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ONSOZ
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OZET

Giliniimiizde hizla gelisen teknoloji internete yeni bir boyut kazandirarak yeni
iletisim ortamlarinin dogmasina neden olmustur. Aliskanliklarin degistigi, bilgi
tiketiminin hizla gergeklestigi gilinlimiizde kullanicilarin bilgi ve tecriibelerini
paylastig1 bir sanal ortam olan sosyal medya, son donemin en popiiler konularindan
biridir. Sosyal medya araclan tliketicilere bilgi paylasimi, arastirma ve sosyal ¢evre

olusturmada kapilarin1 ardina kadar agmaktadir.

Stirekli artan rekabet ve degisen tiiketici istekleri karsisinda hedef kitle ile daha
saglikli iletisim kurmak, markalarini tanitmak ve iyi sonuglar elde etmek i¢in bir firsat
sunan sosyal medya, igletmelerin pazarlama iletisimi araglarindan biri olmustur. Dogru
hedef Kitleye en hizli ve en etkin sekilde, az maliyetle ulagilmasini saglayan sosyal

medya isletmeler i¢in dnemli bir hale gelmistir.

Aragtirma, pazarlama iletisiminde sosyal medya araglarinin Tirkiye sigorta
pazarinda ne amacla kullanildigi ve marka bilinirligi yaratmada nasil bir yol
izlediklerinin incelenmesi, sigorta sektoriiniin pazarlama iletisiminde sosyal medya
kullanimimin gelecegi hakkinda bir degerlendirme amaciyla yapilmistir. Bu amag
dogrultusunda pazarlama iletisimi ve biitiinlesik pazarlama iletisimine gegis
sirecindeki kavramlar incelenmis, sosyal medya, sosyal medya araclari ve
pazarlamada sosyal medya kullanimi hakkinda literatlir taramasi yapilmastir.
Uygulama béliimiinde ise, Tiirkiye sigorta pazari durum analizi yapilarak, Tirkiye
Sigorta Birliginin yayimnladig: resmi istatistiklere gore 2014 yilinin ilk 9 ayinda toplam
prim iretiminde birinci ve ikinci olan sigorta sirketleriyle ama¢ dogrultusunda
derinlemesine miilakat yapilmistir. Arastirma sonunda, sigorta sektoriinde pazarlama
iletisiminde sosyal medya kullaniminin temel amacinin marka bilinirligi oldugu ve bu
stirecte izledikleri yolu tespit ederek, gelecekte degisen tiiketici aligkanliklart
nedeniyle sosyal medyada yer almayan markalarin pazarda yok olacagi sonucuna

varilmistir.

Anahtar kelimeler: Pazarlama iletisimi, Sosyal medya, Sosyal medya pazarlamasi



ABSTRACT

Today, rapidly evolving technology giving a new dimension to the Internet has
created new communication media. Has changed the habits, consumption of
information quickly realized that today is a virtual environment where users share their
experiences and knowledge of social media is one of the most popular topic recently.
Social media consumers to information sharing, is open wide the door to the creation

of research and social environment.

Ever-increasing competition and changing consumer demands more healthy
communicate with target audiences across the street, offering an opportunity of social
media to promote their brand and achieve good results, has been one of the marketing
communication tool. The right audience in the quickest and most effective way, has
become an important social media for businesses, which allows access to less costly.

Research what the intended use of social media in marketing communications in
the insurance market and how to examine whether Turkey followed a path of creating
brand awareness, the use of social media in marketing communications of the
insurance sector has been carried out an assessment of the future. Marketing
communication concepts and examined for this purpose in the transition to integrated
marketing communications, social media, literature about the use of social media tools
and social media marketing is done. In the application section, Turkey made the
insurance market situation analysis, Insurance Association of Turkey, according to
official statistics released by the total primary production in the first 9 months of 2014,
the purpose of the first and the second was conducted in-depth interviews with
insurance companies. Research results in marketing in the insurance industry contact
that brand awareness of the main goals of the use of social media and by detecting
their path in this process, not in the market of brand not included in social media

because of future changing consumer habits was concluded to be the result.

Key words: Marketing communications, Social media, Social media marketing
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GIRIS

Giliniimlizde gelisen teknolojiyle birlikte, is hayatinda da pek c¢ok koklii
degisiklikler olmaktadir. Isletmeler her biriminde bu degisikliklerden nasibini alir ve
ozellikle rekabetten geri kalmamak gilinden giine bu duruma daha da adapte olmaya

calismaktadir. Pazardaki oyuncular, her gecen giin teknolojiyi bir adim 6ne gegmek

icin kullanarak ve rakipleriyle aray1 agmak icin en biiylik silah olarak gérmektedir.

Pazarlama da bu degisikliklerden en ¢ok nasibini alan birimlerden biridir.
Yeniliklere acik olmak, giincel trendleri takip etmek, farkedilmeyeni farkedip ilk
olmak, mevcut dinamiklerden en iyi sekilde yararlanmak gibi olgular pazarlamanin
hiicrelerinde var oldugu i¢in, tiim diinyanin i¢inde oldugu degisim de dogal olarak

pazarlama alanini oldukga fazla etkilemektedir.

Son yillarda teknolojinin hizli gelisimi ve kitleleri kendine ¢cekmesi, yas, cinsiyet,
milliyet, din, dil, irk ayirt etmeden, diinyadaki “tiiketen” niifusu internet gibi bir
platformda tek cati1 altinda toplamasi, biiyiik kiiclik tiim oyuncularin gercek anlamda
istahim1 kabartmaktadir. Ayrica internetin pazarlamacilar i¢in sundugu “‘sinirsiz”
imkanlar da firmalar i¢in pazarlama aktivitelerini bu alana kaydirmayi son derece

cazip kilmaktadir.

Gegen zamanla birlikte, internet {izerinde sosyal medya adini alan, temel anlamiyla
icerigini belirli kisilerin degil, internet erigimi olan her bireyin yarattig1 sosyal medya
araglarinin gogalmasiyla birlikte, pazarlamacilikta farkli bir boyuta taginmistir. Sosyal
medya sayesinde, internet iizerinde iletisim tek tarafli degil, cift tarafli diyalog
halindedir. Bu durum markalara gesitli avantaj ve dezavantajlar saglar ve her seyden

onemlisi, bu siireci pazarlamaci yaklagimiyla yonetmek zorunluluk haline gelmistir.

Gilinlimiizde isletmeler, daha kolay ve hizli, daha ¢ok miisteriye ulasmay1 saglayan
tiiketicilerin bulunduklar: tiim mecralarda mesajlarin1 iletmektedirler. Tiiketicilerin
internet ve sosyal medyayr hizlica benimseyerek kabul etmeleri isletmelerin de bu
platforma girmelerini zorunlu kilmistir. Kullanici sayisinin her gegen giin arttig1 sosyal
medya araclari, isletmelerin bu mecralarda pazarlama faaliyetlerini yiiriitmelerine

neden olmaktadir.



Sosyal medya, her kesimden insanin giindelik yasantisinin bir pargasi: olmus ve
kisilerin birbirleriyle olan etkilesimlerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Isletmelerin
ve markalarin bu mecrada yer almasi kendileri ve tiiketicileri agisindan ¢ok 6nemlidir.
Sosyal medya tiiketicilerle isletmelerin birebir iletisim halinde olduklari ¢ok giiclii bir
iletisim platformudur. Sosyal medya araglarinin sundugu o6zellikler sayesinde
isletmelerin verdigi mesajlar dogru hedef kitlesine dogru zamanda kolayca
ulasmaktadir. Isletmeler sosyal medyadaki faaliyetlerinin geri bildirimlerini aninda
alabilmektedir. Sosyal medya sayesinde isletmeler ve tliketiciler arasindaki iletisim
gelismistir. Tiketiciler markalara seslerini bu mecra yoluyla duyurmayi basarmstir.
Isletmeler de tiiketicilerin iiriin ve hizmetler hakkindaki isteklerini, beklentilerini,

fikirlerini 6grenerek pazarlamada bir firsat yakalamaktadir.

Degisen pazarlama iletisim kanallar1 nedeniyle giinlimiizde de hizla 6nem kazanan
sosyal medya araclarinin Tiirkiye sigorta pazarinda ne amagla kullanildigi ve
tilkketicilerdeki marka farkindalig1 yaratmada nasil bir yol izledikleri calismanin temel

amacidir.

Bu calismada pazarlama iletisimi, pazarlama iletisiminde sosyal medya, sosyal
medya araglari, sosyal medya pazarlamasi, Tiirkiye sigorta pazari ile ilgili teorik bir
arastirma yapilmis ve bu kavramlar ile ilgili bir literatiir ¢alismas1 hazirlanmistir.
Literatiirden faydalanilarak aragtirma sorular1 olusturulmus ve derinlemesine miilakat

yontemiyle bir aragtirma yapilmistir.

Bu dogrultuda calisma ii¢ ana boliimden olusmaktadir. Calismanin ilk boliimiinde
pazarlama iletisimiyle 1ilgili tiim kavram ve unsurlar incelenmis, pazarlama
iletisiminden biitlinlesik pazarlama iletisimine ge¢is, pazarlama karmasindaki diger

elemanlarin iletisime etkisi ve pazarlama iletisimindeki yeni yaklasimlar agiklanmuistir.

Ikinci béliimde, sosyal medya kavrami agiklanarak sosyal medya araglari ele
alinmistir. Sosyal medyanin geleneksel medyadan farklari, pazarlama iletisiminde
sosyal medyanin avantaj ve dezavantajlari, sosyal medya pazarlamasi, siireci ve
popiiler sosyal medya araclariyla yapilan pazarlama kavramlari ¢alismanin ikinci

boliimiinii olusturmaktadir.

Son boliim olan arastirma boliimiinde ise, Tiirkiye sigorta pazart durum analizi

yapilarak arastirma yapilan sektoriin meveut durumu ele alinmustir. Tiirkiye sigorta



pazarinda pazarlama iletisiminde sosyal medya kullanimin1 ve sosyal medyanin
markalagma siirecine katkisin1 agiklamak amaciyla hazirlanan bir arastirma yer
almaktadir. Bu amacgtan yola ¢ikarak Tiirkiye Sigorta Birliginin yayimladigi resmi
istatistiklere gore 2014 yilinin ilk 9 ayinda toplam prim iiretiminde birinci ve ikinci
olan sigorta sirketleriyle derinlemesine miilakat yapilmistir. Elde edilen veriler

degerlendirilmis ve yorumlanmistir.

