde benimsenmesini
saglamak i¢in gerekli olan programlarin planlanmasi, uygulanmasi ve denetimi siireci
olarak tanimlamaktadir. Sosyal pazarlama yoneticisi analiz ve kontrol ¢aligmalarini
yaptiktan sonra karar degiskenlerini test etmektedir. Bu ¢aligmalar1 sosyal pazarlama

kapsaminda 6zetlemek miimkiindiir (Navaie, 2006, s. 3).

Uriin satis1 igin yapilacak faaliyetlerin alg1 ve fikir iizerinde dnemli etkisi oldugu
anlasilinca 1970’11 yillarda “sosyal pazarlama” kavrami Kotler ve Zaltman tarafindan
gelistirilmistir. Sosyal pazarlama kavrami, geleneksel ve tiiketici merkezli pazarlama
kavramlarinda belirtilen agiklamalara ek olarak Navaie, (2006, s. 2) tarafindan asagida

siralanan 6zellikler kapsaminda tanimlanmustir.
- Toplumsal ortakliklara hitap etme,
- Toplumsal ortaklik iligkilerini gelistirme,

- Degisimle ilgili ¢aligmalar i¢in stratejiler olugturma ve yayginlastirilmasini

saglama,

- Tlgili projenin finansmani igin ek para kaynaklari tespit etme calismalarini

yapmay1 kapsayan bir siirectir.

Bir bagka tanima gore sosyal pazarlama; sosyal fikir, dava veya eylemlerin
benimsenmesini hedefleyen biitiin pazarlama faaliyetleridir (Zikmund & Damico,
1996, s. 364). Sosyal pazarlama artik isletmelerin sosyal sorumluluga sahip olmasiyla
yakindan iliskilidir. Isletmeler toplumun bir pargasi olarak sosyal olaylar1 ele almakta
ve duyarl faaliyetler gelistirmektedir. Tenekecioglu’na (2011, s. 35) gore isletmelerin

sosyal sorumluluk projeleri gelistirebilmeleri i¢in toplumsal baskida azade 6zgiir is
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alanlar1 belirlemeleri gerekmektedir. Sonraki asamada toplumsal refah ve yasam

standartlar1 i¢in gerekli faaliyetler planlanmalidir.
3.2.3. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi kavrami yonetim tarafindan satiglar1 etkilemek amaciyla
kullanilabilecek araglar toplulugunu ifade etmektedir (Kotler, 2005, s. 119-120).
Isletmeler pazarlama faaliyetlerini hazirlarken pazarlama karmasima 6zellikle dikkat
etmektedirler. Bu nedenle bu kavram “isletmelerin silah1” olarak da
adlandirilmaktadir. Pazarlama karmasi kavramini ilk ortaya atan kisi James
Culliton’dur. 1948 yilinda pazarlama maliyetleri iizerine bir ¢alisma yapmis ve bu
calismadaki “girdilerin karistiricis1” kavramindan yola ¢ikarak “pazarlama karmasi”ni
ortaya atmistir. 1953 yilinda Neil Borden ise isletme yOneticilerini, bazi unsurlari bir
araya getiren kisiler seklinde ifade ederek pazarlama karmasini gelistirmistir (Eser &

Stimer, 2006, s. 113).

Pazarlama karmasi kavramini ilk ortaya atan kisinin Neil Borden oldugu ve 12
bilesenden (lirtin planlama, kisisel satig, licretlendirme, paketleme, markalandirma,
reklam, dagitim kanali, hizmet verme, tanitimlar, analiz, gdsteri ve insan giicii)
olustugu da belirtilmektedir (Oztiirk, 1998, s. 19). 12 bilesen sadelestirilerek 4 elemana
indirilmis ve pazarlama karmasi bu haliyle literatiire girmistir. Bu dort eleman “{iriin,
yer, fiyat, tanitim” olup, bu kelimelerin Ingilizcelerinden yola ¢ikilarak “product,
place, price, promotion” bas harfleri “4P” seklinde sembolize edilmis ve pazarlama
karmasini olusturmustur (Cemalcilar, 1987, s. 23). Pazarlama karmasi ile “4P” o kadar
kabul gormistiir ki, pazarlama alaninda yaptig1 arastirmalarla taninan bilim insanm
Kent (1986, s. 146) 4P’ye “kutsal dortli” adin1 vermistir. Literatiirde pazarlama
karmasini olusturan “product” i¢in mal, mamul; “place” i¢in yer, dagitim kanallari,
dagitim, mekan; “promotion” i¢in tanitim, tutundurma, yiikseltim, satis eylemleri gibi
Tiirkce karsiliklarin verildigi goriilmistiir (Aksu & Alkan, 1997, s. 4-5; Cemalcilar,
1987, s. 24; Uner, 1999, s. 4).

4P bir gerceve gorevi géormekte ve pazarlamacilarin iiriin ve onun 6zellikleri,

fiyatinin ne oldugu, nasil dagitilacag1 gibi konularda karar vermelerini ve iirlinlerin

tanitimina dair nasil bir yontem tercih edilecegini belirlemelerini istemektedir. Bunun

yaninda bu cerceveye elestirel yaklasip, onemli olabilecek bazi faaliyetlerin gz ardi

edildigini ya da yeteri kadar lizerinde durulmadigini ifade eden arastirmacilar da

bulunmaktadir (Kotler, 2005, s. 29). Literatiirde 4P modelinin eksiklikleri oldugu
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yoniinde bilgiler mevcuttur. 4P modelinde i¢ pazara 6nem verilmeyip dis pazara agirlik
verildigi, pazarlamacilarin tiiketicilere dair ne yapabileceklerinin az vurgulandigi
elestirilir. I¢ pazarin Snemsenmedigi, dis pazar agirlikli oldugu, pazarlama karmasinda
bulunan degiskenler arasi faaliyetlere dair yeterli bilgi verilmediginin alt1 ¢izilir.
Ayrica iliskiye degil, islemsel takasa agirlik verildigi gibi elestiriler bulunmaktadir
(Waterschoot & Bulte, 1992, s. 83-86). McCarthy’nin 4P olarak formiile ettigi dort
unsurun pazarlama karmasi icin yeterli olmadigini savunan birtakim arastirmacilar, bu
unsurlara ¢esitli eklemelerde bulunmuslardir. Kotler isletmelere daha faydali olacagini
diislindiigli “mega pazarlama” kavramini ortaya atmistir. Mega pazarlama igin 4P
tizerine glic (power) ve hakla iligkiler (public relations) olarak 2P daha eklenmesini
Onermistir. Bunun yaninda Magrath, Booms ve Birner da hizmet pazarlamasi igin
geleneksel pazarlama karmasi elemanlarmin yeterli olmadigini, katilimcilar
(participants), fiziksel ortam (physical evidence) ve siire¢ yoOnetimi (process
management) olarak belirtilen 3P elemanlarinin da eklenmesi gerektigini
belirtmislerdir (Eser & Siimer, 2006, s. 112-116).

3.2.3.1. Uriin

Bir ihtiya¢ ve istegin tatminini saglayan ve degisim gecirebilen her sey icin
“{irin” tanim1 kullamlabilir. Uriin kapsamina herhangi bir fiziksel nesne girebilecegi
gibi, bir hizmet veya diisince de girebilmektedir (Yurdakul & Kiraci, 2008, s. 175).
Satisa sunulan hizmet veya fiziksel nesnelere dair biitiin etmenler iiriin kapsamai i¢ine
girmektedir. Ornegin iriin cesitleri, kalite, garantiler gibi unsurlarmn incelenip analiz
edilmesi de bu kapsam igerisinde ele alinmaktadir (Odabasi, 2001, s. 14-15). Herhangi
bir iste temel faktorii {iriin veya sunum olusturmaktadir. Bir isletmenin hedef pazar
tarafindan tercih edilmesi, gerekirse daha yiiksek fiyata almasini saglamanin yolu {iriin
ya da sunumda daha basarili veya farkli olmaktan gegmektedir (Kotler, 2005, s. 121).
Pazarlama karmasit elemanlarindan iriin/hizmet karmasi ayrintili  olarak
incelendiginde ¢ekirdek {iriin, formal iiriin ve zenginlestirilmis {iriin olarak {i¢ cesit
temel {irtin/hizmet boyutuyla karsilasiimaktadir. Cekirdek {iriinii, tiiketicinin gercekte
satin almis oldugu {iriin olarak tamimlamak miimkiindiir. Ornek olarak bir saatin
zamani gostermesi veya bir lokantada agligin giderilmesi verilebilir. Formal iiriin ise
tilketicinin satin aldigini diislindiigii tirlin olarak ifade edilebilir. Ayn1 6rnekten yola
cikarak bir saatin markasi1 veya lokantanin adi formal iiriin olarak adlandirilmaktadir.

Zenginlestirilmis iiriin ise tiikketicilerin almis olduklari tirlinden elde ettikleri faydalarin
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biitlinlinii ifade etmektedir. Zenginlestirilmis iirlin, miisterilerin satin aldig1 {iriiniin
benzer lriinlerden farklilagmasina yarar saglamaktadir. Yine ayni ornekten yola
cikarak bir saatin benzerlerine gére daha uzun garanti siiresine sahip olmasi veya bir
lokantada yemegin yaninda iicretsiz ikramlarin bulunmasi zenginlestirilmis {iriin

kapsamina girmektedir (Eser & Siimer, 2006, s. 115-116).
3.2.3.2. Fiyat

Fiyat, iirin/hizmeti almak veya kullanmak i¢in miisteriler tarafindan degistirilen
degerlerin biitiinti olarak ifade edilmektedir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 170-182).
Isletmeler fiyat: stratejik bir silah olarak da kullanabilmektedirler. Fiyat, pazarlama
alaninda alicilar tarafindan bir mal veya hizmeti elde edebilmek i¢in 6denmesi istenen
para seklinde de tanimlanabilir. Baska bir ifadeyle fiyati, bir mal veya hizmet
tarafindan alicilara sundugu faydanin parasal karsiligt olarak da ifade etmek

miimkiindiir (Eser & Siimer, 2006, s. 115).

Diger pazarlama karmasi 6geleri gider olustururken fiyat, gelir kazandirmasi
yoniiyle farklilik gosterir. Bundan dolay1 isletmeler fiyatlarini, iirinlerinin farkliligiyla
ulasabilecekleri diizeye ¢ikarmak igin gayret ederler. Isletmeler ayrica fiyatin satis
hacmine etki edecegini goz Oniinde bulundurmak zorundadirlar. Bu nedenle de
maliyetler diistiikten sonra elde edilebilecek en yiiksek kar getiren gelir oranina (fiyat
carp1 satis hacmi) ulasmak ig¢in ugrasirlar (Kotler & Zaltman, 1971, s. 5). Bu
dogrultuda, fiyatlandirma yapilirken hedef pazarin elde edilerek karin artirilmasi ve
rekabetle savasilmasi amaglanmalidir. Bu sekilde yapilan satiglar veya yatirim ile
belirlenen geri 6deme oranlarina ulasmak ¢ok 6nemlidir (Eser & Siimer, 2006, s. 115).
Isletmelerin ¢ogunlugu satis fiyatlarini tespit ederken, tahmin edilen maliyet {izerine
bir “kar” orani eklemektedirler. Buna “maliyet esasina gore fiyatlandirma” adi
verilmektedir. Gida sektoriindeki, iiretici ve perakendeciler, her bir {iriin grubu igin
maliyet belirlemekte ve {izerine standart oranda kar eklemektedirler. Bununla beraber
bazi isletmeler “deger esasina gore fiyatlandirma” gerceklestirmektedirler. Bunu
yapmak i¢in de alicinin {irline en ¢ok ne kadar para ddeyecegini tahmin ederler.
Ardindan alic1 i¢in bir “tiiketici fazlas1” pay1 birakarak, tahmin ettikleri fiyatin altinda
bir deger fiyat olustururlar. Satici genellikle maliyetin deger fiyatin oldukga altinda
olacagini diisiiniir. Diislindligii gibi olursa, saticinin kar1 yiiksek olur. Ancak saticinin

maliyetleri yiiksek olup deger fiyatina yakin olursa ya da deger fiyattan ¢ok olursa,
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satic1 zarar etmemek i¢in genellikle bu tiriinii satmayacaktir (Kotler & Kartajaya, 2012,
5. 74-75).

Fiyatlandirma olusturulurken dikkat edilmesi gereken nokta; arza sunanin
satmak istedigi fiyat ile talepte bulunanin 6demeyi kabul edebilecegi fiyati

belirleyebilmektir.
3.2.3.3. Dagitim

Dagitim, {rlinlerin tliketicilere ulasabilmesi amaciyla fiziksel dagitim
gergeklestirilmesi ve dagitim kanallariin tespit edilmesi faaliyetlerini kapsamaktadir.
Uriinler tiiketiciye ulasincaya kadar pek ¢ok yolu asmaktadir. Uriinlerin izledigi bu
yola “dagitim kanali” ad1 verilmektedir. Dagitim kanalinda toptanci, perakendeci ve
komisyoncu denilen bazi aracilar yer almaktadir (Yurdakul & Kiraci, 2008, s. 12).
Dagitim faaliyetlerinde iki boyut bulunmaktadir. Ik boyut dagitim kanallari olarak
bilinen aracilardan olusmaktadir. lkinci boyut ise {iriin iireticiden tiiketiciye
ulastirilirken meydana gelen fiziksel dagitimi ifade etmektedir (Odabasi, 2001, s. 14-
15). Biitiin saticilar {riinlerini hedef pazara ulastirma yolunu 6nceden belirlemelidir.
Bunun igin iki yol bulunmaktadir. Birinci yol dogrudan satmaktir. ikinci yol ise satis
icin araci kullanmaktir. Bu dagitim sekilleri herhangi bir sanayi alaninda bile

goriilebilir (Kotler, 2005, s. 163).

Dagitim hem {iriinler hem de hizmetler yoniiyle 6nem arz etmektedir. Ancak
pazarlama karmasinin bu elamani, sahip olduklar 6zellikler farkli oldugu i¢in {iriin ve
hizmetlerde farkli sekilde isleyis gdstermektedir. Uriinler genellikle hedef kitlelere
dogrudan ve dolayli dagitim olarak iki sekilde ulasabilmektedir. Dogrudan dagitimi
isletme bizzat kendisi yapmaktadir. Bunun i¢in giliniimiizde sik¢a basvurulan
elektronik dagitim kanallarindan faydalanmaktadir. Dolayli dagitim ise araci olarak
gorev alan toptancilar, perakendeciler, bayilik ve franchising soézlesmeleri ile
yapilmaktadir. Hizmetler ise lriinler gibi somut olmadigi i¢in lretim, dagitim ve
tikketim yOniiyle biitiinlesik bir 6zellik tasimaktadirlar. Bu nedenle hizmetler alaninda
dolayl dagitim gergeklestirilememekte ve dogrudan dagitim kanali kullanilmaktadir
(Eser & Siimer, 2006, s. 114-116). Isletmeler iiriin ve hizmetleri iireterek tiiketicilere
ulagtirmaya gayret etmekte ve dagitim kanalinda bulunan aracilarla beraber risk
almaktadirlar. Dagitim kanalinda son durak olan tiiketiciler ise, dagitim
faaliyetlerinden yer ve zaman faydas1 saglamaktadirlar (Yurdakul & Kiraci, 2008, s.
172-173).
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3.2.3.4. Tutundurma

Tutundurma ya da tanitimi, hedef pazara iiriin veya hizmetle ilgili bilgi verilmesi
ve miisterileri satin almaya yoneltecek faaliyetler siireci olarak ifade edebiliriz.
Reklam, kisisel satis, misteri iliskileri, satis gelistirme c¢alismalar1 ve dogrudan
pazarlama gibi bir¢ok yontemi de iginde barindirmaktadir (Mucuk, 2010, s. 32).
Pazarlama karmasini olugturan son unsur tutundurma veya baska bir tabirle tanitimdir.
Tutundurma tiiketiciler igin bilgilendirme ve duyurma calismalarin1 kapsamaktadir.
Tutundurma, bir isletmenin iiretimini yaptig1t mal veya hizmetlerin daha kolay
satilmasini1 saglamak ic¢in isletme kontroliinde, tiiketiciyi inandirmak amaciyla
planlanip uygulanan, bilingli ve esgiidiimlii bir iletisim siireci seklinde ifade edilebilir.
Tutundurmay1 farkl bir ifadeyle, bir isletmeye dair hedef kitlede kabul edilebilirligi
arttirip yeni ve farkl bir tepki meydana getirecek sekilde ikna edici iletisim kurulmasi
olarak tanimlayabiliriz (Eser & Siimer, 2006, s. 115-116). Tutundurma, bir isletmeye
ait olan veya potansiyel miisterileri ile iletisime ge¢cme gorevini yapan pazarlama
karmas1 elemani olarak tamimlanabilir. Isletmenin iletisim hedefine ulasmak igin

kullandig1 araglara da “tutundurma karmas1” adi1 verilmektedir.
3.2.5. Modern Pazarlama Yontemleri

Giliniimiizde teknolojik gelismeler ile birlikte daha fazla kullanilan modern
pazarlama yontemleri, dijital pazarlama faaliyetleri sekillenmektedir. Var olan bazi
geleneksel yontemler ile beraber degisime ugrayan yontemlerin yani sira yeni modern
ve teknolojik yontemlerde dijital pazarlamada kullanilan yeni alanlari beraberinde
getirmektedir. Bunlar genel olarak incelendiginde iliski pazarlamasi, veri tabanl

pazarlama, viral pazarlama, ag pazarlamasi seklinde siralanabilmektedir.
3.2.5.1. lliskisel Pazarlama

Iliski pazarlamasi esas olarak tiiketici ile iyi bir iliski kurulmasi temeline
dayanir. Isletme ve hedef kitle arasindaki iliskinin uzun soluklu olmasi i¢in yapilan
pazarlama olarak adlandirilabilmektedir. Kashi ve Ilban (2009, s. 82) iliski
pazarlamasini; satiglart arttirmak adina firmalarin miisterileri ile iliski kurmalari,
gelistirmeleri olarak tanimlamakta ve iliski pazarlamasinin tiiketicinin ihtiyaglarim
g6z Oniinde bulundurarak firmaya karlilik sagladigini eklemektedir. Giiniimiizde
isletmeler, yeni miisteriler bulmanin yaninda, mevcut var olan miisterileriyle uzun

siiren iliskiler kurmak istemektedirler. Aslinda amag, ayn1 miisteriyle birden ¢ok satis
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isleminin gergeklestirilmesidir. Mevcut miisteriyi elde tutmanin, yeni bir miisteri elde
etmekten daha az maliyetli oldugu diisiintildiigiinde, iliski pazarlamasinin 6nemi daha

iyi anlasilmaktadir (Bulut, 2012, s. 17).

