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BEYAN

Bu tezin hazirlanmasinda bilimsel ahlak kurallarina uyuldugu, bagskalarinin
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kisminin bu tiniversite veya baska bir iiniversitedeki baska bir tez olarak sunulmadigini
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OZET

Kiiresellesen diinyada dijitallesmenin de etkisiyle etkili iletisim ve pazarlama
yontemleri bilinenin aksine farkli platformlara da tasinmistir. Pazarlama iletisiminin
tasindigr en Onemli platformlardan biri de sosyal medyadir. Sosyal Medyanin
isletmelerin tanitim yiizii olarak gdriinmesinin yani sira dogrudan tiiketici ya da
misteri ile etkilesim halinde bulunulabilmesi sosyal medyanin ne denli gii¢lii bir
pazarlama iletisim ag1 kurabilecegini gostermektedir.

Diinya iizerinde en gilivenilir ve en kisa ulasim yontemi olan havacilik
sektoriiniin iki onemli isletmesi Tiirk Hava Yollar1 ile Emirates Hava Yollari, 2019
Aralik ayinda ortaya ¢ikan ve bir anda tiim diinyay: etkisi altina alan Covid-19
Pandemisi’nden oldukg¢a etkilenmistir. Bu etkiyi minimum seviyede tutabilmek ve
kontrol altina alabilmek i¢in iki isletme sosyal medya platformlarindan Facebook,
Twitter ve Instagram iizerinden etkili bir pazarlama iletisimi kurmaya c¢alisarak
miisterileri ile iletisim halinde kalmaya ¢alismislardir.

Kiiresel iki hava yolu isletmesinin pandemi siirecinde etkili bir sekilde sosyal
medya platformlarii kullandiklart gézlemlenmis ve bu platformlarda yapilan
paylasimlar dogrultusunda miisterileri ile etkilesim halinde yonettikleri kanisina
vartlmistir. Aragtirma icerik analizi yontemiyle, 11 Mart 2020 ile 31 Agustos 2020
tarithleri arasinda gerceklestirilmistir.

Elde edilen sonuclara gore her iki isletmenin de sosyal medyada paylastig
icerikler; haber, duyuru, destinasyon, kampanya, sponsorluk ve kutlama seklinde
kategorize edilmistir. Haber ve duyuru kategorilerinin hem Facebook, hem Twitter
hem de Instagram sosyal medya platformlarinda en ¢ok paylasimin kategoriler olarak
on plana ¢ikmistir. Genel olarak, her iki hava yolu isletmesinin de Facebook, Twitter
ve Instagram sosyal medya platformlarini, pazarlama iletisimi agisindan halkla
iliskiler ve satis gelistirme amach olarak kullandiklar1 tespit edilmistir. Ozellikle
Covid-19 siirecinde, iki hava yolu isletmesinin de agirlikli olarak halkla iliskiler

faaliyetlerine iligkin paylasimlarda bulunmuslardir.

Anahtar Kelimeler: Pandemi, Pazarlama Iletisimi, Sosyal Medya, Hava Yolu

Isletmeleri



SUMMARY

In globalized world, effective communication and marketing process has been
changed into different platforms unlike as it was before with the effects of
digitalization. Thus, one of the most important platforms that marketing has moved is
social media. Besides the fact that social media is meant to be the face of the
firms,social media shows how strong marketing communication can be made via the

interaction with consumers or customers.

Turkish Airlines and Emirates Airlines the most leading companies of civil
aviation which is the safest and easiest way of transportation all over the world, has
been affected by Covid-19 pandemic that has emerged on December 2019 and affected
all the World deeply. In order to minimize and control negative effects of pandemic,
these two companies have aimed to contact with the customers by using social media

such as Facebook, Twitter and Instagram.

It has been observed that two global airlines use social media platforms
effectively during the pandemic period and it has been concluded that they manage in
interaction with their customers in line with the posts made on these platforms. The
research was conducted with the content analysis method between March 11, 2020 and
August 31, 2020.

According to the results, the content shared by both businesses on social media;
They are categorized as news, announcements, destinations, campaigns, sponsorships
and celebrations. Of the news and announcement categories, both Facebook, Twitter
and Instagram have come to the forefront as the most sharing categories. In general, it
has been determined that both airline companies use Facebook, Twitter and Instagram
social media platforms for public relations and sales promotion purposes in terms of
marketing communication. Especially during the Covid-19 period, they shared mainly

public relations activities of both airline companies.

Key words: Pandemic, Marketing Communications, Social Media, Airline

Companies
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GIRIS

Calismada Covid-19 pandemisi siirecinde sosyal medya platformlarinin hava
yolu isletmeleri tizerindeki etkisi arastirilmis ve sektoriin 6nde gelen iki isletmesi olan
Tirk Hava Yollar1 ve Emirates Hava Yollari’'nin sosyal medya paylagimlar
karsilastirmali ve kronolojik olarak incelenmistir.

Arastirmanin literatiir kisminda birinci boliimde pandemi kavrami ile Covid19
pandemisinin ortaya ¢ikisina kadar tiim pandemiler ve diinya tizerindeki etkilerine yer
verilmistir. Pandemi sirasinda ortaya ¢ikan vaka sayilari, vefat oranlar1 ve iyilesme
gibi durumlar tablolar ve grafikler yardimi ile tammlanmistir. ikinci béliimde ise
pazarlama iletisimi kavramu ile birlikte sosyal medya kavrami incelenmis iki kavram
arasinda ki entegrasyona ve bilgilere deginilmistir.

Calisma Covid-19 salgminin kiiresel bir pandemiye doniistiigii 2020 yilinin Mart
ay1 ile Dilinya ¢apinda vaka artis1 olarak en yiiksek seviye olan Nisan, Mayis, Haziran,
Temmuz ve Agustos aylar ile tarih olarak smirlandirilmistir. Hava yolu isletmesi
olarak ise Tiirk Hava Yollar1 ve Emirates Hava Yollar1 isletmeleri 6rneklemi ile sinirh
tutulmustur.

Her iki hava yolu isletmesinin de Facebook, Twitter ve Instagram hesaplari
Covid-19 agisindan incelenmistir. Arastirmanin sonug boliimiinde elde edilen veriler
dogrultusunda igerik analizleri ve karsilagtirmalar yapilmstir.

Aragtirma kapsaminda elde edilen veri ve bulgulara bakildiginda, iki hava yolu
isletmesinin de sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullandigi, genel olarak benzer
paylasimlarda bulunuldugu, farkli paylagimlarin miisteriler lizerinde biraktig1 etki ve
miisterileri ile paylasimlar aracilifi ile dogrudan etkilesime gegilerek yonetildigi

gozlemlenmis ve yorumlanmistir.



BIRINCI BOLUM
PANDEMIi KAVRAMI VE COVID-19

1.1. Pandemi Kavram

Pandemi, herhangi bir bolgede ortaya ¢ikan ya da tiim diinya {izerine yayilabilen
salgin hastaliklara verilen genel addir (Parildar, 2020, s.19). Son dénemlerde 6zellikle
Covid-19 salgini ile adini ¢ok sik duydugumuz pandemi kelimesi s6zciik anlami1 olarak
eski Yunancada tiim anlamina gelen “pan” ve insanlar ya da halk anlamina gelen
“demos” kelimelerinin birlesimi ile tiiretilmistir (World Health Organisations [WHQ],
2010). Pandemi kavramu siklikla veba, salgin gibi kavramlarla karistirilmaktadir. Veba
Arapca kokenli bir kelimedir ve salgin anlamina gelmektedir. Fakat bu kelime zaman
igerisinde evrimleserek ortagagda Avrupa’nin iigte birinin 6limii ile sonuglanan “kara
6lim” hastalig1 ile 6zdeslestirilmistir. Salgin ise eski Yunancada iizerinde anlamina
gelen “epi” kelimesi ile insanlar ya da halk anlamina gelen “demos” kelimelerinden
tiremistir (“Epidemiology and Biostatistics”, 2012). Goériildiigii gibi pandemi, veba,

salgin kelimeleri arasinda anlam bakimindan belirgin bir fark bulunmaktadir.

Antik Yunan uygarhigmin gelismesi saglik alaninda da gelismelere neden
olmaktaydi. Bu gelismeler o donemde hastaliklarin tanimlanmasinda ve tedavi
edilmesinde énemli rol oynamaktadir. Homeros un Ilyada’sinda o dénem pandemi
anlami tasiyan ilk veba kelimesi ortaya g¢ikmaktadir (Homeros, ¢ev.1993). Tip
alaninda en 6nemli gelisme 19 yy. baslarinda mikroskobun icadi ile baglamaktadir. Bu
gelisme ile birlikte daha 6nce goriinmeyen varliklar goriilmeye ve kesfedilmeye
baslandi. 19 yy. sonlarina gelindiginde Pasteur’lin siit ilizerinde yapmis oldugu
deneyler neticesinde bakteri kavraminin kesfedilmesi ve 20. Yy. baglarinda litaretiirde
Koch basili olarak giren tiiberkiiloz ve kolera basilini tanimlayan bakteriyolojinin
kurucusu kabul edilen Robet Koch tarafindan gelistirilmistir. Bu gelismeler

neticesinde tip biliminde mikrop teorisi uygulanmaya baslamistir (\WHO, 2010).

1.2.Tarihte Pandemiler

Tarih boyunca insanlik c¢esitli hastaliklara maruz kalmis bu hastaliklarin bir
kismi bulasiciliklar ile salgin boyutuna ulasirken bir kismi ise donemsel hastaliklar ya
da mevsim hastaliklari olarak tanimlanmigtir (Pratt, 2011, s.16). Temel anlamda tarihte

salgin bir bolgeye gelen ani hastalik olarak nitelendirilebilir. Salginlar toplumlarda



normal seyrin {izerinde goriilen enfeksiyonlarin ortaya ¢ikmast anlamma da
gelmektedir (Pratt, 2011, s.17). Bu agidan salgin ve pandemi arasindaki en 6nemli fark
hastaligin seyri ve derecesi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Genel itibari ile salgin belirli
bir bolgede bir¢ok insan tarafindan belirti gosteren hastalik ya da hastaliklar olarak
goriiliir, pandemi ise Diinya’nin bir¢ok bolgesinde bir¢ok kiside ayni1 anda ve ayni
zamanda goriilen hastaliklara verilen isimdir. Bu hastaliklarin tiim tilkelerde goriilmesi
gerckmedigi gibi 6liimciil olup olmamasi da pandemiyi etkileyen faktorlerden degildir
(Pratt, 2011, s.17).

Tarihte kayitlara gecen ilk pandemi Kara Oliim olarakta bilinen Kara Veba’dur.
Kayitlara gegen ilk pandemi olmasmin yani sira Diinya’da en ¢ok kayip verilen
pandemik hastalik olarakta literatiire girmistir. 14. yy. ortalarinda ilk kez ortaya ¢ikan
Kara Veba yaklasik olarak 200 milyon lizerinde insanin oliimiiyle sonuglanmustir.
Gilinlimiize kadar diinya pek c¢ok salgin hastalikla ve pandemilerle miicadele etmistir.
Bunlar arasinda kolera, tiiberkiiloz, influenza HIV-Aids gibi kiiresel hastaliklar
bulunmasi ile birlikte son olarak 2019 yilinin Aralik ayinda Cin’in Wuhan kentinde
ortaya ¢ikan ve Diinya Saglik Orgiitii tarafindan yiizyilin pandemisi ilan edilen Covid-
19 Pandemisi bulunmaktadir (WHO, 2010).

Diinya Saglik Orgiitii’niin pandemi ile ilgili yapmus oldugu bilimsel ¢aligmalarda
iki ana baslik 6ne ¢ikmaktadir. ilk olarak hastaligin ¢ikt11 bdlgede kolayca ve hizla
yayilmasi, ikinci olarak ise bu yayilim sonrasi kisa veya uzun vadede can kayiplarinin
yasanmasidir (WHO, 2010). Bu baglamda Diinya Saglik Orgiitii’niin tanimlamasina

uygun olan ve ¢ok fazla can kayb1 yasanmig pandemilere, asagida yer verilmistir.

1.2.1. Veba

Veba tarih boyunca farkli zamanlarda ortaya ¢ikan en oOliimciil salgin
hastaliklarin da basinda gelmektedir. Diinya {izerinde en ¢ok Avrupa kitas1 veba tiirii
hastaliklardan etkilenmistir. Kitada yasanan her salgin hastalik Avrupa niifus
dengesini Onemli Olclide degistirmistir. Veba kelimesinin tarihteki ilk kaydi
Homeros’un Ilyada adli eserinde ortaya ¢ikmaktadir. Fakat ilyada’da gegen veba
kelimesi anlam agisindan “Tanri’nin gazap sekli” olarak betimlenmektedir. Diinya
tizerinde vebalar ortaya ¢iktiginda ilkel olarak nitelendirilen temel tip uygulamalarinin
sonug¢ vermemesi daha ¢ok Tanr1’nin ilahi cezalandirmasi, biiytictiliiglin artmasi olarak

nitelendirilmistir. Ilerleyen donemlerde ortaya ¢ikan diger vebalari Hristiyan din



adamlar1 daha da ileri giderek vebalarin ortaya cikisini Yahudi niifusun varligiyla

iliskilendirmistir (Istek, 2017, 5.182).

19. yy. sonlarinda insanlik tarihinin {i¢iincii veba salgin1 ortaya ¢ikmistir. Bu
salgin sirasinda aragtirmalarda bulunan Alexandre Yesin, literatiire kendi adiyla
bilinen Yersinia Pestis bakterisinin kesfini yapmis ve ayni1 zamanda diger aragtirmalar
neticesinde vebanin pire 1siriklart ile insanlara bulastigini 6ne siirmiistiir. Sonraki
arastirmalarla beraber giincellenen literatiirde yalnizca pire 1siriklart ile degil pireler
tarafindan enfekte edilmis diger hayvanlar tarafindan da vebanin tasindigi ve
bulastiricihigr kesfedilmistir. Ozellikle ortagagda insanlarin barinma ihtiyaglarmi
karsiladiklar1 evlerinde ve mevcut hanlarda farelerin yuvalanmis olmasi, hastaligin
bulasabilirligini arttirmistir. Yalnizca fareler ile degil bu tip hayvanlarin temas ettigi
ev esyalarinin kullanilmasi ile de vebanin bulastigi ortaya ¢ikmistir (Geng, 2011,

s.127).

M.S. 6. yy. Dogu Roma imparatorlugu’nda gériilen veba salgini milattan sonraki
ilk veba salgin1 olarak bati kaynaklarinda ortaya ¢ikmaktadir. Veba, Dogu Roma
Imparatoru 1. Justinianos déneminde goriildiigiinden, literatiirde Justinianos vebasi
olarak da bilinmektedir. Bugiin Tiirkiye Cumhuriyeti sinirlari igerisinde yer alan
Istanbul sehri, M.S. 6. yyda Dofu Roma Imparatorlugu'nun baskenti
Konstantinopolis olarak kayitlara ge¢cmekteydi. Donemin tarihgileri veba sonrasi
sehirde 300.000 civarinda veba kaynakli 6liim oldugunu kaynaklarda belirtmislerdir
(Hays, 2005, s.23).

Vebanin en yikici etkisi 14. yy. Avrupa’sinda goriilmektedir. O donemin yazili
kaynaklarmin yetersizliginden dolay1 kesin 6liim sayilar1 tam olarak bilinmese de
ginlimiiz tarihgileri ve tip bilim insanlarmin yapmis oldugu arastirmalar ve
hesaplamalar dogrultusunda o donemdeki Avrupa niifusunun yaklasik olarak %45 ile

%60’ m1in veba nedeni ile hayatin1 kaybettigi ongoriillmektedir (Bowers, 2008, s.56).

1.2.2. Kolera

Kolera ilk olarak iinlii italyan anatomist Filippo Paccini tarafindan 1854 yili
sonlarinda kesfedilmistir. Bu kesiften yaklasik 30 yi1l sonra 1883 yilinda Koch
tarafindan ve o donem ad1 Berlin Imparatorluk Saglik Biirosu Kolera Komisyonu olan

komisyonuna sunulmustur (Echenberg, 2011, s.17).



Kolera temel olarak gida ve sivilar ile yayilmaktadir. Belirtileri arasinda ise
cogunlukla ishal bulunmaktadir. Daha ¢ok suyun kirlenmesi ya da hijyen sartlarinin
korunmadig1 bdlge ve ortamlarda goriilmektedir. Diinya Saglik Orgiitii'ne gore her yil
1.3 milyon ile 4 milyon arasinda Diinya iizerinde kolera vakasinin oldugu tahmin
edilmekte ve her yil 21 bin ile 143 bin oOlimiin koleradan kaynaklandig:
ongoriilmektedir (WHO, 2020a).

1.2.3. Tiiberkiiloz

Tiiberkiilloz dogrudan akcigerleri etkileyen Oliimciill bir hastalik olarak
literatiirde goriilmektedir. Hastaligin bulasmasi ic¢in enfekte kisinin Oksiirmesi,
aksirmasi yeterlidir. Hastalik bu eylemler esnasinda ortaya ¢ikan mikrobik damlaciklar
tarafindan bulasmaktadir. Hastaligin evreleri daha ¢ok kisilerin bagisiklik sistemleri
ile dogrudan alakalidir. Robet Koch yaptigi aragtirmalarla tiiberkiiloz hastaliginin
insanlarin yerlesik hayata basladigindan beri varoldugunu savunmustur. Ozellikle 16.
yy. sonlarina dogru niifus yogunlugunun artmasi ayni zamanda insanlarin tiiketim
hizim1 da dogrudan etkilemis ve insanlarin yetersiz beslenmesi, yetersiz hijyenik
kosullara sahip olmasi tiiberkiilozun yayilmasinda 6nemli bir rol oynamistir. O
donemin insanlar1 yeni veba salginlarindan endise ettiklerinden bu hastalig1 “Biiyiik

Beyaz Oliim” olarak tanimlamuslardir (Finer, 2003, s.13).

19. yy.’dan itibaren tiiberkiilozu 6nleyen asilar kesfedilmistir. Fakat 6zellikle 19.
yy. sonlarina dogru hastalik yeniden giin yiiziine ¢cikmis ve Amerika Birlesik Devletleri
basta olmak iizere Avrupa’nin birgok iilkesinde vaka sayilarinin son dénemlerde arttigi
gdzlemlenmistir (Hays, 2005, s.439). Diinya Saglhk Orgiitii'ne gére yilda 10 milyon
civarinda insan tiiberkiiloz hastaligina yakalanmakta ve oOnleyici ilag tedavileri ile
birlikte as1 tedavilerinin de olmasina karsin, yilda 1.5 milyon insan tiiberkiiloz nedeni
ile hayatim kaybetmektedir. Diinya Saglik Orgiitii insanlarm yaklagik olarak dorte
birinin tiiberkiiloz tarafindan enfekte oldugu varsayiminda bulunmakta ve bunlarin
yalnizca %5-15 arasindakilerinin bu hastalifa yakalanacagini 6ngérmektedir. Bu
veriler dogrultusunda tiiberkiiloz giiniimiizde dahi hala en tehlikeli pandemi olarak

varligini stirdiirmektedir (WHO, 2020b).

1.2.4. Cicek Hastahig

Diinya Saglik Orgiitii’ne gére 3000 yildir var olan cigek hastaligi donem donem

milyonlarca insanin 6liimiine neden olan salgin hastaliklardan biridir. Hastalik



genellikle yiiksek ates, yorgunluk ve kas agrisi gibi semptomlar gosterek ortaya
cikmaktadir. En belirgin belirtiler ise enfekte kisinin viicudunda 6zellikle yiiz bolgesi
basta olmak iizere ellerde ve kollarda goriilen dokiintiiller olarak bilinmektedir.
Hastaligin ¢ok siddetli seyrettigi durumlarda enfekte kisilerde korlikk ve erkek
kisilerde ise kisirlik ortaya ¢ikabilmektedir (Belongia ve Naleway, 2003, s.87-88).

Edward Jenner tarafindan 1796 yilinda gelistirilen as1 tarihte bilinen ilk basarili
cicek asis1 olarak literatirde ortaya c¢ikmaktadir. As1 ilk olarak Ingilterede
uygulanmaya baslanmistir. Olumlu sonuglarin stirekliligi neticesinde 1800’11 yillarin
baslarinda asilanan kisi sayisi milyonlarla ifade edilmistir. Diinya genelinde bilinen
son vaka ise 1977 yilinda Somali’de goriilmiistiir ve bunu takip eden yillarda ¢icek
hastalig1 ile miicadele konusunda Diinya Saglik Orgiitii 1980 yilinda hastaligin
tamamen yok edildigini diinyaya ilan etmistir (WHO, 2020c). Diinya pandemiler tarihi
incelendiginden ¢igek hastaligi tedavisi bulunan tek hastalik olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Geddes, 2006, s.152).

1.2.5. Influenza

Influenza ya da grip kayitlara ilk olarak M.O. 4.yy. da Hipokrat’ta ortaya
cikmaktadir. Fakat bir salgin olarak 1892 yilinda ortaya ¢ikmistir. 1892 yilinda gribin
Asya kitas1 lizerinden Avrupa’ya ve daha sonra Amerika kitasina kadar ulastig
goriilmustiir. Gribin diger salginlardan farki; insanlardan insanlara haricinde,
memelilerden insanlara hatta kuslardan insanlara bulasabilmesidir. Ozellikle son
donemlerde sikca karsilagilan domuz gribi ve kus gribi vakalar1 bu grip tiirlerinden

yalnizca birkagina 6rnek olarak gosterilebilir (Lewis, 2008, s.307).