Bu ¢alisma, son zamanlarda sosyal medya kullaniminin hem tiiketiciler hem de
isletmeler tarafindan artmasi nedeniyle ortaya c¢ikmistir. Bu calisma ile sosyal
medyanin pazarlama agisindan 6nemi ve biiyiik bir degisim oldugu ve gelecekte de
pazarlamanin tiim siireclerinin sosyal medya pazarlamasina tasinmasi konularinda

arastirma yapilmistir.



BIRINCi BOLUM

PAZARLAMA ILETISIMINDEN BUTUNLESIK PAZARLAMA
ILETISIMINE GECIS

1.1. Pazarlama Iletisimine Giris:

Kiiresellesmeyle birlikte giiniimiizde hizla degisimler yasanmaktadir. Bilgi ve
teknolojiler gelismekte, pazarlarda yogun bir rekabet ortami olusmakta, tiiketicilerin
istekleri ve beklentileri her gegen giin degismektedir. Yeniliklere agik olmak, giincel
trendleri takip etmek, fark edilmeyeni fark edip ilk olmak, tiiketicilerle iletigsim halinde
olmak giliniimiiz pazarlama anlayisinin en 6nemli maddeleridir. Artik isletmeler
tiikketicileri ile arasinda etkin bir iletisim kurmak zorunda kalmaktadir. Bu durum her
gecen giin isletmeleri, tiiketicilerin tirlin/hizmet hakkindaki diisiincelerini, egilimlerini
istenilen yondeki davranisa yonlendirmek igin pazarlama iletisim sistemlerini

planlamaya ve yonetmeye zorlamaktadir.

Tiiketicilerin ihtiyaglari, beklentileri, iiretim anlayislari da bilim ve teknolojiyle
birlikte  degismektedir.  Tiiketicinin satin  alma davramisi  etkileyerek
yonlendirebilmek bu agidan 6nemli olmustur. Ciinkii tiiketicilerin beklentilerine uygun
tiretim yapmak, fiyatlandirmak ve dagitim yapmak tiiketicilerle iletisim kurmaktan
gecer. Bu nedenle isletmeler ¢esitli pazarlama iletisimi stratejileri gelistirerek
tilkketicinin iirtin ve hizmetlerinin varligindan haberdar olmasini saglar ve tiiketiciyi
satin almaya yonlendirir. Boylece basarili bir pazarlama iletisim siireci gerceklestirmis

olur.

Bu boliimde tiiketiciden yola ¢ikilarak, tiiketicinin satin alma kararlarina etki eden

pazarlama iletisimi ve biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramlarindan bahsedilecektir.

1.1.1. Pazarlama iletisimi Kavranm Ve Tanim

Pazarlama iletisimi, tutundurma (promosyon) ya da satis ¢abalari, satis tutundurma
kavramlarindan daha genis bir alan1 kapsayan ve {iriin kavraminin, kurulus kisiliginin
tiikketicilere sunulusunu igeren bir siiregtir. Pazarlama iletisimi kavrami ile {lriiniin
tiiketiciler tarafindan fark edilip tiiketicilerin satin alma kararlarimi etkileyebilmek igin

pazarlama yoneticilerinin yerine getirdikleri tiim eylemler anlatilmaya ¢alisilmaktadir.
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Pazarlama iletisiminin genis anlam kazanmasina yonelik yaklagim, sadece tutundurma
eylemlerini pazarlama iletisiminin bir pargasi olarak gormekle kalmayip ayni zamanda
rtiniin Kendisini, markasini, paketini, fiyatin1 ve dagittimini da pazarlama iletisimi

icerisine almaktadir.

Glinlimiizde bilgi ve teknolojinin hizla gelismesi iletisim olanaklarinin da
gelismesine ve degismesine neden olmustur. Artik tiiketicilere en etkili ve dogru
kanaldan ulasarak maliyetleri diistirmek zorunlu hale gelmistir. Tiiketicilerin degisen
ve artan iletigim taleplerine cevap vermek icin sirketler iletisim konusunda arayislara
baslamis ve bu arayislar sonucunda pazarlama iletisimi kavrami glindeme gelmistir.

Bu dogrultuda baz1 pazarlama iletisiminin tanimlarina bakalim.

Pazarlama iletisimi, hedef kitlede arzu edilen tepkiyi uyandirma amaciyla
uyaricilar sunmak, mevcut isletme mesajlarin1 degistirmek ve iletisim olanaklar
yaratmak amaciyla, kurulu iletisim kanallar1 araciligiyla, pazardan mesajlar1 alma,

aciklama ve o dogrultuda hareket etme siirecidir.?

Pazarlama iletisimi, pazarlamacinin fikir iletisimine yonelik ve hedef pazar i¢inde
toplanan bireylerin belirli bir iiriin ya da hizmete yonelik algilarin1 uyarmak amaciyla
olusturulan farkl: tiirdeki diisiinceler, tasarimlar, mesajlar, medya, sekiller, formlar ve

renklerden olusan bir is ile pazar arasindaki sistematik iliskidir.>

Pazarlama iletisimi, tiiketiciler i¢in yaratilan degerin pazarda benzer ihtiyaglarin
tatmini ig¢in {retim yapan rakiplerden daha etkin bir sekilde hedef kitlelere
duyurulmasi ve bu kitlelerle her tiirlii dogrudan ve dolayl olarak etkilesim kurulmasi

adma isleyen siireclerin tiimiinii kapsar.*

Pazarlama iletisimi, bir igletmenin {iriin ya da hizmetinin satisin1 kolaylastirmak

amaciyla iiretici-pazarlamaci isletmenin denetimi altinda yiiriitiillen, miisteriyi ikna

! Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama lletisimi Yonetimi, Istanbul, Mediacat Yayinlari, 2003,
s.35.

2Omer Altin, “Pazarlama fletisiminin Modern Yiizii”, Degisim Yayinlari, Sakarya, 5.26-27"den
M.Serdar Ercis, Pazarlama iletisiminde Motivasyonun Onemi ve Cok Uluslu Ahsveris Merkezi
Ornegi, iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi, Bahar 2010,say1.30,s.167.

3P.R Smith ve J.Taylor, Marketing Communications- An IntegratedApproach, KoganPageLimitied,
2002, 5.42°den Eyiip Akin, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Unsuru Olarak Televizyon Reklamlar
ve Tiiketicilerin Televizyon Reklamlarima Bakisinin Tespitine Yonelik Bir Uygulama,
(Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Uretim Yoénetimi ve
Pazarlama Bilim Dali Yayinlanmis Doktora Tezi), Sivas, 2008, s.20.

“Kaan Varnali, Dijital Tutulma Pazarlama iletisimi ve insan,istanbul, Mediacat Yayinlar1,2013, s.27.
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etme amacina yonelik, bilingli, programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir

iletisim siirecidir.’

Diger bir tanim ise P.Kotler tarafindan yapilmis ve tiiketicileri ikna edici yondeki

iletisimi saglayan tiim pazarlama araglar1 olarak diistinilmiistiir.

Tiim bu tamimlardan da anlasilacag gibi, {iriin ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan
satin alinmasina ve satig sonrasi miisteri memnuniyetine kadar gegen siirecin her
asamas1 pazarlama iletisimi ile ilgilidir. Isletmeler iiriin ve hizmetleriyle tiiketicilere
neler vaat ettigini anlatmasini saglayan ara¢ pazarlama iletisimidir. Isletmelerin
giiniimiizde artik irilin, fiyat, dagitim kanallar1 acisindan rekabet sanslar1 giderek
azaldigindan pazarlama iletisimi onlar icin 6nemli bir konum haline gelmistir. Artik
sadece lrlin ya da fiyat ile tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek zordur. Rekabet, iirliniin
kendisinden, fiyatindan, ambalajindan, seklinden, renginden satis noktalarindan hatta
miisteri hizmetlerinden ve satis sonrasi hizmetlerden olusmaktadir. Tiim bu unsurlarda

pazarlama iletisimini olusturmaktadir.

Pazarlama iletisimini olusturan unsurlardan ve tanimlardan bahsettikten sonra

pazarlama iletisiminin temelinde yatan bazi 6zellikler s6z etmemiz gerekmektedir.

1.1.2. Pazarlama iletisimi Ozellikleri
Pazarlama iletisim kavramu ile ilgili yapilan agiklamalar, birgok &zelligin

varhigim ortaya ¢ikartmaktadir. Bu dzellikler su basliklar altinda toplanabilirler®:

e Pazarlama iletisimi, genel iletisim modeline dayanir ve tiim iletigim
Ogelerini icerir. Kaynak, mesaj, kanal ve alic1 vd. olarak bilinen bu
Ogeler pazarlama boyutu igerisinde ele alinip incelenir.

e Pazarlama iletisimi ile iletilen mesajlarin tiiketicinin zihninde bilgi
olarak kalmasi1 ve dolayisiyla gelecekteki satin alma kararim
etkilemesi arzulanmaktadir. Bu 6zelligi ile ikna edici iletisim
ozelliklerine sahiptir. ikna edici iletisim, yeni bir tutum kazandirma
ve tutum degistirme siireci olarak kabul edilebilir. Bu siire¢, alicinin

(tiketicinin) mesajt  alip ona katilmasindan, kavranmasi,

5 Odabas1 ve Oyman,a.g.e., .82
°A.g.e., 5.38.



kabullenmesi ve amaglanan hedef davramisinin alic1 (tiiketici)
tarafindan gosterilmesine kadar siirdiiriilmelidir.’

e Pazarlama iletisimini yonetenlerin, tiiketicinin deneyim alanini ¢ok
iyi analiz edip bu alan igerisine girebilecek mesajlar1 olusturmalari
gerekmektedir.

e Pazarlama iletisimi iki yonlii bir iletisimdir. Kaynaktan aliciya,
alicidan kaynaga dogru bilgi aligverisi saglanir.

e Pazarlama iletisimini olusturan 6geler arasinda uyum ve tutarli mesaj
birligi vardir. Bu kavrami agiklamaya “biitiinlesik pazarlama
iletisimi” de denir. Giiniimiizde gegerli olmaya baglayan bir

kavramdir.

Pazarlama iletisiminin en 6nemli 6zelligi ise satis Oncesinde, satis aninda satig
sonrasindaki tiim agamalarda igletmeler ile tiiketicilerin karsilikli katilimina dayali bir
diyalog olmasidir. Pazarlama iletisimi iirlin tasarimindan baslar ve {iriiniin
kullanimindan sonrasina kadar devam eden siiregte pazarlama iletisimi araciligiyla

isletmeler tiiketicilerle iletisim halindedir.

Tim bu pazarlama iletisiminin Ozellikleri, giinimiizde tiiketicilere verilen
mesajlarla satin alma davranislarini etkilemek amaciyla pazarlama caligmalarinda

kullanilmaktadir.