Iliski pazarlamasi, ozellikle hizmet isletmelerinde uygulanmak iizere,
miisterilerin sadakatini artirmak ve mevcut miisterilerle daha biiyiik hacimli ve tekrar
is yapmak amaciyla miisterilerle daha yakin ve duygusallig1 da iceren uzun dénemli
iligkiler gelistirmeye doniik olarak tasarlanan bir pazarlama gen gidimii ve
politikasidir (Tek, 1999, s. 51). iliski pazarlamas1 diger yontemlere gore uzun soluklu
bir pazarlama tiiriidiir. Bu nedenle de iyi uygulanir ve devamlilig1 saglanirsa isletme
ve hedef kitleleri agisindan sorunsuz ve giivene dayali bir iligki meydana gelmektedir.
“Miisterinin esas odaklandigi nokta kendisine daha iyi hizmet sunulmasi, daha kaliteli
iirtine ulasmak ve kendisinin birebir taninmasi seklindedir” (Karaca, 2010, s. 443).
Iliski pazarlamas1 Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM) kavramini ortaya ¢ikarmistir ve
misteri iligkileri yonetiminin kullanimini yararli hale getirerek isletme ve markalara
yarar saglamaktadir. Iliskisel pazarlamanin faydalar1 olarak, sadik bir miisterinin

isletmeye olan faydalar1 asagidaki gibi siralanabilir (Kog, 2012, s. 6):

- Miisterileri elde tutma muhtemel rakiplerin o pazara girmesini engelleyebilir,

caydirabilir.

- Tatmin olmus miisterileri bir isletme i¢in en giizel reklamdir. Boylece agizdan

agiza (Word of mouth) yayilan tavsiyelerle yeni miisterilere {irlin tanitilmis olur

- Sadik miisteriler sik ve istikrarli bir sekilde siparis verdikleri i¢in onlara hizmet

vermenin maliyeti genellikle daha diistiktiir.
3.2.5.2. Veri Tabanh Pazarlama

Gelisen teknoloji isletmelere, markalara ve kurumlara hedef kitleleri ile ilgili
bilgi arsivleme ve arsivlenen bilgileri istedikleri zaman kullanma imkéni
saglamaktadir. Toplanan bu bilgilerin bilgi teknolojileri ile bilgisayarlarda tutulmasi
ve ihtiya¢ duyuldugunda kullanilmasi, miisteriler ile uzun soluklu bir iligki imkani
sunmaktadir (Basar & Aslay, 2011, s. 333). Miisterilere ait bilgilerin arsiv olarak
saklandig1, isim, soy isim, satin alinan iiriin, yas grubu, cinsiyet, telefon numarasi, e-
mail adresi vb. gibi belirli bilgilerin depolanarak pazarlama aract olarak kullanildig:
pazarlama tiirtine veri tabanli pazarlama ismi verilmektedir (Coban, 2005, s. 300). Veri

tabanli pazarlama iliski pazarlamasi1 ile yakin bir iligkide olup o6zellestirilmis
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kampanyalar ve miisteri odakli iletisimlerde yogunlukla kullanilmaktadir” (Kash &

[lban, 2009, s. 5).

Gliniimiiziin rekabet kosullar1 i¢erisinde pazarlama gevresi ve miisterilere iliskin
bilgiler bir¢cok firma i¢in stratejik rekabetin en 6nemli anahtar1 olarak goriilmektedir.
Isletme ve pazarlama c¢evresindeki bu gelismeler, bilgi teknolojilerinin pazarlama
stratejilerinin hazirlanmasi ve uygulanmasinda artan roliiniin de etkisiyle firmalar
bilgiye daha duyarli hale getirmektedir. Isletmelerde bilginin degerinin artmasi ve
miisteri odakli pazarlama anlayisinin gelismesiyle beraber; sirketler iliskide
bulunduklar1 miisteriler hakkinda var olan bilgileri toplamak, depolamak ve bu
bilgileri yararli bir sekilde kullanmak yoniinde sistematik ¢aligmalara
yonelmektedirler. Bu yonelis ile Veri Tabanli Pazarlama kavrami ortaya ¢ikmuistir.
Veri Tabanl Pazarlama; artan bilgisayar kullanimiyla birlikte internetin her alanda
oldugu diinyada, bu teknolojik doniisiimiin yarattigi sonuglardan birisidir (Tekin,

Sahin, & Gobenez, 2014, s. 229).
3.2.5.3. Viral Pazarlama

Viral pazarlama yeni bir pazarlama tiirii olarak sayilmaktadir. Viral pazarlama
kavramina iliskin literatiirde ¢ok sayida tanima rastlamak miimkiindiir. Avcilar (2005,
s.343) viral pazarlamay1 tiiketicilerin, isletmelerin iirlin ve hizmetleri hakkinda olumlu
veya olumsuz deneyimlerini ve bilgilerini internet ortaminda diger tiiketicilere
aktarmalar1 olarak tanimlarken, Erdogan viral pazarlamay1, insanlarin bir iiriin veya
hizmet hakkinda goriis ve begenilerini aktif olarak birbirlerine kendilerinin aktarmalari

sonucunda dogan pazarlama aktivitesi seklinde tanimlamistir (Kog, 2012, s. 71).

Modern pazarlama yontemlerine genel olarak bakildiginda viral pazarlama en
cok tercih edilen tekniklerden birini olusturmaktadir. Sosyal mecralarin teknoloji ile
beraber gelismesi ve adapte olmasi ile viral pazarlama giin gectikge daha fazla tercih
edilen bir alan haline gelmektedir. Sosyal kanallar sayesinde kullanicilarin da birbirleri
ile igerikleri paylagsma orani artmaktadir. Gelismis teknoloji ile birlikte gelisen sosyal
medya, kullanicilarima kendilerini agiklama ve yorumlarimi paylasma imkani
sunmaktadir. Viral pazarlamanin bu noktada getirisi kullanicilarin agina girerek,
paylasilmay1 ve iletilmeyi saglayabilmesidir. Viral pazarlama, sosyal mecra araglari
kullanilarak etkilesim alinabilmesi varsayilan icerigin yine kullanici tarafindan
yeniden iiretilmesi ve {iretilmis olan igerigin yine kullanicilarin etkilesimi ile birlikte
sosyal kanallar aracilifiyla paylasilarak daha fazla kullaniciya ulagsmasidir. Viral
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pazarlama yontemi ile birlikte geleneksel olarak reklam giderinin 6nemli 6l¢iide
azaltilmast ve kullanicilarin gercek kimlikleri araciligr ile etkilesimin arttiriimasi

amaclanmaktadir.
3.2.5.4. Ag Pazarlamasi

Ag pazarlamas1 ve ag kavramini agiklamak i¢in bu kavramlarin gelisimini ve
gelisiminde etmenleri de agiklamak gerekmektedir. Yirminci ylizyilin son evrelerine
dogru kendisini gostermeye baslayan yeni toplumsal diinya ile ilgili arastirmalar yapan
Castells ortaya koymus oldugu bu kavramsallastirma ile bir yandan ag toplumunu
tahlil ederken, diger yandan biitiinciil bir enformasyon ¢agi goriisiinii ortaya
koymaktadir. Olusturulan bu yeni enformasyon toplumu, diinyanin tarihsel gelisimi
icinde yirminci ylizyilin sonunda yasanan yeni teknolojik gelismeler ve olusumlar ile
giindeme gelmektedir (Cimrin, 2011, s. 131). Castells, kavramsallastirdigi bu yeni ag
toplumunun beraberinde getirdigi teknolojik yeniliklerle beraber 1970°li yillardan
sonra daha etkili oldugunu savunmaktadir. 1970’ler dncesinde olusumun bagladigini
fakat tarihsel olarak gelisimin bu tarihten sonra daha yaygin olarak gerceklestigini

sOylemektedir (Castells, 2004, s. 36).

Teknolojik gelismelerin artmasi ve internetin yayginlasmasi ile baglayan yeni
donem ile internetin kendi yapisal 6zellikleri sadece teknolojik alanda kalmayip,
toplumsal olarak da yasamin igerisine entegre olmaya baglamaktadir. Bu sayede
internet, hem teknolojik bir yenilik olarak hem de toplumsal olarak yer edinen yeni bir
olusum olarak deger kazanmaktadir. Internetin yaygin olarak kullanilmas: ile
pazarlama tiirlerinde de ¢esitlilik ayn1 yonde artmaktadir. Interneti aktif bir sekilde
kullanan ve tiiketiciye direkt ulagsmay1 hedefleyen pazarlamacilar sosyal aglar
tizerinden uygulamalar1 yogunlastirmaktadirlar. Kiiresellesmenin de etkisiyle sosyal

aglar iizerindeki uygulamalar ¢esitlenmektedir.

Geleneksel sosyal aglardan farkli olarak giliniimiizde kullanilan sosyal aglar
geleneksel yontemlerden farkli olarak bilgisayar {izerinden ylriitiilmeye
baslanmaktadir. “Ag pazarlamasinda ilk olarak kullanildig1 geleneksel sosyal aglarin
en giiclii yanlar1 arasinda yiiz yiize etkilesimin gerceklesmesi bulunsa da sinirlar ve
kisitlamalar noktasinda gruplarin kiiciik ve homojen olmasi, zaman ve cografi
etkenlerden kolayca etkilenilmesi ise olumsuz basliklarin arasinda bulunmaktadir”
(Akar, 2010, s. 111). Giinlimiizde ise bilgisayar iizerinden kullanilan sosyal ag
pazarlamasi geleneksel yontemlerin sundugu olumsuzluklardan etkilenmemektedir.
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Kiiresel tiiketicilere hizli ulasma noktasinda geleneksel yapiya gore oldukca zaman

kazandiric1 bir yontem olarak goriilmekte ve kullanilmaktadir.
3.2.6. Sosyal Medyanin Etkisi ve Giicii

Diinyadaki tiim toplumlar artik, ¢agin getirdigi yenilik ve degisiklikleri ayni
anda yasamaktadir. Kiiresellik kavraminin getirdigi bu etki, basta ekonomik anlamda
baslasa da toplumsal hayatin kendisinde de varligin1 gostermektedir. Bunu tetikleyen
temel etken ise, gelisen teknolojidir. Internet kavraminin giindelik hayata girmesi
sonucu, sivil sesler fikirlerini duyurma imkani bulmus ve bu durum toplumsal
hareketlere kadar ilerlemistir. Nitekim, sanal bir kamusal alan haline gelen yeni

medya, artik devrimci bir medya 6zelligine biirinmektedir (Karagdz, 2013, s. 132).

Gliniimiiz sosyal yasaminda pek ¢cok duyuruya, bilgiye ve etkinlige ev sahipligi
yapan sosyal medya, artitk yasanan gelismelerin merkezine yerlesmektedir ve
baslangig anindan bitis anma kadar aktif bir rol oynamaktadir. Ozellikle son on yilda
tilkemizde ve diinyada gergeklesen pek ¢cok olay ve toplumsal hareketlerin iletisim ve
eyleme gegme alani olan sosyal medya, bu 6zelligiyle 6nemli ve etkili bir ara¢ olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Babacan, Haslak, & Hira, 2011, s. 73).

Sosyal medya, ayni fikirlere sahip insanlarin ayni platformda hizli ve de toplu
bir sekilde iletisime gegmesine olanak saglamaktadir. Yani, sosyal medyanin giicliniin
birbirini tanimayan insanlar1 etkilesime sokmak, iletisimi gii¢clendirmek ve
aralarindaki iletisime aracilik etmek oldugu sdylenebilmektedir (Hwang & Kim, 2015,
S. 481). Buradan yola ¢ikarak, i¢cinde yasadigimiz toplumun bilgi ile bezenmis bir ag
toplumu oldugunu séylemek yanlis olmaz. Ciinkii i¢inde bulundugumuz dénemin
giindelik hayatinda herkes, her yerden, istedigi aga baglanabilmekte ve gercek ya da
kurgu kisilikleri ile sosyal agda bulunan diger insanlarla etkilesim kurabilmektedir.
Sosyal medyanin insanlar {izerindeki etkisi, pek ¢cok ¢cevrenin arastirma alani olmustur.
Konuyla ilgili olarak Katz, 1959 senesinde yaptig1 Doyumlar Kurami arastirmasi ile
medyanin insanlar iizerindeki degil de insanlarin medya {izerindeki etkisini
aragtirmistir. Arastirmasinda, insanlarin medya ile aktif bir iligkisi oldugu ve medya
alanindaki bu tiikketimin bilingli bir eylem dahilinde yapildigin1 ortaya koymustur.
Yaklagimin temelinde, izleyici kitlenin sadece medyadan giderebilecegi birtakim
ithtiyaglar dizisine sahip oldugu diisiincesi bulunmaktadir. Kisi, elde ettigi doyum

miktar1 oraninda tiiketim gerceklestirilmektedir (Alikilic & Onat, 2007, s. 892).
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Giliniimiizde sosyal medya, toplumun her siirecinde aktif bir rol oynamaktadir ki,
bu sayede bir cesit kitle iletisim araci olarak goriilmektedir. Sosyal hayattaki iliskiler
bu mecrada siirdiiriilebilir hale gelmektedir. Bireysel kullanim ve ihtiyaglar
karsiladig1 kadar tiizel varliklarin faaliyetlerine de agik bir Ozellige sahiptir.
Geleneksel medyanin aksine bu yeni medyanin getirdigi genis kitlelere daha hizl,
kolay ve ucuz bir yolla ulasabilmesi, sirketlerin genis kitlelere ulagsmak igin sosyal
medyay1 bir ara¢ olarak kullanmasi zorunlulugunu dogurmaktadir (Vasquez & Velez,
2011, s. 159).

3.3. Gercek Zamanh Pazarlama
3.3.1. Ger¢ek Zamanh Pazarlamanin Tanimi

Zamanin akisi sliresince ortaya ¢ikan herhangi bir olaya bagli olarak, sosyal
medya yoluyla igerik iiretilerek ortaya konan anlik pazarlama tiirii ger¢ek zamanlh
pazarlama olarak ifade edilmektedir. Gergek zamanli pazarlamanin etkili olabilmesi
icin belirli bir diigiince yapisina sahip olmasi, tamamen spontane bir ¢aligma olmamasi
gerekmektedir (Clow & Baack, 2016, s. 265). Gergek zamanli ¢alismalarin kontrolsiiz
bir bigimde yiiriitiilmesi isletmeler agisindan beklenmedik krizlerin ortaya ¢ikmasina
neden olabilmektedir. Bundan dolay1 hem tiiketicilerin yapist hem de ortaya konacak

olan ¢aligmanin detaylar1 dikkatlice incelenmelidir.

Geleneksel pazarlamanin aksine dijital pazarlamada tiiketici 6n plandadir.
Ayrica pazarlama ¢aligmalar1 yalnizca bir tek ortamda yiiriitiilmemekte, ayni anda
birgok farkli mecrada birlikte yiiriitillerek goriiciiye ¢ikmaktadir. Gercek zamanl
pazarlama, tiiketicinin dikkatini ¢eken seylerin odak noktast olmasini saglamaktadir
(Dieguez, 2015). Tiiketicinin dikkatini ¢gekmeyi basaracak anlik ¢aligmalarin ortaya
konmasi, ger¢ek zamanli pazarlama ve diger pazarlama stratejileri arasindaki

farklardan biridir.

Hedef kitle ve markalar arasindaki iliskileri giliclendirme ve gelistirme
pazarlama uzmanlarinin uzun senelerdir lizerinde durdugu konulardan biridir. Son
donemlerde internet ve buna bagli olarak sosyal aglarin gelismesi pazarlama stratejileri
acisindan yeni kapilar agmaktadir (Macy & Thompson, 2011, s. 57-58). Bu agidan
bakildiginda dijital pazarlama ¢alismalarinin da tiiketici davraniglarini yonlendirmede

onemli etkiye sahip oldugu sdylenebilmektedir.
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Tiketicilerin gereksinim hissettikleri seyin yerinde, zamaninda ve faydali bir
bi¢imde verilmesi gercek zamanli pazarlama yoluyla miimkiindiir (Dieguez, 2015).
Dieguez’e (2015) gore gergek zamanli pazarlamanin basarili olabilmesi i¢in gereken
tic 6nemli degisken vardir. S6z konusu bu degiskenlerden birincisi; ortaya konan
caligmalarin isletme ile alakali olmasi ikincisi; tiiketiciyle alakali olmasi ve sonuncusu

ise zamanla alakal1 olmasidir.
3.3.2. Geleneksel Pazarlamadan Gercek Zamanh Pazarlamaya Gegis Siireci

Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte i¢inde insanin bulundugu her alan gibi,
pazarlama da dijitallesmeye dogru ilerlemektedir. Geleneksel pazarlama ve dijital
pazarlama hareketliligini hala silirdirmekte, markalar bu hareketliligi tiiketici
beklentilerine gore belirlemektedir. Tiketiciler aradiklari iirlin ya da hizmeti sosyal
medya iizerinden alirken, bazilar1 ise sosyal medyadan uzak olan yiiz yiize iletisimi
uygulamaktadirlar. Pazarlama stratejileri ise bu tercihlerden yararlanilarak
olugmaktadir. Bu stratejiler, tiiketici ile marka arasinda daha lokalize edilmis ve ozele
indirgenmis bir iliski kurmaktadir. Giiniimiizde, geleneksel pazarlama imkanlar1 dijital
pazarlama imkanlarina gore daha masrafli ve zahmetli bir hale gelmistir. Dijital
stratejilerin yayginlasmasiyla beraber, hedeflenen herhangi bir kitleye ulagsmak
kolaylagsmis, maliyet azalmis, tiklama ve goriintiilemelerin sayist artmistir. Kullanici
etkilesim sayisini ve yatirim getirisini dl¢limlemeyi de oldukca kolay bir hale

getirmistir (Bazarci, 2017, s. 45).