Tarihte insanligin gripten verdigi en biiyiik kayip ise 1918 Ispanyol gribidir. En
temel belirtileri yiiksek ates, yorgunluk ve burun akintisi olan bu grip, enfekte olan
kisilerde ikinci bir hastaligi tetikleyerek Oliime sebebiyet vermistir (Lewis, 2008,
5.308).

1918 yilinda insanlik 1. Diinya Savas gibi kritik bir esikten ge¢mistir. Bu esnada
grip tekrar bir salgin olarak ortaya ¢ikmistir. Bilinen ¢ikis yeri ise Amerika Birlesik
Devletleri’nde bulunan New Mexico eyaletidir. Daha sonra hizla Avrupa’ya yayilan
grip, Avrupa i¢in ikinci grip salgini olarak tanimlanmistir. 18 ay gibi kisa bir siirede
50 ile 100 milyon insanin dliimiine neden oldugu bilinmektedir. Yalnizca Amerika

Birlesik Devletleri’nde 1 milyona yakin insan hayatin1 kaybetmistir. Tarihte bu grip
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Ispanyol Gribi olarak gegmektedir. Ispanyol Gribi olarak adlandirilmasinin sebebi
Ispanya’nin 1. Diinya Savasi’nda taraf olmamasi ve askeri sirkiilasyonun olmamasina

ragmen en ¢ok vakanin Ispanya’da gériilmiis olmasindan kaynaklanmaktadir (Lewis,
2008, s.308).

1.2.6. Aids/HIV

Aids ya da diger adiyla HIV virlisi modern zamanlarin vebasi olarak
adlandirilmaktadir. Ik olarak 1981 yilinda hastalik olarak tanimlanmis olsa da
hastaliga sebep olan etmen 1984 yilinda kesfedilmistir. HIV yani “Insan Immiin
Yetmezlik Viriisii” enfekte hastalari ikincil hastaliklara kars1 6zellikle de kansere karsi
savunmasiz birakarak, hastanin hayatin1 kaybetmesine neden olmaktadir. Aids/HIV
insandan insana viicut sivilart yoluyla bulasmaktadir. Bu sivilar meni, rektal sivilar,
vajinal stvilar ya da anne siitii gibi sivilar olarak siralanabilmektedir. Aids/HIV enfekte
kisiyi direkt olarak Oldiiren bir salgin olmamakla birlikte 10 yil icerisinde enfekte
olmus kisinin tim bagisiklik sistemini ¢okerterek herhangi bir hastalikla Sliimiine
neden olan etken hastaliktir. Diinya’da tiim kitalara yayilan ilk veba olarak
nitelendirilebilmektedir (McMillen, 2016, s.104). Diinya Saglk Orgiiti 2019 yili
verilerine gore 39 milyon kisi aktif olarak HIV/Aids viriisii tagimaktadir (WHO,
2020d).

Hastalik viicut sivilariyla bulastigindan daha ¢ok sosyal bir hastalik haline
gelmistir. Vakalarin escinsel iligkilerin yiiksek oranda oldugu iilkelerde daha siklikla
goriilmesi Orta Cag Avrupa’sinda oldugu gibi hastalik Tanri’nin bir gazap bigimi
olarak da son zamanlarda muhafazakar toplumlar tarafindan dile getirilmektedir

(“Psikoposlar AIDS ile savasta prezervatifi reddediyorlar”, 1989, s.4).

1.2.7. Ebola

Ebola viriisiiniin bilinen en biiyiik etkisi 2014 yilinda Afrika, Avrupa ve Kuzey
Amerika’da ortaya ¢ikmistir. Viriisiin tarih sahnesine ilk ¢ikisi ise 1976 yilina kadar
uzanmaktadir. Sudan ve Kongo Cumbhuriyeti’nde ilk olarak goriilen viriis gizemli bir
sekilde ortaya ¢ikmasi ve gizemli bir sekilde yok olmasi ile bilinmektedir (Crawford,
2017, s.3). Diinya Saglik Orgiitii’niin Eyliil-2019 Ebola Viriis verilerini paylastig
resmi internet sayfalarinda acik bir ifade ile; “Demokratik Kongo Cumbhuriyeti'nin
Equateur Eyaletindeki 11. Ebola viriisii hastalig1 salgininin ilanindan ii¢ ay sonra, teyit

edilen vaka sayis1 artmaya devam etmekte ve salginin cografi yayilimi genislemeye



devam etmektedir. 1 Eyliil 2020 tarihi itibariyle 11 eyalet bolgesinde 36 hastanede 47
6lim (vaka o6liim oran1 % 43) dahil 110 vaka bildirilmistir. Son 21 giinde (12 Agustos
- 1 Eyliil 2020), 8 eyalet bolgesinde 15 hastanede 24 dogrulanmis vaka rapor
edilmistir. Bugline kadar, tiim vakalarin %3'inii olusturan 3 saghk c¢alisan
etkilenmistir. Ayrica bugiine kadar 48 kisi ebola viriisiinden kurtulmustur.” diye
belirtilerek viriisiin diinya {izerinde hala aktif bir sekilde bulundugunu kamuoyuna

duyurmustur (WHO, 2020e).

1.2.8. Sars

Sars viriisii ilk olarak 2002 yilinda Cin’de tarim alanlarinda ortaya ¢ikmustir.
Temelinde coronaviriis barindiran Sars son derece tehlikeli bir iist solunum yolu
hastalig1 olarak tanimlanmaktadir. Etkeni olan coronaviriisiin hayvanlardan bulastig
diisiiniilmektedir. Kolayca bulagabilen bir hastalik olan Sars oksiiriik, aksirma gibi
eylemlerin sonucunda ortaya ¢ikan damlaciklarin insanlar tarafindan solunmasi ile
kisileri enfekte etmektedir. Sars viriisiiniin, Cin’in Guangdong eyaletinde gorev yapan
bir doktorun Hong Kong’a seyahat etmesi sonucu kaldigi otel katinda gorevli
personellerin ve otel misafirlerinin belirti gostermesi sonucu yayildigi kabul
edilmektedir. Otel misafirlerinin kendi iilkelerine donmeleri sonucunda da hastaliga

kars1 kiiresel bir salgin haline doniismesine zemin hazirlandigi goriilmiistiir (Serradell,

2011, 5.39).

En belirgin 6zellikleri enfekte kisilerde goriilen kuru oksiirtikler ve yiiksek
atestir. Enfekte kisiler hastaligin ilk evrelerinde kendilerini mevsimsel grip hastaligina
yakalanmig gibi hissetmektedirler. Zaman igerisinde semptomlar artarak nefes darlig
ve akciger enfeksiyonlari gibi belirtiler ile ortaya ¢ikmaktadir. Enfekte kisiler viriisleri
kolayca bulastirabileceklerinden en c¢ok saglik calisanlarinin enfekte olduklari

gozlemlenmistir (Serradell, 2009, s.40).

1.3. Covid-19 Pandemisi

Covid-19 ya da halk arasinda bilinen adiyla Koronaviriis’iin ilk olarak 2019’un
Aralik aymda Cin’in Wuhan sehrinde bulunan Huanan Deniz Uriinleri ve Canl
Hayvan Toptan Satis Pazari’nda ortaya ¢iktig1 bilim insanlarinca varsayilmaktadir.
Ortaya ¢iktig1 andan itibaren hizla salgin boyutuna ulasan hastalik yapilan arastirmalar
neticesinde Huanan Deniz Uriinleri ve Canli Hayvan Toptan Satis Pazari’n1 ziyaret

eden tiiketicilerde ya da bu tiiketiciler ile dogrudan temas halinde olan kisilerde



goriildiigli saptanmistir. Bilim insanlart Sars, Mers, Influenza gibi solunum yoluyla
bulagarak insanlarin O6limiine neden olan virislerin de ic¢inde bulundugu
koronaviriisleri hastalik grubundan farkli tutarak daha once goriilmemis yeni bir

hastalik olarak tanimlamislardir (Budak ve Korkmaz, 2020, s.62-63).

Diinya Saglik Orgiitii Cin Ulke Ofisi 31 Aralik 2019 tarihinde sebebi bilinmeyen
zatiirre vakalarini bildirmis ve yaklasik 5 giin sonra ise bilim insanlarmin ortak
arastirmalart ile diger bulasici hastaliklardan farkli daha 6nce insanlarda goriilmeyen
yeni bir koronaviriis hastaligmin tanimlandigim agiklamistir. ilk zamanalar 2019n-
CoV olarak tanimlanan bu hastalik daha sonra koronaviriis oldugu i¢in “Covid” ve
yeni tip bir koronaviriis oldugu i¢in ortaya ¢ikis y1li1 2019’un kisaltmasi olan “19” ile
birlestirilerek Covid-19 olarak literatiire girmistir. Ug ay gibi cok kisa bir siirede tiim
Diinya’ya yayilan Covid-19 Diinya Saglik Orgiitii Genel Direktorii tarafindan yapilan
basin agiklamasinda 11 Mart 2020 tarihinde pandemi olarak ilan edilmistir (Ustiin ve
Ozgiftei, 2020, $143-145).

1.3.1. Covid-19 istatistikleri

Covid-19’un Cin’de ortaya ¢ikisindan sonra ilk vaka bildiren iilke Tayland
olmus ve daha sonraki haftalarda tiim tilkeler Covid-19 ile enfekte olan vatandaslarini
Diinya Kamuoyuna bildirmislerdir. 28 Eyliil 2020 tarihi itibari ile Diinya’da Covid-19
viriisii tarafindan enfekte olan kisi sayis1 38 milyonu gegmis durumdadir. Viriise bagh
Olim sayisi ise ayn tarih itibari ile 1 milyonu ge¢mis durumdadir (Tirkiye Bilimsel

ve Teknolojik Arastirma Kurumu [TUBITAK], 2020).

Diinya’da ilk vaka Cin’de goriilmesine karsin hastaligin hizla yayilmasi sonucu
viriisten en ¢ok etkilenen iilkelerin basinda Amerika Birlesik Devletleri gelmistir.
Eylil 2020 itibari ile 1 milyon vaka sayr sinirini gecgen iilkeler sirasiyla ABD,
Hindistan, Brezilya, Rusya’dir.
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Grafik 1. 22 Ocak 2020 ile 12 Ekim 2020 aras1 Diinya geneli toplam vaka artis hizi
Kaynak : (“Covid-19 Coronaviriis Pandemic”, 2020)

Grafik-1 incelendiginde Diinya tizerindeki vaka artis hiz1 2020 Ocak , Subat ve
Mart aylarinda hizla artar iken Nisan ve Mayis aylarinda Diinya genelinde bir¢ok
ilkenin i¢ ve dis hatlar uguslarin1 yasaklamasi, sokaga ¢ikma ya da belirli saatlerde
sokaga c¢ikma sinirlamalarinin getirilmesi, insanlarin viriisiin 6limciilliigli konusunda
bilinglenmesi ve bilinglendirilmesi kism1 diizeyde vaka artis hizin1 duraganlastirsa da

Nisan 2020’den itibaren vakalar belirli oranlarda artisa devam etmistir.

Agustos, Eyliil ve Ekim 2020 aylar1 incelendiginde viriis artis hizinin belirli
seviyelerde Diinya genelinde yavasladig: fakat etkisinin hala ilk glinkii gibi oldugu ve

olimciil tehlikenin devam ettigi gozlemlenebilmektedir.
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Grafik 2. 22 Ocak 2020 ile 8 Ekim 2020 arasi Diinya geneli toplam 6liim artig hizt
Kaynak : (“Covid-19 Coronaviriis Pandemic”, 2020)

Grafik-2 incelendiginde Diinya iizerindeki 6liim artis hiz1 Ocak ve Subat
aylarinda artig gosterirken Mart ve Nisan aylarinda viriise karsi etkin tedavi
yontemlerinin olumlu sonuglar almasiyla ve yasaklarin da etkisiyle kismen azaldigi
fakat Mayis 2020°den itibaren sosyal mesafe kurallarinin Diinya genelinde dikkate
alinmamasi, maske kullaniminin 6nemsenmemesi ve virlsiin ikincil hastaliklari
tetiklemesi neticesinde 6liim oranlarinda belirgin artis devam etmistir. Agustos, Eyliil
ve Ekim aylar1 incelendiginde ise viriisten kaynakli Oliim artis hizinin belirli
seviyelerde yavasladig1 gozlemlense de viriis her gegen giin Diinya {izerinde insanlarin

oliimlerine sebebiyet vermektedir.

1.3.2. Diinya’da Covid-19 Etkisi

Covid-19’un Aralik 2019°da Cin’de ortaya ¢ikisi ve hizla yayilmasinin ardindan
yayilmanin engellenmesi adina basta Diinya Saglik Orgiitii, maske ve sosyal mesafe
kuralina dikkat ¢ceken 6nemli uyarilarda bulunmustur. Viriisiin maske ve sosyal mesafe
ile minimum seviyeye indirilecegi hatta bazi iilkelerde bu kurallar sayesinde giinliik
vaka sayilarmin sifira yaklastig1 da gozlenmistir. Tiirkiye’nin de i¢inde bulundugu
birgok iilke sokaga ¢ikma kisitlamalar1 gibi onlemler alarak, viriis bulasabilirligine

¢Ozlim aramis ve bu ¢oziimlerde de belirgin oranlarda basar1 saglamistir. Sokaga ¢ikma
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kisitlamalarinin  uygulandigi bir¢ok iilkede giinliik vaka sayilarindaki azalma
gbzlemlenmistir. Ingiltere basta olmak iizere bazi iilkeler viriise karsi siirii
bagisikliginin kazanilmasi gerektigini savunmus olsalar da maske ve sosyal mesafenin
korunmamasindan kaynakli vaka ve oOliim sayilarindaki artislar neticesinde bu
tilkelerde sokaga ¢ikma kisitlamalari gibi alternatif ¢6ziimlere bagvurmuslardir (Budak
ve Korkmaz, 2020, s.63).

Sokaga ¢ikma kisitlamalari, dogrudan iilke ekonomilerini etkilemis, liretimi
neredeyse durdurmus, fabrikalarin iflas ya da maddi kayiplara ugramasina neden
olmustur. Ayni zamanda is¢i kesiminin de isine gidememesi ve Odemelerdeki
aksamalar, kisilerin refah seviyelerini de onemli bir sekilde etkilemistir. Insanlarin
gida bulamayacak olma korkular1 sebebiyle herhangi bir olumsuz durumla
karsilasilmamasi adina, iilkeler kendi i¢ islerinde genis giivenlik 6nlemleri almis ve bu
kisitlamalar esnasinda yalnizca saglik calisanlari ile gida sektdriinde hizmet veren

isletmelerin ¢alismalarina miisaade edilmistir (Budak ve Korkmaz, 2020, s.64).

Covid-19 pandemisi kuskusuz en ¢ok iilke ekonomilerine zarar vermistir.
Arastirmacilar Covid-19’un basta Cin olmak {izere Diinya ekonomisine olan etkilerini
arastirmis ve viriisiin 2020 yilinin ilk ¢eyreginde Cin ekonomisini yaklasik 62 milyar
dolar ve Diinya ekonomisinin de 280 milyar dolar1 asan zarara ugratacaginin tahmin

edildigini belirtilmislerdir (Acar, 2020, s.10).

Diinya Saglik Orgiitii’niin yaymlamis oldugu uyarilar gergevesinde iilkelerin

yapmis oldugu kisitlamalar ve sonuglari incelenecek olursa; (Acar, 2020, s.14-15)

e Salgmin tespit edildigi tilkelere seyahat eden kisilerin karantinaya alinmasi ve
bu iilkelere seyahat kisitlamalari

e 10 Mart 2020 tarihinden itibaren Covid-19 salgini nedeniyle italya
hiikiimetinin karar1 dogrultusunda tiim tilkenin karantina altina alinmasi

e Italya’da biitiin egitim kurumlarinin daha sonra belirlenecek ileri bir tarihine
kadar egitime ara vermesi ve seyahat kisitlamalar1 nedeniyle tim sportif
organizasyonlarin {ilke geneli askiya alinmasi

e Diinya genelinde hava yolu isletmelerinin salginin yogun olarak goriildiigii
tilkelere seferlerini iptal etmesi

e UEFA tarafindan diizenlenen basta Sampiyonlar Ligi ve UEFA Avrupa Ligi

miisabakalar1 olmak {izere iptal edilmesi ya da seyircisiz oynanmasi
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e Salgmin yogun olarak etkiledigi bolgelerden gelen yolcularin kabul
edilmemesi ve Ozellikle havaalanlarinda ve glmriiklerde giivenlik
Onlemlerinin alinmast

e Salginin etkisi altina aldig1 tilkelerde egitime ara verilmesi.

Tiim bu uyarilar ve alinan 6nlemler neticesinde Covid-19 pandemisi etkisini hala
devam ettirmekte ve diinya ekonomisine biiyiik Ol¢iide zarar vermeye devam
etmektedir (Acar, 2020, s.15).

1.4. infodemi

Infodemi, Covid-19 pandemisinin ortaya ¢ikmasi ile birlikte 5nemli hale gelen
bir kavramdir. Kiiresellesen diinyada teknolojik gelismeler ve sosyal medyanin aktif
kullanimi, 6zellikle Covid-19 salgini ile miicadele ve salginin yonetilmesi konusunda
infodemi kavraminin 6nemini ortaya koymaktadir. Boylece Covid-19 salgim ile
beraber “Infodemi” kavrami da dogrudan giindemi etkilemektedir. (Golbasi ve
Metintas, 2020, s.126). Diinya Saghk Orgiitii tarafindan Subat 2020’de yapilan
aciklama ile “biz sadece bir pandemiyle degil ayn1 zamanda bir infodemiyle de
savastyoruz” ifadesi, Covid-19 salgini esnasinda “infodemi” kiiresel diizeyde tekrar
giindeme gelen bir kavram olmustur. (Golbas1 ve Metintas, 2020, s.127) (WHO,
2020f).

Pandemi kavraminin tiiretilmesi gibi infodemi kavrami da information diger bir
ifadeyle bilgi kelimesinin pandemi kelimesi ile birlestirilerek tiiretildigi bir kavramdir.
Bu kavramin agilim1 “bilgi hastaliklar1” ve “ bilgi kirliliginin yayilim1” gibi terimler
ile ifade edilmektedir. Ozellikle Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal medya
platformlarinin sik¢a kullanildig: giinimiizde, gerek Covid-19 ile ilgili gerekse farkli
konularla ilgili bilgi kirliliginin olmast kaginilmazdir. Bu nedenle Diinya Saglik
Orgiitii infodemi kavramini, “topluluklar1 panik ve korkuya sevk eden ve hastalikla
miicadeleyi giiglestirebilen” bir kavram olarak tanimlamaktadir (WHO, 2020g). Ayni
zamanda Diinya Saglik Orgiitii tarafindan Nisan 2020°de yapilan baska bir agiklama
da ise infodemi, “hentiz belirli bir tedavisi veya asis1 olmayan, kolayca yayilan ve yeni

ortaya ¢ikan bir bulasici hastaliga benzetilebilir” ifadesi kullanilmistir (WHO, 2020h).

Infodemi ile ilgili literatiir tarandiginda, 2002 yilinda Eysenbach tarafindan
yayinlanan bir makalede, bir baska kavram olan “infodemiyoloji” ele alinmistir.

Burada “infodemiyoloji”, epidemiyolojinin tanimindan esinlenilerek saglik bilgisinin
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ve yanlis bilginin dagilimi ve belirleyicileri ile ilgili caligmalar olarak tanimlanmistir

(Eysenbach, 2002, s.113).

Literatiirde infodemi kavramu ile ortaya ¢ikan bir diger kavram ise “yanki odas1”
veya “yanki odasi etkisi” kavramidir. Bessi ve arkadaslarinin 2014 yilinda “The
economy of attention in the age of (mis)information” adli ¢alismasinda, yanki odas1
kavrami i¢in “Bilgi birgok medya tarafindan alindiginda, asag1 yukar1 bozulana kadar
carpitilabilir, abartilabilir. Temelsiz bir sdylentiye maruz kalmanin artmasiyla,
giivenilirligi artma egilimindedir” ifadesi kullanilmistir (Bessi vd., 2014, s.1-13). Bu
ifadeden de anlasilacag lizere teknolojinin giinden giine gelismesi cep telefonlarimin
yakin zamandaki popiilaritesi ve mobil internetin hizli gelisimiyle birlikte, insanlarin
haberleri cep telefonlarindan, akilli saatlerden veya tablet gibi diger taginabilir mobil
cihazlardan takip etmeye ve okumaya basladiklar1 goriilmiistiir. Facebook, Twitter,
Instagram gibi sosyal medya platformlarinin aktif ve yogun bir sekilde kullanilmasi
televizyon, radyo gibi geleneksel medyanin daha az kullanilmasina neden olmaktadir.
Geleneksel medyadan sosyal medyaya evrilen bu siirecte insanlar daha ¢ok sosyal
medya ve gergek diinyada ¢evrim dis1 ya da gevrim i¢i gerceklestirilen bilgi akisi ile
iletisim kurmaktadirlar. Cevrim ic¢i platformlar genellikle bilginin kaynagini
olusturmamakta, yanlis bilginin yayilmasinda etkili olmakta ve adeta bir yakit gorevi

iistlenmektedirler (Turan ve Alpyilmaz, 2017).