1.1.3. Pazarlama iletisiminin Amac

Pazarlama iletisiminin amacglarmin degisik bigimlerde kategorize ederek
aciklamak miimkiindiir. Baz1 yazarlar pazarlama iletisimi amaglarini alic1, igletme ve
toplumsal boyutta ele alirken, kimi yazarlar tarafindan ise satis yonli ve iletisim
etkileri yonlii yaklagim olarak ele alinmistir. Alict agisindan degerlendirildiginde
pazarlama iletisimi cabalari, hedef kitleyi ikna etmek suretiyle arzulanan yonde tutum
ve davranig degisikligi yaratmay1, olumlu tutumlari pekistirmeyi ve davranisa yol

acabilecek tutumlar olusturmay1 amaglamaktadir. Bu durumda pazarlama iletisiminin

"A.Haluk Yiiksel, ikna Edici iletisim, Eskisehir Anadolu Universitesi Esbav Yayinlari, No:94, s.5’den
a.g.e.s.38.



temel amact; kurulusun kendisi/markasi ve/veya pazarlama karmasi hakkinda hedef

kitlelere bilgi vermek, hatirlatma yapma ve ikna etmektir. &

Pazarlama iletisimin amaglart konusunda iki degisik yaklasim vardir. Bu

yaklasimlar;®

e Satis yonli yaklasim: Isletmelerin en temel amacmin satis oldugunu
belirten yaklasimdir. Bu yaklasimda yapilacak tiim pazarlama iletisimi
faaliyetlerinin satiglar arttirici etkisi olmalidir.

e lletisim yonlii yaklasim: Pazarlama iletisimi araglar1 isletmeleri
sadece satis amacina degil satis disindaki diger amaglara da
yakinlagtirdigini, her silirecin bir sonraki siireci beraberinde

getirecegini ifade eden yaklagimdir.

Pazarlama iletisiminin hem satis ve hem de iletisim yonlii amaglart genel

olarak asagida siralanmugtr:*

e Satislan artici faaliyetler gerceklestirmek

e  Uriin ve marka bilinirligi olusturmak

e Tiiketicilerde kurum hakkinda farkindalik olusturmak
e Kurum ve {irlin imajin gelistirmek

e Hedef kitlenin tutum ve davraniglarina etkilemek

e Uriin veya kurum hakkinda bilgi vermek

o Hedef kitleyi iiriin kullanim1 hakkinda egitmek

e Miisteri memnuniyeti ve sadakat yaratmak

e Yeni tiriinler sunmak

Pazarlama iletisiminin amac1 {riiniin tiiketiciler tarafindan fark edilip

tilketicilerin satin alma kararimi etkileyebilmektir. Karsidaki kisiye samimi

8 Bora Basok, Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminde Yeni Uriin Gelistirme Siirecinin irdelenmesi,
(Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali Yayinlanmis
Yiiksek Lisans Tezi), izmir, 2007, s.28.

9 Mustafa Duran, Pazarlama iletisimi ve Stratejileri,
http://www.pazarlamadunyasi.com/Default.aspx?tabid=203&ItemId=66, (Erisim Tarihi: 15.08.2014)
OMemet Ozkan, Pazarlama iletisimi ve Stratejileri,
http://danismend.com/kategori/altkategori/pazarlama-iletisimi-ve-stratejileri/, (Erisim Tarihi: 20.08.2014)
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olduguna inandirarak tiiketiciyi satisa yonlendirmektir. Hedef kitlede istenilen

tepkiyi uyandirmaktir.

Pazarlama iletisiminin amaci, sirketlerin veya kar amaci giitmeyen kuruluslarin
mesajlarini, gerekli kanal {izerinden insanlara duyurmaktir. Unutulmamalidir ki,
bu araclar hangi hedef'kitleyi etkilemek i¢in tasarlanirsa tasarlansin, tiim paydaslar
etkileme potansiyeli tagir. Tiim kuruluslar, bu aktiviteleri planlarken bunu goz
oniinde bulundurmali, hedef kitlelerin akillarinda tutarli, istikrarli ve ¢elismeyen

bir imaj yaratmak i¢in uyum, tek mesaj, tek ses prensiplerine bagl kalmalidir.!!

Pazarlamadaki rekabet ve tiiketicilerin her gecen giin degisen talepleri
diisiiniildiiglinde pazarlama iletisiminin isletmeler i¢in ne kadar 6nemli oldugu
ortaya cikmaktadir. Isletmeler pazarlama iletisimi ile aslinda tiiketicileri iiriin ve
hizmetlerine yonlendirmek ve onlara evet dedirtmek amacindadir. Karsisindaki

kisiyi ikna etmek i¢in ¢esitli yollar kullanir.

Pazarlama iletisimini daha iyi agiklayabilmek adina pazarlama iletisim
slirecinin nasil isledigini, hedef kitlede istenilen tepkiyi uyandirmak i¢in ikna edici

iletisim siireglerini inceleyecegiz.

1.1.4. Pazarlama fletisim Siireci

Pazarlama iletisim ¢abalarini da igeren bir siire¢ oldugu icin iletisim modelini
ve silirecini kavramadan bir pazarlama programini planlamak olduk¢a zordur.
Bundan dolayi iletisim modeli ve isleyisi, pazarlama boliimiinde ¢alisanlara hem
orgiitleri hem de pazarda meydana gelebilecek sorun ve/veya firsatlar1 kavrama
konusunda yardimci olacaktir. Bu amagla etkin bir iletisim, dikkatli planlamay1 ve
uygulamayi gerektirir. Oncelikle iletisim kurulmast istenilen gruplar belirlenmeli,
hangi mesajin gonderilecegi ve hangi kanallar kullanilarak aliciya ulastirilacagina

karar verilmelidir.12

Yiiksek rekabetin oldugu bu ¢agda tiiketicilere en verimli sekilde ulasmanin,
onlarin diislincelerini yonetebilmenin, mal ve hizmetlere olan ilgilerini uzun

yillarca siirdiirebilmenin 6nemi biiyiiktiir. Tiim bunlarin temelinde tiiketicilerle

11 {zzet Bozkurt, Pazarlama iletisiminde Sihirli Dokunuslar, istanbul, Mediacat Yaynlari, 2013,
5.38-39
12 Odabas1 ve Oyman, a.g.e., s.45



dogru iletisim yatmaktadir. Etkin bir pazarlama iletisim siirecinin kurulabilmesi

icin Oncelikle iletisim siirecinin iyi anlagilmasi gerekmektedir.

Pazarlama iletisimi siirecinin baslangic noktas1 ya da bir baska deyisle iletisim
stirecinin gondericisi, lireticiler, aracilar veya kurumlar gibi ¢esitli kisi ve kurumlar
olabilmektedir. Gonderici durumunda olan bu kisi ya da gruplar, tipki genel
iletisim siirecinde oldugu gibi mesaj kodlama gorevini yerine getirmektedirler.
Burada kodlanan mesaj gondericinin kars1 tarafa aktarmak istedigi fikir, duygu ya
da disiinceyi ifade etmektedir. Gonderici tarafindan kodlanan bu diisiinceler
iletisim kanali araciligryla alictya iletilmektedir. Bu noktada iletisim kanali ise,
gazete, dergi, radyo, televizyon, afis gibi medya olarak adlandirilan araglardan
olugmaktadir. Siirecin alicis1 durumunda ise, kisiler, gruplar, kamu kurumlari, 6zel

sektdrde faaliyet gdsteren sirketler ya da aracilar bulunabilmektedir.*®

Eger kaynagin gonderdigi diisiince ile alicinin diisiincesi ayni ise iletisim
basarilidir demektir. Pazarlama iletisiminin basarili olabilmesi i¢in kaynak olarak
isletme iirlin veya hizmetin satis onerisini medya araglar1 araciligiyla tiiketicilere
gonderir. Ancak gonderilen mesaj alicilar tarafindan anlamhi ve dikkat ¢ekici
olmalidir. Bu da isletmelerin tiiketicileri yakindan tanimasi ile olacaktir. Hedef
kitle ile uyumlu {irtin ve hizmet gelistiren igletmelerin dogal olarak iriinlerini
tanitmak icin kullanacaklart mesaj da hedef kitle ile uyumlu olacaktir. Mesaj ile
hedef kitle arasinda uyum olmasi isteniyorsa, mesaj sadece dikkatle secilmis olan
bir hedef kitleye gonderilecek ve gonderilen mesaja gore bir hedef kitle secilecek
demektir. Yani mesaja gore bir hedef kitle secilmeli ve hedef kitleye uygun bir
mesaj tasarlanmalidir. Rakiplerin bu siire¢ igerisindeki iletisim ¢abalar1 da
giirliltiiyli olusturmaktadir. Bu nedenle de verilen mesajin yerine dogru olarak
ulagip ulasmadigini anlamak ve istenilen davranisin sonucunu Ogrenmek igin
pazarlama aragtirmalar1 yapilarak geri bildirim saglanmalidir. Eger mesaj aliciya
dogru sekilde ulasmis ve istenilen sonu¢ gerceklesmisse basarili bir pazarlama
iletisim siireci yiirtitiilmiis demektir. Ancak olumsuz bir durumla karsilasilirsa

durumun diizeltilmesi i¢in ¢aligmalar yapilmalidir.

13 Cisil Sohodor, Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Siirecinde Ticari Ihtisas Fuarlarmmn Onemi; Fuar
Katihm ve Organizasyonunun Stratejik Planlanmasi, (Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Halkla Iligkiler ve Tanitim Anabilim Dali1 Yayinlanmig Yiiksek Lisans Tezi), [zmir,2003,s.26.
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Asagidaki Sekil 1°de pazarlama iletisim siirecinin modeli verilmistir.