Radyo, televizyon, telefon ya da mektup gibi araclar, iletisim i¢in sadece ses ya
da goriintii saglayabilmektedirler. Iletisimin baslamasiyla birlikte kaynaktan mesaj
iletilir ve boylelikle iletisim son bulmus olur. Bunun aksine dijital pazarlama,
kullanicilara reklamini gérdiigii tiriin ya da hizmetle ilgili sosyal medya platformlari
izerinden yorum yapma segenegi sunmaktadir. Yapilan yorumlar sayesinde iirlin ya

da hizmet, paylasim sayisiyla da orantili olarak daha cok ilgi ¢ekebilmektedir.

Tiiketici profillerini dolduran kullanic1 6zellikleri ise, tiiketiciler hakkinda daha
cok veri saglayarak onlar1 birer hedefkitle haline getirmektedir. Geleneksel pazarlama,
sadece belirli kapsamlar dahilinde ve tahmini oranlarda rating oran1 getirirken, dijital
pazarlama ise tahmini oranlar disinda kag kisinin reklama eristigi ve ne kadar siireyle
goriintiiledigi gibi bilgilere ulasabilmektedir. Gazete, dergi ve brosiir gibi yazili ve
basili igerikler yapilan yanlishgi diizeltmek adina uygun platformlar olmamakla
birlikte, diizeltmesi de oldukg¢a vakit istemektedir. Yayina alindig1 andan itibaren ise
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bu yanlislig1 diizeltmek miimkiin olmamaktadir. Dijital pazarlama bu sorunun 6niine
gecerek, yanlisliklar1 kolayca ve hizlica diizeltme imkani sunmakta, anlik olarak
yapilabilen paylagimlar sayesinde de daha fazla kisinin ilgisini {izerine toplamaktadir.
Geleneksel yontemlerle yapilan pazarlamalarda, toplam dinleyici ve toplam seyirci
gibi kavramlar temel alinarak hedef kitle belirlenmekte ve bu oranlarla biit¢elendirme
islemi yapilmaktadir. Dijital pazarlama, daha spesifik hedef kitleler segme olanagi
sunmaktadir ve bu imkaniyla biitcelendirmeler daha az maliyetli hale gelmektedir.
Giliniimiizde pazarlamanin dijital bir ortama tasinmasi, orta ve kiiciik isletmeler i¢in
maliyeti diisiirmek adina biiyiik firsatlar yaratmistir. Yenilenen {iriin ve hizmet
politikalari, bu isletmelerin kendi aralarinda var olan ve i¢inde bulunduklar1 rekabet
ortaminda sanslarinin artmasini saglamistir. Bu sayede kiigiik firmalar kendini
biiytitiirken, biiyiimiis ve gelismis firmalar ise kurumsallagsma caligsmalar1 acisindan
biiylik adimlar atabilmekte, kiiresel boyuta ulagabilmektedirler. Dijital pazarlamanin
bir baska 6zelligi sayesinde kullanicilar istedikleri her an, sosyal medya ya da web
sitesi gibi platformlardan markalarla iletisime gegebilmekte, yorum yapabilmekte ve
sorunlarini paylasabilmektedirler. Sosyal medya, en ge¢ 24 saat iginde doniis yapildig
ve yorumlara cevap verildigi takdirde, markalarin giiven ortamin1 saglamasina
yardimci olmaktadir. Geleneksel pazarlama calismalarinda bazi kaliplarin disinda
cikilamamakla birlikte, teknolojik firsatlart da sinirhidir. Fakat dijital pazarlama, farkli
yontemlerle bunu saglayabilmektedir. Geleneksel pazarlama daha mesafeli bir dil
takinirken, dijital pazarlama ise sade ve giinliik bir dil anlayigina sahiptir. Ayrica dijital
pazarlamanin giindem {izerinde, olusturabilme ve degistirebilme gibi yetkileri de

vardir (Afrina, Sadia, & Kaniz, 2015, s. 71-72).

Zaman icinde yasanan gelismeler sonucu ortaya ¢ikan fikirlere bakildiginda;
geleneksel pazarlamanin varligini hala siirdiirdiigii fakat yerini dijital pazarlamaya
birakacagi ongoriilmektedir. Bu iki kavramin birbirinin tamamlayicis1 oldugu yonde
diisiinceler de bulunmaktadir. Pazarlama da zamana ayak uydurarak tiiketicinin
ithtiyacina gore sosyal, ekonomik, kiiltiirel ve teknolojik nedenlerden dolay1 degisim
gecirmistir. E-ticaret ve teknolojik aletlerle birlikte iki yonlii ¢alisan simetrik iletigim

modelinin temelleri atilmus, tiiketici daha aktif bir role sahip olmustur.
3.3.3. Ger¢cek Zamanh Pazarlamanin Ozellikleri

Kisisellestirilmis iirlin veya hizmetlerin, isletmeler tarafindan tliketici

bildirimleri olmadan yalnizca tiiketici ihtiyaglarinin izlenmesi sonucunda giincellenen
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pazarlama yaklasimi, ger¢cek zamanli pazarlama olarak adlandirilir (Oliver, Rust, &
Varki, 1998, s. 31). Gergek zamanli pazarlama yaklagimiyla pazarlamacilar, tiriinlerini
miisterilerinin ihtiyaclarina gore sekillendirmektedir. Bu dogrultuda {iriin ve
hizmetlerde esnekligin saglanmasi ve miisterilerle iletisim halinde olunmasi
gerekmektedir. Ozellikle Web 2.0 alaninda yasanan gelismelerle birlikte kullanicilarin
yani sira markalar da icerik iliretmeye baslamistir. Diinya genelinde oldugu gibi
Tiirkiye’de de tiiketiciler sosyal medya platformlarinda giincel olaylarla ilgili
paylasimlarda bulundugu gibi ayn1 zamanda marka ve iiriinleri igeren paylasimlar da
yapmaktadirlar. Sirketlerin bu durumu firsata ¢evirmeleri onemli avantaj sagladigi gibi
pazarlama alaninda da birtakim yeniliklerin gerceklesmesine neden olmustur.
Teknoloji ve sosyal medyanin giinliik yasama dahil olmasiyla birlikte markalarin da
bu alana yonelmesi kacinilmazdir. Dijital ortamda yer alan markalarin yaptiklari
paylagimlar, tiiketicilerin giinliik hayatta o markadan s6z etmelerini saglamaktadir.
Markalarin sosyal medya iizerinde paylagimlarda bulunurken bunu bir stratejiye bagh
kalarak gerceklestirmeleri gerektigi gibi hazirladiklar stratejini tiiketicilere ulagsmada
rekabet avantaji saglayacagini da goz ardi etmemeleri gerekmektedir (Bazarci, 2017,

S. 67).

Dijital pazarlamada gergeklestirilen iletisim iki yonlidir. Gergek zamanli
pazarlama yonteminin kullaniminin iki yonli iletisime olanak tanimasi nedeniyle
dijital ortam agisindan bu ydntemin uygun oldugu sdylenebilir. Sirketler, tiiketici
yorumlarmi dikkate alarak gerekli ¢aligmalar1 gerceklestirerek hedef kitlelerine uygun
mesajlarini iletmelidir. Bu asamada sirketler sosyal medya platformlarinda tiiketicileri
etkileyecek igerikler olusturacagi gibi ayn1 zamanda marka sadakatini saglamaya da
0zen gostermelidir. Influencerler gibi sosyal medyada Onemli takipgiye sahip
kullanicilarin  destegini alan markalarin, sosyal medya stratejilerinde basariya
ulastiklar1 sOylenebilir. Ger¢ek zamanli pazarlama yontemini uygulayan bir sirket,
kullanicilarini  6nemsedigi gibi onlar1 degerli hissettirmektedir. Tiiketicilerin
markalara yonelik beklentileri yalnizca iirin ve hizmetle siirl degildir. Markanin
yasanan gelismelere verdigi tepki niteligindeki sosyal medya paylasimlari,
tiiketicilerin dikkatini ¢cekmektedir. Dolayisiyla tiiketicileriyle verimli bir etkilesim
kurmak isteyen markalarin ¢alismalarini koordineli sekilde gerceklestirmeleri ve buna
gore altyap1 hazirlamalar1 gerekmektedir (Bazarci, 2017, s. 15). Markanin, yasanan

giindelik olaylar karsisinda igerik tiretip bu igerigi tiiketicilerine sunarak pazarlama
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faaliyetini gerceklestirmesi, gercek zamanli pazarlama olarak ifade edilir. Bir
stratejiye baglt olmadan anlik yapilan igerik paylasimlari,, ger¢ek zamanli
pazarlamayla uyusmamaktadir (Clow & Baack, 2016, s. 265). Sirketler geleneksel
pazarlama yontemlerini uygularken bir plana bagli olarak hareket etmektedir. Gergek
zamanli pazarlama faaliyetlerinde tiiketicilere hitap edecek uygun strateji belirlenmeli,
yasanan gelismelere aninda uygun igerikler hazirlanarak tiiketicilere sunulmalidir.
Dijitallesen diinya sartlarinda tiiketiciyle verimli bir iletisimin kurulmas1 ve hizli tepki
verilmesi, markalarin yararmadir. Tiiketicileriyle koordine bi¢imde hareket eden
markalarin, tiiketiciyle aym1 yerde olduklar1 ifade edilebilir. Bu noktada sosyal
medyada kullanilan hashtag ve etiketleme yoOntemleri 6n plana ¢ikmaktadir.
Paylasimlarinda etiket kullanan markalar, gelistirdikleri stratejiler araciligiyla
tilkketicilerle ayni1 dili konusma imkani yakalayabilir. Boylelikle marka, daha genis
kitlelere de ulasmaktadir. Igerik iiretimlerinin yaratici bir stratejiye bagl olarak
gerceklestirilmesi, dikkat ¢cekmesi ve tiiketicilerin merak etmesini saglamasi kurulacak
verimli etkilesimi agisindan son derece onemlidir. Tiiketicilerle etkili iletisim kuran
markalar hakkinda daha ¢ok konusuldugu gibi begeni ve paylasim sayisinda da artis
meydana gelmektedir. Scott, ger¢cek zamanl pazarlamada gergek zamanli gii¢ yasasini
varligindan bahsetmektedir. Bu kapsamda gii¢ yasasi olarak ifade edilen kavram
zirvenin hizli bir diisiis yasadigi ve daha sonra da daha seyrek gerceklesen olaylarin

“uzun bir kuyruk” olusturdugunu savunmaktadir (Scott, 2011, s. 51).

Gercek - Zamanh
Pazarlama ve Halkla lligkiler
Gii¢ Yasasl

Sekil 3. 2. Eylem-Zamana Gore Gii¢ Yasasi
Kaynak: (Scott, 2011, s. 51).

Ger¢ek zamanli pazarlama kapsaminda gergeklesecek caligmalar, “konu”
zirvedeyken yapilmalidir. Gii¢ yasasi yaygin ve dogrudan bir 6neme sahip oldugu gibi

haberin yayilmasimin ardindan beklenen model ifade edilirken olusan hikayeler ise
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normal dagilim yasasi olarak ifade edilir. Gegmis donemlerde United Airlines’in Dave
Carroll’a ait gitar1 kirdig1 haber kamuoyunda genis bir yanki uyandirmistir. Bu haberin
ardindan Dave Carroll bir sarkisin1 Youtube iizerinden yayinlayarak yavas yavas bir
hayran kitlesine sahip olmaya baslamistir. Konunun giindem disinda kalmasinin
ardindan da sanat¢1 ve sarkisinin konusulma oraninda diislis yasanmistir. Gilig
yasasindaki gibi normal dagilim yasast da insan ve doga faaliyetlerinin oldugu her
alanda bulunmaktadir. Bir internet fenomeni veya blogger, bir konu hakkinda
goriisiinii ortaya atarak konunun giindeme gelmesini saglayabilir. S6z konusu goriisii
sayfalarina tasiyan bloglar, e-postalar ve tweetler ile bu goriis toplum i¢inde giderek
yayilarak popiiler hale gelmektedir. Insanlarin gériisii konusup tartismastyla birlikte
ivme kazanan “konu”, zirve noktasina dogru yavas yavas ylikselmektedir (Scott, 2011,

5. 51-58).

Heyecan Eski Haber

Tetiklemeler

Son Dakika Haber

Sekil 3. 3. Gercek Zamanl Pazarlama ve Halkla iliskiler Normal Dagilim

Yasasi
Kaynak: (Scott, 2011, s. 51).

Gergek zamanli pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilmesinde birbirinden
farkli ozelliklere sahip olan sosyal medya platformlari, markalara bircok imkéan
saglamaktadir. Bu asamada pazarlama faaliyetinin basarili olmasini isteyen markalar,
her bir platform i¢in tiiketici taleplerine yanit verecek bi¢cimde igerik hazirlamali ve

paylagmalidir (Kerns, 2014, s. 6).
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Diinyada yasanan eglenceli etkinlikler, spor miisabakalari, dogal afetler ve
toplumsal problemler gibi gelismeler markalara bir¢ok firsat penceresi agmaktadir.
Yasanan durumlar karsisinda markalarin, tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek adina baz1
paylasimlarda bulunmalar1 gerekmektedir. Bu paylasimlarin spontane bigimde
hazirlanmas1 verimi azaltirken, bir plana bagl olarak hareket edilmesi markanin
yararina olacaktir. Giindemi dikkatli takip eden ve gelismeleri kendine gore
yorumlayan markalarin tiiketicileriyle iligkilerini canli tuttugu gibi rekabet ortaminda

avantaj sagladiklar1 da bilinmektedir.
3.3.4. Ger¢ek Zamanh Pazarlamanin Avantajlari

Bilgi teknolojileri alaninda yasanan gelismelerin son derece hizli olmasi
markalarin islerini zorlastirmaktadir. Yenilikleri takip eden ve uyum saglayan
markalar ise rekabet ortaminda bir adim One ge¢mektedir. Gelisen bilgisayar
programlari, yiiksek hizli iletisim olanaklar1 ve bilgisayar aglariyla birlikte sirketler
tiikketicilerle ¢evrimici diyalog kurma firsatin1 elde etmistir. Teknolojik gelismeyle
kolaylagan iletisimin piyasada meydana gelebilecek krizleri engelleyebilecegi

diistiniilmektedir (McKenna, 1995, s. 1)

McKenna’ya gore geleneksel pazarlamada iletisim, es zamanli olarak kurulmaya
uygun degildir (McKenna, 1995, s. 5). Buna ek olarak geleneksel pazarlamada
potansiyel miisterilerle iletisim kurmak da zordur. Geleneksel pazarlamada ayni
zamanda tiiketici istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi ger¢cek zamanli pazarlamaya
oranla oldukg¢a sinirhidir. Gergek zamanli pazarlamayla birlikte sirketler, sosyal medya
platformlar1 sayesinde tiiketicileriyle etkilesimli iletisim kurma olanagini elde etmistir.
Lieb’e gore gercek zamanli pazarlama, harekete gecirici nitelikteki olaylara anlik
olarak cevap verebilen iletisim yontemidir (Lieb, 2013, s. 3). Tiiketici istek ve
ihtiyaclarina gore sekillenen gercek zamanli pazarlamanin avantajlarint su sekilde

agiklamak miimkiindiir:

Stirpriz ve Memnuniyet: Marka ile tiiketici arasindaki dogaglamanin 6zellikleri

sonucunda meydana gelen bireysel duygudur.

Dogru zamanda dogru mesaj: Hedef kitlesine ulagilmasi gereken anda ulasarak

gerekli iletinin verilmesidir.

Marka ilgisi: Giinliik hayattaki trend ile marka arasinda baglant1 kurulmasidir.
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Stireklilik: Markalarin yeni igeriklerini ger¢ek zamanli pazarlamaya dahil ederek

faaliyetlerini siirekli olarak yerine getirmeleridir.

Markalarin tiiketicilerle beklenmeyen zamanda samimi sekilde iletisim
kurmalari, gercek zamanli pazarlamanin verimli sekilde gerceklestirilmesini saglar.
Iletisimde verilecek mesajin segimin giindemle ilgili olmas1 gerektigi gibi tiiketicide
markaya yonelik olumlu izlenime neden olmasi gerekmektedir. Ge¢mis donemlerle
giiniimiizdeki diinya karsilastirildiginda biitiin alanlarda duraganliktan dinamiklige
gecis yapildigr gozlemlenmektedir. Markalar da varliklarini devam ettirebilmek adina
yasanan bu hareketlilige ayak uydurmak zorundadir. Tiiketicilerin sahip oldugu alg1
kendilerine gelen mesajlarla sekillenir. Markalar agisindan tiiketici, markay1 belirli bir
yere konumlandiran, {irlin veya hizmetin {iretim agsamasindan servis sonraki asamaya
kadar aktif konumda olan ve elestiren nitelige sahiptir. Ger¢ek pazarlama ¢alismalarini
verimli sekilde tamamlamak isteyen markalar verilmek istenen mesaj1 dogru kisiye
dogru zamanda vermelidir. Markalarin dijital platformlarinda gerceklestirdikleri
faaliyetlerin neredeyse tamami ger¢ek pazarlama kavraminin igerisinde yer
almaktadir. Gergek zamanli pazarlama tekniginde anlik olarak degisen tiiketici
davraniglarinin takip edilip ona gore hareket edilmesi markalar agisindan bir firsattir

(Eskalen, 2014).

Gergek zamanl pazarlamanin beraberinde getirdigi avantajlar hem markalara
hem de tiiketicilere yoneliktir. Gergek zamanli pazarlamayla birlikte markalar,
tiiketicileri memnun edebilmektedir. Sosyal medya platformlarinda yer alan markalar
paylastiklar1  igeriklerle tiiketicileri etkilemekte, onlarda olumlu izlenim
olusturmaktadir (Lieb, 2013, s. 3). Ger¢ek zamanli pazarlama yontemini uygulayan
markalar, gerekli durumlarda stratejilerini esnetme olanagina sahiptir. Bu dogrultuda
icerikler glindemle alakal1 olarak hazirlanmakta ve tiiketicilerin dikkatini cekmektedir.
Gergek pazarlama yontemiyle tiiketicilerin aldiklar1 kisisellestirilmis reklamlar da

markaya yonelik pozitif algiy1 arttiran bir diger unsurdur.