Covid-19 salgini siirecinde Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal medya
araglar1 ve igerikleri incelendiginde, yayinlanma ve yorumlanma agisindan en yliksek
etkilesime sahip olduklar1 gézlemlenmistir (Cinelli vd.,2020, s.1-2). Covid-19 6ncesi
yasanan bazi kiiresel salgin hastaliklarin infodemiyolojik arastirmalar1 yapildiginda
ozellikle Sars, Mers ve Ebola gibi salginlar ile ilgili sosyal medya platformlarinda
onemli dlgiide bilgi kirliligi oldugu saptanmaktadir. Ornegin, Ebola salgini sirasinda
twitter ilizerinde paylasilan bilgilerin tibbi agidan dogru, yanlis ve diger olarak
degerlendirmeye alindig1 arastirmada, sadece bir haftada yayilan bir yanlis bilginin 15
milyondan fazla sosyal medya kullanicisi ile etkilesim aldigi gorilmektedir ( Oyoyemi
vd., 2014, 5.349).
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Bu etkilesimler neticesinde “yanki odasi etkisi” kavraminin énemi daha da 6ne
cikmaktadir. Yanki odasi etkisi literatiirde tarandiginda ise alt kavramlardan
“homofilik” kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Homofilik kavrami belirli bilgi, diisiince ya
da inanislarin sosyal medya platformlar1 izerinden kullanicilarin mesajlar araciliiyla
ayni diisiincelere sahip bireylerce tekrarlanarak, gii¢lendirilmesi durumunu ifade eden
bir kavramdir. Bu kavramlarin agiliminda bulunan en Onemli etmen ise bilgi
dogrulugunun teyit edilmemesidir. Baska bir deyisle, homofilik bireyler sosyal medya
platformunda karsilastiklar1 bir bilgiye ayni duygu, diisiince ve inanis ¢ergevesinde
iseler dogrudan inanmakta ve bilginin dogruluguna tam giiven duymaktadirlar (Turan

ve Alpyilmaz, 2017).

Covid-19 pandemi siireci infodemik agidan degerlendirildiginde, 6zellikle bazi
tilkelerin devlet baskanlar1 ve bazi bakanliklari tarafindan yapilan agiklamalarda,
yanki odasi etkisi ve homofilik diisiince izleri goriilmektedir. Ozellikle salginmin
siddeti, yayilimi ile ilgili verilerin arastirilmasi evresinde bir¢cok diinya lideri,
uzmanlarin basit kisisel 6nlemler ile ilgili 6nerilerine dahi yer vermeyip herhangi bir
olumsuzlugun yasanma olasiliginin olmadigi konusunda keskin bir tutum

sergilemeleri bunun en belirgin gostergesidir (Golbasi ve Metintas, 2020, s.129-130).

15



IKiNCi BOLUM
PAZARLAMA iLETiSIMIi VE SOSYAL MEDYA

2.1. Pazarlama Kavrami

Literatiirde, pazarlama faaliyetlerine yonelik ¢ok sayida tanim yer almaktadir.
Kimi kaynaklar pazarlama tanimi dar kapsamda ele alirken, kimi kaynaklar ise daha
genis kapsamda ele almislardir (Cemalcilar, 1987, s.13). En genis perspektiften
bakildiginda, pazarlama bir iirlin veya hizmetin {iretim asamasindan tiiketim
asamasina diger bir ifadeyle, tiikketiciye ulasana kadar gecirdigi organizasyonel yapidir

(Cemalcilar, 1987, s.14).

Pazarlama kavramimin tanimina iliskin en ¢ok karsilagilan tanim Amerikan
Pazarlama Birligi'nin (AMA) yapmis oldugu tanimdir. AMA’nin yapmis oldugu
tanima gore “Pazarlama, kisilerin ve kurumlarin hedef ve amaclarina uygun sekilde
degisimi saglamak tizere, Uriinlerin, hizmetlerin ve diislincelerin yaratilmasini,
fiyatlandirilmasini, dagitimmni ve satig ¢abalarini planlama ve uygulama siirecidir”

(American Marketing Association [AMA], 2020a).

1985 yilinda AMA tarafindan yapilan tanimlamada 6zellikle globallesmenin ve
ayni zamanda teknolojinin siirekli gelisiyor olmasi ve internetin aktif kullaniminin
hayata girmesiyle birlikte, 2004 yilinda pazarlama kavrami yeniden diizenlenerek su
sekilde tanimlanmigtir: “Pazarlama, Orgiit ve paydaslarina fayda saglayacak sekilde
miisteriler i¢cin deger yaratmak, iletmek ve ulastirma ve miisteri iliskilerini yonetmeye
yonelik bir 6rgiitsel fonksiyon ve bir dizi siirectir” (AMA, 2020a). Fakat bu tanimlama
kismi diizeyde kaldigindan, gerek bu alanda c¢alisan akademisyenlerin gerekse
sektoriin ileri gelenleri tarafinda elestirilere maruz kalmistir. Bu nedenle 2007 yilinda
tekrar gilincellenerek revize edilmis ve sdyle tanimlanmistir: “Pazarlama; miisteriler,
alicilar, paydaslar ve toplumun biitiinii i¢in deger ifade eden Onerilerin gelistirilmesi,
iletisimi, ulastirilmasi ve degisimi igin bir faaliyet, bir dizi kurum ve siirectir” (AMA,
2020a).

Kotler ve Keller (2009) pazarlamayi tanimlarken, daha onceden belirlenen
topluma ya da toplumun belirli bir kismina hitaben olusturulan isletmelerin kar giitme
amacini karsilamak icin ortaya ¢ikarilan deger sanati olarak gormiistiir. Ayni1 zamanda

pazarlama i¢in bireylerin veya tiiketicilerin ihtiyaglarinin giderilmesi dogrultusunda
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tireticiden tiiketiciye gerceklesen el degistirme islemidir, seklinde tanimlamistir

(Kottler ve Keller, 2009, s.12).

Bir calismaya gore ise pazarlamanin taniminda vurgulanan temel 6zellikler ise

asagidaki gibidir (Tenekecioglu, 2004, s.4):

e Pazarlama, insanlarin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasina yoneliktir.

e Pazarlama, tirtinler, fikirler ve hizmetlerle alakalidir.

e Pazarlama, sadece bir malin reklami veya satis1 olmayip, iiriiniin
planlanip iretilmesi, gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi ve
tutundurulmasiyla ilgilidir.

e Pazarlama ¢esitli faaliyetler biitiintidiir.

e Pazarlama faaliyetleri siirekli gelisen kosullarda yerine getirilir.

Bir diger ¢alismaya gore ise pazarlamanin agiklanmasinda 6ne ¢ikan noktalar

sOyle anlatilmaktadir (Cemalcilar, 1987, s.13):

e Pazarlama, insanlarin ihtiya¢ ve arzularinin tatminine yoneliktir.

e Pazarlama, degisim ve gelisimi kolaylastirip gergeklestirir.

o Pazarlama, belirli evrelerden meydana gelir.

e Pazarlama agamalari insanlar ve orgiitler tarafindan gerceklestirilir.
e Pazarlamaya iiriinler, hizmetler ve fikirler konu olur.

e Pazarlama agamalar1 planli ve kontrollii bir sekilde olmalidir.

Pazarlama isletmelerin diger fonksiyonlarina nazaran daha fazla miisterilerle i¢
ice olan, tiiketicilerle siirekli temas halinde bulunan béliimdiir. Glinlimiizde pazarlama
terimi bircok insan tarafindan satis kavramiyla karistirilmaktadir. Halbuki pazarlama,
satts kavramina gore cok daha genis bir karsiligi olan bir alan olarak ortaya
cikmaktadir. Pazarlama, sadece satis siireciyle ilgilenen degil, iirliniin iiretime
baslamadan hammadde temininden baslayan kapsamli bir siiregtir. Satis kismi1 bu isin
sadece goriinen kismidir. Pazarlama faaliyetinin ger¢eklesmesinde tiiketiciler olarak

bizlerin goremedigi ¢ok ayrintili bir yon ve taraf vardir (Torlak, 2013, s.4).

Tiim bu unsurlar géz Oniine alindiginda pazarlama kavramina tekrar goz
atildiginda, herkes tarafindan benimsenmis bir tanimdan s6z etmek pek miimkiin
degildir. Yukarida da bahsedildigi gibi tiiketiciler tarafindan pazarlama genelde satis

olarak goriilse de, son akademik ¢aligmalarda pazarlamayla ilgili faaliyetlerde dagitim
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kanallarina vurgu yapan tanimlamalar da 6ne ¢ikmaktadir. Bu tanimlar gelisen ve
biiyiiyen pazarlama siireglerinde dagitim faaliyetlerinin daha agirlik kazandigindan

s0z etmektedir (Torlak, 2013, s.7).

Gelisen teknoloji ve biiyliyen kiiresel rekabet ortamiyla birlikte pazarlama
kavramlarinda ve ilgi alanlarinda siirekli degisim ve biiylime olmaktadir (Gedik ve
Turgut, 2017, s.134). Bu bakimdan pazarlama bilimini anlayabilmek ve isletme igi
faaliyetlerde uygulayabilmek i¢in ¢ok genis bir perspektiften ve multidisipliner bir
sekilde olaylar1 gozlemleyebilmek sarttir (Torlak, 2013, s.8).

2.2. Pazarlama Iletisimi Kavram

fletisim, tiim insan ve is iliskilerinin olmazsa olmaz unsurudur. Kilitli kapilari
acmanin yolu iletisimden gegmektedir (Hanninen ve Karjaluoto, 2017, 5.462). iletisim,
isletmelerin miisterileriyle kurmus oldugu bagi, giiven, sadakat ve memnuniyeti
dogrudan etkilemektedir (Hanninen ve Karjaluoto, 2017, 5.468). iletisim, is iliskisinde
diyaloglara yonelik duygusal baglilig1 kuvvetlendiren bir iliskisel yonetim aract olarak
da ifade edilmektedir (Hanninen ve Karjaluoto, 2017, s.468). Iletisim araciligiyla,
isletmelerin genel olarak uzun vadeli iliskilere yaptiklar1 yatirnmlarin misteriler i¢in
daha tist degere sahip oldugu ve bu deger araciligiyla miisterilerin gelecekteki satin
almalarda ayn1 isletmeden satin almaya yonelik tutumu gili¢lendirdigi
diisiiniilmektedir. Isletmelerin, miisterileri firmalarinda tutma arzularma bakilirsa,
sadakat ve gelecekteki satin alma niyetleri gibi, tiiketicinin algiladig1 degerle ilgili
deneyimini nihai iligski sonucu olarak bilmesi ¢ok dnemlidir. Gelecekteki satin alma
stirecinde miisteri, firmanin mevcut pazardaki en degerli teklifi oldugu hakkinda ikna
edilirse, firma miisteriyi kendinde tutma hedefi elde etmektedir. Pazarlama iletisimi
kavrami hakkinda mevcut bilgi birikimine ve iletisimin iligkilere deger katan bir
yaklagim unsuru olmasina ragmen, pazarlama iletisimlerinin is siireclerindeki iligkileri
hakkinda daha az bilgi bulunmaktadir. Pazarlama iletisimi, miisteride olusan degere,
sadakatten davranigsal faaliyetlere, ¢esitli bicimlerde sadakate evrilmesinde aract bir

goreve sahip oldugu diisiiniilmektedir (Hanninen ve Karjaluoto, 2017, 5.458-472).

Pazarlama iletisimi, tutundurma faaliyetleri (promosyon) ya da satis cabalari,
satis tutundurma faaliyetlerinden daha genis bir alan1 kapsayan ve iiriin kavraminin,
tiikketicilere sunulusunu gosteren bir siirectir. Pazarlama iletigimi ile iirliniin miisteriler

tarafindan dikkatleri ¢ekilip, miisterilerin satin alma kararlar1 {izerinde etki
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olusturabilmek icin pazarlama uzmanlarinin yerine getirdikleri tiim faaliyetler

anlatilmaya ¢alisilmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2003, s.34).

Pazarlama iletisiminin bu kadar kapsamli ve genis bir acgidan
degerlendirilmesine yonelik yaklagim, yalnizca promotion diger bir ifadeyle,
tutundurma faaliyeleri ile smirlt kalmayip, ayrica {lirliniin kendisini, markasini,
paketini, fiyatin1 ve dagitimini1 da pazarlama iletisimi kavraminin igerisine almaktadir

(Odabas1 ve Oyman, 2003, s.35).

Pazarlama iletisimi iki yonlii faaliyet gostermektedir. Ilk olarak iireticinin {iriin
veya hizmeti tiiketiciye olarak nitelendirilirken ikinci olarak ise son tiiketiciden
tireticiye geri doniis olarak goriillen iki yonlii bir iletisim agini kapsamaktadir.
Pazarlama iletisimi diinyanin kiiresellesmesi ve teknolojininde her gegen giin daha
aktif bir sekilde kullanilmasi ile iki yonlii olarak goriilen veri akisinin sirketler
tarafinda aktif ve dogru olarak kullanilmasinida ele almaktadir. Pazarlama iletisimi
kavraminin merkezinde tiiketici bulunmaktadir. Bu nedenle bu kavramda merkezcil
olarak son tiiketici hedef alinmaktadir. Kavramin bir diger amaci ise mevcut
tiiketicilerin zaman icerisinde degisim gosteren satin alma kararlarini en iyi sekilde
koordine ederek tiiketicileri pazarlama fonksiyonlarinin merkezi konumuna

getirmektir (Ercis, 2010, s.112).

Pazarlama iletisimi, hedeflenen miisteride istenilen satin alma ya da tedarik gibi
davraniglar1 harekete gecirmek, uyandirma gibi amaglarla kullanildig1r gibi mevcut
firmalar ile iletisim kuracak alt yapiin mevcut iletisim kanallar ile birlikte miisteriler

acisindan kullanilmasina da olanak sunmaktadir (Altin, 2005, S.26).

Artan rekabet ve degisen pazarlama kavramu ile kii¢iik ve biiyiik firmalar
pazarlama iletisimlerini dogru bir sekilde gelistirirlerse, vermek istedikleri mesajlari
tiikketicilere istedikleri bir sekilde aktarabilirler. Bu durumda miisterilerin tercihlerine
olumlu bir sekilde yansiyarak o iirlin veya hizmeti satin alma istekleri dogduktan
itibaren basarili bir pazarlama iletisimi gergeklesmis omaktadir. Genel olarak, belirli
bir seviyeye gelmis firmalar pazarlama iletisimi i¢in yeni metodlar deneme konusunda
istekli degillerdir. Fakat artan rekabet ve e-ticaret ortaminin gelismesi, isletmelerin
pazarlama iletisiminin 6nemi iizerine yeniden diislinmelerine ve aksiyon almalarina

neden olmustur (Karjaluoto, Hanninen, Ulkuniemi, 2017, s.703-710).
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Tim bu gelismeler cergevesinde iirlin, tutundurma, dagitim ve satis olarak
adlandirilan pazarlama karmasi, iletisim parametreleri agisindan daha da 6nemli hale
gelmis ve ilgileri {lizerine c¢ekmeye baslamistir. Pazarlama iletisimi yalnizca
promosyon faaliyetleri ile smirli kalmayarak {iriinii, markasini, paketlenmesini,
ambalajini, fiyatin1 ve dagitimi da kapsadigi gortilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2003,
s.35).

Yilmaz (2006)’a gore pazarlama iletigimi; sirketlerin veya vakiflarin {iriin veya
hizmetler ile ilgili olusabilecek ya da alinabilecek her tiirlii kararlarda son tiiketiciyi
merkez olarak géormek ve mevcut tiiketicilerin satin alma kararlarina etki edebilecek
faktorlerin de g6z Oniinde bulundurulmasi ile ortaya ¢ikarilabilecek faaliyetler
biitiiniidiir. Boylece tiiketicinin satin alma tercihlerinde yasanabilecek herhangi bir
degisim ongoriilebilecek ve bu dogrultuda multidisipliner ve stratejik olarak bu siirecin

tasarlanmis olunacaktir (Y1lmaz, 2006, s.54).

Pazarlama iletisimini dogru kullanabilen isletmeler; tiiketicilerin isteklerini
karsilayalarak, dogru iriinii, dogru zamanda ve dogru fiyatla tiiketiciye sunarak,
basarili olabilmektedirler (Karjaluoto vd., 2017, s.703-710). Isletmeler tarafindan
tiiketiciye gonderilen mesajin alinisi, bilgi miktar ve tiiketiciyi bir sekilde cezbetmesi
olduk¢a oOnemlidir. Farkli diisiinme ve inovasyon siirekli fikir arayisim
gerektirmektedir. Gilinlimiizde miisteriler, ihtiyaglarina ve isteklerine gore ayarlanmis
mal veya hizmetlerin bireysel bir yaklagim anlamina gelmesini gerektirmektedir

(Zauskova vd., 2015, 5.670-675).
2.3. Pazarlama lletisiminin Ozellikleri

Pazarlama iletisiminin 6zelliklerinden birisi de satis silireglerinin tiimiinde
miisterilerin ve firmalarin birbirleri ile diyalog halinde olmasidir. Bununla birlikte,
irlinlin olusum asamasindan tiiketim sonrasina kadar ki biitiin siire¢lerde, pazarlama

iletisimi sayesinde firmalar miisterilerle iletisim halinde olmaktadirlar (Tas, 2014, 5.7)

Teknolojinin gelismesi ve globallesme, isletmeler arasi rekabeti son derece
artirmistir. Bu rekabet isletmeleri, varliklarii devam ettirebilmeleri igin yeni
yontemler bulmaya yoneltmis, rekabette {istlinliikk olusturabilmek ve rakiplerinden
daha fazla 6ne ¢ikmak i¢in gereken yollar1 bulmaya ve tasarlamaya siirtiklemistir.
Pazarlama iletisimi bu baglamda incelendiginde isletmelerin veya vakiflarin ihtiyag

duydugu ve bagvurdugu en 6nemli unsurlardan biri haline gelmistir. Mevcut {irlin veya
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hizmetin iiretim asamasindan tiiketiciye ulasana kadar gecirmis oldugu tiim lojistik

faaliyetlerin tiiketiciye bildirilebilmesi gibi etmenler tiiketicinin isletmelere olan

tutumunu da olumlu yonde etkilemektedir. Bu nedenle pazarlama iletisimi dogru

kullanilmasi durumunda tiiketici-iiretici arasinda 6nemli bir bag olusturabilmektedir

(Odabas1 ve Oyman, 2003, s.38).

Pazarlama iletisimin dort farkli 6zelligi bulunmaktadir. Bu ozellikler genel

iletisim sistemi temeline dayanmakta ve biitliin iletisim 6gelerini igerisinde

barindirmaktadir. Bu baglamda; kaynak, mesaj, kanal ve alici seklinde bilinen bu

Ogeler pazarlama iletisimi kapsami igerisinde ele alinip incelenmektedir (Odabasi ve

Oyman, 2003, s.38-39):

Pazarlama iletisimi ile birlikte mevcut miisteriye aktarilmast planlanan
mesajlarin miisterinin hafizasinda yer etmesi ve bu nedenden dolayida
ilerleyen donemlerde miisterinin {riin-hizmeti tekrar satin almak istemesi
hedeflenmektedir. Bu iletisim kavrami kullanilarak miisteri iizerinde ikna
edici bir durum olusturulmasi planlanmaktadir. Bu iletisim ayn1 zamanda
miisteride yeni bir satin alma durumu edindirme ya da mevcut satin alma
aligkanliklar1 ile ilgili bir durum degistirme prosesi olarak da kabul
edilmektedir.

Isletmelerde pazarlama iletisimini koordine eden iist diizey yoneticilerin
misterinin istediklerini ¢ok iyi anlayip, miisterilerin istedikleri mesajlari
olusturmalar1 gerekmektedir.

Pazarlama iletisimi iki yonlii bir sistem olarak goriilmektedir. Bu nedenle iki
akiglt  verilerin  ve aym1 zamanda tecriibelerin de  aligverisi
gerceklestirilmektedir. Son yillarda teknolojinin de hizla gelismesi ile birlikte
teknolojilerin insan yasantisina hizla girmesi ve adaptasyonu bu tarzda olan
tiim iletisim sekillerine de imkan saglamaktadir. Misteriler ile ilgili verilerin
toplanmasi ve olusturulmasi pazarlama iletisimine olduk¢a 6nemli imkanlar
sunmaktadir. Bu alanda yapilan gerek piyasa caligmalari gerek akademik
arastirmalarla birlikte pazarlamanin ve pazarlama iletisimin miisteriler
iizerindeki etkileri, miisterilerin aligveris, tiikketim gibi yonelimlerinin hangi

yonde oldugu gozlemlenmeye ve analiz edilmeye calisilmaktadir.
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Akademisyenler ve uzmanlar, pazarlama iletisiminin Ozelliklerinin dikkat
edilerek uygulanmasinin bir¢ok yonden artist olduguna dikkat ¢ekmislerdir. Satis,
pazar payr ve firmanin kazanci acgisindan giicli bir iligkisi olabilecegini
vurgulamiglardir. Firmalar, pazarlama iletisimlerinin etkinligini anlamaya calisirken,
arastirmacilar geleneksel olarak farkindalik, hatirlama ve taninma olgiitlerine agirlik
vermislerdir. Pazarlama iletisimi yeteneklerine sahip olan bir igletme, basarili iletisim
programlar1  diizenleyebilmekte ve siirdiiriilebilir bir pazar performansi
saglayabilmektedir. Gii¢lii pazarlama iletisimi yetenekleri ile isletme i¢i iletisim
programlar1 ve performans arasinda olumlu bir iligki bulunmaktadir. Bir isletme ici
iletisim programinin basariya ulagabilmesi, pazarlama iletisiminin etkinliginden de
kaynaklanmaktadir. Bu alandaki bir¢ok calisma, pazarlama iletisimlerinin

organizasyon performansi ilizerinde olumlu etkisini vurgulamaktadir ( Jerman ve

Zavrsnik, 2012, 5.372).
2.4. Pazarlama lletisimin Gelisimi

Pazarlama, sanayi devriyle birlikte baslamis, diinya savaslariyla boyut
degistirmis 1980’11 yillar sonrasinda kiiresellesme, teknoloji gelisimi ve pazardaki
rekabetin artmasiyla beraber tekrar sekillenmeye baslamistir. 1990’11 yillarin basinda
ortaya c¢ikan tiretim odakli pazarlama anlayis1 giiniimiizdeki pazarlama anlayisina
kadar kiiltiirel, siyasi, ekonomik, sosyal, teknolojik degisimlerden ve gelisimlerden
etkilenerek yeni bir boyut kazanmistir. 2000’1i yillardan sonra ise elektronik ticaret
kavramiyla birlikte giiniimiizdeki gibi sekillenmeye baslamistir (Yilmaz, 2006, s.55).