Sekil-1 Pazarlama Iletisim siireci

Iletlslm ortamlari

AllCl

—

. Tepki
Geri
! Vv ‘
Bildirim erme

Kaynak: P.Kotler ve G.Armstrong, Principles Of Marketing, London,Practise-Hall
International,2008, s.403

Pazarlama iletisim siirecinin basarili bir sonu¢ vermesi i¢in iyi bir planlama,
uygulama ve kontrol gerekmektedir. Uriin ve hizmete yonelik hedef kitle belirlenmeli,
hedef kitleye uygun mesajlar hazirlanmali, hedef kitlenin istegine uygun medya

kanallar1 araciligiyla mesajlar iletilmeli ve sonuglar kontrol edilmelidir.
Mesaj Tiirleri:

Mesajin 6zii yani markanin sdylemek istedigi sey belli olabilir ama mesaj, i¢indeki
oziit bilginin disinda birgok boyut icerir. [letmek istedigimiz bilginin gdrsel mi yoksa
metin agirlikli m1 betimlenecegi, mesajin eglendirici/komik bir dogaya mi sahip
olacagi, yoksa ciddi ve resmi bir goriintii mii ¢izecegi, mesajin sézciikleri, kullanilan
dil, rakiplere gizli atiflar yapilip yapilmayacagi, agik¢a m1 yoksa iistii kapali mesajlar
m1 verilecegi, hikdyenin kimin gbziinden izlendigi ve kimin dilinden aktarildigi, renk
kullanim1 ve mesajin uzunlugu gibi bir¢ok igerik ile ilgili 6genin dikkatle tasarlanmasi

ve bu 6geler hakkinda stratejik dneme sahip kararlar alinmas: gerekir.'*

Bu mesajlardan reklam, satis tutundurma, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama,
kisisel satig gibi pazarlama iletisimi araglari araciligiyla olusturulan mesajlara
“planlanmis mesajlar” denilmektedir. “Planlanmamis mesajlar” ise, tiiketicilere her

tiirlii iletisim ortaminda marka ve isletmeyle ilgili iletilen mesajlardir. Ornegin;

4 Kaan Varnaly, a.g.e.,s.27-28
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kurumun sinirli ¢aligsanlari, siirekli mesgul telefonlar, kirli bir ortam, dostca

davranmayan satis ve hizmet personeli hepsi olumsuz imajlar ve mesajlar dagitirlar.®

Hedef Kkitleye gonderilen mesajin alici tarafindan ¢oziimlenebilir olmasi
gerekmektedir. Hedef kitleye ger¢ege ya da duyguya dayandirilan mesajlar
gonderilebilir. Hedef kitleye ne zaman, nerede ve ne sdylenecegine her zaman 6zen
gosterilmelidir. Mesajlar hedef kitlenin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamali, agik ve
net olmali, yoruma agik olmamali ve hedef kitlenin inang ve degerlerine ters
diismemelidir. Mesajlar, kolaylikla alicinin hafizasinda kategorize edilebilmeli ve

zihninde olusturduklariyla ortiisebilmelidir.

1.1.5. Biitiinlesik Pazarlama iletisimine Gegis Siireci

1990’11 yillara kadar pazarlama anlayisi isletme merkezliydi. Tiiketiciler biiyiik
standart kitleler olarak goriiliiyordu. Bu nedenle de standartlagtirilmig kitlesel
pazarlama anlayis1 hakimdi. Tiiketicileri tanimak onlar hakkinda bilgi sahibi olmak
onemli goriilmiiyordu. Ancak gilinlimiizde bilgi ve teknolojilerin gelismesi ve yasanan
yogun rekabet kitlesel pazarlama anlayisindan ¢ok tiiketicilerin beklentilerini 6l¢meye
kadar ayrintili planlamalarin yapildig1r ve tiiketicilerde iiriin ve hizmetlere karsi

baglilik yaratilmaya calisilan bir pazarlama anlayis1 olusturmustur.

1990’Ih yillardaki iiretici sirketlerinin karliliklart ve pazarda dayanma giicleri,
onlarin pazarlama planlarint ne kadar misteri merkezli yaptiklarina ve kitlesel
pazardan hiicresel pazarlara gegisteki basarilarina bagli olmaya baglamistir.
Fiyatlandirma, kalite, dagitim gibi daha Once iletisimin disinda goriilen pazarlama
karmasi elemanlar1 da tamamen miisteri bazl1 olarak planlanmaya baslanmistir. Uretim
kosullarinin saglikliligi, is ahlaki, is giivenligi ve ¢evre sorunlarina bakis gibi sosyal
unsurlar da {riniin ya da hizmetin bir pargasi haline getirilerek mesaj iletme

konusunda maksimum fayda hedeflenmistir.

Gilinlimiizde bilgi, iletisim ve teknolojinin gelismesiyle tiiketicilerin ihtiya¢ ve

beklentilerini yonetmek onem kazanmustir. Artik isletmeler tiiketicilerin satin alma

1> Odabast ve Oyman, a.g.e., $.55 .
16]zzet Bozkurt, Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Halkla Iliskiler Temelli Bir Model, Istanbul,
Mediacat Yayinlari, 2005,s.26.
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kararii etkileyecek ve yonlendirecek bir yaklasim planlamaktadir. Tiketicilerin
beklentilerinin degismesi, maliyetlerin artmasi, rekabetin artmasi, geleneksel
pazarlama anlayisinin etkisini yitirmesi nedeniyle pazarlama karmasi elemanlarinin

birlestirilip tiiketiciye tek ses ve tek goriintii olarak iletilmesi zorunlu hale gelmistir.

1990’11 yillar ve sonrasinda yasanan teknolojik gelismeler ve kiiresellesme
pazardaki rekabeti onemli 6lgiide degistirmistir. Budegisim, isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinde etkili olmustur. Joseph’e gore (2010) pazarlama iletisimi araglarinin
uyumlu olmasi, isletmeler i¢in her zamankinden daha hayati hale gelmis ve 6nem
kazanmistir. fletisim teknolojilerinde yasanan bu énemli degisim, pazarlama iletisimi
faaliyetlerinden beklentilerin daha da artmasina yol agmis ve daha verimli bir iletisim
icin pazarlama iletisimi elemanlarinin bir biitiin i¢inde ¢alismasi gerekliligini, yani

"biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI)" kavramim ortaya ¢ikarmustir.!’

1.2. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Kavram
Teknolojinin hizla gelistigi, iletisim imkanlarinin arttig1 giiniimiizde pazarlama
iletisim c¢aligmalarinin daha hizli ve etkin bir sekilde uygulanmasi1 gerekmektedir.
Isletmeler artik tiiketicilerle daha yakin ve etkili bir iletisim kurmak istemektedir.
Bunun i¢in tiiketicilere farkli kanallar araciligiyla mesajlar gonderilmektedir. Ancak
bu mesajlarin her biri birbirinden farkl: ise tiiketicinin zihninde bulanikliga yol acar.
Bu nedenle gonderilen mesajlarin tek bir ifade olarak tiiketiciye dogru kanaldan dogru

mesaj ile iletilmesi gerekmektedir.

Insanlarin tiiketim tercihlerindeki ve yasam tarzlarindaki degismeler, pazarlama
anlayisinin 1970’ lerden itibaren miisteri odakli hale getirmis ve pazarlama iletisiminin
Onemini arttirmistir. Ancak, iletisim siireci ve elemanlarindan yararlanmak isteyen
isletmeler, tutundurma araclarini tek tek ya da uyumsuzca bir arada kullanarak
tilketicileri yogun bir mesaj bombardimaninin i¢ine sokmuslardir. Bu yiizden
tiikketicilerin, hangi mesaj1 nasil algilayacaklari, isletmelerin de hangi tutundurma
metodunu nasil uygulayacaklar1 konusunda kararsiz durumlarin  olustugu

goriilmektedir. Iste bu karmasikliklarin yasanmasi sonucunda da 1990" lardan itibaren

"M.Calik, R.Altumsik ve N.Siitiitemiz, Biitiinlesik Pazarlama Hetisimi Marka Performansi ve
Pazar Performansi Iliskisinin Incelenmesi, Uluslararas1 Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi, Cilt 9,
Say1:19, 2013,s.138
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iletisim araglarinin birbirlerini desteklemesini ve koordineli olarak kullanilmasini

savunan "Biitiinlesik Pazarlama iletisimi" énem kazanmustir.®

“Integrated Marketing Communications” kavrami dilimize ¢esitli yazarlar
tarafindan “Entegre Pazarlama lletisimi” sonra da “Biitiinlesik Pazarlama iletigimi”
seklinde cevrilerek son haline gelmistir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin
akademisyenler ve uzmanlar tarafindan agiklanan ortak bir tanimi bulunmamaktadir.

Bu nedenle pek ¢ok agidan ele alinmis olarak tanimlar incelenecektir.

1.2.1. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Tanim
Biitiinlesik pazarlama iletisimi tiiketiciyle baslamakta ve etkin pazarlama iletisimi
programlari ile gerekli yontemleri belirlemektedir. Tiim pazarlama karmalar1 tek bir

elden yonetilir ve boylece tiiketiciye dogru iletisim ile tek bir mesaj iletilir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminda, isletmeler pazarlamaya olan
yaklagimlarini satis odakli yaklasimdan miisteri odakli yaklasima degistirmistir.
fletisim temelli yaklasimda, tiiketicilerle iletisim karsihiklidir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi hem bir stire¢ hem de bir konsepttir. Siirectir, gelecekte bu yaklasim markanin
kurumsal imajina katki saglayacaktir. Bir konsepttir, ¢ilinkii pazarda istiinliik ve
farklilik yaratacak biitiin pazarlama iletisimi faaliyetlerinin gerg¢eklesmesini

saglayacaktir.!®

Kotler’in, biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramina yaklasimi su sekilde olmustur.
BPI, bir iiriiniin ambalaj1, sekli, ambalajin cinsi, rengi, satisa sunulan yerin dekoru,
satig gorevlisinin davranisi, goriiniimii, giyinisi pazarlamay: etkileyen her unsur
demektir. Her isletme miisterilerine marka ve iirlin hakkinda bu unsurlariyla mesaj
iletmektedir. Pazarlama iletisimi araglar1 aralarinda uyum ve devamlilik bulunan bir

mesaj ve stratejik planlama sunmak igin biitiinlestirilmistir.?°

Amerikan Reklam Ajanslar1 Birligi, biitiinlesik pazarlama iletisimini; kisisel satis,
reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme ve dogrudan pazarlama gibi ¢esitli iletisim

yontemlerinin stratejik rollerini degerlendiren, genis kapsamli bir plan gercevesinde,

8Nilay Basok Yurdakul, “Pazarlama iletisiminde Stratejik Planlamani Onemi”,Yeni Diisiinceler
Dergisi, Say1: 2, Subat, 2007,5.309

19 Bozkurt, Biitiinlesik..., a.g.e.,s.16.

2Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, Cev: Ayse Ozyagcilar, Istanbul, Sistem Yayncilik, 2000,5.550
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bu yontemleri agiklik, tutarlilik ve en iist diizeyde iletisim etkisi saglamada birlestirici

bir kavram olarak tanimlamaktadir.?

Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn ise BPI’ne miisteri odakli bir yaklasim

getirmistir;

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimu, tiiketiciyi satin almaya dogru davranigsal
olarak harekete gegiren ve miisteri sadakati saglayan, tiiketici ve muhtemel tiiketicinin
maruz birakildig: iirin/hizmet hakkinda tiim bilgi kaynaklarin1 yonetme ve yliriitme

stirecidir.?