3.3.5. Ger¢ek Zamanh Pazarlama ve Sosyal Medya: Orneklerle Gergek

Zamanh Pazarlama

Markalarin ve tiiketicilerin bir dijital pazarlama stratejisi olarak sosyal medya
yoluyla bulusturulmasi ger¢ek zamanli pazarlama olarak adlandirilmaktadir. Gergek
zamanl igerikler, sosyal medya aracilifiyla oldukc¢a kolay bicimde hedef kitleye
ulastirilabilmektedir. Markalarin sosyal medya ortamlarindaki aktiviteleri, onlara birer
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kimlik ve kisilik kazandirmakta ve tiiketicilerle iletisime ge¢gme imkani vermektedir

(Hakansson & Bengtsson, 2015, s. 20).

Degisik sosyal medya ortamlar1 i¢in markalar1 degisik stratejiler iiretmesi
gerekmektedir. Bu stratejilerin ise tiiketici gereksinimlerine ve hedef kitle yapisina
uygun olarak entegre edilmesi ger¢ek zamanli pazarlamayi1 oldukga etkin kilacaktir
(Kerns, 2014, s. 6). Tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in e-posta génderiminden arama
motoru  reklamciligina degin  birgok dijital kanal yoluyla caligmalar
paylasilabilmektedir (Gokaliler, 2015, s. 299). Ger¢ek zamanli pazarlama agisindan
sosyal medya kanallarina bakildiginda en uygun aracin Twitter oldugunu sdylemek
mumkiindiir. Twitter gerek viraliteyi yakalamasi gerek organik kitleye ulasmada
oldukg¢a basarili olmasi nedeniyle gergek zamanli pazarlama agisindan oldukea faydali
bir sosyal medya ortamidir (O’Connor, 2015). Biitiin bunlarin haricinde Twitter’da
gonderilecek paylasimlarin otomatik olarak yapilabilmesinin de miimkiin olmasi isleri

daha da kolaylastirmaktadir (Macy & Thompson, 2011, s. 82).

Ger¢ek zamanli pazarlamayr var eden en temel unsur giincel gelismeler
dahilinde tasarlanmasidir. Norve¢ Havayollarinin yapmis oldugu gercek zamanli
pazarlama calismasi geleneksel medya ile sosyal medyanin birbirini tamamladigi
onemli orneklerden biridir. Hollwood un {inlii ¢ifti Brad Pitt ve Angelina Jolie’nin
2016 Subat ayinda bosanma belgelerinin medyaya sizmasi tiim diinya tarafindan ¢ok
konusulan bir olay olmustur. Haberlerin sosyal medyaya diismesinin hemen ardindan
Norveg Havayollart markasi ulusal bir gazetede “Brad is single. Los Angeles from one
way, incl taxes £169” yani “Brad artik yalniz. Los Angeles’a tek yon uguslar vergi
dahil £169” metinli sade bir reklam yayinlamistir. Sonrasinda asagidaki Twitter
paylasiminda oldugu gibi yeni paylasimlarla kampanyayi siirdiirmistiir. Olaym
gerceklestigi giinlerde sosyal medya platformlarinda en fazla yer eden konulardan olan
bu bosanma giindemine yonelik markanin yapmis oldugu esprili paylasim 6nemli bir

kitle arasinda viral olmustur.

46



Bt =

London to LA from £169* one way
#FlyNorwegian
goo.gl/cno91t

& Ingiliz

Actor. LA. Newly single.
Seeks likeminded partner with GSOH

£169*
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Sekil 3. 4. Norveg Havayollar’nin Urettigi Gergek Zamanli Pazarlama Igerigi

31 Mart 2015 tarihinde, Tiirkiye genelinde bir elektrik kesintisi yasanmustir.
Ancak giiniimiiz teknolojileri sayesinde internete baglanmak elektrik olmaksizin da
gerceklestirilebilmektir. Bu durum sonucunda {iilke genelinde yasanan elektrik
kesintisi, sosyal medya gilindeminde birinci siraya oturmus ve konu hakkinda
“#BuradaElektrik Y ok™ hashtagi ile milyonlarca tweet atilmistir. Markalar da giin boyu
giindemden diismeyen bu konuyu degerlendirmis ve ger¢ek zamanli pazarlama
baglaminda sayisiz igerik iiretmislerdir. Bu iceriklerin Ornekleri asagida

gosterilmektedir:

o CAYKUR e
- @TurkiyeninCayi oliow

Disarda yagmur var. Evde elektrik yok. Yani zemin cay icmeye
misait. Bi' cay koyahm m1? :) #BuradaElekirikYok
11:32 AM - 31 Mar 2015

L o) 323 % 28

Sekil 3. 5. Caykur’un 31 Mart 2015 Tiirkiye Genelinde Yasanan Elektrik Kesintisi I¢in

Urettigi Gergek Zamanli Pazarlama Igerigi

47



& HARIBO Turkiye

@HARIBO_Turkiye

#elektrik kesildiginde bizi mutlu eden tek sey; karanlik bir yere
gecip gizli gizli istedigimiz kadar HARIBO yiyebilmek :)
11:28 AM - 31 Mar 2015

-, 236 ¥ 12

Sekil 3. 6. HARIBO Tiirkiye’nin 31 Mart 2015 Tiirkiye Genelinde Yasanan Elektrik

Kesintisi icin Urettigi Gergek Zamanli Pazarlama Icerigi

UlkerCikolataGofret W Follow

@UlkerCikoGofret

Arkadaslar aranizda elektrikleri kesilmeyen, Ulker Cikolatali
Gofret sevmeyen var mi? #BuradaklekirikY ok

11:31 AM - 31 Mar 2015

“ 2354 K 64

Sekil 3. 7. Ulker Cikolatali Gofret’in 31 Mart 2015 Tiirkiye Genelinde Yasanan
Elektrik Kesintisi i¢in Urettigi Ger¢ek Zamanli Pazarlama Icerigi

Y1l igerisinde gergeklesme tarihi Onceden belli olan organizasyonlar
markalarin dikkat cekici calismalar yapmalar1 i¢in 6nemli firsatlar sunmaktadir.
ABD’de diizenlen Oscar 6diil toreni de markalarin siklikla gercek zamanli pazarlama
uygulamalar1 yaptig1 etkinliklerden biridir. Lego markast 2015 yilindaki Oscar
toreninde dnceden planlanmis bir¢ok gercek zamanli caligsmay1 gerceklestirme firsatini
yakalamistir. 2014°te gosterime giren “The Lego Movie” animasyon filmi Akademi
tarafindan aday gosterilmemis olmasina ragmen marka yaptigi ¢aligmalarla Oscar
boyunca adindan s6z ettirmeyi basarmistir. Oscar heykelcigine benzeyen, markanin
tasarladigr Lego markali kopyalar toren sirasinda kirmizi halidan gecen bazi {inli
oyuncularla fotograflanarak esprili bir ortam yaratilmistir. Bunun yan sira Oscar
hashtag’i kullanilarak Lego heykelinin yer aldig1 ger¢ek zamanli Twitter paylagiminin
markanin toren boyunca ve sonrasinda hedefledigi etkilesimi yakalamasinda onemli

bir katki sagladigi sdylenebilir.
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Sekil 3. 8. Lego'nun Gergek Zamanli Pazarlama Igerigi

3.4. Reklam Cekiciligi
3.4.1. Reklam Cekiciligi Kavram

Reklam, tiiketicilerin ekrana ¢ekilmesini saglayan, sirketlerin tiiketicilerle
baglanti kurmalarin1 saglayan, yeni iriinlerin, markalarin ya da kampanyalarin
tanitilmasini saglayan bir iletisim tiirii olarak ifade edilmektedir. Bu iletisimin giicii
ise reklamin igerigi yapisi, igerigi ve gorselligi sayesinde artmaktadir. Bu nedenle bir
reklamin etkileyiciligi biitiin bu yapisal niteliklere baglidir. Reklamin ¢ekiciligini ise
bahsi gecen yonii olusturmaktadir. Bu ¢ercevede “Cekicilik (Appeal)” kavraminin
“lkna Cekicilikleri (Persuasion Appeals)”, “Reklam Cekicilikleri (Advertising
Appeals)’ve “Mesaj Cekicilikleri (Message Appeals)” olarak farkli sekillerde ifade
edildigi goriilmektedir (Elden & Bakir, 2010, s. 75). Bu kavramlarin literatiirde ayni
anlamda kullanildiklar1 goriilmektedir. Bu kavrama c¢alismamizda ‘“Reklam
Cekicilikleri” olarak yer verilmistir. Bunlarin yani sira ¢ekicilik kavramai, tiiketicinin
gizli isteklerinin uyanmasint saglayacak bir ihtiyaci reklam mesajina tasiyarak
giidiilenmelerini ve ilgilerini reklam araciligiyla kigkirtan 6ge olarak tanimlanmaktadir

(Sener & Uztug, 2012, s. 154).

Tiiketicileri reklamin igine ¢eken her unsur bir c¢ekicilik unsuru olarak
goriilmektedir. Cekicilik kavraminin tanimi Ansiklopedik Pazarlama Sozligii’nde,

“Tiiketicilerin dikkat ve ilgilerini ¢ekmek ve reklami yapilan {irlin, hizmet, olay
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araciligiyla hislerine etki etmek i¢in reklamlarda kullanilan temel sav ve yaklagim”
seklinde yapilmigtir. Bunun yani sira cekicilik kavrami, Reklam Terimleri ve
Kavramlar1 Sozligi’nde “Tiiketicinin iiriinii ya da hizmeti satin aldigi zaman
kazanacagi daha lezzetli yemekler, daha temiz giysiler vb. somut yararlar veya
begenilme, imrenilme gibi soyut yararlar olarak, bir reklamin seslenme bigimi ve
reklam yaklagimidir” seklinde tanimlanmistir (Elden & Bakir, 2010, s. 75-76). Reklam
cekiciligi kavrami1 Berkman ve Gilson (1987)’1n ifadeleri gercevesinde, tiiketicilere
aligveris yapmalar1 konusunda ilham veren ve onlarin bir {iriine ya da hizmete yonelik
tutumlarina etki eden yaraticilik girisimi olarak tanimlanmaktadir. Schiffman ve
Kanuk (2010)’1n ifadelerine gore reklam gekiciligi kavrami, tiiketicilerin bir {iriin ile
ilgili fikirlerini degistirmek amaciyla mesajlar iletilirken, s6z konusu iiriinii satin
almak istemelerini ve harekete ge¢melerini saglamak icin psikolojik olarak motive

edici bir gii¢ uygulanmasi olarak tanimlanmaktadir (Lin, 2011, s. 8447).

Bu noktada tek amag tiiketicilerin tutumlarinin her kosulda etkilenmesini ve
degistirilmesini saglamaktir. Bahsi gecen amaca ulagsmak i¢in reklamlarda bagvurulan
reklam c¢ekicilikleri kullanilmaktadir. Reklamin amaclarinin, ilgili markanin amaclar
dogrultusunda sekillendigi ifade edilmektedir. Bu amaglar dogrultusunda reklam
cekicilikleri de belirlenip kullanilmaktadir. Bu kapsamda reklam g¢ekiciliklerinin

amaglar soyle siralanmaktadir (Urgiip, 2012, s. 51-52);
- Reklamin diger reklamlar arasindan ayirt edilmesini saglamak.
- Reklamin tiiketicilerle giiclii bir bag kurmasini saglamak.
- Tiiketiciler tarafindan reklamin fark edilmesini saglamak.
- Tiiketicilerin giidiilerini harekete gecirmeyi saglamak.
- Mesajin tiiketiciler tarafindan ilgi ¢ekici hale gelmesini saglamak.

- Tiiketicilerin sunulan iiriin ya da hizmetin igerigi ile ilgili bilgilendirilmesini

saglamak.
- Tiiketicilerin tutumlariin degigsmesini saglamak.
- Tiiketicilerin harekete ge¢irme hususunda ikna olmalarini saglamak.

Ote yandan her reklam gibi her reklam cekiciligi de farkli bir amaca sahiptir.
Bu nedenle bir reklamda reklam cekicilikleri kullanilirken s6z konusu genel

basliklardan biri, birkagt veya hepsi birden amaglanabilmektedir. Reklam
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cekiciliklerinin belirlenen amaglara ulagmasi ise tiiketicileri etkileyebilme yani ikna
edebilme derecesine bagli bir durumdur. Literatiirde reklam ¢ekiciliklerinin amaglar

arasinda yer alan “ikna” kavramina siklikla rastlanmaktadir.

Ikna kavrami TDK’da “Bir konuda birinin inanmasini saglama, inandirma,
kandirma” seklinde tanimlanmaktadir. Aymi zamanda ikna kavrami reklam
¢ekiciliklerinin var olma nedeni olarak nitelendirilmektedir. Tarihteki ilk reklam
cekiciligi siniflandirmast ise Aristoteles’in “Retorik™ isimli eserinde iknanin temeli
olarak iler siirdiigli “Logos, Ethos ve Pathos” olarak bilinmektedir (Sener & Uztug,
2012, s. 155). S6z konusu siniflandirma literatiirde ge¢misten gliniimiize kadar yer
alan ve iknanin temelini olusturan bir siiflandirma olarak ifade edilmektedir. Antik
Yunan dilinde Logos kelimesi “Akil ile anlama” anlamina gelmektedir. Ethos ise
konusmacinin kisiligi, karakteri, davranislari, jestleri, mimikleri ve sesi gibi kisisel
ozelliklerini kapsayan bir kelimedir. Pathos kelimesi ise dinleyicilerde belirli bir ruh
hali olusturarak onlarin duygularina seslenilmesi olarak ifade edilmektedir. Genel
olarak s6z konusu ii¢ boyut, iknanin olusabilmesini saglamaktadir. Aristoteles’in
ifadeleri ¢ergevesinde, tiiketicilerin ikna edilebilmeleri i¢in onlara mantikli sebeplerin
sunulmas1 (Logos), onlarin duygularina hitap edilmesi (Pathos) ve ikna edici bir
karakterin kullanilmasi (Ethos) 6nem arz eden hususlar arasinda yer almaktadir (Elden

& Bakar, 2010, s. 77).

Tiiketicileri ikna etmede basarili olabilmek i¢in gilizel konusan ve 6rnek kisilik
ozelliklerine sahip olan kisiler tarafindan yapilan mantikli konusmalarin yani sira
duygulara da hitap edilmesi gerekmektedir. Bunlarin yani sira reklamin ikna yetenegi

de kullanilan ¢ekicilige bagl olarak degisiklik gostermektedir.
3.4.2. Reklam Cekiciliginin Simiflandirilmasi

Ikna edici iletisimde gekicilik yaklagimlarinin hangisinin daha etkili olacagt
sorusunun heniiz net bir cevab1 bulunamamaktadir. ikna edici iletisimde hedef kitleye
iletilecek olan mesajda, cekicilik unsurlarindan hangilerinin yer alacagina karar
verilmesi son derece Onemli bir husustur. Bu kapsamda c¢ekicilik unsurlarindan
hangisinin kullanilmas1 gerektigine karar verilirken yaratici fikir ve problem
konusunun goz 6niinde bulundurulmasi gerekmektedir. Ancak ilgili konuya ve yaratici
fikre gore, etkili olacak ¢ekiciligin hangisi olacagi hususu da farklilik gostermektedir.

Literatiir incelendiginde siklikla karsimiza c¢ikan cekicilik siniflandirmasinin ise
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rasyonel ¢ekicilikler ve duygusal cekicilikler olmak tizere iki farkli sekilde ele alindigi

goriilmektedir.
3.4.2.1. Rasyonel Cekicilikler

Rasyonel cekicilikler, bir iiriin ya da hizmete yonelik tiiketicilerin pratik,
faydaci ve islevsel ihtiyag¢larina odaklanmaktadir. Bunun yani sira belirli bir markaya
sahip olmanin ya da kullanmanin faydalarini1 da vurgulamaktadir. Rasyonel ¢ekicilik
bagka bir ifadeyle bilgilendirici gekicilikler mesajlarin igerigi; 6grenmeyi, ikna

mantigini ve gergekleri 6n plana ¢ikarmaktadir.

Ote yandan rasyonel temelli ¢ekiciliklerin bilgilendirici olma dzelligine sahip
olduklar1 ifade edilmektedir. Rasyonel cekiciligin s6z konusu 6zelligini kullanmakta
olan reklam verenler, tiiketicileri genellikle iirlinlerin veya hizmetlerin belli bir
ozellige veya isleve sahip olduguna ya da onlarin gereksinimlerini karsilamaya yonelik
bir yarar sagladigina ikna etmeyi amaclamaktadirlar (Pileliene & Grigalitinaite, 2016,
S. 394). Bu ger¢evede Keshari ve Jain (2014) tarafindan bir reklamin rasyonel ¢ekici
reklam olarak kabul edilebilmesi i¢in s6z konusu iiriin veya hizmetin kalitesi, fiyati,
malzemesi, yeri, islevi, iirline yonelik aragtirma verileri ve ambalajlamasi gibi verileri
de icermesi gerektigi vurgulanmaktadir. Keshari ve Jain’e (2014) gore reklamda bahsi
gecen bilgilerin higbiri yer almiyorsa, o reklam duygusal ¢ekici bir reklam olarak kabul
edilmektedir. Rasyonel ¢ekicilik kavrami hedef kitleyi ikna etme siirecinde tarafsiz,
gercekei ve bilgiye dayanan sOylemler icermektedir. Bu nedenle rasyonel cekicilik
kavrami, kigisel cikara dayanmaktadir. Reklamcilar, gosterdikleri reklamlarda
tiikketicilere ikna edici mesajlar sunduklarinda, ilgili iirliniin veya hizmetin belirli bir
fayda saglayacagini ileri siirmektedirler. Bir diger ifadeyle rasyonel cekiciligin
bulundugu bir mesaj, kisinin iletisim kaynaginin iddiasini kabul ettiginde ya da
reddettiginde ortaya ¢ikacak sonuglara odaklanmaktadir (Kotler & Armstrong, 2008,
s. 57).