Pazarlama iletisiminin asamalarina bakilirsa; (Ozafsarlioglu, 2018, s.13)

1- Pazarlamanin baglangici; takas yonetimi, iletisim; yiiz yiize,

2- Paranin icat edilmesi; tirline karsilik para, iletisim; yiiz yiize,

3- Kitlesel iiretim donemi; iirline karsilik fiyat, iletisim; reklam,

4- Kitlesel pazarlama donemi; tirlin, fiyat, dagitim, iletisim; reklam,

5-Klasik pazarlama donemi; iirlin, fiyat, dagitim, satis gelistirme, iletisim;

reklam, halkla iligkiler, kisisel satig, dogrudan pazarlama, fuar,

6- Biitiinlesik pazarlama iletisimi donemi; iiriin = iletisim, fiyat = iletisim,

dagitim =iletisim ve promosyon, pazarlama = iletisim, iletisim = pazarlama.

1990’11 yillara kadar pazarlama iletisimi bilesenleri bir biitiin olarak ele
alinmamis birinden ayr1 olarak degerlendirilmistir. 1990’11 yillara gelinceye dek

pazarlama iletisimi ile birlikte gerceklestirilen faaliyetlerde her bir pazarlama faaliyeti

22



icin ayr1 ayr1 olmak iizere planlamalar yapilmis, mevcut biitceler revize edilmis ve
donemsel kampanyalar gerceklestirilmistir. 1990’11 yillar ile birlikte biitiinlesik
pazarlama kavramimin ve bu kavramla dogan biitiinlesik pazarlama iletisiminin
kullanilmas1 ve gelistirilmesi gibi pazarlama sektoriinde yeni yaklasimlar ortaya
cikmistir (Goktas, 2017, s.325). Bu kavramin ortaya cikisi ile birlikte ayri ayri
planlamasi yapilan kampanyalarin, biit¢elerin ve planlamanin bir arada yapilmasi
gerceklesmis ve boylece pazarlama iletisiminde dogru organizasyon ve koordinasyon
ile birlikte miisteri odakli biitlinlesik pazarlama yontemleri uygulanmaya ¢alisilmistir
(Goktas, 2017, s.328).

Biitlinlesik pazarlama iletigimi 1990’11 yillardan sonra mevcut firmalarda zaman
icerisinde gecerliligi olan bir kavram haline gelmistir. Bu siirecte teknolojik
faaliyetlerin de her gegen giin kendisini gelistirmesi mevcut kavramin da gelismesine
ve daha aktif kullanimina olanak saglamistir (Goktas, 2017, s.329).

Pazarlama iletisimi kavrami her gecen giin gelisen ve cagin ihtiyaglarina gore
sekillenen bir kavramdir. Her gecen giin ¢agin gerekliliklerine gore yeni yeni yorumlar
ve yeni faktorler ile gelisimine devam etmektedir. Bu faktorlerden 6rnekleri asagidaki
gibi siralamak miimkiindiir (Odabasi ve Oyman, 2012, s.65-70):

e Teknolojinin siirekli gelismesi ile daha ¢agdas ve toplum ihtiyaglarina uygun
bir yaklasimla reklamlarin gelistirilmesi ve ele alinmasi

e Isletmelerin teknolojinin geligmesi ile birlikte satis aglarini, miisteri ya da
tiiketicilerinin dagitim kanallarina yonelik gelistirmeleri

e Geleneksel reklam maliyetlerinin teknolojik etmenler ile dijital reklamlara
gore ¢ok yiiksek maliyetlerde olmasi ve isletmeleri maliyet agisindan
zorlamasi

o Kiiresellesme: Bilgi teknolojisi ve kiiresel pazarlardaki degisimler

e Miisterilerin mevcut reklamlara karsi sliphe ile yaklasmasi ve dijital
reklamlarin sanal ortamda pazarlamaya etkisi

e Teknolojik gelismeler ile birlikte dijital kanalardan diinya iizerinde bulunan
birbirinden farkli tiim tiiketicilere, bilgilerine ve aligveris yonelimlerine
kolaylikla ulasilabilmesi ve bu etmenlerin analizi

e Gilinlimiiz tiikketicisinin degisen tutum ve davranislari ile bilinglenmesi
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Pazarlama iletisimi acisindan iletisimin ortaya ¢ikis noktasi ile iletilecegi son
nokta arasinda bazi istasyonlar bulunmaktadir. Bu istasyonlar siralanacak olursa;
gonderici, lreticiler, aract kurum ya da kuruluslar kamu kurum ya da kuruluslar ile
tiizel kisilikler olabilmektedir. Gonderici konumunda olan kisi isletmeler pazarlama
iletisiminde bir mesajin ¢ikis kaynagi olarak goriilmektedir. Burada mesaj olarak
gondericinin pazarlamis oldugu {iriin ya da hizmetin ortaya ¢ikarttigi duygu diistince
ya da ifadeler olabilmektedir. Gonderici tarafindan iletilmesi planlanan bu mesajlar;
tv kanallar1 , radyolar, internet siteleri, sosyal paylasim siteleri, bilboardlar, brosiirler
vb. diger iletisim kanallari ile aliciya ulastirilmaktadir. Bu siirecin alicisit durumunda
bulunanlar ise, tiizel kisiler, kamu kurum ya da kuruluslari, mevcut isletmeler olarak

siralanabilmektedir (Sohodor, 2003, s.26).
2.5. Pazarlama Iletisimi Karmasi

Pazarlama iletisimi, isletmelerin mevcudiyetlerini slirdiirebilmek i¢in hizmet ve
tiriinleriyle baglantili olarak hangi bolgelere neler saglayabilecegi hususunda tiim
iletisim c¢abalarini ele almaktadir. Pazarlama iletisimi ile ulasilmak istenilen kitlenin,
hizmet veya iiriin hakkinda bilgilendirilme, davranis ve tutumlarinin arzu edilen
sekilde kuvvetlendirilmesi ve hatta olumsuz bir tutum var ise bunun olumlu ile
degistirilmesi veya tiiketicinin Ogrenilmesi istenilen yeni bir davranis ve tutumun
olusturulmasi hedeflenmektedir (Durmaz, 2001, s.238). Pazarlama iletisimi karmasini
ise reklam, kisisel satis, halkla iliskiler, satis gelistirme ve dogrudan pazarlama

seklinde siralamak miimkiindiir (Oztiirk Basol, 2016, s.141).

2.5.1. Reklam

ABD'de 1960’1 yillarda promosyon stratejisi ve pazarlama iletisimi karmasi
terimleri literatlire girmis ve daha sonra ticari faaliyetlerin gelisimi ve degisimiyle
birlikte biitlinlesik pazarlama iletisimi ile devam etmistir. Reklamcilik ise gegmisten
giiniimiize kadar tiim pazarlama iletisimi faaliyetlerini i¢ine alacak sekilde genis capta
kullanilmaktadir. Pazarlama iletisimi olan reklam, pazarlama karmasinda 6nemli bir

bilesendir (Miracle, 2014, s.3).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) nin ifade ettigi tanimlamaya gore reklam
“herhangi bir iirliniin, hizmetin ya da fikrin, bedeli 6denerek, kisisel olmayan bir
bi¢imde yapilan tanitim faaliyetleridir” (AMA, 2020b). Reklam pazarlama iletisimi

igerisinde ikna edici iletisime dayanmaktadir. Kitle iletisim araglar1 kullanilmaktadir.
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Bilgilendirme ile davranigsal amaglari ve miisterilerin satin alma tutumlarini

degistirmek amaglanmaktadir (Odabasi ve Oyman 2012, s.85-86).

Reklam, bir iiriin veya hizmetin faaliyette bulunulacak pazarda, miisterilerin
bilgilendirmesi i¢in reklamin amacinin belirlendigi, reklamin biit¢esinin olusturdugu,
reklamin hangi sartlar altinda ne sekilde ve ne zaman yapilacagi konusundaki
kararlarin alinmasi ile birlikte ortaya ¢ikan tiim faaliyetleri igermektedir. Reklam,
iiretilen {iriin veya hizmet hakkinda miisterilere bilgi sunmak, ikame {iriinlerin fazlalig
sebebiyle miisterileri firmanin iirettigi mal veya hizmeteleri almasi i¢in ikna etmek,
miisteri beyninde kalic1 olmak ve iiriine olan ihtiyaci canli tutmak gibi etmenler ile
tilketiciye satin alma ihtiyaci hissettirmektedir. Dolayisiyla reklam, pazarlama
iletisiminde biiyiik dneme sahiptir (Kocabas, 2005, s.64).

Yukaridaki bilgilerden yararlanilarak reklama ait oOzellikler su sekilde

siralanabilmektedir (Kocabas, 2005; Tiikel, 2008):

e Reklam, 6nemli bir pazarlama iletisim aracidir.

e Reklam, belirli bir fiyat karsiliginda gergeklestirilmektedir.

e Reklam, firmalardan miisterilere dogru iletilen mesajlar1 aktarmaktadir.

e Reklam, bir kitle iletisimidir.

e Reklam yapan kisiler ya da kurumlar bellidir.

e Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ¢alisiimaktadir.

e Reklam mal veya hizmete Kkars tiiketicinin dikkatini gekmektedir.

e Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlar1 ile isletmenin belirledigi
pazarlama hedeflerine ulagmasina yardimer olmaktadir.

Reklam; hedeflenen miisterilere aktarilan mesajlar ile onlar1 diisiinmeye sevk
ederek, satin alma kararlarint  etkilemek ve degistirmek amaciyla
gerceklestirilmektedir. Reklamlar, isletmelere kar saglamaktadirlar. Reklam ile {iriin
veya hizmetin faydasi tiiketicinin aklina oturtulmaya g¢alisilmaktadir. Fakat bu amaci
gerceklestirebilmenin en dnemli unsuru; reklamin hedeflenen tiiketicilere ulasarak,

mesajlarini hedef kitleye aktarmasidir (Tek ve Ozgiil, 2005, 5.636).

Reklamlar bazen bir fotograf olurken bazen bir video bir tanitim brosiirii olarakta
ortaya ¢ikabilmektedir. Reklamlar1 yalnizca mal-iiriin ya da hizmetlerin tanitimi ile

sinirl degildir. Bazi kamu kurum ve kuruluglarinin, kar amaci giitmeyen kuruluslarin,
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sahislarin veya spor kliiplerininde yapmis oldugu duyurular yeni hizmetler vb.

tanitimlar da reklam olarak kabul edilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2005, 5.636).

Reklamlar yalnizca isletmelerin satis oranlarini arttirmayi hedeflemez ayni
zamanda kar marjin1 da arttirmay1 hedeflemektedir. Boylece reklam veren bir isletme
satig oraninin yani sira yapilacak olan reklam ile karliligin da artmasini beklemektedir.
Fakat kosullar ne olursa olsun reklamlar yalnizca bu amaglara hizmet etmez. Reklamin
amac1 mevcut tiiketicilerin ya da miisterilerin isletmelerin sunmus oldugu {iriin yada
hizmete karsi olan olumlu diisiinceleri desteklemek olumsuz diisiincelerin de Oniine
geemek oldugu goriilmektedir. Boylece reklam veren isletmeler iiriin imaji ve {iriin
tutundurmasi gibi pazarlama faaliyetlerini tiikketiciye reklam ile birlikte sunmaktadir.
Miisterilere 6grenmesini istedikleri bilgileri vermek, onlarin isteklerini yonlendirmeye
calismak ve mallar1 tercih etme nedenlerini 6ngdérmek amacma ulasmak igin
calismaktadir. Reklam, kisa siirede tiiketiciler tizerinde olduk¢a biiyiik etkiler
olusturabilmekte ve onlar1 satin alma kararina ikna etmek i¢in ¢abalamaktadir. Uzun
vadede ise miisterilerin beyinlerinde kalic1 olarak, isletmenin iiriin veya hizmetine

gelecekte de talep olusturmayi amaglamaktadir (Emgin ve Siingii, 2004, s.78).

Son yillarda her alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da teknolojinin aktif bir
sekilde kullanilmasi ile birlikte, tiiketicilerin bildigi ismiyle e-ticaretin ya da
isletmelerin  kullandig1 adiyla elektronik ticaretin artis gostermesi, 0Ozellikle
isletmelerin pazarlama politikalarinda yeni gelismelere neden olmaktadir. Bu
gelismelerde en 6nemlisi ise reklam politikalarinin gelistirilmesi ve degistirilmesidir.
Gilintimiiz kosullar1 ile birlikte reklamlar incelendiginde ozellikle dijital alanlar
reklamlarin en c¢ok faaliyet gosterdigi alan olarak ortaya cikmaktadir. Akilli
telefonlarin ve bu tarz etkili iletisim araglarinin tiiketiciler tarafindan aktif kullanilmas1
reklamlarin da en fazla dijital ortamlarda ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Dijital
reklamlar diger reklam ¢esitleri ile karsilastiracak olursak bu tarz reklamlar daha kisa
siireli oldugundan daha avantajlidir. Daha diisiik biit¢e ile olusturulabilmekte ve daha
hizli miisteri ya da tiiketicinin oniine sunulabilmektedir. Bu hizli sunumun en 6nemli
etmeni teknolojik geligsmelerdir. Teknoloji; glinlimiiz diinyasinda dijital reklamlarin
diinyanin her yerinden tiiketiciye ulasmasini saglamaktadir. Bu sayede diinyanin
heryerinden e-ticaret yapma imkani da ortaya ¢ikmaktadir. Dijital reklamlarin etkisi
diger reklam tiirlerine gore hala tartigma konusu olarak kalmaktadir. Bireylerin mevcut

teknolojik aletlerinde siirekli dijital reklamlara maruz kalmasi, iiriin ya da hizmetin
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stirekli karsilarinda bulunmasi ve ayrica ¢ok fazla sayida bu tarz reklamlarin
bulunmasi, diger reklam tiirlerine gore kiyaslanirsa hala tartisma konusu olarak

pazarlama iletisimi karmasinda ortaya ¢ikmaktadir (Emgin ve Siingii, 2004, s.78).
2.5.2. Halkla iliskiler

Halkla iliskiler, Ingilizce kisaltmas1 olan PR (Public Relations) olarak da
kullanilmaktadir. Amerikan Halkla iliskiler Toplulugu PRSA’nin tanimma gore;
“Halkla iliskiler itibardir. Ne yaptigin, ne sdyledigin, senin hakkinda bagkalariin ne
sOylediginin sonucudur. Halkla iliskiler, fikir ve davranislar1 etkileme, anlayis ve
destek kazanma amaciyla itibar ile ilgilenen bir disiplindir. Organizasyon ve ilgili
cevreler arasinda karsilikli anlayis ve iyi niyet olusturan ve siirdiiren planl ve siirekli
bir gabadir” (Yilmaz, 2013, s.49).

Halkla iliskiler miisteriler acisindan olusabilecek negatif olaylar1 Ortbas
edebilmek agisindan da 6nemlidir. Basin kuruluslar ile iliskileri iyi olan firmalar,
sirket imajina zarar olusturabilecek olumsuz haberlerin 6niinii 6nceden kesebilmekte
ya da etkisini hafifletebilmektedirler. Bunlara ek olarak, halkla iliskiler sayesinde
firmalar, marka imajlarin1 giiclendirip, olumlu imaj olusturabilmektedirler. Tiim bu
etkilerden dolay1 ana faaliyetleri hizmet sektorii olan isletmelerde halkla iliskiler
kavraminin ve faaliyetlerinin 6nemi biiyiiktiir (Gilbert, 1999, 5.138).

Pazarlama agisindan halkla iliskiler; pazarlama hedeflerine hizmet etmek
amaciyla, satis1 ve tiiketicinin memnuniyetini arttiran, firmalarin1 ve mallarim
miisterilerin istekleri ve ihtiyaglarina gore sekillendiren, giiven veren, bilgilendirici ve
ikna edici iletisimi kullanan bir planlama, yiiriitme ve degerlendirme programi
stirecidir. Kisacas1 halkla iligkiler bir firmaya kartvizit olusturmak, firmayla ilgili
faaliyetler yapmaktan daha ¢ok dogrudan iiriine, servise ve pazarlanmasina yardimci
olmak i¢in yapilan ¢aligmalar seklinde de aciklamak miimkiindiir (Biiyiikbaykal, 2002,
5.558).

Halkla iliskilerin baglica gorevleri sunlardir (Yiikselen, 1998, s.235):
e Medya ile iyi iligkiler olusturarak firma, iiriin ve servisleri hakkinda haber
degeri igeren bilgilere dikkat c¢ekip, bu haberlerin yayinlanmasini

saglamaktadir.

e Firmalarin iiriin ve servislerini halka anlatmak ve bildirmek i¢in duyurumdan

yararlanmaktadir.
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e Basim yayin kuruluslar1 yardimi ile hem isletme i¢i hem de isletme dis1 iletisim

ile isletmenin insanlar tarafindan anlasilmasina yardimei olmaktadir.

e Lobicilik, kanun koyucularla ve yiiksek biirokratlarla iliski kurup yasal

diizenlemeleri 6zendirmekte veya engellemektedir.
e Kamuyu ilgilendiren hususlarla ilgili olarak yonetime danismanlik etmektedir.

Pazarlama yonlii halkla iliskiler firmalarin pazarlama amaglarina hizmet
etmektedir. Bu amagla marka bilgisi, marka baglilig1 ve miisterilerle giiven ortami
olusturmakta ve pazarlar1 canli tutmaktadir. Kisacasi pazarlama halkla iligkilerinin asil
amaci isletmelerin mevcut pazarlarint genisletmek ve potansiyel pazarlarda

kendilerine yer bulmasini saglamaktir (Yiikselen, 1998, s.235).

2.5.3. Kisisel Satis

Insanligin tarih sahnesine ¢iktigindan beri var olduguna inanilan ve literatiirde
de ylizyiize pazarlama olarak yer alan kisisel satis kavrami diger kavramlara gore en
etkili ve en giiglii satig politikasi ve satis teknigi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Yilmaz,
2013, s.51). ingilizce kavrami * face to face” olan bu kavramda iiriin ya da hizmeti
pazarlayan satisini1 amaclayan kisi ile tiiketici kars1 karsiya geldiginden en ¢ok tercih
edilen ve en fazla etkiye sahip satig-pazarlama kavrami olarak goriilmektedir.
Amerikan Pazarlama Birligi’'nin yapmis oldugu tanimima gore kisisel satis;
“tliketicileri satin almaya ve denemeye yonelten, aracilarin etkinligini arttiran, belirli
bir donemde ve tiliketiciler, perakendeciler ya da toptancilar i¢in sarf edilen, tiiketici
talebini arttiran, pazarlama baskisini giiclendiren, reklam ve halka iligkiler disindaki
cabalardir” (Y1lmaz, 2013, s.51). Bir baska deyisle kisisel satis; “ bir veya birden fazla
potansiyel aliciyla satis yapmak amaciyla goriismek ve konugmaktir” (Yilmaz, 2013,

s.51).

Kisisel satis1 diger iletisim unsurlarindan ayiran 6zellikler asagidaki gibidir
(Mucuk, 2012, 5.184):

e Satici ile alict arasinda bir bag kurulmasini saglamaktadir. Karsilikli istekleri

ve ihtiyaclar1 gerceklestirme olanagi saglamaktadir.

e Alct ile karsilikli bag kuvvetlendirip, dostluk iligkileri gelistirerek, taraflar

arasinda devaml siiregelen bir aligveris ortami olusturmaktadir.
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e Reklamdan farkli olarak ¢ift tarafli iletisim olanagi saglar; miisteri, mali almasa

bile saticinin tanitimini nezaketen dinleme ihtiyaci duyabilmektedir.

e Satan firma, satis elemanlarinin yardimiyla alicilarin istek ve ihtiyaglari

hakkinda kolayca bilgi sahibi olabilmektedir.