Tiim bu tanimlara gore, biitiinlesik pazarlama iletisimini, isletmenin {iriin veya
hizmetleriyle ilgili alinacak kararlarin, miisteri bazli ve satin alma davraniglarina etki
edecek boyutunu degerlendirerek almasi, bu kararlarin bir disiplin i¢inde yonetilerek,

stratejik olarak planlanmasi ve uygulanmasi siireci olarak tanimlayabiliriz.23

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, hedef kitleye ortak bir kurum ve marka imaji
yaratabilmek ve birbiriyle uyumlu ve etkili mesajlar verebilmek i¢in iletilen ve tutarl
olan mesajlarin, igletmenin miisterisine hizmet verdigi her noktada pazarlama iletigimi

programinin planlanmasi ve yonetilmesiyle gerceklesen siirectir.?*

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama iletisimi siire¢lerinin bir araya
getirilmesinden olugmaktadir. Reklam, kisisel satis, halkla iliskiler, satis gelistirme,
dogrudan pazarlamay ayri ayri bir biitiin halinde yoneterek tiiketiciye tek bir amaci
ileten mesaj iletmek gerekmektedir. Tiiketiciye tutarli mesajlarin gonderilerek hedef

kitlenin satin alma kararin1 dogrudan veya dolayl olarak etkilemek esas amagtir.

1.2.2. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Onemi ve Ozellikleri
Biitiinlesik pazarlama iletisiminin tanimlarindan da anlasilacagi gibi geleneksel

pazarlama iletisimi arasinda biiyiik farklar bulunmaktadir. Biitiinlesik pazarlama

21 Gokhan Yolag, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi ve Pazarlama Halkla iliskiler, Oneri Dergisi,
Cilt:6, Say1: 22, Haziran 2004, s.192

22Don E. Schultz, Stanley 1. Tannenbaum, R.Lauterborn, The New Marketing Paradigm: integrated
Marketing Communications, NTC Business Book, Chicago, 1995, s.8’den B.Basok, a.g.t., s.63.

2 Nur Ozer, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, http://pazarlamadunyam.com/2009/03/03/butunlesik-
.pazarlama-iletisimi/, (Erisim Tarihi: 07.09.2014)

248 Pirtini, O.Onurlu, S.Sahin, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Yaklasinn Acisindan Gerilla
Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Gen¢ Tiiketicilerin Algis1 Uzerine Kiiltiirleraras1 Bir
Uygulama, Oneri Dergisi, Cilt:8, Say1:32, Temmuz 2009, s.52.
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iletisiminin 6zelliklerini incelemek geleneksel pazarlama iletisimi ile farklilig1 gormek

acisindan daha aciklayici olacaktir.

Geleneksel pazarlama iletisiminde pazarlama karmalarinin her biri ayr1 ayri
planlanarak yénetilmekteydi. Uriiniin fiyati, ambalaji, kendisi, dagitim kanallari,
tilkketicilere sunum sekli her biri tiikketicilere ayr1 mesajlar iletmekteydi. Tiiketiciler ise
kendilerine gonderilen mesajlarin hepsini zihinlerinde birlestirmekte ve bunun
sonucunda isletmeye karsi olusturdugu olumlu veya olumsuz imaja gore satin alma

kararini vermekteydi.

Bu nedenle biitiinlesik pazarlama iletisiminde pazarlama planlamalarinin
tamaminda tutarli olan tek bir statejiden yola ¢ikilmalidir. Ciinkii biitlinlesik pazarlama
iletisiminin en temel 6zelligi tiiketiciye odakli olmasidir. Tiiketicilerin ihtiyag, istek ve
beklentileri analiz edilerek bunun sonucunda stratejik kararlar alinmaktadir.
Giinlimiizde tiiketicilerin ihtiyag ve beklentileri karsilanirken maliyetleri ¢ok iyi
yoneterek minimum yatirim ile maksimum kazanimlari almak 6nemli hale gelmistir.
Bu nedenle biitiinlesik pazarlama iletisimi, tiiketicinin satin alma kararina dogrudan

etki edebildigi i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir ve geleneksel yaklasimdan ayrilmaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimini geleneksel pazarlama iletisimi yaklagimindan

ayiran ozellikleri su sekilde siralayabiliriz.?

e Biitiin iletisim araglarinin pazarlama karmasiyla biitiinlesmesi

e Teknolojinin pazarlamada kullanilmas1

e Miisteri odakli yaklagim

e Olciilebilir olma

e Isletme ve tiiketici arasinda karsilikli iletisim

e Miisteri bilgilerini planl bir sekilde toplama ve veri tabaninda tutma

e Iceriden disariya degil, disaridan igeriye dogru planlama (stratejik kararlarda
pazar ve tiiketici agirligi)

e Sifir bazl planlama (ge¢mis yillara ait verilerden ¢ok, planlama dénemine ait

kurumsal hedef ve araglara gore biit¢e ve plan yapma)

% Bozkurt, a.g.e.,s.18-19.
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Tim bu oOzellikleri kisaca agiklamak gerekirse, isletme igerisinde alinacak
biitiin kararlar birbirini destekler. Pazarlama iletisim araglari, ayr1 ayr1 degil bir
biitlin olarak ele almir. Tiiketicilere iletilen tim mesajlarda veri tabani
olusturabilmek ve geri doniisleri tespit edebilmek agisindan teknoloji
uygulamalidir. Mevcut ve potansiyel miisteri yaratmak ve tiiketicilerin ihtiyag ve
beklentilerinin tespit edilip bunlarin giderilmesine yonelik tiiketicilerle karsilikli
bir iletisim siireci bulunmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminde planlama
asamasinda konulan a¢ik ve net hedefler, biitiin bir pazarlama siirecinin geri
bildirimlerini ve etkinligini Ol¢ililebilmeyi saglamaktadir. Veri tabanlari ile
tiikketicilerin demografik, psikolojik, davranig bigimleri, aliskanliklari gibi bilgiler
elde edilmektedir. Bu bilgiler ile tiiketicilerin satin alma davraniglar1 ve egilimleri

gbzlemlenebilmektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, bir sinerjidir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin
temel konsepti ¢ok basittir. Parcalarin biitiiniinden daha biiyiik etki elde etmek,
yani birlestirilmis bir imaj ve tek ses elde etmektedir. Biitlinlesik pazarlama plani
ile farkli bolimler birlestirilmekte, tutarlilik saglanmakta ve bir koordinasyon
yaratilmaktadir. Biitinlesik pazarlama iletisiminde dikey degil yatay diizlemde
planlama vardir. Ornegin, tiiketici i¢in ambalajdan da, promosyondan da aldig:
mesaj esit derece de dnemlidir. Biitiin olarak analiz edilip, etki yaratilmaktadir.

Dolayistyla yatay planlama yapilmasi gerekmektedir.?

Tablo-1. Klasik Ve Biitiinlesik iletisim

Klasik Pazarlama Iletisimi Biitiinlesik Pazarlama letisimi
et e Hatirlanma Ve Iliski Y&netimi
Satis Egilimlidir. Egilimlidir
Kitlesel Iletisim Segici Iletisim
Tek Yonlii Iletisim Cift Yonlii Iletisim
Bilgi letilir Bilgi Talep Edilir

(Tablonun Devamu)

Bilgi Tiiketici Tarafindan Temin

Bilgi Hazir Sunulyr Edilir (Selfservis)

Mesaji Iletenin Inisiyatifindedir Mesaj Alicinin Inisiyatifindedir
Ikna Etmeye Zorlar Bilgi Saglar.
Anlamliligi Ve Uyumlulugu Ile

Tekrar Araciligiyla Etkiler

Etkiler.

% Giiven Biiyiik Baykal, “Biitiinlesik Pazarlama iletisimi ve Bashca Ozellikleri”,istanbul
Universitesi fletisim Fakiiltesi Dergisi, say1:11, 2001, 5.323.
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Saldirgandir Savunmacidir
Sert Satis1 Kabul Eder Yumusak Satis Temellidir
Marka Dikkat Cekicidir Marka Giivenilirdir
Islem Odaklidir Miski Odaklidir

Tutumlarda Degisime Y Oneliktir

Iliski Gelistirmeye Yoneliktir

Moderndir Yani Dogrusal Ve
Kitleseldir

Post Moderndir Yani Dongiisel Ve
Boliimlenmistir

Kaynak: P.Pelsmacker ve digerleri, Marketing Communications, London: Pearson Education

,2000, 5.10°dan Eyiip Ak, a.g.t., .107.

Tek bir amag etrafinda birlesen, tiiketici istek ve beklentilerini hedef alan,
sinerji ile iletisime dayanan, iletisim ve tliketici odakli yapiya sahip olmasi
biitiinlesik pazarlama iletisiminin en belirgin 6zellikleridir. Tiim bu o6zellikler

biitiinlesik pazarlama iletisimini geleneksel pazarlama iletisimi yaklagimindan

ayirmaktadir.

1.2.3. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Gelisme ve Ortaya Cikaran

Nedenleri

Geleneksel pazarlama anlayisinin eskimesiyle tiiketicilerde istenilen davranisi

ortaya ¢ikaran ve tiiketici odakli bir iletisim yaklagimi glindeme gelmistir.

Don Schultz ve Heidi Schultz (1998) BPI gelisim siirecini dort asama ile incelemis,
daha sonra Schultz ve Kitchen BPI gelisim asamalarini bes iilkede yaptiklari

karsilagtirmali bir arastirmaya dayali olarak dort asamada tanimlamiglardir. Bu

asamalar;?’

e Taktiksel Koordinasyon: Pazarlama iletisimi disiplinlerinin birbirleriyle
uyumu 6nemlidir. Isletme igerisindeki birimlerin islevsel iliskileri calisma
ortamlarinin esliginde gelismektedir.

e Pazarlama iletisiminin faaliyet alanmin yeniden tanimlanmasi: Isletmeler
misterileri hakkinda detayli bilgi toplayarak pazarlama faaliyetlerini onlarin

bakis agist ile planlarlar. Bunu yapabilmek i¢in planli olmalari ve uzman

kisiler, ajanslar ile ¢alismalar1 gerekmektedir.

27P.J. Kitchen, D. Schultz vd.,“Will Agencies Ever “Get” (or Understand) IMC?”, European Journal of
Marketing, Vol. 38, No.11/12 s.1421 ‘den M.Oyman ve O.inam, Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin
Tiirkiye’deki Yansimalari: Reklam ve Halkla iligkiler Ajanslarina Yénelik Bir Arastirma, Anadolu
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, say1: 1, 2007,5.56-57
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e Bilgi teknolojilerinden yararlanma: Toplanan miisteri bilgileri teknoloji
yardimiyla bir veri tabaninda tutulur. Miisterilerle etkin bir iletisim kurmak ve
onlarin satin alma davranislarini izlemek amaclanir.

e Finansal ve stratejik biitiinlesme: Isletmeler hedef pazara yonelik pazarlama
faaliyetleri ve planlamalarinda bulunur. Bunlarin  sonuglarini  da

degerlendirerek yatirim oranini inceler.