Rasyonel c¢ekicilikler, kisisel menfaate dayanan, ekonomik a¢idan {iriiniin ya
da hizmetin uygun olup olmadigi, performansi, kalitesi ve degeri gibi tiiketiciler
tarafindan istenen yararlari sunan c¢ekicilikler olarak ifade edilmektedir (Manrai,
Broach, & Manrai, 1992, s. 46). Heath ve dig. (2009) tarafindan yapilan aragtirmada
rasyonel c¢ekicilik iceren reklamlarin, duygusal c¢ekicilik iceren reklamlara kiyasla
tilketicinin daha fazla dikkatini g¢ektigi tespit edilmistir. Rizwan ve dig. (2013)
tarafindan ise pozitif tiikketicilerin reklama yonelik tutumu iizerinde rasyonel ¢ekicilik
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igeren reklamlarin, duygusal c¢ekicilik i¢eren reklamlara kiyasla daha ¢ok etkili oldugu
ileri strilmustiir. Albers-Miller ve Stafford (1999) tarafindan hizmet sektoriine
yonelik olarak yapilan reklam analizleri sonucunda, rasyonel ¢ekicilikli reklamlarin,
tiikketicilerin reklami1 yapilan hizmet ile ilgili siiphelerini ve hizmete yonelik belirsizlik
algilarini azaltti1 tespit edilmistir (Belch & Belch, 2004, s. 757). Ote yandan rasyonel
cekicilikler ile duygusal ¢ekicilikler kiyaslandiginda, rasyonel ¢ekiciliklerin avantajli
oldugu kadar dezavantajli oldugu durumlarin da bulundugu ifade edilmektedir.
Bununla birlikte rasyonel ¢ekiciliklerin reklam 6zelinde diger cekiciliklere kiyasla ¢ok
daha iyi calistig1 ve farkli reklam degiskenlerine etki ettigi durumlarin da bulundugu
belirtilmektedir. Ancak duygusal icerikler, tiiketicilerin daha az ¢aba harcamasini
gerektirmesi, daha dikkat ¢ekici bulunmasi ve daha kolay bir sekilde hatirlanmasi
sebebiyle reklamcilikta duygularin, mantiktan daha fazla avantajli oldugu
diisiiniilmektedir. Ayrica duygularin, mantiga kiyasla daha hizli bir sekilde davranis

degisikliklerine yol agtig1 da belirtilmektedir (Petty & Cacioppo, 1986, s. 71).
3.4.2.2. Odiil Cekicilikleri

Odiillendirme ve &diil kavrami bir performansin sonuglarmin pozitif ya da
negatif bir sekilde degerlendirilmesi olarak ele alinmaktadir. Bunun yani sira kisa, orta
ve uzun vadeli motivasyon ¢abalarinin bir sonucu olarak da karsimiza ¢ikabilmektedir.
Begenmek, takdir etmek, deger vermek ya da begenip belirtmek olarak
tanimlanmaktadir. Bu g¢ergevede istenilen sonug i¢in uygun goriilen 6diil de farklilik
gostermektedir. Sirketlerin miisterilerini tirlinlerini satin almalar1 i¢in etkilemek
amaciyla kullandiklar1 reklam teknikleri arasinda 6diil ¢ekicilikleri de yer almaktadir.
Odiil ¢ekicilikleri, sirketin bir iiriin satin alindiginda ddiiller, hediyeler ya da kupon
sagladig bir tiir reklam teknigi olarak ifade edilmektedir. Tiiketiciler bu tiir reklamlar
ve bu ddiiller sayesinde satin almaya ikna edilmektedirler. Ornek verilecek olursa “bir

alana bir bedava” kampanyalar1 gosterilebilmektedir (Aytekin & Yakin, 2015, s. 511).

Ote yandan 6diil cekicilikleri; para, indirim ve kupon gibi kullanima dayali
odiiller araciligiyla tiiketicilere saglanacak olan ekonomik fayday1 gostermektedir.
Markalar {irlinlerinin tiiketiciler tarafindan {irlinler tercih edilmesini saglamak
amaciyla reklam mesajlarinda 6diil ¢ekiciliklerine yer verilmektedir. Percy ve
Rositter’in ifadelerine gore o6diil ¢ekiciliklerinin yer aldig1 reklamlarda tiiketiciye
birtakim faydalar sunulmaktadir. Ornek verilecek olursa Asya iilkelerinde dogum

kontrolii i¢in yapilan reklamlarda maddi ticrete dayali ddiiller sunulmasi sebebiyle
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gontlli kisirlastirma ameliyatlarinda yasanan artig gosterilmektedir (Yilmaz, 1999, s.
52-53). Ayrica 6diil ¢ekiciliklerinin kullanildig: reklamlarin, hedef kitlelerine rasyonel
bir fayda vadettigi de gozlenmektedir. Tiketiciler reklamlarda sunulan indirimler
sayesinde maddi kazang elde ettikleri i¢in bu alim hareketi onlar i¢in bir 6diil olarak
goriilmektedir. Odiil ¢ekiciligi, reklam mesajlarinda arzu edilen davranisin
gerceklesmesi durumunda, hedef kitleye sunulacak olan 6diil {izerine kurulan bir
cekicilik stratejisi olarak tanimlanmaktadir. S6z konusu ddiiliin {iriin, hizmet veya
probleme gore farklilik gosterdigi ifade edilmektedir (Walther, DeAndrea, Kim, &
Anthony, 2010, s. 472).

3.4.2.3. Ahlaki Cekicilikler

Ahlak kavrami, insanlik tarihinde toplumsal ve bireysel yasami dogrudan
etkileyen onemli bir kavram olarak nitelendirilmektedir. Bir toplumda iyi ve kotii
olarak degerlendirilen davranislarin sonucunda ahlak kurallar1 olusmaktadir. Ahlaki
kurallar toplumsal normlar neticesinde sekillenmektedir. Ahlaki kurallar, kisiye neyin
ahlaki neyin ahlak dis1 oldugunu gostermektedir. Bu nedenle ahlaki kurallar, bir
toplumda yasayan insanlarin diger insanlarla ve kurumlarla kurmus olduklari
iligkilerin diizenlenmesinde, bireylerin tutum ve davranislarina rehberlik etmektedir.
Bunlarin yani sira bireyler i¢in 6nem diizeyine gore dini referanslar da verilmektedir.
Boylece birey ic¢in giinah ve sevap kavramlarina goére yapilmasi gerekenler ve
yapilmamas1 gerekenler de kolaylikla belirlenebilmektedir (Elden & Bakir, 2010, s.
100-101). Toplumsal normlar ve ahlak kurallari, yapilmasini veya yapilmamasini
istedigi hususlar kullanilarak ortaya ¢ikan c¢ekicilik unsuru olarak nitelendirilmektedir.
Bu kapsamda ahlaki ¢ekicilikler, toplumsal bir kontrol sayesinde belirlenen amaca
ulagilmasini saglayan unsurlardir. Ayn1 zamanda ahlaki ¢ekicilik, bireylerde neyin

dogru oldugu duygusunu harekete gecirmek amaciyla kullanilmaktadir.

Ahlaki ¢ekicilikler genellikle daha 1yi insan iligkileri, daha temiz bir cevre,
yoksun kalmislara yardim etmek ve kadinlar igin esit haklar gibi sosyal sebepleri
desteklemeye tesvik amaciyla kullanilmaktadir (Kotler & Armstrong, 2008, s. 475).
Ahlaki cekicilikler kullanilarak genellikle toplumun vicdanini hedef alinmaktadir.
Boylece arzu edilen tutum ve davranisin gerceklesmesini saglamaktadir. Bu ¢ekicilik
kapsaminda bireyleri ahlaki agidan dogru olana yonlendirme c¢abas1 yer almaktadir. Bu
durum yapilmamasi istenen bir davranisi sergileyen bireyler i¢in toplumsal bir baski

yaratmaktadir. Insan sosyal bir varliktir. Bu nedenle insanlarin kendilerini
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bulunduklar1 topluma ait hissetmeleri son derece onemlidir. Dolayisiyla insanlarin
istenilen davranisa yonlendirilmeleri miimkiindiir. Bu ¢ercevede iletilen mesaj, hedef
kitlenin inanglarina 1limli bir karsitlik igerdiginde, ikna edici mesaj olarak
nitelendirilmektedir. Buna ek olarak hedef kitlenin bildigi seyleri vurgulayan ve onun
inandig1 ahlaki degerler ile ortiisen mesajlar ise en iyi sekilde sunulmalarina ragmen
sadece o inanglar1 pekistirme hususunda yararli olmaktadir. Ancak mesajlar hedef
kitlenin inanclariyla ¢elistiginde karsitliklara yol agmaktadir. Bu nedenle hedef kitle
tarafindan bu tarz mesajlara inanilmamaktadir (Kotler, 2005, s. 557). Bu baglamda
mesajlardaki dengenin iyi bir sekilde kurulmasi ve hedef kitlenin analiz edilmesi onem
arz etmektedir. Ciinkii hedef kitleyi dogru davranisa yonlendirmek i¢in ¢alisirken, kati

bir kars1 cephe yaratma riski de vardir.
3.4.2.4. Duygusal Cekicilikler

Duygular, digsal uyaranin algilanan ilgisinin temelinde yer alan tepkileri ifade
etmektedir. Duygusal ¢ekicilik ise, belirlenen hedef kitleden duygusal bir tepki ortaya
¢ikarmay1 hedefleyen iletisim olarak ifade edilmektedir (Brader, 2005, s. 390).
Duygusal ¢ekicilikte hedef kitlenin 6fke, korku, su¢luluk, mutluluk, iizlintii, igrenme,
seving, kiskanclik, merhamet, gurur, umut ve rahatlik gibi duygulari hissetmeleri
saglanmaktadir. Boylece hedef kitle ikna edilmeye g¢alisilmaktadir (Nabi, 2002, s.
291). Duygusal c¢ekicilikte bir amaci gerceklestirmek igin gegerli mantigr degil,
duygularin  manipiilasyonu kullanilmaktadir. Mantiksal bir yanilgr olarak
nitelendirilen duygusal c¢ekicilikte, mesaji olusturan tarafin amaci, izleyicilerden

duygusal bir tepki almaya calisarak onlarda istedigi davranisi olusturmaktir.

Bu kapsamda duygusal cekiciliklerin ti¢ fikir iizerinde temellendigi ifade

edilmektedir. Bu fikirler soyle siralanmaktadir (Clow & Baack, 2017, s. 216):
- Insanlar ikna mesajlarinin biiyiik bir kismin1 gérmezden gelebilmektedirler.

- Birey somut bir kanit gostermediginde rasyonel c¢ekicilikler gozden

kagabilmektedir.

-Duygusal ¢ekicilikler bireylerin ilgisini ¢gekebilmekte ve hedef kitleyle giiclii
bir bag kurulmasina katki saglamaktadir. Bu maddelere bakildiginda rasyonel
cekiciliklerin hedef kitleye ulasamadig1 durumlarda, duygusal ¢ekiciliklerin devreye
girebilecegi goriilmektedir. Bunun yani sira duygusal ¢ekicilikler ile belirlenen hedef

kitlenin, mantik ¢ergevesinde ikna edilemedigi, tutum ve davranig gelistirecek
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harekete tesvik edilemedigi ve somut kanitin bulunmadigi durumlarda bir bag
olusturulmaktadir (Hsu & Changh, 2007, s. 288). Duygusal ¢ekicilikte bireylerde
uyandirilmaya calisilan duygularin  hedef kitleye gore degisiklik gosterdigi
goriilmektedir. Ayrica duygusal cekiciligin etkili bir sekilde kullanilmasi da ilgili
konuya ve belirlenen hedef kitlenin ruh haline gore farklilasabilmektedir (Giiriiz &
Eginli, 2008, s. 112) .

Duygusal ¢ekicilikler aynt zamanda verilen mesajin arzu edilen sekilde
islenmesi i¢in ikna edici bir mekanizmaya da sahiptir. Kamu spotlarinin amaci hedef
kitlede bir duygu uyandirmaktir. Bu ¢ercevede uyandirilmak istenen duygu, hedefkitle
tarafindan degerlendirilmektedir. S6z konusu degerlendirme, kisilerin ilgili mesaja
ayirdiklari dikkat diizeyinin de belirlenmesine katki sunmaktadir (Stevens, 2018, s. 2).
Duygusal ¢ekiciligin etkin bir sekilde kullanilmasinda, hedef kitle analizi yapmanin
ve iletisimin ya da mesajin konusuna gore en dogru duygusal unsuru belirlemek son
derece onemli bir role sahiptir. Duygusal ¢ekicilikler, dogas1 geregi, degerleriyle
sicaklik, arkadaslik ve sevgi gibi pozitif/olumlu ya da utanma, korku ve sugluluk gibi
negatif/olumsuz olarak simiflandirilmaktadir (Brennan & Binney, 2010, s. 141). Bu
nedenle olumlu cekicilikler, bireylerde duygusal durumlar olusturarak bir mesaja

duyussal tepkiler saglayabilmektedir (Paek, Kim, & Hove, 2010, s. 1088).

Bunlarin yani sira iletisimciler tarafindan da ikna edici mesajlarda gurur, nese,
sevgi ve mizah gibi olumlu duygusal gekicilikle siklikla kullanilmaktadir. Ancak
bireylerin yapmalar1 gereken seyleri yapmalari ve yapmamalar1 gereken seyleri de
yapmamaya son vermeleri amaciyla sugluluk, korku ve utang gibi olumsuz duygusal
cekiciliklere de bagvuruldugu goriilmektedir (Kotler, 2005, s. 556; Kotler &
Armstrong, 2008, s. 473-474). Bu kapsamda olumsuz duygusal ¢ekicilikte, aktarilan
mesaja uyulmamasi halinde ortaya ¢ikabilecek olumsuz sonuglar vurgulanmaktadir.
Bu noktada anlatilmak istenen olumluluk ya da olumsuzluk durumu, kamu spotunun
genel stratejisi degil, duygularin olumlu veya olumsuz olmasiyla ilgili bir durum
olarak nitelendirilmektedir. Kamu spotlarinda duygusal ¢ekiciliklere yer verildiginde,
daha cok hatirlandiklar1 ve bir konuya yonelik daha fazla bilgi edinme istegi
uyandirdiklar tespit edilmistir (Paek, Kim, & Hove, 2010, s. 535).

Duygusal cekiciliklerin kullanildigi kamu spotlarinin bireylerde ikna edici
hedefleriyle uyusan duygular1 uyandirmay1 basardiklarinda ¢ok daha etkili olduklar
ileri siiriilmektedir (Dillard & Peck, 2000, s. 489-490). Giindelik yasamda bireyler i¢in
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bir duygu uyandiran anilarin daha ¢ok hatirlandigi bilinmektedir. Bu nedenle herhangi
bir duygu icermeyen olaylarin hatirlanma olasiligi ¢ok daha diisiiktiir. Dolayisiyla
belirlenen hedef kitlede bir duygu yaratabilmek i¢in duygularin korku, mizah, miizik
ve diger cekiciliklerle baglanmasi onem arz etmektedir. Hedef kitlenin ayni mesaj
tarafindan hem rasyonel hem de duygusal bir sekilde etkilenebildigi bildirilmektedir.
Bu nedenle, mesaja en uygun nitelikteki duygusal ¢ekiciligin belirlenmesi 6nem arz

etmektedir (Clow & Baack, 2016, s. 218).