Kisisel satig kavrami mevcut miisteri ya da tiiketici ile bire bir pazarlama olarak
kullanildugindan miisterinin tiriin ya da hizmeti satin almasi i¢in gerekli fikir ya da
diisiincelerin empoze edilmesi olarak da tanimlanmaktadir (Kircova ve Yilmaz, 2004,
s.54). Tutundurma faaliyetleri arasinda 6nemli bir yer alan kisisel satis miisteriye kars1
satig giiclinii kazandirma ve tiiketiciyi elde tutma agisindan diger tutundurma tiirlerine
kars1 6nemli bir avantajada sahiptir (Kircova ve Yilmaz, 2004, s.54-58).

Kisisel satis maliyeti diger pazarlama faaliyetleri ile kiyaslandiginda daha
yiiksek maliyete sahip bir faaliyet yontemi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu faaliyet
kullanildiginda gonderici konumunda ki satict mesajini tek bir noktaya ya da tek bir
kisiye ulagtirabilmektedir. Bu faaliyet ayn1 zamanda reklamlara gore ise daha aktif ve
daha dinamik bir faaliyet olarak ortaya ¢ikmaktadir. Alicilar ile dogrudan iletisim
kurulmasi ve dogrudan satisin gergeklestirilmesi gibi faaliyetlerden dolay1 diger
biitiinlesik pazarlama faaliyetlerinin yontemlerinden daha basarili oldugu ve daha
etkin bir faaliyet oldugu da gozlemlenmektedir (Erdem, 2009, s.46).

Kisisel satisin diger tutundurma faaliyetlerine goére hem avantajlart hem de
dezavantajlar1 bulunmaktadir. Bunlar (Yilmaz, 2008, s.18):

Avantajlart:

e Dogru kisi ve firmalara ulagim

e Miisteri problemleri 6grenme ve ¢oziimleme

e Miisteri 6zelliklerine gore satis takdimi diizenleme

e Miisteri baglantilarinda devamlilik saglama

e Satis gerceklestirme olasiliginin yliksek olmasi

e Teknik bilgi gerektiren, endiistri mallarinin satiginda etkinlik
e Dagitim konularindaki problemleri asgariye indirme

e Detayli anlatim

Dezavantajlari:
e Sinirh sayida miisteri ile temas

e Yeni miisteri yaratma zorunlulugu
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e Sinirli sayida iiriin satigina elverisli olmasi
e Uzun siire ve seyahatler

e Saticinin becerisine bagli olmasi

e Pahali bir tutundurma faaliyeti olmasi

e Onyargilara neden olmasi.
2.5.4. Satis Gelistirme

Satis gelistirme; “satis tutundurma veya satis 0zendirme olarak da ifade
edilmektedir” (Ozaslan, 2011, 5.48). Kotler ve Armstrong (2012) ‘a gore, “iiriin veya
hizmetin satin alinmasini tesvik eden ve firmalarin hedef kitlesinden hizli yanit
bekledigi kisa donemli faaliyetlerdir”. Satis gelistirme, belirli bir zaman arali§inda,
mekan ve miisteri kitlesi ile smirhidir ve potansiyel alicilara ek fayda sunma soz
konusudur (Kotler ve Armstrong, 2012, s.428).

AMA ise satig gelistirme kavramini “Satis gelistirme, tiiketici talebini harekete
gecirmek veya iriin kalitesini artirmak amaciyla, kisith bir zaman i¢in uygulanan

medya ve medya dis1 pazarlama baskisidir” seklinde tanimlamaktadir (Ozaslan, 2011,

5.48).

Satis gelistirme kavrami; “pazarlamanin promosyon bileseni iginde yer alan,
hemen hemen tiim sektorlerde degisik bicimlerde uygulanma imkanina sahip, kisa
vadeli ve satis stiinde dogrudan etkisi bulunan galismalar1 igermektedir”(Pirtini ve
Tigh, 2003, 5.117-143).

Satis gelistirme c¢abalarindan sik goriilen ornekler ise sunlardir: Miisterilere
sunulan promosyonlar, satis ile birlikte verilen hediyeler, mevcut iriin ile ilgili
indirimler, belirli donemlerde yapilan yarismalar, mevcut miisterilere yapilan sadakat
uiyelikleri, aligveris kuponlari, satis noktalarinda yapilan gosteri ve sergi faaliyetleri,
para iadeleri, tirtin 6diil paketleri olarak siralanabilmektedir (Tek, 1990, s.465). Bu
satig gelistirme yontemleriyle birlikte miisteriler mevcut iiriin ya da hizmeti tedarik
etmeye yonelmektedir ve bu sayede isletmeler iiriinlerini ya da hizmetlerini satin
almaya yonelik miisterileri giidiilenmeye sevk etmektedirler. Isletmeler piyasaya yeni
bir iirlin sunduklarinda bu iiriinii miisterilere tanitabilmek ve satin alma giidiisi
gelistirebilmek icin veya mevcut bir iirliniin satiglar1 azaldiginda tekrardan {iriin

satigin1 tetikleyebilmek icin satis gelistirme tekniklerinin kullanmaktadirlar. Fakat
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diger tutundurma faaliyetleri kadar uzun vadeli bir islem degildir, satis gelistirme kisa
vadeli bir uygulama olarak ortaya ¢ikmaktadir (Tek, 1990, s.465).
Satis gelistirme faaliyetlerinin genel amaglar1 (Tek, 1990, s.465):

e Bilgi istemeye tesvik etme,

e Uriin denemelerini artirma,

e Yeniden satin almay1 tegvik etme,

e Magaza trafigini artirma,

e Stoklarin olusturulmasini tesvik etme,

e Dagiticilan, iirlin satis1 konusunda yardimci olmaya tesvik etmektir.

Satis gelistirmede yoneticiler tarafindan belirlenecek olan hedeflerin, planli ve
Ongoriisiiz sekilde gerceklesmesi, sonucglarinin Slglimlenmesini yiiksek bir seviyeye
ulagtirabilmektedir. ”Satig  gelistirme, hizmetlerin veya iriinlerin pazarda
benimsenmesini hizlandirma, tiiketicileri ¢ekme, birim maliyetlerin diisiiriilmesi gibi
giiclii yonlere sahipken; eksik dagitim aginda kullanilamama, iiriin yasam egrisinde
stiresini doldurmus triinlerin satiginda kullanilmama, pazarlama elemanlarindan ayr1
kullanilamama ve ilk kullanildiginda hemen etki vermeme gibi zayif yonlere sahiptir”
(Y1ilmaz, 2017, 5.106). Bu nedenle pazarlama iletisiminin temel elemanlari ile birlikte
ve koordineli bir sekilde uygulanmasi 6nemlidir” (Y1ilmaz, 2017, s.51).

Satig gelistirme, mevcut tiiketicilere karsi bir {iriin yada hizmeti test etme imkani
ve/veya satin alma tedarik etme gibi aktivitelerin gergeklestirilebilmesi i¢in kisisel
satig-reklam gibi etmenler ile daimi promosyon yada kisa vadeli olarak goriilebilecek
promosyonlar olarak goriilmektedir. Bu nedenle satis gelistirme miisteri yada
tiikketiciye karst promosyon olusturabilecek her tiirlii reklamin kisisel satisin halkla
iliskilerin yada pazarlamanin bir arada kullanildig: biitiinciil promosyon olarak da

tanimlanabilmektedir (Y1lmaz, 2017, s.48).
2.5.5. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, herhangi bir mekanda televizyon, internet, ev, igyeri gibi
ortamda da gergeklestirilebilen bir pazarlama yontemidir. Aninda etkilesim ile birlikte
iirtinii pazarlayan ile tiiketici arasinda direkt bir bilgi aligverisi saglanabilmektedir. Bu
sayede alinan bilgiler dogrultusunda pazarlama acgisindan tiiketiciden direkt bir
reaksiyon alinacagi gibi dogrudan degerlendirme de alinabilmektedir (Odabasi ve

Oyman, 2003, 5.304).
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Dogrudan pazarlamanin avantaj ve dezavantajlarmi ise asagidaki gibi

siralamak miimkiindiir (Kilig, 2012, s.14-16):

Avantajlart:

Tiiketicilere saglanan kolaylik. Bu avantaj sayesinde tiiketici nerede olursa
olsun irlinii almak istedigi takdirde oldugu yeri degistirmeden iiriine kolaylikla
sahip olabilmektedir.

Test edilebilirlik. Isletmeler pazarlamaya calistiklar {iriinleri miisterilerine
test ettirmek, denetmek gibi tutundurma faaliyetlerinde bulunabilmektedirler.
Boylece test edilen tiriin kolaylikla piyasada tutundurulabilmektedir.
Tiiketiciler ile etkilesim. Bu etkilesim sayesinde mevcut misteriler
pazarlamacilarla istedikleri isim ya da unvan ile etkilesime girebilmekte ve
dogal bir ortam ile miisteri ile etkili iletisim kurulabilmektedirler.

Fiyat avantaji. Bu avantaj sayesinde isletmelerin hem firmalara hem de
alicilara sunmus olduklar1 fiyatlar, aracilara 6denen ekstra maliyetlerin
olmamasi sebebiyle daha diisiik olabilmektedir.

isletmeler ile hemen iletisime gecilebilmekte ve tedarik¢ilerden kisa zaman
icerisinde siparisler alinabilmektedir. Bu sayede alinan siparislerde c¢esitlilik
saglanabilecegi gibi riin lojistik faaliyetlerinde de gereken hiz
saglanabilmektedir.

Miisteri Analizi. Bu avantaj miisterilerin ihtiyaglart dogrultusunda yeni
tirtinlerin tedarigi ya da mevcut triinlerin gelistirilmesidir. Bu sayede satis
eleman1 kendi veritabani iizerinden mevcut miisterilerin ihtiyaglarina gore

tirlinleri tedarik etme imkanina sahip olmaktadir.

Dezavantajlari:

Sinirh sayida tiiketici. Bu yontemin en biiyiik olumsuz yani ise sinirl sayida
tiiketiciye ulasilabilmesidir.

Giivenlik. Bu yontemin en biiyiik dezavantajlarindan birisi giivenlik kaynakli
problemlerdir. Ciinkii 6zellikle elektronik ortamda kredi kartlar1 ile yapilan
aligverislerde, kisinin verilerinin c¢alinabilmesi olasiligi biiyiik bir problem
olusturmaktadir

Gecikme. Miisteriler bitakim sebeplerden dolayr olusabilecek gecikmelerde

markaya karsi negatif tepkiler verebilmektedirler.
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e [lletisim eksikligi. {letisim faaliyetlerinin belirli bir diizeye gelmedigi iilkelerde
uygulanabilmesi miimkiin degildir. Clinkii bu yontemde isletmeler, ¢esitli
iletisim araclar1 vasitasiyla alicilara ulasmay1 hedeflemektedirler. Gelismemis
tilkelerde iletisim ve ulagim olanaklari istenilen diizeye gelmedigi i¢in buradaki

tiketicilere satis faaliyeti gergeklestirilememektedir.
2.6. Sosyal Medya Tanim ve Gelisimi

Kelime anlami Latince’de bir mesajin aliciya aktarilmasinda ara¢ anlamina
gelen “medium” kelimesinden olusan medya giiniimiizde televizyon, gazete, radyo vb.
kitle iletisim araglarini ifade etmek i¢in kullanilmaktadir (Onat ve Alikilig, 2008,
s.1111-1143). Medya iletisim kavraminda aragsallik 6zelligini vurgulamaktadir.
Teknolojinin hizla gelismesiyle ortaya ¢ikan bu doniisiim klasik medya ve iletisim
kavramlarin1 da doniistiirmiistiir. Dinamik web anlayist olan Web 2.0’in ortaya
cikmasiyla birlikte kullanicilarin etkilesime katildigi, ¢ift tarafli iletisimin ortaya
ciktig1 “sosyal medya” diye adlandirilan bu kavram ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya
denilen bu ortam bireylerin duygu, diisiince, anilarini paylasarak ve diger kullanicilarla

etkilesime gecerek sosyallesme firsat1 saglamaktadir (Ozutku vd., 2014, 5.76-77).

Son yillarda o6zellikle diinyanin farkli bolgelerinden yeni insanlarla
tanisilmasinda ve yeni arkadasliklar kurulmasinda en 6nemli ag olarak goriilen sosyal
medya bu avantajlar1 sayesinde kitle iletisim araclari arasidna hizla yerini almis ve

saglamlastirmistir (Onat ve Alikilig, 2008, 5.1111-1143).

Sosyal medya kavrami incelendiginde sabit bir tanimin olmasinin miimkiin
olmadig1 goriilmektedir. Hareketli bir yapiya sahip olan, her gegen giin icerigi ve
fonksiyonlarmi gelistiren bu kavrami Boyd ve Ellison, sosyal medyay: “bireylerin
sinirlt bir sistem igerisinde halka acik veya yari acik bir profil olusturmalarina,
baglantili olduklar1 diger kullanicilarin bir listesini beyan etmelerine, kendilerinin ve
sistemdeki diger kullanicilarin baglanti listelerini goriintiilemelerine ve gecis

yapmalarina izin veren web tabanli servisler” olarak agiklamistir (Say, 2015, s.20).

Sosyal medya son zamanlarda adindan sik¢a anilan iletisim araglar1 arasinda
bulunmaktadir. Sosyal medya internet ve teknolojinin gelismesiyle kullanan insanlarin
artmasi, elektronik araglara erisimin kolaylasmasiyla oldukga popiiler bir iletisim araci

haline gelmistir. Sosyal medya, “yenicag web uygulamalarinin sundugu kullanici
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kolaylig1 ve hemen iletisim ile elde edilen karsilikli bilgi aktariminin yapildigi ve

kullanicilarin konular gelistirebildikleri dijital mecralardir” (Kocadas, 2005, s.1-15).

Tiketicilerin bu kadar sik kullandigi, diisiincelerini ve bilgilerini paylastiklar1 ve
dostluklar arkadagliklar edindikleri bir kitle iletisim araci, pazarlama sektoriiniin
hemen ilgisini ¢ekmis ve bu kitle iletisim aract ilk ¢iktig1 giinden beri pazarlama
faaliyetleri de bu yone dogru aktarismistir. Neredeyse tiim markalarin ve tiim
isletmelerin sosyal medya hesaplar1 bulunmaktadir. Her kosulda ve her durumda
rekabet oldugu gibi sosyla medya iizerinde de pazarlama faaliyetleri ile isletmeler
rekabetlerini siirdiirmektedirler. Son yillarda en ¢ok tercih edilen iletisim araglarindan
olan sosyal medya, miisterilerin isletmelere kolaylikla erisebilmesi ve yetkililer ile
kolayca iletisim kurabilmesi agisinda pazarlama faaliyetleri i¢in olduk¢a dnemli bir

yere sahiptir (Kocadas, 2005, s.1-15).

Sosyal medya, isletmelerin tiiketiciler ile olan iletisimlerini gelistirip degistirdigi
gibi verdikleri hizmetleri ve hizmet sekillerini de bir ¢ok yonden degistirmekte ve her
gecen giin gelistirmektedir. Isletmeler, miisterilerine ulasmak, yenilerini kazanmak,
giiven vermek, bilinirliklerini arttirmak ve marka imajlarini korumak i¢in giderek artan
oranda sosyal medyayi1 kullanmaktadirlar (Mills, 2012, 162-163). Hatta Brian Solis bu
durumu pazarlama baglaminda Sosyal Medya Manifestosu olarak “Engage or Die”
diger bir ifadeyle “angaje etmek ya da yok olmak™ seklinde ifade etmistir (Solis, 2010,
5.3).

Tiiketiciler sosyal medya araglar ile isletmeler, markalar, kar amaci giitmeyen
kurumlar vb. hakkinda olumlu ya da olumsuz deneyimlerini rahatlikla ifade
edebilmektedirler. Bunun da otesinde sosyal medyayr aktif kullanan bazi gruplar,
infodemik bir salgin yaratarak bir igletmeyi, markayi, kar amaci glitmeyen kurumlar
hedef alarak sabote etmeye de calisabilmektedirler. Sosyal medyanin tiim bu olumlu
olumsuz yonlerini de goz onilinde bulundurarak, pazarlama alaninda faaliyet gosteren
isletmelerin yoneticilerinin, yalnizca sosyal medyada yer almanin kazanglarini degil

potansiyel riskleri de goz oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir (Powell vd., 2011).

Tim bu gelismelerle birlikte sosyal medya, teknolojiden, siyasete, toplumsal
farkindaligin ve gilindemin olusmasinda gii¢lii bir etkiye sahiptir. Bu giiciin
olusmasinda, sosyal medyanin hizli, kolay ve ucuz ulasilabilir olmasinin pay1

bliytiktiir. Yine, istenildigi an giincellenebilir olmasi, ¢oklu ve sanal kullanima imkan
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olusturmasi agisindan en uygun medya araci olarak ilgi gormektedir (Erol ve Hassan,

2014, 5.805).

Sosyal medyanin gelisimine bakildiginda ilk sosyal ag 6rnegi olarak kabul edilen
Ward Christensen ve Randy Suess’in 1978 yilinda insanliga kazandirdiklar1 Bulletin
Board Services (BBS) sistemi, “arkadaslar ile bilgi paylasiminda bulunmak, iletisim
kurabilmek i¢in gelistirilmis bir yazilimdir”. BBS yazilimi ile kullanicilar “gevrimigi”
diger kullanicilara mesaj birakabiliyor, kendilerine gelen iletileri okuyabilip,
birbirlerine dosya gonderebiliyor ve oyun oynamak gibi bircok aktivitede
bulunabilmislerdir (Sayimer, 2008, s.120).

Daha sonra 1991 yilinda World Wide Web (www) kavraminin internete
kazandirilmasiyla birlikte sosyal medyanin yapi tasglari iyice saglamlastirilmaya
baslamistir (Duygun ve Alnipak, 2017, 5.410). 1990°larin son dénemlerinde ise kisiler
artitk forum sitelerinde ilgi alanlarina gore birbirleriyle fikir aligverisinde bulunup,

konusmaya baslamislardir (Gonenli ve Hiirmenig, 2012, 5.218).

Internetin hayatimiza girisi ile birlikte gelismesi de hizli bir sekilde siirmiis ve
siirmeye de devam etmektedir. Oyleki diinya iizerinde ki her insanin farkl kisilikleri
farkli ihityaclar1 bulunmaktadir. Bu nedenle internet diinya insaninin her birine etki
edecek sekilde giincellenmeli ve gelistirilmelidir. Bu yenilik¢i ve gelisimsel

diistinceler ile Web 2.0 teknolojileri ortaya ¢ikmistir (Kara, 2013, s.29).

Web 2.0 kavraminin ilk kez kullanilmasi ise Darcy DiNucci’nin “Parcalanmis
Gelecek” isimli makalesinde gerceklesmistir. Insanlarin sanal ortamda iletisim
kuruyor olmalar farkli kimlikler ile birlikte veri ya da bilgi paylasiminda bulunuyor
olmalari, sanal ortamda gelisen dostluklar kurup kendilerine 6zel kimlikler ile
girebilecekleri uygulamalarida bilinyesinde barindiran bir teknoloji gerekliligi ortaya
¢ikmis ve Web 2.0 devrimi gergeklesmistir. Web2.0, kullanicilarina sosyal medya

aglar1 izerinden online hizmetler sunmaktadir (Kinik, 2013, 5.72).

Ik dénem sosyal medya uygulamalarinda olup, giiniimiizdeki kullanima gok
benzeyen ilk ¢evrimigi giinliik yazilari iceren web sitesi ise 1998°de Susan ve Bruce
Abelson tarafindan kurulmus ve sitede giinliik olarak ¢evrimigi yazilar yer almistir.
Kendi diislincelerini yazma platformu olan “Weblog” sozciigii ilk olarak bu donemde
ortaya cikmistir. Ayrica, internetin giderek artmasi ve kullanim hizinin artmasi ile

birlikte ag servisleri ciddi oranda artmistir. 2003 yilinda kurulan MySpace sitesi, 2004
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yilinda da yalmizca Amerika’daki 6grencilerin yararlanabildigi Facebook gibi yeni
sosyal medya platformlar1 kurulmaya baslanmistir. Hizla artan sosyal medya
platformlariyla birlikte, sahsi kullanim artmis, iletisim alaninda goriilen fiziksel
sinirlar yok olmus, yiiksek katilimer sayisiyla, sosyal medya artik yeni medya tiiri

olarak hayatimizdaki yerini almistir (Akar, 2011, s.111).

2.7. Sosyal Medya Araclari

Sosyal medya platformlar1 isim olarak birbirlerinden farkli goriinseler de ,
hepsinde ana temel nokta paylasim hizmeti faaliyeti sunmasidir. Hepsinin ortak
bulustuklari nokta kullanicilarin igerik paylasimi gerceklestirebilmesidir.

Calismanin bu kisminda sosyal medya araglarim1 asagidaki basliklar
cercevesinde ele alinmistir. Sosyal medya araglarini; wikiler, sosyal aglar, bloglar,

mikrobloglar, podcasting ve medya paylasim siteleri olarak siralanmaktadir.
2.7.1. Wikiler

Wikiler son yillarda ve 6zellikle giiniimiizde birgok kisi ve grup tarafindan farkli
ve degisken durumlar i¢in kullanilan ya da veri akis1 saglanan ve bu alanda iletigim
hizini arttiran araglardir (Kose, 2008, s.90). Wikiler, mevcut kullanicilarin kolaylikla
sekillendirebilecegi ve istekleri dogrultusunda yon verebilecekleri web siteleri olarak
tanimlanmaktadir (Kdse, 2008, s.90). Wiki sayfalarinda, birbirinden farkli ¢ok ¢esitli
bilgiler bulunmaktadir. Wiki kullanicilar1 ve wikilere iiye olan kullanicilar agisindan
yeni alt basliklar agilabilir farkli basliklar olusturulabilir diizenlenebilir ya da verileri
giincellenebilir oldugundan son yillarda wikilere sahip kullanici sayisinda da oldukga
artis oldugi gozlemlenmektedir. Wikiler sayesinde kullanicilar bilgilere kolaylikla ve
pratik sekilde ulasabilmektedirler (Kose, 2008, s.90-91).