Pazar yapilarinda degisikliklerin yasanmasi biitiinlesik pazarlama iletisiminin
gelisme nedenlerinden biridir. Gitgide biiyilyen pazarda iiriin ve hizmetin
gelistirilmesi, tiiketici beklentilerinin dnemsenmesi yeni yaklasimlar gelistirilmesine

neden olmustur.

Uretici firmalarin yaninda dagitimer magazalarin giiglenmesi ve kurumlarin
perakende zincirlerinde yer alabilmek igin ¢esitli miicadelelere girismesi, pazarin
dengesini ters yonde degistirmistir. Ornegin; Migros, Gima gibi siipermarket zincirleri
kendi adlar1 altinda gesitli tiriinler sunmaktadir. Bunlar her bir tiriin grubundaki diger
markalara rakip niteliktedir. Bu nedenle pazardaki degisim rekabeti tetiklemekte, ileri
teknolojilerin iiretim parkinda kullaniminin artmasi rekabeti yiiksek diizeylere
tirmandirmaktadir. Bu nedenle de markalar iletisim calismalarin1 artirarak, giincel

miisterilerine ulasmaya her zamankinden fazla gereksinim duymaya baslamagtir.28

Diger gelisme nedenlerinden biri de tiiketici kaynakli degisimlerdir. Pazarda
rekabetin artmasiyla tiiketiciler artik iiriin ya da hizmetin sadece fiyatina ve kalitesine
gore satin alma egilimini bir kenara birakip, hizmetin kalitesine, miisteri
yaklagimlarma gore tercihlerini yapmaktadir. Bu durum isletmeleri tiiketicilerin
beklentilerini ve isteklerini arastirmaya, tahmin etmeye ve bunlar yerine getirmeye

yonelik iiriin/hizmet gelistirmeye yoneltmistir.

Kiiresellesmeyle birlikte teknolojik gelismeler, internet, sosyal medya kullanimlar1
tilketicileri bilinglendirmis ve onlarin tutum ve davranislarin1  degistirmistir.
Glinlimiizde tiiketicilere ulagsmak icin teknoloji ¢esitli imkanlar sunmaktadir. Tiim

bunlar biitiinlesik pazarlama iletisiminin gelismesine neden olmustur.

2 lke Captug, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi_nde Kullanilan Bir Ortam Olarak internet, (istanbul
Kiiltiir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Iletisim Sanatlari Anabilim Dali, Yaymnlanmis Yiiksek
Lisans Tezi), Istanbul, 2005, s.27.
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Biitiinlesik pazarlama anlayisinin ortaya c¢ikmasinin nedenleri, pazarlama
kavraminin geg¢irmis oldugu tarihsel siirece de isaret etmektedir. 1929 ekonomik
bunalim, 2. Diinya savasi, 70’lerde yasanan sikintilar, 80’lerdeki teknolojik gelisim ve
bilgisayar diizeni, 90’lardaki yeni tiiketici profili gibi pek ¢ok olay ve olgu, pazarlama

literatiiriinii kokten degistirmistir.?®

Biitiinlesik pazarlama iletisimini ortaya ¢ikaran nedenler asagidaki dokuz madde

ile siralanmistir.*

e Pazardaki giiclerin degisimi

¢ Yogun olarak yasanan rekabet

o Tiiketici aligkanliklarinda degisim

o Kiiresellesme

e Teknolojik gelismeler

e Geleneksel pazarlama iletisimi araglarinin azalan etkisi
e Geleneksel pazarlama iletisimi araglarinin artan maliyeti

e Miisteri bilgilerine kolayca ulagilabilmesi ve ucuzlayan maliyetler

Bu maddeleri agiklamak gerekirse, pazarda artan rekabetin ve degisen dengelerin
sonucunda perakendecilerin de siirece dahil olmast iireticileri zor durumda birakmuistir.
Tiiketicinin isteklerini aragtiran ve pazara daha yakin perakendeciler kendi {irlinlerini
pazara siirerek Ureticilere rakip olmaktadir. Ayrica lreticiler iirlinlerinin raflarda

kalabilmesi i¢in eskiye gore daha fazla kaynak ayirmak zorundadir.

Her gecen giin yasanan teknolojik gelismeler tireticileri daha ¢ok iiriinii daha hizl
tiretmeye zorlamaktadir. Teknoloji ve bilginin hizla degismesi ve gelismesi nedeniyle
bir igletmenin drettigi {rlin rakipler tarafindan hizla ogrenebilmekte ve

uretilebilmektedir.

Tiiketiciler de artik bilgi ve teknolojinin gelismesiyle daha bilinglenmektedir. Artik

bir {irlinii alirken sadece fiyatina degil o isletmenin topluma veya g¢evreye olan

2 Elif Seyhan, Markalasma Siirecinde Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Yeri ve Onemi, (Gazi
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla ligkiler ve Tanitim Anabilim Dali, Yayinlanms Yiiksek
Lisans Tezi), Ankara, 2007, 5.109.

30 Bozkurt, Biitiinlesik..., a.g.e., 5.27-28-29-30-31.
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duyarliligini, satis sonras1 miisteri hizmetlerini, tiikketiciyle iletisim kurulan yerleri goz

Oniine alarak satin alma davranig1 gostermektedir.

Kiiresellesmeyle birlikte iilkeler birbirleriyle siirekli olarak bir iletisim ve
etkilesime girmislerdir. Diinyanin herhangi bir yerinde yagsanan ekonomik sorun tiim
diinyay1 etkilemektedir. Bu etkilesim ortaminda isletmeleri ¢ok fazla rekabet ve

iletisim sorunu beklemektedir.

Iletisim araglarinin teknolojiyle birlikte degismesi ve artmasi sonucunda
giiniimiizde tiiketicilere geleneksel araglar ile iletilen mesajlar itici gelmektedir.
Geleneksel reklam ortamlarindan ¢ikip biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimiyla

tilketicilere ulasilmasi gerekmektedir.

Reklam verenler de tiim bu gelismelere bagli olarak daha yaratici ve daha ¢ok bilgi

iceren mesajlarin etkili bir iletisim stratejisiyle tiiketicilere ulagsmasini istemektedir.

Tiiketicilerin geleneksel reklam ortamlarina bakis acilarinin olumsuz olarak
degismesi lizerine, geleneksel reklamlarin satin alma davranislar1 tizerindeki etkisi
zayiflamig ve maliyetler de artmistir. Geleneksel reklam ortamindan uzaklasan
isletmeler biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimini benimsemislerdir. Bu yaklagimin
temelinde yer alan insan olgusu ve pazarlama karmasinin tiim degiskenlerinin bir arada

bulunmasi isletmelerin rekabet sansini arttirmaktadir.

Biitiinlesik pazarlama yaklagimmin temelinde yer alan miisteri odaklilig
koruyabilmek igin tiiketicilere ait satin alma aligkanliklari, kisisel bilgiler gibi
tilketicilere yonelik bilgilere ulasilmasi1 gerekmektedir. Bu bilgileri de giiniimiizde
teknoloji, kolayca ulasilabilen bir veri tabani olarak sunmaktadir. Hedef kitleye
iletilecek mesajlar bu veri tabanlarindaki miisteri bilgileri g6z 6niinde bulundurularak

iletilir. Boylece daha etkin bir iletisim kurulmasi kesinlesmektedir.

Tiim bu bahsettigimiz gelismelerden ve nedenlerden dolay: biitiinlesik pazarlama
iletisimi yaklagimi ortaya ¢ikmistir. Boylece reklam, halkla iliskiler, satig gelistirme,
kisisel satis ve pazarlamanin diger tiim iletisim etkinliklerinin ayr1 ayr1 kullanilmasi
yerine hepsini birbirleriyle baglantili olarak bir biitiin seklinde kullanilarak biitiinlesik

bir yaklagim olugmustur.
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1.2.4. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Bilesenleri

Teknolojinin hizla gelismesi nedeniyle insanlar daha hizli ve ¢ok kaynaga kolayca
ulagabilmektedir. Tiiketiciler gliniimiizde markalarin sodyledigi sozlere inanarak
hareket etmiyor, arastirarak en dogru bilgiye en hizla ulasmanin yollarini aramaktadir.
Bilgiye erisimin bu kadar kolay oldugu bu giinlerde isletmeler arasinda rekabet gittikge
artmaktadir. Artan rekabette rakiplerin 6niine gegebilmek, marka bilinirligi yaratmak
veya marka farkindaligi olusturmak, rakiplere gore farklilik yaratmak, tiiketicilerle
miisteri baglilig1 yaratmak, tiiketicilerin glivenini kazanmak ve en az maliyetle, en hizli

ve en etkin bicimde hedef kitleye ulasmanin énemi artmustir.!

Giliniimiiz alternatiflerin bol oldugu rekabet ortaminda isletmelerin tercih
edilebilmeleri i¢in tutundurma faaliyetlerine siki sikiya bagli olunmasi gerekmektedir.
Cunki isletmeler tiiketicilerin satin alma kararlar1 {izerinde etkili olabilmek icin
calisanlarina ikna konusunda egitimler vermekte, reklam ajanslariyla birlikte

calismakta, halkla iliskiler uzmanlarindan destek almaktadir.

Tutundurma, isletmeler tarafindan hedef pazara gonderilen ve iirlin/ hizmetlere
yonelik bilgi vererek isletme yararina iligkin mesajlarin iletilmesine yonelik pazarlama
cabasidir. Tim isletmeler, tiiketicileri iirlin ve hizmetleri hakkinda bilgilendirmek,
onlarn istedikleri davraniga yonlendirmek icin pazarlama iletisimi araglarini
kullanirlar. Isletmenin mevcut veya potansiyel miisterileriyle iletisim kurma islevini
tutundurma bilesenleri iistlenmektedir. Tutundurma, tiiketicileri ikna etme amacina
yonelik planli faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir. Gelismis bir iletisim
sistemine sahip isletmeler tutundurma araglarimi etkin olarak kullanabilirler.
Tutundurma karmalar1 isletmelere tiiketiciye en etkin ve en dogru kanaldan

ulasilabilme avantajini saglamaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi; reklam, kisisel satis, halkla iligkiler, satig
gelistirme, dogrudan pazarlama, satin alma noktasi iletisimi bilesenlerinden

olusmaktadir.