Duygusal cekicilikler kullanilarak ilgi ¢ekilmekte ve hedef kitle ile mesaj
arasinda bir bag kurulmaktadir. Bahsi gecen bagin kurulmasimin ardindan verilmek
istenen bilgilerin ve onerilerin ¢ok daha etkili olacagi belirtilmektedir. Bunlarin yani
sira hedefkitle iizerinde duygusal tepki yaratmak amaciyla kullanilan pek ¢ok ¢ekicilik
tirti vardir. Literatiirde duygusal ¢ekicilikler, Chandy (2001) tarafindan ask, 6diil,
korku ve sugluluk c¢ekiciligi olarak simiflandirilmistir. Fill (2005)’in ifadeleri
cergevesinde ikna edici mesaj stratejisi olarak kullanilan gekicilik tiirlerinden en gok
kullanilanlar arasinda mizahi c¢ekicilik, cinsel ¢ekicilik, korku ¢ekiciligi, miizik
cekiciligi, stirrealizm gekiciligi ve fantezi ¢ekiciligi yer almaktadir. Bat1 (2013, s. 197)
tarafindan ise siklikla bagvurulan duygusal c¢ekicilikler arasinda korku, cinsellik,
mizah ve iinlii kullanimina yonelik ¢ekiciliklerin yer aldig: ifade edilmektedir. Ayrica
en dikkat ¢ekici duygusal ¢ekicilikler Crawford ve Gregory tarafindan mizah olarak
ifade edilirken; Reichert tarafindan da cinsellik olarak ifade edilmistir. Bu ¢alismada
kapsaminda Bat1 (2013) esas alinarak, duygusal ¢ekiciliklerden mizah, korku, cinsellik
ve inli kullanimina ayrintili bir sekilde yer verilecektir. Bunun yamn sira literatiirde
yer alan olumlu ve olumsuz duygusal ¢ekiciliklere de kisaca yer verilecektir. Duygusal
cekiciligin alt basliklar1 olan mizah, korku ve cinsel ¢ekicilik kavramlarina yonelik

olarak asagida ayrintili bilgiler verilecektir.
3.4.2.4.1. Mizah cekiciligi

Mizah kavrami, olaylarin giiliing, ¢eliskili ve alisilmadik yonlerini yansitarak
bireyleri eglendirme, diisiindiirme veya giildiirme sanati olarak ifade edilmektedir.
Mizah bir eglence kaynagi olarak nitelendirilmektedir (Bir, 1993, s. 1). Bu ¢ercevede
mizah, hoslanma duygusu olusturmasi, kaynak giivenilirliginin artirilmasi (Burnett &
Moriarty, 1998, s. 262), verilen mesaja dikkat ¢ekilmesi agisindan son derece 6nemli
bir isleve sahiptir (Belch & Belch, 2004, s. 185).
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Insanlarin &zellikle eglenceli bir mizahi igerik sayesinde mesaja kars1 zit bir
fikir belirtmeleri engellenmektedir. Bu nedenle mizahi igerik, mesajin kabul edilme
olasiligmin artmasini saglamaktadir. Mizahi igeriklere firmalar tarafindan o6zellikle
hedef kitlenin etkilenmesi reklamlarda kullanilmaktadir. Bunun yam sira firmalar
mizah c¢ekiciliklerle ilgi diizeyi diisilk olan f{irtinlerine yiiksek ilgi toplamay1
amaclamaktadirlar. Genellikle yeni ve tanmmamis markalar tarafindan mizah
cekicilikleri kullanilmaktadir. Bu markalar tiiketicinin dikkati ¢ekerek onlarda bir
biling olusturmay1 amaglamaktadirlar (Pelsmacker, Maggie, & Joeri, 2001, s. 178).
Mizahi ¢ekiciliklerin islevleri arasinda reklam agisindan kaynak gilivenilirliginin
saglanmasi, begenilirligin saglanmasi, markaya yonelik olumlu tutumlarin
gelistirilmesinin saglanmasi, iknaya uygun duygusal ortamin yaratilmasi, reklamin
dikkat ¢ekiciliginin arttirilmasi, mesajin akilda kaliciliginin saglanmasi ve markanin

satiglarin arttirilmasi gibi islevler yer almaktadir (Elden & Bakir, 2010, s. 78).
3.4.2.4.2. Korku ¢ekiciligi

Son zamanlarda potansiyel korku kaynaginin, teknolojik gelismelerle birlikte
yasanan toplumsal hayatta karmasikliklar, uluslararasi c¢atigmalar, fiziksel ¢evre
bozulmalar1 ve buna bagli olarak artan siddet olaylar1 sonucunda ortaya ¢iktigi
goriilmektedir (Spence & Moinpour, 1972, s. 41). Bu dénemde kurumlar tarafindan
hedef kitlenin etkilenmesi ve toplumsal biling olusturulmasi1 amaciyla toplumsal korku
kaynaklar1 reklamlarda korku cekicilikleri olarak kullanilarak tiiketicilerin ikna
edilmesi amaglanmaktadir. Literatiirde korku cekiciligine yonelik olarak yapilan
tanimlar incelendiginde, arastirmacilarin biiylik bir kismi tarafindan yapilan
tanimlarda mesaj icerigi ve mesajlara verilen tepki konularin iizerinde duruldugu
goriilmektedir (O'Keefe, 1990, s. 165). Ornek verilecek olursa su israfinin énlenmesi
icin baz1 markalarin gelecek ¢6llesmesi ve gelecek kusaklarin susuzlukla karsi karsiya
kalmasi gibi yokluk iizerine yapmis olduklar1 korku cekiciliklerinin hedef kitleyi
etkilemeye yonelik olarak hazirlandiklar1 gosterilmektedir. Bunlarin yani sira korku
cekiciliklerinin duygusal 6gelere hitap etmesinin yani sira akilct bir yon igeren tutum
temelli bir ikna yontemi olarak da 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir (Kalender, 2000, s.
132).

Markalar tarafindan korku cekiciliklerini mesajlarda verdigi gibi tutum ve
davranig degistirmeye yonelik ikna caligmalarini rasyonel igeriklerinde de

kullanilabilecegi ortaya koyulmaktadir. Korku cekicilikleri, tiiketicilere yonelik bir
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tehdidi korku uyandiran bir mesaj ile vermektedir. Ayn1 zamanda ¢oziim odakl
oneriler de sunularak hedef kitleyi ikna edici mesajlar olarak ifade edilmektedir (Gass

& Seiter, 2003, s. 121; Pelsmacker, Maggie, & Joeri, 2001, s. 23).

Hedef kitle korku ¢ekicilikleri ile herhangi bir seye ikna edilirken, korku
uyandirma yontemi kullanilmaktadir. Bu noktada hedef kitleye davranisin
gerceklestirilmesi halinde ortaya cikabilecek olumsuz durumlar vurgulanmaktadir
(Freedman, David, & Carlsmith, 1998, s. 365). Bunlarin yami sira korku
cekiciliklerinin taniminda ‘korku, tehdit ve algilanan etkinlik’ kavramlar1 6ne
cikmaktadir (Witte, 1992, s. 331). Bu ¢er¢evede tehdit kavrami dis uyariciy: ifade
ederken, korku kavrami ise bireydeki psikolojik duyguyu ifade etmektedir. Buna ek
olarak algilanan etkinlik kavrami ise korkulara karst mesajlardaki tavsiyeleri ifade
etmektedir. Ornek verilecek olursa, sigaranm zararlarina ydnelik olarak tiiketicilere
verilen korku ¢ekicilik mesajlar1 igeren reklamlarin sigara icen kisiler i¢in bir tehdit
olarak algilanmasi gosterilmektedir (Stiff, 1994, s. 121). Bu kapsamda korku
cekiciliklerinden en fazla kullanilan mesajlarin alkol, sigara, uyusturucu ve israf gibi
zararli aligkanlara yonelik cesitli amaglara sahip oldugu goriilmektedir. LaTour ve
Zahra’nin (1988) ifadelerine gore reklamlarda yer alan korku ¢ekicilikleri ii¢ baghk
altinda Ozetlenmektedir: Birinci baslik, tiiketicileri risk diislincelerinin harekete
gecirilmesi ve ikinci baslik ise tiiketicilerde korku ile birlikte kaygi duyulan bir durum
yaratilmasidir. Ugiincii ve son bashk ise korku mesajlarindan sonra ikna olan

tilkketicilere yonelik bir ¢6ziim 6nerisinin sunulmasidir.
3.4.2.4.3. Cinsel cekicilik

Cinsel ¢ekicilik kullanimimin amaci, reklamlarda bir meta seklinde
kullanilmakta olan erkek ve kadmn figiirleriyle hedef kitle iizerinde bir algi
olusturulmasidir. Reklamlarda cinsel gekicilikler genellikle acik ve gorsellige dayanan
bir duygusal ¢ekicilik ¢esidi olarak kullanilmaktadir (Gass & Seiter, 2003, s. 296).
Reklamda cinsel c¢ekicilik, reklam1 yapilan markaya yonelik mesajlarin yazili veya
gorsel olarak cinsellik icermesi olarak ifade edilmektedir (Reichert, 2007, s. 66). Bir
diger ifadeyle reklamda cinsel ¢ekicilik, reklami yapilmakta olan {iriiniin bir cinsel
sunum i¢erisinde yer almasi, reklamda kadin ya da kadin viicudunun kullanilmasi veya
cinsel diirtiilerin ifade edilmesi olarak tanimlanabilmektedir (Witte, 1992, s. 333). Bu
cercevede tiiketicilerin bazi iiriinleri satin alma isteginin altinda kendilerini ¢ekici

hissetme arzusunun yattig1 goriilmektedir. Markalar tarafindan tiriinlerde kullanilan
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cinsel ¢ekicilikle hedef kitlenin diirtiilerinin harekete gecirilmesi amaglanmaktadir.
Genellikle i¢ ¢camasir1, giyim, parflim ve miicevher gibi iiriinlerin reklamlarinin bu
dogal cagrisimla baglantili oldugu belirtilmektedir. Cinsel ¢ekiciliklerin reklamlarda
kullanilmasindaki temel amag ise, tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek olumlu bir kimlik ve
tutum olusturmaktir. Boylece reklamlarda cinsel ¢ekicilik kullanilarak o markaya ait

tirtinlerin satilmasi hedeflenmektedir (Reichert, 2007, s. 69).
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4, BOLUM COVIiD-19 SURECINDE GERCEK ZAMANLI
PAZARLAMA UZERINE BiR ARASTIRMA

4.1 Arastirmanin Konusu ve Onemi

Internetin kitlesel iletisim arac1 olarak kullanilmasi iletisime yeni bir boyut
getirmektedir. Kitle iletisim araclar1 (KIA) internet olarak tekillesmekte; internet
icerisinde ise sosyal medya tekillesmeye dogru gitmektedir. Sosyal medya,
giiniimiizde giindem belirleyici ve iletisimde etkin gii¢ konumunda varligini
siirdiirmektedir. Markalar, giindemde popiiler bir konu oldugu zamanlarda sosyal
medya araciligiyla gergek zamanli pazarlama strateji ile giindeme iliskin paylasimlar
yaparak kitleleriyle etkilesime girmeye c¢alismaktadirlar. Bu etkilesim ile marka
farkindalig1 yaratilmakta ve/veya miisterilerine sunduklar iiriin ve hizmetlerin tanitimi

yapilmaktadir.

Markalar, giindemin popiilaritesinden faydalanarak kendi paylagimlarinin da
giindem igerisinde konusulmasint hedeflemektedir. Ger¢ek zamanli pazarlama
paylasimlari, glindeme bagli oldugundan ve giindemin de ¢ok hizli bir sekilde
degisebilmesinden dolay1, markalar bu paylasimlarinda hizli hareket etmeli ve amaca
uygun igerikler hazirlamalidir. Ciinkii gercek zamanl pazarlama paylasimlari firsatlar

icerirken sirketlere kontrol etmeleri gereken riskler de sunabilmektedir.

Tez kapsaminda yiiriitiilen arastirmanin konusu, Covid-19 pandemisi siirecinde
sosyal medyada yiiriitiilen gergek zamanl pazarlama ¢alismalarinin reklam gekiciligi

ve mesaj igerigi acisindan incelenmesidir.
4.2. Arastirmanin Amaci

Covid-19 pandemisi yasamin tiimiinde oldugu gibi pazarlama ¢alismalarinda
da Onemli degisiklikler yaratmaktadir. Ger¢cek zamanli pazarlama igerikleri
kapsaminda disiiniildigiinde Covid-19 pandemisi en uzun siireli ve en kapsamli
glindem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu c¢alismanin amaci, Covid-19 siirecinde
tiretilen gergek zamanli pazarlama igeriklerinin sektorlere gore firmalar bazinda tespit

edilmesi ve reklam ¢ekicilikleri ve mesaj icerigi kapsaminda incelenmesidir.

Bu amagla, arastirma verilerini alt1 sektor iginden belirlenen on altt markanin
Twitter’daki 7 Mart 2020 ve 1 Haziran 2020 (ilk normallesme adimlarinin bagladig:
tarih) tarihleri arasinda mesajlarindan gercek zamanli pazarlama kapsaminda

paylasilan 465 mesaj1 olusturmaktadir.

61



4.3. Arastirma Sorulari
Bu aragtirmada asagidaki sorularin yanitlar1 aranmaya ¢aligilmaktadir:

- Covid19 pandemisi siirecinde sektorlere goére markalarin  Twitter

mesajlarinda hangi temalar kullanilmigtir?

- Covid19 pandemisi siirecinde sektorlere gore markalar Twitter’da gergek

zamanl1 pazarlama stratejisi olarak hangi mesaj ¢ekiciliklerini kullanmigtir?
4.4. Arastirmanin Yontemi

Calisma  kapsaminda  gerceklestirilen arastirmada nitel arastirma
yontemlerinden igerik analizi teknigi kullanilmistir. Bu arastirma sosyal medyanin
gercek zamanli pazarlama yoniinden kullanimina yonelik mevcut durumunun ortaya
konmasin1 amagladig1 i¢in betimleyici bir arastirmadir. Sosyal bilimciler tarafindan
siklikla kullanilan igerik analizini Berelson (1952, s. 72-73), iletisimin agik/belirgin
iceriginin nesnel, sistematik ve nicel tanimlamasia yonelik bir arasgtirma teknigi
olarak tanimlamaktadir. Stone ve arkadaslari1 (1966, s. 213) ise i¢erik analizini, metin
icinde tanimlanan belirli karakterlerden sistematik ve tarafsiz sonuglar ¢ikarmak igin
kullanilan bir arastirma teknigi olarak tanimlamaktadir. Bir calismadaki icerik analizi
o calismada yer alan paylasimin igeriginde bulunan imge, video veya metni
betimlemek degil, onlarin sosyal gerceklikle olan bagintisin1 agiga c¢ikarmaktadir

(Bilgin, 20086, s. 35).

Nitel arastirma teknigi olan igerik analizinin bilimsel analiz olarak kabul
gormesi i¢in en Onemli Olgiitlerden biri de sonuglarin inandirict olmasidir. Bu
baglamda icerik analizinin nesnel sonuglar vermesi i¢in gilivenilirlik ve gecerlilik
testlerinin uygulanmasi gerekir. Gegerlilik, 6l¢limde kullanilan aracin veya yontemin
Ol¢iilmek istenilen olguyu 6l¢iip 6l¢emedigi anlamina gelirken giivenilirlik ise 6l¢gmek
icin kullanilan araci kullanan herkesin (kodlayicilarin) ayni 6lgiimde ayni sonucu
almasidir. Nitel arastirmada giivenilir sonuclar elde edilebilmesi i¢in birden ¢ok
kodlayicinin bir arastirmada Olgiilen verileri ayni kategoride olacak sekilde

siniflandirmalari gerekmektedir (Inal, 1996).

Arastirmada igerik analizinin tercih edilmesinin en 6nemli sebeplerinden biri
Twitter paylagimlarinin yapisal 6zelliklerini tanimlamada igerik analizinin aragtirma

dogasina uygun olmasidir. Ayrica igerik analizinin elde edilen verilerin anlamli bir
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biitlinli yansitacak bir bicimde 6zetlenmesi ve standardize edilmesinde arastirmaciya

yol gosteren dogru bir ¢erceve sundugu sdylenebilir.
4.5. Evren ve Orneklem

Bu tez kapsaminda Tiirkiye’de faaliyet gdsteren markalarin 2020 yilinda
Covid-19 pandemisi ile ilgili paylastiklart Twitter mesajlari mesaj ¢ekicilikleri, mesaj
icerigi bakimindan arastirllmaktadir. Bu amagla arastirmanin evrenini Tirkiye’de
faaliyet gosteren markalar olusturmaktadir. Tiim markalarin mesajlarina ulagmak
miimkiin olmayacagi icin ¢alismanin 6rneklemi bagimsiz degerleme kurulusu olan
Brand Finance’in belirledigi, 2020 yil1 Tiirkiye’deki en degerli 100 marka i¢inden
secilmigtir. Belirlenen markalarin 7 Mart 2020 ve 1 Haziran 2020 (ilk normallesme

adimlarinin bagladigi tarih) tarihleri arasinda yaptig1 465 paylasim incelenmistir.

Tablo 4. 1. Evren ve Orneklem

Sira | Kurum Twitter | Son Paylagimlar
lhafta |lay | 1wl

1 Turkish Airlines + +

2 Ziraat Bankasi + +

3 Garanti BBVA + +

4 Turkcell + +

5 Arcelik + +

6 Tiirk Telekom + +

7 Akbank + +

8 IsBank + +

9 Yap1 Kredi + +

10 Ford Otosan + +

11 LC Waikiki + +

12 BSH + +

13 Bim - - - -

14 Opet + +

15 Ulker + +

16 Vestel + +

17 VakifBank + +

18 Anadolu Efes - - - -

19 Halkbank + +

20 Denizbank + +

21 Sisecam + +

22 Migros + +

23 Tofas - - - -

24 Pegasus + +

25 Siitas - - - -

26 Koton + +

27 Dogus Otomotiv + +
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Tablo 4.1. Evren ve Orneklem (devami)

28 Mavi + +
29 TEB + +
30 Aselsan + +
31 Tiirk Tuborg - -
32 SOK + +
33 ENKA + +
34 Enerjisa + +
35 Otokar - -
36 DO&CO - -
37 Tiirk Traktor - -
38 Pmar + +
39 SuperFresh +

40 Boyner + +
41 Kog¢Sistem + +
42 Brisa - -
43 TAV + +
44 Albaraka + +
45 Aygaz As + +
46 Anadolu Sigorta + +
a7 Ekol + +
48 Medical Park + +
49 Kogtas + +
50 Kordsa + +
51 Besiktas JK + +
52 Fenerbahge SK + +
53 Galatasaray AS + +
54 Emlak Konut + +
55 Tiirkiye Sinai - -
56 Yatas + +
57 Odeabank + +
58 Celik Motor - -
59 Banvit + +
60 Sekerbank + +
61 CarrefourSa + +
62 Aytemiz + +
63 Kent Gida +

64 Vakko - -
65 Tat Konserve +

66 Borsa Istanbul + +
67 Aksigorta + +
68 AvivaSa Emeklilik ve Hayat AS - -
69 Karsan Otomotiv +

70 Petlas +

71 Indeks Bilgisayar - -
72 Inci Akii + +
73 Mutlu Akii +

74 Avriel Elektrik - -




Tablo 4.1. Evren ve Orneklem (devami)

75 Teknosa + +

76 Tekzen - - - -
77 Bossa - - - -
78 Anadolu Isuzu + +

79 Alternatifbank + +

80 Dardanel + +

81 Mars Lojistik + +

82 Dyo - - - -
83 Logo Yazilim + +

84 Trabzonspor AS + +

85 Tukas + +

86 Arena - - - -
87 Adel + +

88 Kale Seramik - - - -
89 Halk Sigorta - - - -
90 Netas + +

91 Desa + +

92 Glines Sigorta - - - -
93 Kiitahya Porselen + +

94 Reysag Ticaret - - -
95 Ege Profil - - - -
96 Kelebek Mobilya + +

97 Nobel flag + +

98 Datagate - - - -
99 Alarko Carrier + +

100 Yunsa Yunlu Sanayi Ve Ticaret - - - -

Calisma kapsaminda 100 markadan aktif sekilde Twitter hesab1 olan 74 marka
tespit edilmistir. Bu markalardan sektorlere gore ilk liger marka ¢alismaya dahil
edilmistir. Saglik sektoriinde bir marka, ulasim sektoriinde ise iki marka siralamaya

girdigi i¢in caligmanin 6rneklemini 6 sektor ve 15 marka olusturmaktadir.
4.6. Kategorilerin Olusturulmasi ve Verilerin Kodlanmasi

Aragtirmada ortaya konan kriterlere uygun kod ve tema listesini iceren
tablolarin olusturulmasinda literatiirdeki 6nemli caligmalar arastirmaci tarafindan
incelenmistir. Gonderinin icerik 6zelliginin tanimlandigr ve mesaj ¢ekiciliklerinin
ortaya kondugu, Tablo 3.2°de gosterilen kategoriler Elden ve Bakir (Elden & Bakar,
2010, s. 87-91) ve Bazarci (2017, s. 143-144)’dan yararlanilarak gelistirilmistir.