Bostanci (2010) yapmis oldugu calismada wikileri; kiiresel capta biiyiik sanal
ansiklopedi olarak tanimlanamakadir. Diinyada bulunan her insanin bu sayfalarda ki
bir bagligi veya igerigi kolaylikla degistirebilir giincelleyebilir ya da revize edebilir
bulmasindan dolay1r wikiler i¢in Ozgiir bir sanal ortam tanimlamasi1 da
yapilabilmektedir. Yani wiki uygulamalar1 birer a¢ik kaynak ortamlaridir. Isteyen
herkesin girebildigi, acik ve gelistirilen 6zgiir bir ortamdir (Bostanci, 2010, s.63-64).

Bir Wiki, okuyucularina erisilebilir olmalidir. Okuyucular bir Wiki
platformunda paylagimlara iligkin yazar olmasa bile, eksik oldugunu diislindiigii

noktalar1 tamamlayabilir veya yetersiz bilgiya sahip oldugunu diisiindiigii bilgileri
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tamamlayabilir. Bu yiizden igerik asamali ve serbest bir gelisim seyreder. En fazla,
yaygin olarak kullanimda olan wikiler i¢in diinyada “Wikipedia”, Tiirkiye’de ise “Eksi
Sozliik” gosterilebilir (Dilmen ve Ogiit, 2010, 5.237-242).

Wikiler, “blog ve forumlar gibi aktif ¢evrimig¢i hizmetlerinin farkl gesitleriyle
benzerlikler gostermektedir. Tiim bu etkilesim sekilleri es zamanli degildir. Es zamanl
olmayan iletisimde destekler gergek zamanli degil, fakat diger zamanlarda
yapilmaktadir. Ancak ozellikler bunlarla kisithdir. Wikiler diger sosyal bloglardan
farkli yapidadir. Ornegin bloglarda bulunan iletiler sadece bir yazar tarafindan
gonderilmektedir”. Fakat wikiler belirgin olarak toplu yazar ve grup is birligine gore
uyarlanmigtir (Akar, 2010, s.107-122).

2.7.2. Sosyal Aglar

Ik defa Barnes tarafindan 1954 yilinda dile getirilen sosyal ag kavrami
insanlarin etrafindaki diger bireylerle iliskilerini anlatmak adina kullanilmistir. Bu
bakis agistyla Barnes, “insanlarin maddi veya manevi anlamda etkilenebilecekleri

diger bireylerden olusan ¢evreyle aralarinda kurduklar: etkilesim diizenine sosyal ag

demektedir” (Aksiit vd., 2011, s.64).

Sosyal aglar internetin ve teknolojinin gelismesiyle birlikte olusan ve ¢alismanin
temel konusunu i¢ine alan iletisim yapilanmalaridir. Sanal ortamda baglantilariyla
iletisime gecen kullanicilar kendilerine ait ortam olusturmaktadirlar (Akkoyunlu ve
Soylu, 2011, s.443). Sosyal aga iiye olan kullanicilar kendileri gibi benzer ilgi
alanlarina sahip kullanicilar1 arastirabilmekte ve onlara istek gondererek kendi
aglarina arkadas olarak ekleyebilmektedirler. Bdylece insanlar ortak ilgi alanlari
sayesinde kiiresel aglar olusturmaktadirlar. Sosyal aglarin elbette avantajlart oldugu
kadar dezavantajlari da bulunmaktadir. Bunun en 6nemli 6rnegi ise dildeki yozlagma
diyebiliriz. Sosyal iletisim aglarinin hizli ivme kazanmasi, bircok yabanci kelimenin
anadilimize girmesine neden olmus, elektronik-posta, anlik ileti gonderimi
programlar1 ve yazi1 yazilan platformlarda ayni anda pek cok kisinin ayni anda
haberlesebiliyor, fikirlerini paylasabiliyor ya da sohbet edebiliyor olmasi kullanilan
dilin farklilastirmis, Tirk¢e zarar gérmiistiir. Maalesef diizgiin Tiirk¢e kullanimina

onem verilmemektedir (Akkoyunlu ve Soylu, 2011, s.441-453).

Sosyal paylasim aglar1 ozellikle insanlarin kendi sayfalarin1 olusturmalar

acisindan biiyiik bir 6zgiirliikk sunmaktadir. Kisiler sosyal medya hesaplarini istedikleri
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tarzda olusturabilmekte ve kissel bilgileri ile ilgili oldugu gibi giinliik aktiviteleri ile
bilgileri fotograflarida paylasabilmektedir. Sosyal medya kullanicilar1 bu platformda
sevdikleri film, miizik gibi ya da tuttuklar1 takim oynadiklar1 oyun vb. gibi bilgileri
diger kullanicilara gosterebilecekleri gibi gizleyede bilmektedirler. Bu sayede her bir
sosyal medya hesabi ayni zamanda kisye ait Ozel bir web sitesi olarakda
goriilebilmektedir (Akar, 2011, s.111).

Sosyal aglardan en ¢ok taninan ve kullaniciya sahip olan ise tiim dunyada oldugu
gibi iilkemizde de Facebook’tur. Bu platform sayesinde insanlarla tanigabilir
arkadaslik kurabilir mesajlasabilir dostluklar ve iliskiler kurulabilmektedir. Is
basvurusu ya da personel ilan1 gibi daha ¢ok ticari amagla kullanilmak istenen sosyal
medya aglar1 da bulunmaktadir. Bunlara 6rnek olarak ise LinkedIn verilebilir (Tonta,
2009, s.742).

Facebook, Twitter, Instagram, YouTube gibi Web2.0 tabanli 6zelliklere sahip
bu platformlar en fazla ziyatet edilme ve kullanici sayisina sahip platformlar olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Bu tarz platformlarda bilgilerin paylagilmasi 6grenme yada
ogretme , kisisellestirebilme yada revize edebilme gibi imkanlarin sunulmasi bu tarz
platformlar1 kullanicilar agisindan oldukga ¢ekici bir hale getirmektedir (Tonta, 20009,
5.742).

Sosyal aglar, insanlarin diisiinceleri ve begenileri ile ilgili dnemli bilgiler
depolayacak potansiyeldedir. Pazarlama uzmanlarinin bu bilgilere ihtiyaci vardir.
Sosyal ag sayfalari bu acidan ele alindiginda pazarlamacilara avantajlar saglamaktadir.
Ozellikle sosyal ag sayfalari, iletisim ydniinden ¢ok kuvvetli ortamlardir. Bu durum
diisiiniildiiglinde bu siteler iki a¢idan biiyilk ©Onem tasir. Birincisi; firmalar
faaliyetlerini, mal ve hizmetlerini duyurmak ve niifus olusturabilmek i¢in 6nemli
dlgiide bu siteleri kullanir. Ikincisi ise ; bu aglar, firma ve marka itibarina ters diisecek
sOylenti, itibar zedeleyici yayin, haber ve bilgileri ¢ok hizli bir sekilde yayabildigi i¢in
dikkat edilmesi gereken sosyal ortamlardir (Onat ve Alikilig, 2008, s.1111-1143).

2.7.3. Bloglar

Bir ¢esit icerik yonetim sistemleri de olan bloglar kisa yazilarin yaymlanmasini
kolaylastiran platformlar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu kavram ilk kez 1997°nin son
aylarinda web ve log kelimelerinin birlestirilmesiyle weblog kelimesi olarak

kullanilmaya baslanmistir. Weblog kelimesinin anlamina baktigimida webte log
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tutmak yani web giinliigii olusturmak anlaminda kullanilmistir. Daha sonralar

3

kullanicilar “we blog” yani “blogluyoruz” diyerek kendilerini blog yazari olarak
adlandirmis ve internet tizerinde tutulan giinliikklere “blog” ve bunu yapan kisilere

“blogger” bu ise de “blogging” denmistir (Kogyigit, 2015, s.9).

Blog sayfalarinda paylasim ve katilim oldukga yiiksektir. Okuyucusu fazla olan
bloglarda yayinlanan yazilar katilimcilar tarafindan ayrica yorumlanir, degerlendirilir
ve bu sekilde tiim diinya ile paylasilabilir. Blog sayfalarinda yazarlar okuyuculariyla
stirekli diyalog halindedir ve bu sayfalarda herkes fikrini acik¢a beyan edebilir. Sosyal
medya araglar igerisinde ¢ok fazla popiiler olmasa da bloglarda fikirlerine deger
verilen takip¢i sayisi fazla olan ve toplumu beyan ettikleri gorisleri ile etkileyebilen
bloggerlarin sayisinin fazla olmasi bu mecrayr daha da 6nemli hale getirmektedir
(Parlak, 2010, s.33).

Birden fazla amagla kullanilan bloglar genel olarak “kisisel”, “temasal”,
“topluluk” ve “kurumsal” bloglar olmak {izere dort grupta toplanmaktadir (Yagmurlu,
2011, s.5):

1. Kisisel bloglar, yazarlarin giinliik hayatlarini takipgileri ile paylasan bir blog
tiridiir. Cok detayli bir bilgiye ihtiyag duyulmadan, c¢ogunlukla blog
kullanicilarinin adiyla anilan ve bloglarin igerisinde ¢ok yaygin kullanilan bir
blog tiirtidiir.
2. Temal1 bloglar, cogunlukla spor, kiiltiir, sanat, siyaset, ekonomi gibi belli bir
konu etrafinda, konuya iliskin uzmanhg olan bir kisinin, belirledigi tema
tizerinde yazilarinin yayinlandigi blog tiirleridir.
3. Topluluk bloglar, genellikle belirli tiyelik kosullar1 olan ve belirli konularda
uzmanligi olan kisilerin yer aldig1 yaygin bir blog tiiriidiir.
4. Kurumsal amagla kullanilan bloglarda ise, sorumlu olan kisilerin kimler
oldugu ve aktarilan goriis ve diisiincelerin kisisel mi yoksa kurumsal m1 oldugu
belirtilmektedir. Kamuya ve kuruma agik olmak {izere iki farkli uygulamayla
yayin yapan kurumsal bloglarda, belli bir kuruma agik olanlar, yalnizca ilgili
kurumda yer alan kisilerin faydalanmasina, bilgi ya da i¢erik izni verilen kamuya
kapal1 bloglardir.

Son yillarda 6zellikle glinlimiizde ticari faaliyet gosteren firmalar mevcut blog
platformlarinin pazarlama iizerinde etkili olabilecegini diisiindiiklerinden, bu yonde de

evrimlesme gostermislerdir. Bu sayede bloglarin etkili iletisim avantajlarindan
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faydalanmay1 hedeflemislerdir. Ticari faaliyet gosteren isletmeler incelendiginde blog
kullanim1 agisindan iki faaliyet yontemi belirlemislerdir. Birinde kendi marka
bloglarini olusturmak var iken diger yontemde ise fenomenlesmis mevcut bloggerlarin
bloglarinda kendi driin  ya da hizmetlerinin  pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirmektirler. Blog sayfalarinin en 6nemli 6zelliklerinden birisi de yazarlarina
anonim olma imkani1 saglamasidir. Yazarlar gizlilik ayarlarini istedikleri bir bicimde
ayarlayabilmekte, kendi hayatlarin1 veya goriislerini paylasirken rahat edecekleri bir

dijital ortam haline doniistiirebilmektedirler (Akar, 2011, s.67).
2.7.4. Mikroblog

Mikroblog kavrami, blog kavraminin hemen ardindan ¢ikmis olan bir kavramdir.
Isminde de anlasilacag: iizere blog sayfalarmin daha kompakt bir hale gelmesinden
meydana gelmektedir. Bu da mikroblog sayfalarini daha kiiciik 6lgekli sayfalar haline
getirmektedir. Mikroblog sayfalari i¢erisinde 6rnek olarak tiim diinyada kullanim1 ¢ok
fazla olan Twitter sitesi verilebilir. Bu sayfada blog yazilar1 140 karakterle
sinirlandirilmis olup kullanicilar, iletmek istedikleri mesajlar1 bir veya iki climle ile
ifade etmek durumundadirlar. 140 karakter kisitlamasi daha sonra arttirillarak site
kullanicilarin istedigi dlcekte hayatina devam etmektedir. Mikroblog sayfalarindaki
yazilar oldukga hizli bir sekilde yayilmaktadir ve ¢ogunlukla haber veya bilgi aktarimi
i¢in kullanilmaktadirlar (Cingiz ve Diri, 2012, s.1).

Mikroblog sayfalarinda bilgi son derece hizli degisir ve son derece hizli yayilir.
Ayrica mikroblog sayfalarina cep telefonu ve tablet gibi mobil cihazlarla
ulagilabilmesi kolay oldugundan dolayi, kullanicilarin diinyadaki gelismelerden
aninda haberdar olmasini saglanir. Bu yilizden mikroblog sayfalar1 son yillarda en ¢cok

ilgi goren sosyal medya platformu haline gelmistir (Yazici, 2014, s.54).

Pinterest, Tumblr ve Yammer gibi sosyal medya platformlar mikrobloglara
verilebilecek diger 6rneklerdendir. Yammer digerlerinin aksine sadece is ortamlarinda
kullanilmakta, firmalarin kendi igerisinde anlik iletisim kurmasini saglamaktadir
(Yazicy, 2014, s.54).

Mikrobloglar SMS ile benzer bir yapiya sahiptir. Mikrobloglarda da SMS
iletilerinde oldugu gibi kisiler, paylasimi gormesini istedigi kisileri kendisi belirler.
Dolayistyla bu sosyal medya platformlarinda gonderilerin herkes acik mi1 olacagi

yoksa belirlenmis arkadas veya tanmidiklarla m1 sinirli tutulacagi kisinin kendisine
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baghdir. Herkes agik olan iletilerde isteyen herkes yorum yapabilir ve isterse kisi
paylasilan o iletiyi kendi sayfasinda da paylasabilir ancak asil ileti sayfasina bir
miidahalede bulunamaz. Bu 6zellikler dolayistyla mikrobloglar, sosyal ag sitelerinden
farklidir (Akar, 2011, s.23).

2.7.5. Podcasting

Podcast kelimesine bakildiginda, Apple firmasinin iPod cihazindan gelen “pod”
ve Ingilizcede yaymlamak anlamia gelen “broadcast” kelimesinin birlestirilmesi ile
meydana getirilmistir. Istenildiginde “herhangi bir ses dosyasmin RSS araciligiyla
paylasilmasini saglayan bir sistem” olarak, ilk olarak The Guardian gazetesi teknoloji
yazart Ben Hammersley tarafindan kesfedilmis Subat 2004 yilinda kullanilmaya
baslanmustir (Akar, 2011, s.106).

Podcast, “radyo, televizyon ve benzeri programlardan istenilen bir tanesinin
internet  araciligiyla izlenebilmesini ve kisisel medya oynaticilarindan
goriintiilenebilmesini saglamaktadir” (Iyiler, 2009, s.16).

Podcast, sayisal kayit anlamima gelmektedir. Kullanicilar Podcast araciligiyla
istedikleri zaman, istedikleri ses veya goriintii Programlarint kullanabilmektedir.
Boylece kullanicilarin, geleneksel medya Sayfalarinda bulunan uygulamalar diginda,
izleyip-dinleyebilecekleri program Tercihleri bulunmaktadir. Podcast servisleri
araciligiyla, zaman ve yer engellemesi olmadan her bilgiye erismek miimkiindiir
(Iyiler, 2009, s.16).

Aktif kullanimli olarak Podcasting yayinlar1 ¢ogunlukla diger sosyal medya
araglart kullanilarak yapilmaktadir. Yayinlara ulasmak icinde siirekli bir ¢evrimigi
durumunu gerektirmez, yayin sonrasi da izlenebilir olmasi bu sosyal medya aracinin
onemli avantajlarindandir. Ozellikle kurumlarin reklam yayinlarinda dikkate deger bir

yere sahiptir (Kocabay, 2007, s.124).
2.7.6. Medya Paylasim Siteleri

Fotograf, belge, video ve sunum paylasimi sosyal medya ve internet kullananlar
tarafindan yaygin olarak kullanilmaktadir. Kisilerin birbirleriyle resim, belge, video
ve miizik paylasimlarinda bulunarak sohbet ettikleri bu sosyal mecralar igerik
paylagim sitelerini olusturmaktadir. Bu siteler insanlar tarafindan iicretsiz olarak

kullanicilarin resim, belge, video sunularimi rahatlikla yiikledikleri, paylastiklar1 ve
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muhabbet ettikleri ortamlardir. Bu ylizde medya paylasim siteleri hem ¢ok popiiler
hem de en ¢ok ziyaret edilen sayfalardir (Akar, 2011, 5.92).

Medya paylasim siteleri son yillarda insanlar tarafindan ¢ok kullanilan sosyal
medya ortamlar1 olmaktadir. Flickr ve Picasa, Web Albums gibi sosyal medya
platformlarima fotograf yiiklemeyi, insanlara paylasima a¢mayi, onlara yorum
birakmayi ve tartismayi saglamaktadir. Youtube vb. sayfalar ise ayn1 gorevleri sadece
video igerigiyle yapmaktadir. Farkli sosyal medya sayfalar1 pek ¢ok degisik alternatife
ev sahipligi yapabilmektedir. Resim ve video paylasim sayfalar1 teknik veri degil
bireylerin kolay ve fiicretsiz bir sekilde fotograf ve hareketli gorseller internette
yayinlamasina firsat sunmaktadir (Akar, 2011, 5.92-93).

Video paylasimi denildigi insanlarin aklina gelen ilk gelen sitelerden birisi olan
Youtube, 15 Subat 2005 yilinda "Kendini Yayinla" fikrini benimseyerek ortaya
konmus bir paylasim sitesi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ayni zamanda bu siteye ilk
video 23 Nisan 2005 tarihinde aktarilmistir. 2006 yilinda sitenin pazarda ki pay1 da
ongoriilerek Google tarafindan 1.65 milyar dolara Google’a devri gergeklestirilmis ve
bu sayede dahada gelistirilerek son yillarda diinyanin en biiyiik video arama motoru

ek olarakta ikinci bitylik arama motoru konumuna gelmistir (Gliney, 2015, s.17).
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UCUNCU BOLUM
PAZARLAMA iLETIiSiMI ACISINDAN COVID-19 PANDEMI

SURECINDE HAVA YOLU ISLETMELERININ SOSYAL
MEDYA KULLANIMINA YONELIK BIR ARASTIRMA

3.1. Metodoloji

3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Covid-19 pandemisinin ortaya ¢ikisi ile birlikte insanlarin viriis bulasindan
korunabilmek icin evlerine kapanmasinin, sosyal medya kullanimini da artirdiginm
sOylemek miimkiindiir. Pandemi siirecinde isletmelerin de faaliyetlerini olabildigince
internet ve sosyal nmedya lizerinden gergeklestirmeye  yoneldiklerini

gbzlemlenebilmektedir.

Bu calismada Covid-19 siirecinde hava yolu seyahat firmalarinin sosyal medya
kullanim1 yoluyla hizmet alicilara ya da yolculara ne mesajlar verdigi, igerik analizi
ile incelenmistir. Tiirk Hava Yollar1 ve Emirates isletmelerinin sosyal medyay1
kullanarak Covid-19 siirecinde verdikleri mesajlar pazarlama iletisimi agisindan
kategorize edilecektir. Pandemi siirecinin etkilerinin yogun yasandigi donemler olarak
nitelendirilebilen 2020’nin Mart-Nisan-Mayis-Haziran-Temmuz-Agustos aylarinda,
THY ve Emirates isletmelerinin, Facebook, Twitter ve Instagram hesaplarinda yer alan

paylasimlari incelenmistir.

3.1.2. Arastirmanin Yontemi

Son yillarda 6zellikle sosyal medya platformlarinda yer alan isletmelerin en
onemli giindem maddelerinden biri de sosyal medyada gosterdikleri basarinin
Olclilmesidir. Sosyal medya platformlarinda yer alan bir ¢ok isletme, marka, kar amaci
giitmeyen kurum ya da kuruluslar, Druckerin (1998) “Ol¢mediginizi
Yonetemezsiniz” hipotezi ile hareket etmektedirler (Drucker, 1998). Bu nedenle
sosyal medya pazarlamasinin ve sosyal medya pazarlama iletisiminin basarisini
Olcmek, Olgiim kriterlerini belirlemek ve elde edilen bilgilere gore sosyal medya

pazarlamasini yonlendirmek daha da 6nemli hale gelmistir.

43



Tim bu gelismeler de goz oniinde bulundurularak arastirmada, pazarlama
iletisimi agisindan Tiirk Hava Yollar1 ile Emirates’in sosyal medya platformlarindaki

paylasimlari, igerik analizi yontemi ile taranmis, incelenmis ve analiz edilmistir.

Icerik analizini, “mesaj degeri tasiyan her tiirlii verinin bir ama¢ dogrultusunda
taranmasi, kategorilere ayrilmasi, Ozetlenmesi ve bulgularin arastirma amaci
dogrultusunda analiz edilmesi ve yorumlanmasi islemlerini igeren bilimsel bir

arastirma yontemidir” seklinde ifade etmek miimkiindiir (Basfirinci, 2008, s.53).