31 Askim Nurdan Tiimbek, Bl:..itiinlesik Pazarlama Faaliyetleri ile Turizmin ve Yabanci Yatirnmin
Hiskilendirilmesi, Marmara Universitesi Oneri Dergisi, Cilt.9, Say1: 34, Temmuz 2010, s.180.
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1.2.4.1.Reklam

Reklam, glinlimiizde tartisilan, yeni diizenlemeler getirilen bir ara¢ olmasina
ragmen hala ekonomik degerini kaybetmemistir. Televizyonun tiiketiciler tizerindeki
etkisi, teknolojik gelismeler, giderek artan reklam harcamalari, bugiin reklamin

onemini gostermektedir.3?

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore reklam, herhangi bir {iriiniin,
hizmetin ya da fikrin, bedeli 6denerek, kisisel olmayan bir bicimde yapilan tanitim
faaliyetleridir. Degisik tiirleriyle beraber ikna edici iletisime dayanir. Kitle iletigim

araglar1 kullanilir ve bilgilendirme ile davranissal amaglar1 gerceklestirmeye calisir.®

Reklam, tiiketicileri bir {irlin ve markanin varligi konusunda mesajlar vererek o
iriin ve firmaya tiiketici farkindali§i yaratmak amaciyla goze ve kulaga hitap eden

mesajlarm olusturulmasi ve yaymlanmasidir.3

Pazarlama duayeni Kotler’e gore reklam, bir sirket, {irtin, hizmet ya da fikir

konusundaki bilinci olusturmak igin en giiglii aractir.®

Reklam, bir mal veya hizmetin sunulacagi pazarin tiiketicilere bilgi vermesi igin
reklamin amaci, reklamin biitgesi, reklamin ne zaman yapilacagi, hangi iletisim
araglarinin kullanilacagi konusundaki Kararlarin alinmasindan olusan faaliyetlerin
toplamidir. Reklam, tiretilen mal veya hizmet hakkinda tiiketicilere bilgi vermek,
alternatif {irlinlerin fazla olmasi nedeniyle tiiketicileri isletmelerin {irettigi mal veya
hizmete kars1 ikna etmek, tiiketici zihninde kalict olmak triine olan ihtiyacin canl

tutulmasi agisindan pazarlama iletisiminde biiyiik 6neme sahiptir.
Yukaridaki bilgilerden yararlanilarak reklama ait 6zellikler sdyle siralanabilir.®®

e Reklam, pazarlama iletisimi aracidir.

e Reklam, belirli bir ticret karsiliginda yapilir.

32 Selguk Ceylan, Biitiinlesik Pazarlama lletisiminde iiriin Yerlestirme ve Sinemada Kullanimn,
(Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla fliskiler Anabilim Dali Reklamcilik ve Tanitim
Bilim Dali Yaymlanmus Yiiksek Lisans Tezi), istanbul, 2010, s.25.

3 Odabag1 ve Oyman, a.g.e., s. 85-86

% Siikran Karaca, Reklam ve Acikhava Reklamlari, (Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Yayinlannis Yiiksek Lisans Tezi), Sivas, 2007, s.3.

% Kotler,a.g.e., s.150.

% Fiisun Elden Kocabas, Reklamcilik, Istanbul, Tletisim Yay, 2005, 5.64’den frem Begiim Tiikel, Sosyall
Pazarlama ve Reklam Dergi Reklamlarina Yonelik Bir Analiz, (Ege Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Reklamcilik Anabilim Dali Yayimlanmus Yiiksek Lisans Tezi), Izmir, 2008, s.74.
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e Reklam, markadan tiiketiciye dogru iletilen mesajlar igerir.

e Reklam, bir kitle iletigimidir.

e Reklam yapan kisiler ya da kurumlar bellidir.

e Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ¢aligilir.

e Reklam mal veya hizmete kars1 tiikketicinin dikkatini ¢eker.

e Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlar1 ile isletmenin belirledigi

pazarlama hedeflerine ulagsmasina yardimeci olur.

Reklam hedef kitleye iletilen mesajlar ile onlarin diisiinmeye yonlendirereksatin
alma aliskanliklarini etkilemek ve degistirmek amaciyla gerceklestirilmektedir.
Reklamlar, isletmeye kar saglamaktadir. Reklam ile mal veya hizmetin faydasi
tiikketicinin zihnine kazinmig olur. Ancak bu amaca ulagmak i¢in reklamin hedef aldig:

tiiketici kitlesine ulagmasi, mesajlarmi bu kitleye verebilmesi gerekmektedir.®’

Reklam stratejisi ile uzun donemde se¢ilmis olan hedef kitleye karsi nasil
davranilacagi, hangi temel mesajlarla gelecekte iletisimde kurulacagi belirlenir.
Reklam stratejisi buna gore, bir isletmenin reklam hedeflerine agirlik noktasi olarak

orta ve uzun vadede hangi davrams planlarina sahip oldugunu igerir.3®

Reklamin amaci, yeni bir {irlinlin piyasaya benimsetilmesi, firma imajinin
giiclendirilmesi, iiriin avantajlarinin vurgulanmasi gibi amaglardan hangisinin reklam
stratejisinin temasint olusturacagi onceden belirlenerek iletiler bu konta iizerine

odaklanmalidir.®®

Reklam, isletmelerin satiglarint sonucunda da karlarini arttirmak amaciyla yapilir
ancak bu amaca tek basina hizmet etmez. Reklamin amaci, firmanin sundugu mal ve
hizmetlere kars1 olasi alicilarin daha olumlu davranmasimi saglamaktadir. Miisterilere

gerekli bilgileri sunmak, onlarin istediklerim degistirmeye c¢aligmak ve belirli bir

87 Peacocksem, Reklam Nasil Yapilir!,http://www.peacocksem.com/ReklamNasil Yapilir.html,
(Erisim Tarihi: 19.09.2014)

38 Ulfet isci, Pazarlama iletisiminde Reklamimn Marka Konumlandirma Uzerine Etkisi ve Mobil
fletisim Sektoriinde Bir Uygulama, (Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme
Anabilim Dal1 Yaymlanmus Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2011, 5.52.

% Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, istanbul,Beta Basim Yayim Dagitim, 2007, s.41-42.
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ortakligin mallarini tercih etme nedenlerini ngdrmek suretiyle reklam bu amaca ulagmaya

calisir.*°

Reklam, kisa vadede tiiketiciler tizerinde oldukga etkilidir ve onlar1 satin almaya
ikna eder, uzun vadede ise tiiketicilerin zihninde kalic1 olarak gelecekte isletmenin

iiriin veya hizmetine talep yaratmayi amaglar.

Reklamin basarisi, tiiketicilerin  dikkatini ¢ekerek onlar1 satin almaya
yonlendirmesine ve tiiketicilerde satin alma aligkanlig1 kazandirmasina baglhidir. Bu
nedenle reklamda kullanilan ctimleler, kisa ve carpici, hatta sasirtict ciimlelerdir;
akilda kalmasini saglamak iizere kafiyeler ve uyumlu sozler kullanilir. Reklam {irtinii
satin alan kisileri farkli ve ayricalikli kildigin1 vurgulayarak, {iriinii satin alan kigilerde

kendi istekleriyle aldiklar1 hissini yaratir.!

Reklamin etkili olabilmesi i¢in tliketicilere kendi kararlarini vermelerine yardimci
olmasi gerekmektedir. Tiiketicilerin diisiincelerine miidahale etmek yerine onlara
firsat tantyan mesajlar iletilmelidir. Reklam talep yaratmada ve tiiketicileri etkilemede
basarilidir ancak yinede tek basimna yeterli degildir. Diger pazarlama bilesenleri ile

desteklenmesi gerekmektedir.

1.2.4.2. Halkla iliskiler

Isletmeler sadece tiiketicilerle degil cok cesitli kitleler ile isbirligi ve karsilikli
iletisim igerisindedir. Ciinkii isletmeler pazarlama stratejileri olustururken faaliyet
gosterdikleri ¢evreyi dikkate almadan basarili olamazlar. Bu nedenle isletme hakkinda
kamuoyunda var olan olumlu imaj isletmenin iirlin ve markasmnin basarisini
etkilemektedir. Halkla iligkiler, isletmelerin kamuoyu ile giiven ve destege dayali

olumlu baglar kurup gelistirerek karsilikli iletisime dayanan bir yonetim siirecidir.

Tiiketiciler pazarda rekabet i¢inde olan firmalar tarafindan her gecen giin artarak
mesaj bombardimanina maruz kalmaktadir. Bunun sonucunda tiiketiciler iletilen
mesajlara kapali hale gelmektedir. Reklamlar1 izlememekte, radyo dinlememektedir.

Durum bdyle olunca isletmelerin reklam harcamalar1 artarken fayda azalmaktadir.

40 Ovgii Emgin ve Ahmet Siingii, Pazarlama Kavram icerisinde Tutundurma Fonksiyonu, Mevzuat
Dergisi, Say1:78, Haziran 2004,(Cevrimi¢i),  http://www.mevzuatdergisi.com/2004/06a/02.htm,
(Erisim Tarihi: 20.09.2014)

4 Onur Yanik, Reklam Asktir, http://danismend.com/kategori/altkategori/reklam-asktir/, (Erisim
Tarihi: 19.09.2014)
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Reklam maliyetlerinin artmasi, tliketicilerin giiniimiizde daha bilingli hale gelmesi
halkla iligkilerin tercih edilmesine neden olmaktadir. Sonug olarak pazarin degisen ve

gelisen kosullarina cevap verebilmek adina halkla iligkiler kavrami ortaya ¢ikmustir.

Kotler’e gore artik halka iligkiler, isletme ya da iirliniin adinin medyada para
O0demeden yer almasi anlayisini asarak, iyi bir kurumsal imaj yaratmak ve tanitim
tekniklerinden yararlanarak, isletmenin cesitli kitlelerle diyalogunu gelistirmeyi

hedefleyen anlam ve uygulamalar1 icermektedir.*?

Halkla iligkiler, iiriin ya da firma hakkinda tiiketicilerin zihninde olumlu imaj
yaratma ve onlara olumlu bir izlenim vermektir. Isletmelerin toplumun ihtiyaglarina
yonelik aldig1 yonetim kararlar1 giiniimiizde halkla iliskileri etkili kilan nedenlerin

basinda gelmektedir.*®

Glinlimiizde isletmeler {iriin veya hizmet iiretmenin haricinde toplum ile i¢ ice
olan, g¢evreyi koruyan, calisanlarina O6nem veren, toplumsal olaylara duyarli ve
tilkketicilere en iyi hizmeti veren kurumlardir. Yani artik igletmeler ekonomik
boyutlarinin yaninda sosyal boyut kazanmislardir. Bu nedenle halkla iliskiler
isletmenin tiim fonksiyonlarinda dikkate alinmalidir. Boylece isletmenin kurumsal
imaj ve markalasma siirecinde yiikselis goriilecektir. Pazarlama iletisiminde halkla
iliskilerin kullanimi isletmenin marka imajini1 olusturmada, yeni Uriinlerin pazara
girmesinde etkili olmaktadir. Rekabetin fazla oldugu ve tiiketicinin bilingli oldugu
giiniimiizde isletmeler marka imajin1 olusturmak, marka konumlandirmak igin
biitiinlesik pazarlama iletisiminin bileseni olan halkla iliskilerden destek almak

zorundadir.