Rasyonel marka ¢ekiciligi karsilastirma, temel satis, oncelikli, abart1 ve genel

bilgilendirici olmak {izere 5 alt baglikta; duygusal marka ¢ekiciligi milli duygular-
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birlik-beraberlik, korku, mizah ve cinsellik olmak iizere 4 alt baslikta ve mesaj
icerikleri evde kal, hijyen ve mesafe olmak {iizere 3 alt baslikta incelenmistir.
Arastirmada banka, gida, giyim, saglik, telekomiinikasyon ve ulasim sektorlerinde
faaliyet gosteren 15 markanin Twitter hesaplarindan yaptiklar1 paylasimlar Rasyonel
marka cekiciligi, duygusal marka ¢ekiciligi ve mesaj igerigi acisindan ele alinmustir.
Arastirma degiskenleri; “rasyonel-karsilastirma, rasyonel-temel satis, rasyonel-
oncelikli, rasyonel-abarti, rasyonel-genel bilgilendirici, duygusal-milli duygular,
birlik, beraberlik, duygusal-korku, duygusal-mizah, duygusal-cinsellik, mesaj igerigi-
evde kal, mesaj igerigi-hijyen ve mesaj igerigi-mesaf’’dir. Paylasimlar degiskenler
acisindan incelenmis; degiskenle ilgili paylasimlar 1=Evet olarak, degiskenle ilgili

olmayan paylasimlar O=Hay1r olarak kodlanmuistir.
4.7. Arastirmanin Gecerlilik ve Giivenilirligi

Bu aragtirmanin gegerlik ve giivenirligini artirmak amaciyla nitel ¢alismalarda
ticgenleme yoOntemleri olarak bilinen arastirmact tiggenlemeden ve uzman
incelemesinden yararlanilmistir (Baskale, 2016, s. 24-25). Bu amagla uzman bir
kodlayiciya c¢alisilmistir. Arastirmaci ve uzman kodlayict dncelikle birbirlerinden
bagimsiz kodlama yapilmistir. Sonrasinda giivenilirligin saglanmasi amaciyla bir

araya gelerek yapilan kodlamalar yorumlanmustir.

Miles ve Huberman (1994)’in “Giivenilirlik= Goriis Birligi / (Gortis Birligi +
Gortis Ayrilig) x 100”7 formiili nitel aragtirmalarda kodlayici gilivenliginin
hesaplanmasi i¢in kullanilmaktadir. Oran %80’e civarinda, hatta veri seti biiyiikliigline
gore %90°dan fazla olmasi kodlayici giivenirliligi gostermektedir. Bu arastirmada iki
arastirmaci toplam 14 kod olusturmus ve sonugta 12 kod iizerinde goriis birligine, 2
kod {lizerinde goriis ayriligina varmistir. Verilen formiile gére kodlayicilar arasi
giivenilirlik %85,7 olarak bulunmus ve giivenilirligin yiiksek oldugu sonucuna

varilmistir.
4.8. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmanin bagimli degiskeni incelemeye alinan markalardir. Rasyonel
marka cekiciligi, duygusal marka ¢ekiciligi ve mesaj icerigi ise bagimsiz degiskenleri

olusturmaktadir.
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4.9. Verilerin Analizi

Markalarin sosyal medya tlizerinden gerceklestirdikleri gergek zamanli igerik
pazarlamasi ¢aligmalar1 marka ¢ekiciligi agisindan iki (rasyonel ve duygusal), igerik
acisindan ise bir (mesaj icerigi) ana bashik ve 12 alt baglik c¢ercevesinde
degerlendirilmektedir. incelemeye alinan icerikler gorsel ve sézel yapilarina uygun alt
basliklara yerlestirilerek tablolagtirilmistir. Bu tablolardan yola ¢ikarak elde edilen

veriler yorumlanarak degerlendirilmistir.

Verilerin analizinde IBM SPSS 25.0 paket programindan yararlanilmistir.
Arastirmada incelenen 6 sektorde faaliyet gosteren 15 markanin paylasimlari frekans
analizi yontemi kullanilarak incelenmistir. Rasyonel marka ¢ekiciligi, duygusal marka
cekiciligi ve mesaj igeriklerine iligskin ortalama, standart sapma ve paylagimlari sayilar
verilmistir. Paylasimlar1 degerlendirilen firmalarin sektorel olarak rasyonel marka
cekiciligi, duygusal marka ¢ekiciligi ve mesaj igerikleri aragtirma tiirline uygun olarak
capraz tablolar ile gosterilmistir. Capraz tablolar olduke¢a efektif sonuglar liretmekte

ve faydali raporlar elde edilmesini saglamaktadir.
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5. BULGULAR

Arastirmada ulasim, saglik, banka, telekomiinikasyon, giyim ve gida
sektoriinde faaliyet gosteren 15 markanin Twitter hesaplarindan toplam 465 adet

paylasimi analiz edilmektedir.
5.1 Sektor ve Markalara Gore Ger¢ek Zamanh Pazarlama Uygulamalari

Frekans analizi ile elde edilen bulgulara gore paylasimlari incelenen markalarin
%23,7’sinin bankacilik sektoriinde, %15,3’iiniin gida sektoriinde, %4,1’inin giyim
sektoriinde, %10,8’inin saglk sektoriinde, %17,8’inin telekomiinikasyon sektoriinde
ve %28,4’linilin ise ulasim sektoriinde faaliyet gosterdigi goriilmektedir. Asagidaki

tablo sektor ve marka bazinda incelenen mesajlarin dagilimini géstermektedir.

Tablo 5. 1. Markalar ve Paylasim Sayilari

) Frekans Yiizde | Frekans Yiizde

Sektor Marka M %) ) (%)
Akbank 22 4,7

Banka Garanti BBVA 56 12,0 110 23,7
Ziraat Bankasi 32 6,9
Pinar 26 5,6

Gida Sok 19 4,1 71 15,3
Ulker 26 5,6
Koton 8 1,7

Giyim LC Waikiki 3 ,6 19 4,1
Mavi 8 1,7

Saglik Medical Park 50 10,8 50 10,8
Netas 12 2,6

Telkm. Turkeell 37 8,0 83 17,8
Turk Telekom 34 7,3

Ulasim Pegafc’us __ 2 15 132 28,4
Turkish Airlines | 60 12,9

Toplam 465 100,0 | 465 100,0

Ayrica marka olarak bakildiginda incelenen paylasimlarin  %4,7’sinin
Akbank’a, %12’sinin Garanti BBVA’ya, %6,9’unun Ziraat Bankasi’na, %5,6’sinin
Pinar’a, %4,1’inin Sok’a, %5,6’smin Ulker’e, %1,7’sinin Koton’a, %0,6’smm LC

Waikiki’ye ve %1,7’sinin ise Mavi’ye aittir. Paylagimlarin %10,8’inin Medical Park’a,
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%2,6’sinin Netas’a, %8’inin Turkcell’e, %7,3’1liniin Tiirk Telekom’a, %15,5’inin

Pegasus’a ve %12,9’unun Turkish Airlines’a ait oldugu goriilmektedir.

Calismada ele alinan sektorlerin paylasimlari oransal olarak karsilastirildiginda
ulasim sektoriiniin diger sektorlere gore daha fazla oranda Covid-19 giindemi ile
gercek zamanl pazarlama paylasimi yaptigi goriilmektedir. En az paylagim yapan ise
giyim sektoriidiir. Ulasim sektorii pandemi boyunca sekteye ugramistir. Uzun siire
ucuslar durdurulmus sonrasinda ise uguslar as1 karti olan kisiler ya da PCR testi negatif
olan kisiler i¢in agilmistir. Havayolu sektoriinde uygulanan bu kisitla sektoriin
bilgilendirici mesaj vermeye yonlenmesini agiklayabilir. Buna karsin giyim sektorii
ise Ozellikle online aligveris lizerinden yogun sekilde satis gerceklestirmistir. Giyim
sektoriinde satiglarin online bile olsa devam etmesi sektdriin Covid-19’a olan ilgisinin

diger sektorlere karsi daha az olmasini agiklayabilir.

Tablo 5. 2. Paylasim Yapilan Ay

Ay Frekans (f) Yiizde (%)
Mart 210 45,2
Nisan 139 29,9
Mayis 116 249
Toplam 465 100,0

Arastirmada 6 sektorde faaliyet gosteren 15 markanin paylagimlarinin hangi
aylarda yapildig1 incelendiginde paylasimlarin %45,2’sinin Mart ayinda, %29,9’unun
Nisan ayinda ve %?24,9’unun ise Mayis ayinda yapildigi goriilmiistiir. Paylasim
yogunlugu kisitlamalarin basladigi ilk aydadir. Mart 2020’de hem artan pozitif vaka
sayis1 hem de kisitlamalar nedeniyle ana giindem Covid-19 olmustur. Markalar da bu

artan ilgiye yogun sekilde sosyal medya paylagimi yaparak tepki vermislerdir.

Tablo 5. 3. Paylasimlarin Marka Cekiciligi Oranlari

Marka Cekiciligi Yiizde (%)

Mesaj igerigi %30

Duygusal Marka Cekiciligi | %15

Rasyonel Marka Cekiciligi | %55
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Yapilan paylasimlarin %555’lik ¢cogunlugu rasyonel pazarlama yoniindedir.
Duygusal marka cekiciligi %15°te kalirken, mesaj icerigi ise %30’dur. Pandemi
boyunca calisma saatlerinden erisilebilirlige bircok sektorde farkli uygulamalar
olmustur. Markalar 6zellikle bu uygulamalara iliskin bilgi vermek amaciyla sosyal
medyayr kullanmistir. Rasyonel marka cekiciliginin ¢ogunlukta olmasi genel

bilgilendirici igeriklere duyulan ihtiyacla agiklanabilir.
5.2. Gercek Zamanh Pazarlama, Mesaj Icerigi ve Reklam Cekicilikleri

Markalarin geleneksel medya ortamlarinin yani sira dijital mecralarda da
aktardiklar1 mesajlar1 olustururken gz oniinde bulundurduklar1 baz1 unsurlar vardir.
Bu unsurlarin en 6nemlisi, tiiketicilerin ilgisini ¢gekebilecek ve ikna siire¢lerinin pozitif
yonde etkilenmesini saglayacak degiskenlerin mesaj biinyesine eklenmesidir. Tiiketici
beklentileri, marka ve tiiketici iliskilerinin sekillenmesini saglayan faktorler arasinda
yer almaktadir. Bu noktada mesaj ¢ekiciliklerinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Markanin
kurgulamis oldugu mesaj ¢ekicilikleri hem markanin orgiitsel kimligiyle yogrulan
marka Oziinli tiiketiciye aktarmakta hem de tiiketiciyi harekete geciren unsurlari
tetiklemekte ve boylece tiiketicilerin markaya yonelmelerine katki saglamaktadir.
Mesaj c¢ekiciliklerinin  biiylik bir kismimnin paylasimin igerigine etki ettigi
goriilmektedir. Bu arastirma kapsaminda elde edilen veriler dikkate alindiginda, bazi
mesaj cekiciliklerinin digerlerine kiyasla markalar tarafindan daha fazla tercih
edilmektedir. Asagidaki tablo incelenen mesajlarin rasyonel ve duygusal ¢ekicilikleri

ile mesaj icerigi konusunda kullanilan temalarin yogunlugunu gdstermektedir.
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Tablo 5. 4. Marka Cekiciligi ve Mesaj Igerigi Ortalamalar

Ortalama Std. Sapma | Toplam
Karsilastirma .00 ,046 1
Rasyonel Temel Satis 23 ,420 106
Marka Oncelikli ,00 ,000 0
Cekiciligi Abart1 ,00 ,046 1
Genel Bilgilendirici |77 419 360
Milli Duygular &
Duygusal Birlik Beraberlik 2! o 12
Marka Korku ,00 ,000 0
Cekiciligi Mizah 01 ,080 3
Cinsellik ,00 ,000 0
Evde Kal .35 479 165
Mesaj Igerigi | Hijyen ,09 ,284 41
Mesafe .09 ,290 43

Rasyonel marka cekiciliginin temel satis ortalamasi ,234+,420 ve genel
bilgilendirici ortalamas1 ,77+,419; duygusal marka cekiciliginin milli duygular &
birlik beraberlik ortalamasi ,27+,444 ve mizah ortalamasi ,01+,080; mesaj igeriginin
evde kal ortalamast ,35+,479, hijyen ortalamasi ,09+,284 ve mesafe ortalamasi
,09+,290°dir. Rasyonel marka cekiciligi, duygusal marka cekiciligi ve mesaj igerigine
iliskin ortalamalar incelendiginde temel satis, genel bilgilendirici, milli duygular,
birlik ve beraberlik ve evde kal igerikli mesajlarin yogun oldugu tespit edilmistir.
Reklamin ana islevinin tiiketicileri yeni {iriin, marka, g¢esit, satis noktalari, 6deme
kosullari, kampanyalar ya da pazarla ilgili bilgilendirerek oldugu diisiiniildiigiinde

genel bilgilendirici paylagimlarin yogunlugu agiklanabilir.

5.3. Gercek Zamanh Pazarlama, Mesaj Icerigi ve Rasyonel Marka
Cekiciligi
Rasyonel marka g¢ekiciligi karsilastirma, temel satis, oncelikli, abart1 ve genel
bilgilendirici olmak {iizere 5 alt baslikta incelenmistir. Paylagimlarin %0,2’sinin
bankacilik sektoriinde karsilastirma, %3,9’unun temel satis, %20,4’iinlin ise genel
bilgilendirme yoniinde oldugu goriilmiistiir. Buradan anlasilacagi iizere bankalar
rasyonel cekicilige 6nem vermistir.
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Tablo 5. 5. Rasyonel marka g¢ekiciligi

Karsilagtirma Temel Satis  Oncelikli Abart1 gﬁg?llen dirici
Sektor F % F % F % | f % F %
Banka 1 0,2 18 3,9 - - - - 95 20,4
Gida - - 14 3,0 - - - - 27 58
Giyim - - 5 11 - - - - 11 2,4
Saglik - - 19 4,1 - - - - 46 9,9
Telk. - - 36 7,7 - - - - 71 15,3
Ulasim - - 14 3,0 - - 1 0,2 110 | 23,7
Toplam 1 0,2 106 | 22,8 - - 1 0,2 360 | 77,4

Gida sektoriinde paylasimlarin %3’linlin temel satis ve %35,8’inin genel
bilgilendirme; giyim sektdriinde paylasimlarin %]1,1’inin temel satis ve %2,4’{iniin
genel bilgilendirme; saglik sektoriinde paylasimlarin %4,1’inin temel satis ve
%9,9’unun genel bilgilendirme yoniinde oldugu goriilmiistiir. Telekomiinikasyon
sektoriinde paylasimlarin %7,7’sinin temel satis ve %15,3’linlin genel bilgilendirme;
ulagim sektoriinde ise paylasimlarin %3’{iniin temel satis, %0,2’sinin abarti ve
%23,7’sinin ise genel bilgilendirme yoniinde oldugu goriilmiistiir. Incelenen
paylagimlarin %0,2’sinin karsilagtirma, %22,8’inin temel satis, %0,2’sinin abart1 ve
%77,4’tinlin genel bilgilendirme yoniinde oldugu goriliirken; Oncelikli yonde
paylasim yapilmadigi goriilmiistiir. Bankacilik ve ulasim sektorlerinde rasyonel

cekiciligin 6n planda oldugu tespit edilmistir.

Genel olarak ger¢ek zamanli igerik pazarlamasi markalarin, glindemin
popiilaritesinden biiyiik oranda faydalanarak kullanicilariyla iletisim kurmasi amacina
sahip olmaktadir. Bu nedenle igeriklerde iiriin ya da hizmet bilgisinin bulunmasi
durumu bir tercih meselesi olarak nitelendirilmektedir. Markalar ile kullanicilarin
giindemi ortak nokta olarak kullanarak etkilesime girmis olduklar1 gercek zamanh
icerik pazarlamasinda, markalar tarafindan iletisim kurmak amaciyla kullanilan bilgi
temelli ¢ekicilikler, kullanicilara ne ifade ettiklerini tespit etmek bakimindan 6nem arz

etmektedir.
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5.4. Gercek Zamanh Pazarlama, Mesaj icerigi ve Duygusal Marka
Cekiciligi

Duygusal marka ¢ekiciligi milli duygular & birlik beraberlik, korku, mizah ve
cinsellik olmak tizere 4 alt baslikta incelenmistir. Paylagimlarin %3,2’sinin bankacilik
sektoriinde, %8,8’inin gida sektoriinde, %3,2’sinin giyim sektdriinde, %0,9’unun
saglik sektoriinde, %35,2’sinin telekomiinikasyon sektoriinde ve %5,6’sinin ise ulagim
sektoriinde milli duygular & birlik beraberlik yoniinde oldugu goriiliirken; %0,2’sinin
bankacilik sektoriinde, %0,2’sinin telekomiinikasyon sektoriinde ve %0,2’sinin ise
ulasim sektdriinde mizah yoniinde oldugu gériilmiistiir. Incelenen paylasimlarin
%26,9’unun milli duygular, birlik ve beraberlik {izerine oldugu, %0,6’sinin mizah
yoniinde oldugu goriiliirken; korku ve cinsellik igerikli paylasim olmadigi

goriilmiistiir.