Aragtirma siirecinde, ESOMAR’1n Pazar ve Sosyal Arastirma Pratikleri Kodu
dikkate alinmistir. ESOMAR, ortaya konan arastirmanin kamu igerisinde
giivenirliligini  siirdirmek amaciyla temel etiksel ve mesleki standartlar

diizenlemektedir (ESOMAR, 2016, s.5).

Arastirmada havacilik sektoriinde faaliyet gosteren iki hava yolu igletmesinin,
Diinya Saglik Orgiitii tarafindan Covid-19’un pandemi ilan edildigi tarih olan 11 Mart
2020 ile 31 Agustos 2020 tarihleri arasinda, sosyal medya araci olarak kullandigi

Facebook, Twitter ve Instagram hesaplarinda yer alan paylasimlar analiz edilmistir.

3.1.3. Evren ve Orneklem

Diinya’da irili ufakli pek ¢ok hava yolu isletmesi olmasina ragmen, hepsini
zaman ve maliyet agisindan incelemek imkansizdir. Bu nedenle, havacilik sektoriinde
faaliyet gosteren iki hava yolu isletmesi olan Tiirk Hava Yollar1 ve Emirates 6rnek
olarak secilmistir. Bunun baslica nedeni; bu isletmelerin hava yolu tasimaciligi
sektorlinde sosyal medyayi etkin kullanan iki isletme olmasidir. Bir diger neden ise

THY nezdinde hem yerel hem de kiiresel icerikleri inceleme sansinin elde edilmesidir.
3.1.4. Veri Toplama Araci ve Analizi

Calismada, Tiirk Hava Yollar1 ile Emirates’in, Covid-19 pandemisinin yogun
donemi olarak nitelendirilebilecek 11 Mart 2020 ile 31 Agustos 2020 arasinda,
isletmelerin Facebook, Twitter ve Instagram hesaplarindaki paylasimlarinda yer alan
icerikler incelenmis, 6zetlenmis ve bulgular yorumlanmastir.

Bu amagla paylagimlar igerik analizi yardimiyla kategorize edilmis ve Covid-19
siirecinde isletmelerin pazarlama iletisimini nasil gerceklestirdikleri anlagilmaya
calisilmigtir. Ayrica iki isletmenin paylagimlart karsilagtirmali olarak da

degerlendirilmis, benzerlikler ya da farkliliklar ortaya konmustur.
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3.1.5. Arastirmanin Simirhliklar:

e Arastirma sivil hava ulagtirma sektdriinde yolcu ve kargo tasimaciligi yapan
Tiirk Hava Yollar1 ve Emirates hava yolu isletmeleri ile sinirlandirtlmistir.

e Arastirma 11 Mart 2020 ile 31 Agustos 2020 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir.

e Arastirmada hava yolu islemelerinin sosyal medya iizerinden pazarlama
iletisimi  gerceklestirdikleri Facebook, Twitter ve Instagram ile

siirlandirilmstir.

3.2. Bulgular

3.2.1. THY ve Emirates Isletmelerinin Facebook Paylasim Icerikleri

Calismaya konu olan uluslararasi hava yolu isletmeleri olan Tiirk Hava Yollar
ve Emirates Havayollari’'nin Facebook hesaplar1 incelendiginde toplam takipgi ve
begeni sayilarinin birbirlerine ¢ok yakin oldugu gozlemlenmistir. Bu durum da iki
hava yolu isletmesinin hava yolu tasimaciliginda rakip olduklar1 kadar sosyal medya
hesaplarinda da aktif olarak rekabetlerinin devam ettigi gortilmiistiir. Tablo 1’de iki
isletmenin Facebook’ta yapmis olduklar toplam begeni sayisi ve takipgi sayilari
verilmistir.

Tablo 1. Tirk Hava Yollart ve Emirates Havayollari’nin 02.11.2020 tarihi itibariyle
Facebook begeni ve takipci sayist ( Tablo yazar tarafindan olusturulmustur)

Hava Yolu Sirketi Begeni Sayis1 Takipc¢i Sayisi
Tirk Hava Yollar1 A.O. 10.652.168 10.643.760
Emirates Hava Yollari 10.682.127 10.811.801

Kaynak : Facebook, Twitter ve Instagram etkilesim verileri ile analiz edilmistir.

Tablo 1 incelendiginde Tiirk Hava Yollar ile Emirates’in 02.11.2020 tarihi
itibariyle Facebook begeni ve takipgi sayilarinin birbirlerine ¢ok yakin diizeyde
seyrettigi goriilmektedir. Tiirk Hava Yollari’nin begeni sayisi 10.652,168 iken
Emirates’in 10.682,127 olarak ortaya c¢ikmaktadir. Aradaki fark yaklasik olarak
30.000 begeni diizeyindedir. Yine ayni sekilde takip¢i sayilari incelendiginde Tiirk
Hava Yollar’nin takip¢i sayis1 10.643,760 iken Emirates’in ise 10.811,801 takipciye
sahiptir. Aradaki farkin 168.000 civarinda oldugu goriilmektedir. Buna gore her iki
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isletmenin hem begeni sayis1 hem de takip¢i sayisinin birbirine yakin oldugunu ifade

etmek mumkiindr.

11 Mart 2020 tarihi itibari ile Covid-19 salgininin kiiresel bir pandemiye
doniismesi ve Diinya Saghk Orgiitii’niin bunu tiim diinyaya ilan etmesi sonucunda
birgok tilke gerek ticari agidan gerekse tasimacilik sektorii agisindan oldukga zor bir
doneme girmistir (Ustiin ve Ozgiftci, 2020, s143-145). Bu siiregte cogu iilke hem
giimriik noktalarinda hem tilke giris ¢ikislarinda hem de tilkelerinde bulunan halklara
zorunlu olarak belirli kisitlamalar getirmek durumunda kalmistir. Bu kisitlamalardan
en ¢ok etkilenen isletmeler ise tagimacilik sektoriinde faaliyet gosteren hava yolu
isletmeleridir. Glimriiklerin ve ticari faaliyetlerin uluslararasi alanda yavaslamasi ve
ayn1 zamanda iilke giris c¢ikislar ile birlikte i¢ hat seferlerinin de iptal edilmesi, bu
isletmeleri oldukea sikintili siireglere itmistir. Bu esnada birgok hava yolu isletmesi
seferlerin durdurulmasi nedeniyla bilet iadeleri yapmis veya agik bilet uygulamasina
geemek durumunda kalmistir. Bu tarz olumsuz kosullarda hava yolu isletmelerinin
almis oldugu aksiyonlarin yolcu memnuniyetini de etkiledegini sdylemek
miimkiindiir. Bu olumsuz kosullarda bir¢ok isletme gibi hava yolu isletmeleri de
sosyal medya hesaplarindan bir¢ok haber, bilgilendirme, duyuru ve satin alinmis

biletler hakkinda yolcularina ve tiim kamuoyuna icerikler paylagsmislardir.

Tablo 2, Tiirk Hava Yollar1 ve Emirates Hava Yollar1 tarafindan 11 Mart 2020
ile 31 Agustos 2020 tarihleri arasinda Facebook'ta yapilmis olan paylagimlarin
igeriklerini gostermektedir.

Tablo 2. THY ve Emirates Facebook paylasim icerikleri ve %’lik oranlar1 (Tablo
yazar tarafindan olusturulmustur)

Icerik T'g(l:lllj :}lva Emirates THY oran (%) Emlr?g/c(e) ‘;’ oran
Haber 59 63 31,9 35,8
Duyuru 75 58 40,5 33,0
Destinasyon 31 38 16,8 21,6
Kampanya 12 5 6,5 2,8
Sponsorluk 0 9 0,0 51
Kutlama 8 3 4,3 1,7
Toplam 185 176 100 100

Kaynak : Facebook, Twitter ve Instagram etkilesim verileri ile analiz edilmistir.

46



Tablo 2 incelendiginde iki hava yolu sirketinin facebookta yapmis olduklari
paylasimlarin igeriklerine gore siralamasi ve bu siralamaninda %’lik olarak
oranlandigr gorilmektedir. Covid-19 viriisiiniin diinya geneli pandemi olarak
nitelendirilmesinden sonra Tablo-2’de de goriilecegi tizere THY ’nin haber ve duyuru
paylasimi Emirates’e gore olduk¢a fazla olarak ortaya ¢ikmaktadir. Yeni
destinasyonlarin ve mevcut destinasyonlarin paylagiminda ise Emirates sirketinin az
bir farkla THY oOnilinde oldugu tabloda belirtilmistir. Kampanya igerikleri
incelendiginde ise THY daha fazla kampanya sunarak Emirates’in 6niine gegmektedir.
Burada deginilmesi gereken en 6nemli nokta ise pandemi siirecinde en On safta viriis
ile miicadele eden ve viriis bulagan insanlarin tedavilerinde 6nemli rol oynayan saglik
calisanlarina kamu-6zel sektor ayirt etmeksizin THY nin %40 indirim kampanyasi
sunmasidir. Emirates boyle bir imkan sunmamis fakat farkli kuruluslara sponsorluk

hizmetlerinde bulundugunu agiklamaistir.

THY ve Emirates Paylasilan icerik Karsilastirilmasi
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Grafik 3. THY & Emirates Paylasilan Icerik Karsilastirmas: (Grafik yazar
tarafindan olusturulmustur)

Kaynak : Facebook, Twitter ve Instagram etkilesim verileri ile analiz edilmistir.

Grafik 3, Tablo 2 referans alinarak olusturulmustur. Grafik 3’te THY & Emirates
tarafindan paylasilan igeriklerin karsilastirmasi yapilmistir. Boylece paylasimlarin
%/’lik oranlarinin daha net anlagilmasinin saglanmas1 hedeflenmistir. Tablo 2 ve Grafik
3 incelendiginde, THY ve Emirates isletmelerinin, pazarlama iletisimi agisindan
sosyal medya platformu olan Facebook’u aktif olarak kullandiklar

gozlemlenmektedir. Ozellikle iki hava yolu isletmesi de 2020 y1l1 Mart-Agustos aylart
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arasinda Covid-19 pandemi siirecinin de etkisiyle Halkla Iliskiler ve Miisteri iliskileri
stireglerini yapmis olduklar1 paylasimlarla ve mevcut igerik bilgilendirmeleri ile iyi
yonettikleri ve yonetmeye devam ettikleri goriilmiistiir. THY *nin 6zellikle Milli Birlik
ve Beraberlik diislincesiyle gerceklestirmis oldugu 18 Mart Canakkale Sehitleri i¢in
saygl ve anma ucusu ile 19 Mayis Genglik ve Spor Bayrami i¢in gergeklestirdigi saygi
ve anma uguslari, Tiirk Milleti’nin yiiregine dokunan etkinlikler ve paylasimlar olarak

One ¢ikmustir.

3.2.2. THY ve Emirates Isletmelerinin Twitter Paylasim icerikleri

Sosyal medya uygulamalarinda en fazla kullaniciya sahip olan bir diger sosyal
paylagim sitesi ise Twitter’dir. Bu baslik altinda ¢alismaya konu olan iki hava yolu
sirketinin Twitter paylasimlart ve paylasim igerikleri incelenerek paylasimlarin
etkilesimleri ile ilgili veriler degerlendirilecektir.

Tablo 3. Tiirk Hava Yollar1 ve Emirates Havayollari’nin 02.11.2020 tarihi itibariyle
Twitter takipei sayilart (Tablo yazar tarafindan olusturulmustur)

Hava Yolu Sirketi Twitter Takipci Sayis1
Tiirk Hava Yollari 1,6 milyon
Emirates 1,4 milyon

Kaynak Facebook, Twitter ve Instagram etkilesim verileri ile analiz edilmistir.

Tablo 3’te THY ve Emirates’in Twitter hesaplarinin 02.11.2020 tarihli toplam
takipci sayilart verilmistir. Twitter gibi olduk¢a genis bir sosyal medya platformunda
1 milyonu asan takip¢i sayisina ulagsmak boyle isletmeler i¢in kolay gibi goriilsede
takip¢i sayilart aym1 klasmanda yer alan diger isletmelere gore olduk¢a fazladir.
Twitter takip¢i sayilar1 arasinda ki 200 bine yakin fark ise bu platform igin
azimsanmayacak bir farktir. Twitter hesaplari incelendiginde ortaya ¢ikan en 6nemli
detay ise THY nin kendisini “Diinya’nin en fazla iilkesine ve destinasyonuna sahip
olan hava yolu kurulusu’ olarak tanitmasidir. Bu bilgiden de anlasilacag iizere THY,
Emirates karsisinda daha fazla iilkeye ve daha fazla destinasyona sahip oldugunu
gostererek ayni1 zamanda, hava yolu isletmeleri arasinda bu alandaki iistiinliigiinii 6n

plana ¢ikarmaktadir.
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Tablo 4. THY ve Emirates Twitter paylasim igerikleri ve %’lik oranlar1 (Tablo yazar
tarafindan olusturulmustur)

Icerik TI;F(I:HI: lz;va Emirates THY oran (%) Emirates oran (%o)
Haber 49 67 28,8 45,0
Duyuru 68 40 40,0 26,8
Destinasyon 35 31 20,6 20,8
Kampanya 7 2 4,1 1,3
Sponsorluk 0 5 0,0 3,4
Kutlama 11 4 6,5 2,7
Toplam 170 149 100,0 100,0

Kaynak : Facebook. Twitter ve Instagram etkilesim verileri ile analiz edilmistir.

THY ve Emirates Paylasilan icerik Karsilastiriimasi
(%)
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Grafik 4. THY & Emirates Twitter Paylasilan Icerik Karsilastirmasi (Grafik yazar
tarafindan olusturulmustur)

Kaynak : Facebook, Twitter ve Instagram verileri ile analiz edilmistir.

Twitter platformunda icerik paylagimlari her iki isletme i¢in de incelendiginde
Tablo 4’teki sonuglar ortaya ¢ikmaktadir. Tablo 4’iin daha iyi anlasilabilmesi igin
Twitter paylasim igeriklerinin %’lik oranlarimi igeren Grafik-4 hazirlanmistir.
Isletmelerin Twitter hesaplar1 ve paylasim igeriklerinin oranlar1 karsilastirildiginda
Emirates daha ¢ok kurulusu ve kuruldugu iilke olan Birlesik Arap Emirlikleri ile ilgili
haber paylasimi yaparken, THY ise agirlikli olarak Twitter platformununda miisteri
iligkileri ve duyuru/bilgilendirme paylasimlarina yer vermistir. Twitter’da Emirates en
cok etkilesim aldig1 paylagimlar ise diinyaca {inlii futbol takimlarina yapmis oldugu

sponsorluklar ile ilgili paylagimlardir. Twitter platformu Facebook’a gére daha fazla
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kitleye ve Z kusagina hitap ettiginden, bu tarz diinyaca iinlii kuliiplere yapilan
sponsorluklar Twitter gibi bir platformda oldukg¢a giindem olmustur. Ayrica Birlesik
Arap Emirlikleri’nin baskenti olan ve Diinya’nin bir¢ok bdlgesinden turist agirlayan
Dubai ve Dubai’de bulunan diinyanin en yiiksek binasi olarak yerini koruyan Burj
Khalifa Kulesi sponsorluklardan sonra Twitter paylasimlari igcersinde en ¢ok etkilesim
alan Emirates paylasimlarindan oldugu gozlemlenmistir. Emirates Twitter
paylasimlarinda nitelikli haber olarak goriilebilecek bazi tasimacilik paylasimlarinda
da bulunmustur. Bunlarda Covid-19 pandemi siirecinde lojistik ve tedarik zincirinde
aksama yasanmamasi i¢in gerek Birlesik Arap Emirlikleri’ne gerekse komsu iilkelere
sivil toplum Orgiitleri tarafindan yapilan insani yardimlarin tasimaciliginin lojistik ve
kargo destegininin verildigini gosteren paylasimlar yapmasidir. THY ise bu siirecte
yurtdisinda bulunan Covid-19 viriisii ile temasl ya da temassiz ayirt etmeksizin
Tiirkiye Cumhuriyeti vatandaslar1 basta olmak {izere birgok iilke vatandasinin hig¢bir
ticret talep etmeden iilkelerine donmelerini saglamistir. Twitter paylasimlarinda bu
duruma yer veren THY nin bu paylasimlar1 olduk¢a fazla etkilesim almis olsada
agirlikli olarak duyuru ve bilgilendirme paylasimlarina yer verildiginden bu haberler

yerli yayin organlari diginda ¢ok fazla diinya giindeminde yer bulamamustir.

3.2.3. THY ve Emirates Isletmelerinin Instagram Paylasim Icerikleri

Facebook ve Twitter gibi sosyal medya platformlarina benzerlik gésterse de
aslinda tamamen farkli bir etkilesim yontemi kullanmasiyla ortaya ¢ikan bir diger
sosyal medya uygulamasi ise Instagram’dir. Instagram’i diger sosyal medya
platformlarindan farkli kilan en 6nemli etmen ise Facebook ve Twitter’da yapilan
paylasimlarin hem gorsel hem metinsel olarak paylasilmasindan farkli olarak
Instagram dogrudan gorsel paylasim yaparak kullanicilarin ya da tiiketicilerin
dogrudan sosyal medya ile iletisime gegmesini saglamaktadir. Instagram’da paylasilan
gorsellerin agiklama kisminda bulunan metinleri oldukga kii¢iik oldugundan ilk hedef

tiikketicinin ya da sosyal medya kullanicisinin gorsel hafizasina etki etmektir.

Tablo 5. Tiirk Hava Yollar1 ve Emirates Havayollari’nin 02.11.2020 tarihi itibariyle
Instagram Takipgi Sayilar1 (Tablo yazar tarafindan olusturulmustur)

Hava Yolu Sirketi Instagram Takipc¢i Sayisi
Tiirk Hava Yollari 1,8 milyon
Emirates 5,4 milyon

Kaynak : Facebook, Twitter ve Instagram etkilesim verileri ile analiz edilmistir.
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Tablo 5’te iki hava yolu isletmesinin 02.11.2020 tarihli Instagram takipgi
sayilar1 yer almaktadir. Tablo 5’de de goriildiigii tizere THY ve Emirates isletmelerinin
sosyal medya platformlarindaki en biiyiik takipg¢i sayis1 farkinin Instagram’da oldugu
gorilmektedir. Arada bulunan 3,5 milyonu geg¢en fark Emirates’in Instagram
tizerinden yapmis oldugu paylagimlarin daha fazla etkilesim aldigin1 gostermektedir.

Tablo 6. THY ve Emirates Instagram paylasim igerikleri ve %’lik oranlar1 (Tablo
yazar tarafindan olusturulmustur)

icerik Tiirk Hava Emirates THY oran Emirates oran

Yollari (%) (%)
Haber 51 59 30,4 35,1
Duyuru 63 54 37,5 32,1
Destinasyon 32 36 19,0 21,4
Kampanya 12 5 7,1 3,0
Sponsorluk 0 11 0,0 6,5
Kutlama 10 3 6,0 1,8
Toplam 168 168 100 100

Kaynak : Facebook, Twitter ve Instagram etkilesim verileri ile analiz edilmistir.

THY ve Emirates Paylasilan icerik Karsilastiriimasi
(%)
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Grafik 5. THY & Emirates Instagram Paylasilan Icerik Karsilastirmasi (Grafik yazar
tarafindan olusturulmustur)

Kaynak : Facebook, Twitter ve Instagram etkilesim verileri ile analiz edilmistir.

Instagram platformunda igerik paylasimlar1 her iki isletme i¢in de incelendiginde
Tablo 6’daki sonuglar ortaya ¢ikmaktadir. Tablo 6’nin daha iyi anlagilabilmesi igin
Instagram paylasim igeriklerinin %’lik oranlarini igeren Grafik-5 hazirlanmistir. THY

ve Emirates igletmelerinin Facebook, Twitter ve Instagram hesaplarindaki paylagimlar
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analiz edildiginde iki isletmenin de birbirine ¢ok yakin sayida paylasim yaptigi
goriilmiistiir. Fakat Emirates Havayollari’nin diinyaca tinlii futbol kuliiplerine yapmis
oldugu sponsorluklar ve Dubai’de bulunan Burj Khalifa Kulesi gibi turizme yonelik
yapmis oldugu gorsel paylasimlar neticesinde takipgi sayist THY 'na gore tam 3 kat
arttirmistir. THY Brand Finance tarafindan yapilan Tiirkiye’ nin en degerli 100 sirketi
arasinda liderligini yillardir siirdiiriiyor olsa da Instagram iceriklerinin de agirlikli
olarak duyuru ve bilgilendirme olmasi neticesinde gerekli etkilesimi alamamustir.
Asya ve Avrupa kitalar1 arasinda koprii konumunda bulunan ve ayn1 zamanda Asya,
Avrupa ve Afrika anakaralarinin kesisim noktasinda bulunan ve bdylece hem
jeostratejik hem jeopolitik konumu itibari ile Diinya’da ender bir cografyaya sahip
olan Tiirkiye’nin en 6nemli hava yolu isletmesi olan Tiirk Hava Yollari, Tiirkiye nin
hem deniz turizmi hem de Kkiiltiirel turizm acisindan en onemli bolgeleri ile ilgili
paylasimlarda bulunmus olsada Emirates sirketinin AC Milan, Arsenal FC, Asya
Futbol Konfederasyonu, Olympiacos FC, Real Madrid, S.L. Benfica ve The Emirates
FA Cup gibi diinyaca iinlii kuliip ve organizasyonlara yapmis oldugu sponsorluklar ile

Instagram’da 6ne ¢ikmaktadir.

3.2.4. THY ve Emirates Isletmelerinin 11 Mart-31 Agustos 2020 Paylasim
Icerikleri

Tablo 7’de kronolojik olarak THY ve Emirates’in 11 Mart 2020 ve 31 Agustos
2020 tarihleri arasindaki paylasim igerikleri ortaya konmaktadir. Isletmelerin
Facebook, Twitter ve Instagram hesaplarindaki paylasimlar dikkate alinarak,

kategorilere ayrilarak yapilmistir.

Tablo 7. THY ve Emirates Kronolojik olarak Sosyal Medya Paylasimlar1 11
Mart-31 Agustos 2020 ( Tablo yazar tarafindan hazirlanmaistir.)

Tarih THY Sosyal Medya Emirates Sosyal Medya
(Mart-Agustos) Icerikleri Icerikleri
11-15 Mart Hepa Filtre ve giivenli ucus Hepa filtre ve hijyen haberi
haberi
15-17 Mart Bilet iade ve acik bilet Ugus iptalleri ile ilgili duyurular
duyurulari
Birgok iilkeye ugus iptali ve Aktif olan uguslarin
17-20 Mart bilet iadeleri hakkinda sterilizasyonlar1 ve Hepa filtre
bilgilendirme duyurulari hakkinda bilgilendirme duyurulari
25-30 Mart I¢ hatlar seferlerinin iptalive ~ Komsu iilkelere ilag ve yiyecek

bilet iadeleri / acik bilet

yardimu ile ilgili haberler
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hakkinda bilgilendirme

duyurulari
1-2 Nisan Biletlerin mil puanina Biletlerin Skyward mile
doniisiimii doniigiimii
2-14 Nisan Mevcut biletlerin 6 ay Mevcut biletlerin 2 yil boyunca
statlisiiniin korunacag1 korunabilecegi hakkinda
hakkinda bilgilendirme bilgilendirme duyurusu
duyurusu
15-20 Nisan Saglik ¢alisanlarina destek Ugus oncesi yolculara Covid-19
mesaj1 Saglikeilar giinii PCR testi yapilacagi hakkinda
kutlamasi ve 23 Nisan 6zel bilgilendirme duyurusu
ugusu hakkinda
bilgilendirme
23-30 Nisan 23 Nisan Ozel Ucusu ve Emirates Vakfi yardimlari ve
Gokyiiziine Diinya’nin en Covid-19 pandemisi boyunca
biiyiik Tiirk Bayragi’nin verdigi destekler hakkinda haber
acilmasi haberi
1-20 Mayis 19Mayis Ozel Ugusu- Sokaga ¢ikma kisitlamalari
TK1919 Hatira Bilet nedeniyle Emirates online

Uygulamasi ve sokaga ¢ikma
yasagi nedeniyle evde kalan
insanlara sevilen ikramlarin
tariflerinin verilmesi haberi

alisveris kanallarinda mile
kullanimu ile ilgili haber

Mayrs-Haziran ayr donemlerinde Covid-19 pandemisinin pik yapmasi Diinya geneli
tilkelerin almis oldugu sokaga ¢ikma kisitlamalar: dogrultusunda uguslar
gerceklesmedigi icin paylasilan icerikler gidilen destinasyonlarin dogal giizellikleri

ile ilgili gorseller ile simirlt kalmistir.

8 -15 Haziran

Belirli araliklarla ucuslarin
gerceklestirilebilecegi ve
tiim saglik ¢alisanlarina %40
bilet indirimi

Diinyaca iinlii futbol kuliipleri ile

sponsorluk anlagmas1 ve Diinyaca

tinlii futbolcularin Emirates
araciligi ile Covid-19 ile ilgili
sosyal destek mesajlar icerek
haber paylasimlari

19-28 Haziran

Eurocontrol noktasinda
bulunan en fazla ugusa sahip
ve covid-19 dénemi en ¢ok
tercih edilen hava yolu
sirketi olunmasi haberi

Yeni sponsorluk anlagmalari ve

yeni destinasyonlarin eklendigi ile

ilgili paylasimi

1-20 Temmuz

Ucretsiz hijyen paketleri ve
temazsiz bagaj teslimati
haberleri

Bilet sahibi miisterilerin Covid-19

tibbi harcamalarina ticret destegi

20-30 Temmuz

Mevcut biletleri farkl
destinasyonlarda kullanma
avatajiin saglanmasi ve
biletlere %15’e varan deger
kazanci paylasimi

Tripadvisor tarafindan 4.kez iist

iiste Diinya’nin En 1yi1 First Class

hava yolu kurulusu segilmesi
paylagimi
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1-14 Tiirkiye’nin sehirlerini Amerika Birlesik Devletleri’nde 7

Agustos tanitan Tiirkce yeni destinasyon duyurusu ve
#bulusmavakti Ingilizce Kabin ekibinin yolculuklarda
#meetagain etiketi ile mevcut  kisisel koruyucu ekipman (PPE)
destinasyonlarin paylasimi ile hizmet verecegi haberleri
15-31 Agustos Milli Birlik ve Beraberlik #emiratiwomensday etiketi ile
igeren paylasimlar, 30 Emirates’te ¢alisan kadin Kabin
Agustos Zafer Bayrami ekibi ve yer hizmetleri
paylasimi ve Tiirkiye’nin personellerinin Covid-19
sehirlerini tanitan etiket ile  doneminde gosterdikleri caba i¢in
mevcut destinasyonlarin Ozel bir giin ve hafta seklinde
paylagimina devam edilmesi kutlanmasi

Kaynak : Facebook, Twitter ve Instagram etkilesim verileri ile analiz edilmistir.

Kronolojik olarak paylasimlar, tarihleri ve igerikler incelendiginde agirlikli
olarak Tiirk Hava Yollar1 ve Emirates Hava Yollari’'nin ayni donemlerde benzer
paylasimlarda bulundugu goriilmiistiir. Tiirk Hava Yollari’nin Tirkiye’nin Milli
Bayram’larinda Zafer Giinleri’'nde yapmis oldugu ucuslar ve paylasimlarin Tirk
Milleti’nin Milli Birlik ve Beraberlige dair olan ve ¢ok dnem verdigi bu 6zel giinlerde
yapilmasi, Tirk miisteri potansiyeli ve pazarlama iletisimi acisindan Ozellikle
Tiirkiye’deki miisterilerin kazanilmasinda 6nemli rol oynadigi gézlemlenmektedir.
Saglik calisanlarina yapilan %40°’lik indirimler, biletlerin iptali yerine farkl
destinasyonlarda kullanilabilir olmasi ve %15’e varan deger kazanglar1 pazarlama
iletisim ve sosyal medya iletisiminin dogru kullanimi ile olumlu sonuglarin ortaya
ciktigini gormek miimkiin olmustur. Tiirkiye basta olmak iizere Diinya iizerinde
pazarlama iletisimi agisindan Tiirk Hava Yollari, Covid-19 pandemisi siirecinde
ozellikle miisterileri ile etkin ve etkili bir pazarlama iletisimi kurmustur. Pazarlama
iletisimi acisindan Facebook ve Twitter uygulamalarini, Tiirk Hava Yollari’nin etkili
ve dogru kullandigi goriilmektedir. Fakat ayni basariyr Instagram platformunda
gosterememistir. Emirates Hava Yollari’nin Diinyaca iinlii kuliipler ile ve marka
degeri yiiksek olan futbol ligleri ile yapmis oldugu sponsorluk anlagmalari, sponsor
olunan oyuncularin sosyal medya fenomeni olarak nitelendirilen sporculardan
olugmasi, Emirates Hava Yollari’nin bu platformda Tirk Hava Yollar’nin 6niine

gecmesine neden oldugu gozlemlenmistir.
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SONUC VE ONERILER

Diinyanin iki biiylik hava yolu isletmesi olan Tiirk Hava Yollar1 ve Emirates
Hava Yollar’nin Facebook, Twitter ve Instagram’da yapmis olduklar1 2020 yilina ait
11 Mart- 31 Agustos tarihleri arasindaki paylasimlar, igerikleri ve oranlari pazarlama
iletisimi agisindan incelenmistir. Arastirmanin sinirliliklarindan olan bu aylarda
Ozellikle kiiresel bir salgina doniisen Covid-19 siirecinin bu isletmeler tarafindan

sosyal medyada pazarlama iletisimi agisindan nasil yonetildigi incelenmistir.

Her iki isletme de belirledikleri pazarlama iletisimi stratejileri dogrultusunda
paylasimlarda bulunmus ve bu dogrultuda hitap ettikleri kesime gore etkilesim, begeni
ve takipei kazanmistir. Sosyal medya platformlarinda alinan bu etkilesim, begeni ve
takipgiler, her iki kurulusun pazarlama iletisimi ve sosyal medyanin aktif kullanimi
konusunda sirketlere giiven olustugu goriilmiis ve aldiklari etkilesimlerle Covid-19
pandemisi siirecinde basariya ulastiklar1 gézlemlenmistir. Her iki hava yolu isletmesi
de kiiresel alanda rakip olmalar1 ve Diinya genelinde benzer giindemlerin olmas1 géz
Oniine alindiginda, ayni giinlerde benzer paylasimlarda bulunmus ve bu dogrultuda

rekabet ortami1 sosyal medya platformuna da tasginmustir.

Son donemlerde 6zellikle Covid-19 pandemisi ile beraber literatiire giren bir
kavram olan Infodemi sosyal medyada sikca karsilasilabilecek bir durumdur.
Giiniimiizde bilgiye ulasmak olduk¢a kolaydir. Internetin hemen herkesin elinde
bulunan mobil telefonlar ve sosyal medya araglari ile kolay erisilebilir hale gelmesi,
dogru-yanlis ayirt etmeksizin her insanin bilgiye ulagsmasini ¢ok kisa siirelere kadar
indirgemektedir. Bu kosullar altinda bilginin dogrulugu tartisilan bir durumdur. Dogru
bilginin ¢ok kisa siirede yayilmas1 olumlu bir durum gibi goziikse de yanlis bilginin
cok kisa siirede yayilmasi olumsuzluklarin basinda gelmektedir. “Diinya Saglik
Orgiitii infodemiyi, bilgi kirliligi olusturarak; kolektif travma yaratmak, toplumlarin
psikolojini bozmak, toplumsal bagisikligi, direnci, giiveni veya tepkiyi ortadan
kaldirarak; insanlarin ve toplumlarin ruh ve beden sagligin1 bozmayr amaglayan bir
salgn tiirii olarak tanimlamistir” (WHO, 2010). Dogal olarak infodemi sosyal medya
platformlar1 araciligiyla ¢cok kolay yayilabilmektedir. Bu noktada her iki isletme de
infodemik bir ortam olusmamasi i¢in oldukca gayret géstermis ve bu durumu Covid19
pandemisinin de sebep oldugu karmasik ortamda iyi yonettikleri ve koordine ettikleri

goriilmiistiir. Bu nedenle iki hava yolu isletmesinin de ayni giinlerde sosyal medya
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platformlarinda benzer igeriklerde haber yayinlamalari infodemik bir ortamin 6niine

gecilmesi seklinde yorumlanabilmektedir.

Emirates Hava Yollari’nin bu denli yatirim almasi ve yatirim yapmasi sosyal
medya platformlarindaki etkisini de arttirmistir seklinde yorum yapmak miimkiindiir.
Fakat buna karsilik Tiirk Hava Yollari’na ait sosyal medya hesaplarinda yapilan
paylasimlar, insanlara dokunan, tiiketici-miisteri ile 1yi iletisim kuran, tutarl ve kararh
davranan, belirli hedefleri ve bu hedeflere adim adim yaklastigin1 gosteren
paylagimlardir. Bu da Tiirk Hava Yollari’'nin daha etkili bir pazarlama iletisimi
kurdugunun agik bir gostergesidir. Boylece Tiirk Hava Yollar sirketi sosyal medya
platformlarin1 yalnizca bir uygulama olarak gérmeyip basarili olabilmek ve etkin
pazarlama faaliyetlerini kullanabilmek i¢in insani bir olusum gibi degerlendirmis ve
bu degerlendirme neticesinde de miisterilerinin hayatlarinin 6nemli bir par¢asi olmay1
hedef olarak belirlemistir. Saglik ¢alisanlarina %40 indirim saglanmasi1 veya mevcut
satin almmig biletlerin Covid-19 pandemisi nedeniyle iptal edilmesi yerine farkli
destinasyonlarda kullanabilir oldugu bilgi ve duyurulularinin paylasilmasi pazarlama
iletisimi agisindan degerlendiriliginde sosyal medyayr bir insani yapi olarak
gordiigliniin ve misteri ile iligkilerin dogrudan temasmin bu platformlardan da
saglandigin1 gézlemlediginin bir gostergesidir. Emirates isletmesi maddi agidan daha
giiclii ve daha degerli bir isletme oldugundan Tiirk Hava Yollari’nin kullandig1 bu
etkili pazarlama iletisimine karsilik sponsorluklar ve ticretsiz PCR testleri ile

tiikketicisinin karsisina ¢ikmis ve bu alanda da basarili oldugu gézlemlenmistir.

Tiiketici ya da miisterilerin sosyal medya platformlar1 {izerinden Tiirk Hava
Yollar1 ve Emirates’e ait paylagimlara yapmis olduklart olumlu-olumsuz yorumlara
isletmeler tarafindan yapilan geri doniisler-cevaplar ve cevaplama hizlart miisteri ile
dogrudan iletisim agisindan 6nemli bir faktordiir. Emirates Hava Yollari’na gore Tiirk
Hava Yollar1 miisterileri ile bu geri doniislerle de iletisim kurdugu goriilmiis ve sosyal
medya yorumlari incelendiginde miisterilerin bu tutum ve davranistan hosnut
kaldiklar1 gozlemlenmistir. Miisteriler ile kurulan bu iletisim; sosyal medyada dilek,
Oneri ve sikayet gibi miisterilerce degerlendirilmis ve zaman zaman Tiirk Hava
Yollart’nin bu basarili iletisimi Twitter gibi diinya ¢apinda kullanilan sosyal medya

platformunun ana giindeminde yerini almistir.
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Covid-19 pandemi siirecinde insanlar hastahanelere gitmeye ¢ekinmektedir. Bu
cekincenin sebebi ise virlis testi esnasinda negatif iken pozitif olma korkusudur. Bu
durumu gozlemleyen Emirates Hava Yollarn seyahat edecek miisterilerine seyahat
oncesi Covid-19 PCR testinin kurum biinyesinde {icretsiz yapilacagini duyurmus ve
boylece miisterilerin giiven igerisinde ugus yapabilmelerini saglamistir. Yapilan
paylasimlar, pazarlama iletisimi agisindan degerlendirildiginde, bunun 6nemli bir

pazarlama iletisimi hamlesi oldugu gorilmiistiir.

Gerek Tiirk Hava Yollar1 gerekse Emirates Hava Yollari, havacilik sektoriiniin
rakip firmalari olmalarina karsin tiim miisterileri hem genel havacilik haberleri
hakkinda bilgilendirmis hem de kurumsal olarak kurum i¢i giincel gelismeleri
paylagmis, bu sayede miisterilerin yapmis oldugu sosyal medya yorumlarinda da

olumlu dontisler almislardir.

Havacilik sektdriinde 6nemli olan hususlar giivenli ve konforlu ugus, aktarmasiz
ucus ve yiiksek oranda destinasyon olarak ortaya ¢ikmaktadir (Sivil Havacilik Genel
Midiirligi, [SHGM], 2015). Tirk Hava Yollar1 ve Emirates Hava Yollar1 giivenli ve
konforlu ugus sunma hizmeti siralamalarinda A++ seviyesinde hizmet vermektedirler
(THY, 2020; Emirates, 2020). Fakat Tiirk Hava Yollar’’nin “Diinya’nin en fazla
destinasyonuna ve iilkesine seyahat eden hava yolu sirketi” olarak kendisini tanitmast,
Emirates Hava Yollari’n1 bu kapsamda geri planda birakmaktadir (Aviation Week
Network, [AWN], 2020).

Hem Tiirk Havayollar1 hem de Emirates Havayollari’nin Covid-19 siirecinde 11
Mart-31 Agustos 2020 tarihleri arasinda sosyal medyada (Facebook, Twitter ve
Instagram) yaptigi paylagimlarin genel olarak; haber, duyuru, destinasyon, kampanya,
sponsorluk ve kutlama kategorileri altinda toplantigi ortaya ¢ikmistir. Kategoriler
pazarlama iletisimi basliklar1 ile iliskilendirildiginde; haber, duyuru, destinasyon,
sponsorluk ve kutlama ilgili paylasimlarin daha c¢ok halkla iligkiler, kampanya
paylasimlarinin ise satig gelistirme ile iliskili oldugunu sdéylemek miimkiindiir.
Facebook, Twitter ve Instagram paylagim sayilarina ve ylizdelerine bakildiginda
(Tablo 2, Tablo 4 ve Tablo 6), Tiirk Hava Yollar1 ve Emirates Hava Yollarinin Covid-
19 stirecinde sosyal medya paylagimlarin1 daha ¢ok halkla iligkiler yonlii olarak yaptigi

anlasilmaktadir.
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Ortaya ¢ikan sonuglari Covid-19 siirecinde yapilan benzer c¢alismalarla
karsilastirmak da yararli olacaktir. Artan Ozoran (2020) tarafindan yapilan ¢alismada;
Covid-19 salgininda markalarin Twitter kullanimi incelenmistir. Arastirmada yer alan
markalar arasinda THY de bulunmaktadir. Arastirma 11 Mart 2020 ile 11 Mayis 2020
tarihleri arasinda gerceklestirilmistir (Artan Ozoran, 2020, 5.440). Genel olarak Covid-
19 konulu paylasimlarin (Artan Ozoran, 2020, s.444) agirlikli olarak halkla iligkiler
baslig altinda toplanabilecegini soylemek miimkiindiir. Bu durumda her iki ¢alismada

da ulasilan sonuglarin benzerlik gosterdigi anlagilmaktadir.

Dondurucu ve Cetinkaya (2020) tarafindan gerceklestirilen “Uluslararasi
Havayollar1 Sirketlerinin Covid-19 Salgim Siirecinde Instagram’da Marka Iletisimi
Stratejilerinin Analizi” baglikli caligmada ise Tiirk Hava Yollari, American Airlines
ve British Airways incelenmistir. Caligma 5 Ocak 2020 ile 1 Haziran 2020 arasinda
gerceklestirilmistir (Dondurucu ve Cetinkaya, 2020, s.335). Calismada ulasilan
sonuglara bakildiginda, imaj olusturmaya iliskin paylasimlarin, incelenen {i¢ hava yolu
isletmesinde de agirlikta oldugu goriilmektedir (Dondurucu ve Cetinkaya, 2020,
s.339). Imaj olusturma faaliyetlerinin halkla iliskiler ile alakali oldugu
distintildiigiinde, galismada elde edilen sonuglarin bu ¢alismada elde edilen sonuglar

ile benzerlik gdsterdigini sdylemek miimkiindiir.

Coskun ve Cepni Sener (2020, s.32) tarafindan gergeklestirilen “Tiirkiye’de
COVID-19 Siirecinde Sosyal Medya Pazarlamasi: PEGASUS ve BIM Ornegi” bashikli
calisma 11 Mart 2020 — 11 Temmuz 2020 tarih araliginda gerceklestirilmistir.
Calismada; Pegasus Hava Yollari’nin Facebook sayfasinda “satig faydasi” olarak
“rekabet¢i avanta)” ve “saglik” unsurlarini agirlikli olarak kullandigr belirlenmistir
(Coskun ve Cepni Sener, 2020, s.27). Ayrica Pegasus Hava Yollar’’nin dogrudan ve
dolayli olarak Covid-19 ile ilgili paylasim yaptig1 da ortaya ¢ikmistir (Coskun ve
Cepni Sener, 2020, s.38). Pagasus Hava Yollari’nin “Dogrudan ve Dolayli Covid-19”
paylasimlarinin oldugu ancak ¢alismada paylasimlar ile ilgili detaylarinin olmadigi
gorilmiistiir. Diger karsilastirilan ¢alismalar kadar benzer olmasa da, Coskun ve Cepni
Sener (2020 tarafindan ortaya konan ¢alismada, Covid-19 paylasimlari oldugu igin bu

caligma ile kismen benzerlik gosterdigi ifade edilebilmektedir.

Son olarak havacilik sektoriinde, pazarlama iletisimi agisindan sosyal medya

lizerinden calismak isteyen akademisyen ve arastirmacilara bazi Onerilerde de
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bulunmak miimkiindiir. Oncelikle icerik analizi kapsami genisletilerek, Covid-19 ile

ilgili paylasimlarin daha uzun siire i¢indeki dagilimi, bu ¢aligma ile kiyaslanabilir.

Ayrica genis bir zaman araliginda sadece Covid-19 paylasimlar1 degil de diger
paylagimlar da incelenip, Covid-19 giindeminin yogunlugunu karsilastirmali olarak

ortaya koymak miimkiindiir.

Bir bagka oneri ise tasimaciligin farkli alanlarinda, 6rnegin, karayolu, denizyolu,
demiryolu vs. faaliyet gosteren isletmeler ile sosyal medyada pazarlama iletigimi

acisindan igerik analizi yapilip, sonuglar karsilastirilabilir.
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