Tablo 5. 6. Duygusal marka gekiciligi

Milli
Duygular & ) ) )
o Korku Mizah Cinsellik

Birlik

Beraberlik
Sektor f % f % f % f %
Banka 15 3,2 - - 1 0,2 - -
Gida 41 8,8 - - - - - -
Giyim 15 3,2 - - - - - -
Saglik 4 0,9 - - - - - -
Telkm. 24 52 - - 1 02 | - -
Ulasim 26 5,6 - - 1 0,2 - -
Toplam 125 | 26,9 - - 3 06 | - -

Diinya genelinde yapilmis olan ger¢ek zamanli igerik pazarlamasi orneklerine

bakildiginda, her yastan genis Kkitleleri etkileyebilme potansiyeline sahip olmasi
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nedeniyle yogun olarak mizah c¢ekiciliginin tercih edildigi ifade edilebilmektedir.
Fakat calismamizda milli birlik beraberlik duygular1 6n plana ¢ikmaktadir. Bu baskin
farkin Covid-19 pandemisinden kaynaklandig1r diisiniilmektedir. Bu sonugla

pandeminin gercek zamanli pazarlama faaliyetlerine etkisi net sekilde goriilmektedir.
5.5. Ger¢cek Zamanh Pazarlama ve Mesaj Icerigi

Mesaj icerikleri evde kal, hijyen ve mesafe olmak iizere 3 alt baslikta
incelenmistir. Paylasimlarin  %12’sinin bankacilik sektdriinde, %9’unun gida
sektoriinde, %1,1’inin giyim sektoriinde, %4,1’inin saglik sektoriinde, %8,2’sinin
telekomiinikasyon sektoriinde ve %]1,1’inin ise ulasim sektdriinde evde kal mesaji
icerdigi goriilmiistiir. Paylasimlarin %0,4’linlin bankacilik sektoriinde, %2,2’sinin
gida sektoriinde, %]1,1’inin giyim sektoriinde, %2,6’sinin saglik sektoriinde,
%0,4 linilin telekomiinikasyon sektdriinde ve %2,2’sinin ise ulagim sektdriinde hijyen
mesaj1 igerdigi gorlilmistiir. Paylasimlarin  %6,2’sinin  bankacilik = sektoriinde,
%0,6’smin  gida sektoriinde, %0,6’simnin  giyim sektoriinde, %]1,1’inin saglik
sektoriinde ve %0,6’sinin ise ulagim sektdriinde mesafe mesaji icerdigi tespit edilirken;
telekomiinikasyon sektoriinde mesafe mesaj1 iceren mesajin olmadigi tespit edilmistir.
Incelenen paylagimlara genel olarak bakildiginda ise paylasimlarin %35,5’inin evde

kal, %8,8’inin hijyen ve %9,2’sinin mesafe mesaj1 igerdigi sonucuna ulagilmistir.

Tablo 5. 7. Mesaj igerigi

Evde Kal Hijyen Mesafe

Sektor F % F % F %
Banka 56 12 2 04 | 29 6,2
Gida 42 9 10 22 | 3 0,6
Giyim 5 1,1 5 1,1 | 3 0,6
Saglik 19 41 12 2,6 5 11
Telekm. 38 8,2 2 04 | - -
Ulagim 5 1,1 10 22 | 3 0,6
Toplam 165 | 355 41 8,8 | 43 9,2

Incelemeye dahil edilen sektdrlerden bankalar, bu dénemde evde kalmanin
onemine dikkat ¢ekerek bankacilik islemlerinin subeye gitmeden de yapilabilecegi
mesajint vermistir. Banka, bu paylasimda insanlarin sagliklarii 6nemsedigi sosyal

mesajin1  verirken misterilerin 7/24 hizmet alinabilecekleri islem kanallarinin

74



duyurusunu yapmak sureti ile {irtin/hizmet tanitimina yer vermistir. Gida sektoriindeki

mesaj igeriklerinde ise diger sektorlerde oldugu gibi “evde kal” mesaj1 yogundur.

Sokaga cikma yasaklarmin baslamig oldugu Mart ayinda halkin saglik
calisanlarina destegi ve bu destegi gosterme istegi iist seviyelerde idi. Hatta bu
donemde hastanede gorev basinda bulunan saglik calisanlarinin verdikleri yemek
sipariglerinin sirketler tarafindan teslim edilmemesi, hastanelere yemek gotiiren
kuryelerin hastane disina yemek birakmalar1 giindeme gelmis ve insanlarin tepkisini
cekmisti. Gida alaninda faaliyet gosteren firmalar ise 6zellikle bu tepkilere yonelik
paylasimlarda bulunmuslardir. Calismada ele alinan telekomiinikasyon sektorii ise
normal zamanlara gore faaliyetlerini artiran sektorlerden biri  olmustur.
Telekomiinikasyon sektoriindeki mesaj iceriklerine de yine “evde kal” mesaj1 agir
basmistir. Insanlarin evde kalmalarindan dolay1 sosyal yasamlarinda telefon gériismesi
ya da internet lizerinden goOriisgme yapma ihtiyacinin artmasi, evden caligmak
durumunda kalan insanlarin veya evden egitim alan insanlarin interneti kullanmasi
telekomiinikasyon sektorii markalariin yiikiinii artirmistir. Ulasim sektdriinde diger

sektorlerden farklilasan nokta mesaj igeriginde hijyen mesajinin 6n plana ¢ikmasidir.

Tablo 5. 8. Evde Kal Mesaj Igeriginin Sektdrel Bazda Aylara Gore Degisimi

Mart Nisan Mayis
Sektor

f % F % F %

Banka 19 33,9 22 39,3 15 26,8

Gida 3 7,1 22 52,4 17 40,5
Giyim 1 20,0 3 60,0 1 20,0
Saglik 6 31,6 7 36,8 6 31,6

Telekm. 12 31,6 15 39,5 11 28,9

Ulasim 0 0,0 1 20,0 4 80,0

Sektorel bazda evde kal mesaj i¢eriklerinin aylara gore degisimi incelendiginde
bankacilik sektoriindeki paylagimlarin %33,9°’unun Mart ayinda, %39,3’linlin Nisan

ayinda ve %26,8’inin ise Mayis ayinda yapildigi; gida sektoriindeki paylasimlarin
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%7,1° inin Mart ayinda, %52,4’liniin Nisan ayinda ve %40,5’inin May1s ayinda
yapildig1 goriilmiistiir. Giyim sektoriindeki paylasimlarin %20,0’1nin Mart ayinda,
%60,0’1n1n Nisan aymda ve %20,0’1min Mayis ayinda yapildig; saghk sektoriindeki
paylasimlarin %31,6’sinin Mart ayinda, %36,8’inin Nisan ayinda ve %31,6’sinin ise
Mayis ayida yapildigi belirlenmistir. Telekomiinikasyon sektoriindeki paylasimlarin
%31,6’sinin Mart ayinda, %39,5’inin Nisan ayinda ve %28,9’unun Mayis ayinda
yapildigi; ulasim sektoriindeki paylagimlarin %20,0’min Nisan ayinda ve %80,0’1nin
ise Mayis ayinda yapildigi tespit edilmistir. Boylelikle bankacilik, gida, saglik, giyim
ve telekomiinikasyon sektorlerindeki firmalarin evde kal igerikli paylasimlarinin
Nisan ayinda arttig1 ve ulasim sektoriindeki firmalarin evde kal igerikli paylasimlarinin

ise Mayis ayinda arttig1 gorilmiistiir.

Tablo 5. 9. Hijyen Mesaj Igeriginin Sektdrel Bazda Aylara Gore Degisimi

Mart Nisan May1s
Sektor

F % F % F %
Banka 1 50,0 0 0,0 1 50,0
Gida 4 40,0 6 60,0 0 0,0
Giyim 2 40,0 2 40,0 1 20,0
Saglik 7 58,3 2 16,7 3 25,0
Telekm. | 1 50,0 0 0,0 1 50,0
Ulasim 4 40,0 0 0,0 6 60,0

Sektorel bazda hijyen mesaj igeriklerinin aylara gore degisimi incelendiginde
bankacilik sektoriindeki paylagimlarin %50,0’min Mart ayinda ve %50,0’1nin Mayis
ayinda yapildigi; gida sektoriindeki paylasimlarin %40,0’min Mart ayinda ve
%60,0’1m1n ise Nisan ayinda yapildigi goriilmiistiir. Giyim sektoriindeki paylasimlarin
%40,0’min Mart ayinda, %40,0’1mnin Nisan ayinda ve %20,0’inin Mayis ayinda
yapildig1; saglik sektoriindeki paylasimlarin %58,3’tinlin Mart ayinda, %16,7’sinin
Nisan ayinda ve %25,0’1nin Mayis ayinda yapildig: belirlenmistir. Telekomiinikasyon

sektoriindeki paylagimlarin %50,0’min Mart ayinda ve %350,0’1nin Mayis ayinda

76



yapildigi; ulasim sektoriindeki paylasimlarin %40,0’1nin Mart ayinda ve %60,0’1nin
Mayis ayinda yapildigi tespit edilmistir. Bankacilik, telekomiinikasyon ve ulasim
sektorlerindeki firmalarin hijyen igerikli paylagimlarinin Mart ve Mayis aylarinda daha
fazla oldugu; saglik sektoriindeki hijyen icerikli paylagimlarinin ise Mart ayinda daha

fazla oldugu goriilmiistiir.

Tablo 5. 10. Mesafe Mesaj Iceriginin Sektdrel Bazda Aylara Gére Degisimi

Mart Nisan May1s
Sektor

f % f % f %
Banka 15 51,7 8 27,6 6 20,7
Gida 1 33,3 1 33,3 1 33,3
Giyim 1 33,3 1 33,3 1 33,3
Saglik 3 60,0 0 0,0 2 40,0
Telekm. | - - - - - -
Ulagim 2 66,7 1 33,3 0 0,0

Sektorel bazda firmalarin mesafe mesaj igeriklerinin aylara gore degisimi
incelendiginde bankacilik sektoriindeki paylasimlarin %351,7’sinin Mart ayinda,
%27,6’stmin Nisan aymda ve %20,7’sinin ise Mayis ayinda yapildigi; gida
sektoriindeki paylasimlarin %33,3’iliniin Mart ayinda, %33,3’iiniin Nisan ayinda ve
%33,3’linlin ise Mayis ayinda yapildigi goriilmiistiir. Giyim sektoriindeki
paylasimlarin %33,3’linlin Mart ayinda, %33,3’linlin Nisan ayinda ve %33,3’{liniin
Mayis ayinda yapildigi; saglik sektoriindeki paylasimlarin %60,0’1nin Mart ayinda ve
%40,0’1mn1n ise Mayis ayinda yapildigt belirlenmistir. Telekomiinikasyon sektdriinde
mesafe icerikli paylasim yapilmadigi goriiliirken; ; ulasim sektoriindeki paylagimlarin
%66,7’sinin Mart aymda ve %33,3’linlin ise Nisan ayinda yapildigi goriilmiistiir.
Boylelikle bankacilik, saglik ve ulagim sektorlerindeki firmalarin mesafe icerikli

paylasimlarinin Mart ayinda daha fazla oldugu tespit edilmistir.
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6. SONUC

11 Mart 2020 tarihinde baglayan Covid-19 pandemi siirecinde doneminden
itibaren biitlin diinya {ilkelerinde oldugu gibi iilkemizde uygulanan kisitlamalar da
biiyiik oranda artmistir. Kisitlamalar temelde sokaga ¢ikma yasaklartyla baglamis ve
daha sonra faaliyet gdsteren pek ¢ok sektoriin faaliyetlerini durdurmasina ve insanlarin
evde kalip islerine gitmemelerine neden olmustur. Bu donemde hayat adeta durma
noktasina gelmistir. Bu siiregte medya {izerinden kisitlamalardan en ¢ok etkilenen 65
yas ustll insanlarin yani sira evlerinde kalarak fedakarlik yapan insanlarin motive
olmalar1 ve evde kalmaya tesvik edilmeleri icin siklikla yayinlar yapilmistir. Bu
donemde yapilan yayimnlar incelendiginde ise Covid-19 ile miicadelede calismak
mecburiyetinde olan insanlarin motivasyonlarin1 artirmak, evde kalan insanlarin
morallerini ylikselterek evde kalmalarini saglamak amaciyla pek ¢ok farkli bilgi veya
haber paylasimi yapildig1 gozlenmektedir. Bu siirecte iilkede konusulan glindemin
belirleyici ise insanlarin yasamis olduklar1 endise, korku ve belirsizlik durumu
olmustur. S6z konusu giindem ise sirketlerin biiyiik bir kismi tarafindan ele alinmistir.
Boylece sirketlerin sosyal medya kanallar1 ise gercek zamanli pazarlama amaciyla

kullanilmaya baglanmistir.

Bu ¢alismada ulagim, saglik, banka, giyim, gida ve telekomiinikasyon olmak
tizere alt1 farkli sektorde Tiirkiye’de faaliyette bulunan on bes ulusal ve(ya) global
markalarin sosyal medya hesaplarinda yapmis olduklar1 paylagimlar1 gercek zamanl
pazarlama bakis acistyla reklam c¢ekiciligi baglaminda kapsamli bir sekilde
incelenmektedir. S6z konusu paylasimlar temelde duygusal cekicilik, rasyonel

cekicilik ve mesaj igerigi olmak iizere ii¢ farkli kategori cergevesinde incelenmektedir.

Yapilan inceleme sonucunda bu siiregte markalarin Covid-19 giindemi temelli
gercek zamanli pazarlama paylasimlarini yogun olarak kullandiklar1 goériilmektedir.
Bunun yani sira markalarin s6z konusu paylasimlarinin bir kisminda sadece sosyal
mesaj vererek marka farkindaliklarini artirmay1 amagladiklari, bir kisminda ise sosyal
mesaj vermeyerek sadece iirlin ve hizmet tanitim1 yaptiklari goriilmiistiir. Buna ek
olarak bir kisminda ise sosyal mesajin yani sira iiriin veya hizmet tanitimi da yapildigi
sonucuna varilmaktadir. Calismamizin sonuglar1 Karadayi (2021) tarafindan yapilan
calismanin sonuglar ile drtlismemektedir. Bu farkliligin nedenini incelenen reklam
tiri ile agiklamak miimkiindiir. Karaday1 (2021) arastirmasini pandemi siirecinde

yayinlanan kamu spotlar1 {izerine yapmistir. Kamu spotlarinda duygusal ¢ekicilik
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unsurlarinin fazla olmasinin nedeni problem alani ile alakalandirilabilmektedir. Saglik
alaninda yapilan kamu spotlarinda Oncelikli olarak rasyonel c¢ekicilik unsurlari
kullanilsa da 6zellikle pandemi gibi bireysel hatalarin ¢ok daha biiyiikk sonuglar
dogurabildigi durumlarda duygularin kullanilmasi ¢ok daha etkili ve kitle arasinda
yayilmay1 kolaylastiric1 olmaktadir. Benzer sekilde Ozbay (2021) tarafindan yapilan
calismanin sonuglari ise ¢alismamizla benzerlik géstermektedir. 760 reklam filminin
incelendigi calismada incelenen reklam filmlerinin %78’i rasyonel c¢ekicilik
igermektedir. Safaro’un (2020) rasyonel ¢ekiciliklerinin ulusal reklamlarda daha sik

kullanildig: tespit edilmistir.

Sektorel olarak markalarin paylagimlari incelendiginde ise sektorler arasinda
biiylik farkliliklar oldugu saptanmaktadir. Bu siirecgte sektorlerin faaliyetlerinin Covid-
19°dan etkilenme diizeylerine gore gercek zamanli pazarlama paylasimlarinin farklilik
gosterdigi ortaya c¢ikarilmistir. Benzer sekilde Bilsel (2019)’a gore Tiiketicilerin
rasyonel ve duygusal tepkileri, reklam tutumlarina gore farkli etkiye sahiptir. Finans,
Elektrik ve Elektronik, Egitim, Haberlesme, Gida, Is ve Yonetim, Metal, Enerji,
Bilisim, Medya, Iletisim ve Yayincilik, Saglik ve Sosyal Hizmetler sektdrlerinde
rasyonel c¢ekicilikler tercih edilmistir. Arastirma kapsaminda incelenen gazete
reklamlarinin %53,7’inde rasyonel c¢ekicilik kullanildigi goriilmiistiir. Bu bulgu
Esiyok (2017) ile Albers-Miller ve Strafford (1999) tarafindan yapilan ¢alismanin
bulgulari ile de paralellik gostermektedir. Kaya’nin (2019) 16 sektor tizerinde yaptigi
calismada da bilgi verme, tesvik edici ve marka bilinilirligi ¢ekiciliklerini daha ¢ok

tercih ettigi gbzlenmistir.

Markalarin ¢cogunlukla 6nceden konusunu bildikleri gergek zamanli pazarlama
calismalarina odaklandiklar gézlenmektedir. Bu gercevede gergek zamanli pazarlama
calismalar1 i¢in markalar tarafindan rutin bir hazirlik sistemi olusturuldugu ve
paylasim yaparken zaman kontrollii bir stratejik c¢aba icerisine girildigi ifade
edilebilmektedir. Buna ek olarak arastirmada elde edilen bulgular gergevesinde
yapilan paylagimlarin biiyiik bir boliimiinlin hissettirici ve etkileyici bir anlatim
yapistyla sekillendirildigi goriilmektedir. Bu ¢ergevede tiiketicide marka farkindaligi
olusturmak amaciyla paylasimlarda duygusal ¢ekicilik i¢eren dinamiklerin yer almasi
son derece normal bir durum olarak degerlendirilmektedir. Esiyok (2017) tarafindan
yapilan g¢alismanin bulgulari ile de benzerlik gostermistir. Toker ve Sulak (2020)

tarafindan yapilan arastirmada da toplumsal yapiya gore degismekle birlikte
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reklamlarda mizah ve duygusallik ¢ekiciliklerinin kullaniminin rasyonel cekicilik

Ogeleri kullanimina kiyasla daha etkili oldugu goriilmiistiir.

Sonu¢ olarak hazirlanan gergek zamanli pazarlama igeriklerinde reklam
¢ekiciliklerinin  kullaniminin ~ sektorlere  gore farkliik  gosterdigini  sOylemek
miimkiindiir. Sonraki caligmalarda daha fazla sektoriin karsilastirilmasi, gergek
zamanl pazarlama igeriklerindeki c¢ekicilik tiirleri ile gazete, dergi ve televizyon

reklamlarindaki ¢ekicilik tiirlerinin karsilastirilmasi alana katki saglayacaktir.
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