White, iinlii halka iligkiler ders kitabinda Kotler’in “halkla iligkilerin pazarlamanin
bir parcasi oldugu ve hizmeti gordiigi” goriisiinii destekledigini belirtmistir. Cohen’de
halka iliskilerin reklam ve satis gelistirme ile birlikte siniflandirmistir. Cohen’e gore
bu iki fonksiyonun temel amaci iiriin veya hizmeti potansiyel miisterilere tanitmak ve
en iyi sekilde sunmaktir. Bunlara ilaveten halkla iligkiler reklam ve satis gelistirmeden
farkl1 olarak destekleyici bir rol de oynamaktadir. Yeni bir iirliniin pazara

sunulmasinda; basin, televizyon ve radyo araciligiyla iletisimi saglayarak katkida

42 peltekoglu, a.g.e., s.65.
4 Bozkurt, a.g.e., s.107
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bulunmaktadir. Mc Daniel, halkla iligkilerin tutundurma karmasinda énemli bir yere
sahip oldugunu ve iiriin/hizmet giivenirligini saglayarak reklamin roliinii tamamlayict

bir niteligi bulundugunu sdylemistir.**

Pazarlama ve halkla iligkiler birbirlerinin tamamlayicisidir. Ciinkii halkla iligkiler
isletmelere {irlin ve hizmetlerini pazarlamasi igin daha etkili bir sosyal ortam

yaratmaktadir. Bu durumda pazarlama halka iliskileri agiklayalim.

Pazarlama halkla iligkileri pazarlama hedeflerine hizmet etme amaciyla; satist ve
misteri memnuniyetini arttiran, sirketleri ve {irlinlerini tiiketicilerin istekleri,
beklentileri ve ihtiyaglarina gore sekillendiren, giivenilir, bilgilendirici, ikna edici
iletisimi kullanan bir planlama, yliriitme ve degerlendirme programi siirecidir.
Kisacasi pazarlama halkla iligkilerini, bir kuruma kartvizit yaratmak, kurumla ilgili
faaliyetler yapmaktan ziyade dogrudan iirline, hizmete ve satislarina yardimer olmak

i¢in yapilan ¢aligsmalar seklinde de tanimlamak miimkiindiir.*®

Pazarlama halkla iliskileri isletmelerin amaglarina hizmet etmektedir. Bu amaglar
marka bilgisi saglama, marka baglilig1 olusturma, pazar1 canli tutma, tiiketicilerle
giiven ortami olusturmaktir. Kisacasi pazarlama halkla iligkilerinin asil amaci mevcut

pazar1 genisletmek ve potansiyel pazarlarda yer almaktir.

1.2.4.3. Kisisel Satis
Biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenleri arasinda en farkli olanidir. Ciinkii
irlin veya hizmetin satis1 mevcut ve potansiyel miisterilerle ylizyiize iletisim kurularak

yapilmaktadir.

Kisisel satis, satisi gerceklestirmek amaci ile miisterileri {irtin hakkinda
bilgilendirmek, yararli iligkiler kurmak, gelistirmek, devam etmek icin gerekli kisiler

aras1 yiiz yiize olan iletisim seklidir.*®

Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan yapilan kisisel satig tanim1 soyledir;

* Yolag, a.g.m.,s.194.

45 Giiven Biiyiikbaykal, Pazarlama Halkla iliskileri Nedir?, istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi
Dergisi, say1:13, 2002, s.558.

6 Mustafa Yilmaz, Kisisel Satis, Istanbul, Kum Saati Yayinlari, 2008, s.14.
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“Satis yapmak amaciyla bir ya da daha fazla satin alic1 ile konusmak sozIii sunum

yapmaktir.”*’

Kisisel satig tiiketicileri iiriin veya hizmeti satin almaya yonelik ikna etme
bicimidir. Satig eleman: tiiketicilerle iliski kurar, ihtiyaglarini tespit eder onlart satin
almalar1 i¢in etkiler ve ikna ederek satis1 tamamlar. Yani satis elemani mesaj1 verendir
ve tiiketiciler ise alicidir. Karsilikli bir iletisim s6z konusudur ve bu iletisim alicinin

verecegi geri bildirim ile satis i¢in olumlu veya olumsuz olarak sonlanir.

Kisisel satis diger biitiinlesik pazarlama iletisimi bilesenleri arasinda en maliyetli
olanidir. Ciinkii kisisel satis kitlesel iletisim degil, bireylerle ayr1 ayri iletisim kurar.
Bu nedenle kisisel satis diger bilesenlere gore sadece gerektigi durumlarda tercih
edilmektedir. Ornegin, iilkemize yeni gelen bir isletme, tiiketicilerin isletme ve
tiriinleri hakkinda bilgi sahibi olmadigindan kisisel satis ile hem isletmeyi hem de
iriinlerini tanitim amagli bu bilesenden faydalanabilir. Ya da satilan {iriinler kisiye
ozel tasarlanan iiriinler ise kisisel satis gerekebilir. Ozellikle sigorta iiriinlerinin
pazarlamasinda kisisel satig ¢ok onemlidir ¢iinkii tiriinlerin kapsaminin genis olmasi
ve kisiye 6zel ozellikler bulundurmas: ayrica tiiketicilerin tercihlerinin birbirinden

farkli olmasi1 nedeniyle kisisel satig gerekmektedir.

Kisisel satig maliyeti bir yliksek bir yontem olup; mesaj sadece bir kisiye
ulagmaktadir. Kisisel satis reklama gore daha dinamik bir uygulamadir. Tiiketiciler ile
yliz yiize iletisim oldugundan diger, biitiinlesik pazarlama iletisim araclarindan daha
da etkilidir. Kisisel satis, daha ¢ok tiiketici sayisinin veya potansiyel tiiketicinin az
oldugu durumlarda satis personeli ile ortaya ¢ikar. Uzun siireli, her bir miisteri ile

iletisim kurmanin maliyeti de oldukca yiiksektir.*®

Kisisel satisin diger tutundurma faaliyetlerine gore bir c¢ok avantajlan
bulunmaktadir. Ancak avantajlarinin  yaninda dezavantajlarim1  da siralamak

gerekmektedir.*

Avantajlart;

47 Odabas1 ve Oyman, a.g.e., s. 168

48 Ayhan Erdem, Firmalarda Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Stratejilerinin Belirlenmesinde
Tiiketici Davramslarimin Onemi, Erciyes Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, Cilt:1, Say1:1, Ocak
2009, s.46.

4 M. Yilmaz, a.g.e., s.18.
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e Dogru kisi ve firmalara ulagim

e Miisteri problemleri 6grenme ve ¢dziimleme

e Miisteri 6zelliklerine gore satis takdimi diizenleme

e Miisteri baglantilarinda devamlilik saglama

e Satis gergeklestirme olasiliginin yiiksek olmasi

e Teknik bilgi gerektiren, endiistri mallariin satisinda etkinlik
e Dagitim konularindaki problemleri asgariye indirme

e Detayli anlatim
Dezavantajlari,

e Simirli sayida miisteri ile temas

¢ Yeni miisteri yaratma zorunlulugu

e Sinirl sayida {iriin satisina elverisli olmasi
e Uzun siire ve seyahatler

e Saticinin becerisine bagli olmasi

e Pahali bir tutundurma faaliyeti olmas1

Onyargilara neden olmasi

1.2.4.4. Satis Tutundurma/ Gelistirme

Satis gelistirme, giliniimiizde dagitim kanallarinin {iyelerini {riinlerini satis
konusunda 6zendirmek ve tiiketicileri de {riinlerini alma konusunda harekete
gecirmek i¢in kullanilmaktadir. Bir {irliniin satiglarin1 arttirmak i¢in kisa siireli tesvik

saglayan stratejiler biitiiniidiir.>

Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association-AMA) de satis
gelistirmeyi su sekilde tanimlamaktadir: Satis gelistirme, tiiketici talebini harekete
gecirmek veya tirlin kalitesini artirmak amaciyla, kisith bir zaman ic¢in uygulanan

medya ve medya dis1 pazarlama baskisidir.>!

Satig gelistirme son yillarda pazarlama diinyasinda hizla gelisim gdstermis ve

kullanilmaya baslamistir. Bunlarin nedenlerinden kisaca bahsetmek gerekirse,

% Askim Nurdan Tiimbek Tekeoglu, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi ile Kadin Girisimciligi ve
Kagider’in incelemesi, Marmara Universitesi Oneri Dergisi, Cilt:10, Say1: 39, Ocak 2013, 5.57.

! Yasin Ozaslan, Turizm Sektoriinde Reklam ve Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Tiiketici
Tercihlerine Etkisi, (Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Egitimi Ana
Bilim Dali, Yayinlanmig Yiiksek Lisans Tezi), Ankara, 2011, s.48.
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giiniimiizde tiiketiciler {riiniin kalitesi, fiyati ve markasinda ¢ok fazla farklilik
gormezse fiyata duyarlt hale gelmeye baslamistir. Pazarda ¢ok fazla birbirine
benzeyen markalarin ve iriinlerin bulunmasi tiiketicileri fiyata énem gostermeye
itmistir. Bu nedenle satis gelistirme faaliyetleriyle markalar dikkatleri {izerine ¢ekmeyi

amaclamaktadir.

Tiiketicilerin ihtiyag¢ ve beklentileri her gegen gilin degismeye basladik¢a pazar da
hedef kitlenin katmanlarina gore ayrilmaya baslamistir. Bu durum reklam
maliyetlerinin artmasina neden olmaktadir. Ancak bu tamamen reklamlarin ortadan
kaldirilmasi anlamina gelmemektedir. Reklamlar iirlin veya hizmeti satin almak i¢in

nedenleri ortaya koyarken satis gelistirme tiiketiciyi satin almaya tesvik etmektedir.

Satig gelistirme yontemlerinin kullaniminda son yillarda tilkemizde ve diinyada
biiyiik artiglar gézlemlenmektedir. Cevremizde hemen hemen her yerde bir {iriinden
iki adet alana bir adet licretsiz verilmesi, kupon biriktirip getirene belirli bir miktar
veya ylizde oraninda indirim yapilmasi gibi satis gelistirme 6rnekleri goriilmektedir.
Ozellikle gazete, temizlik geregleri ve kozmetik pazarlamasinda satis gelistirme

yontemleri yogun olarak uygulanmaktadir.?

Satis gelistirme yontemlerinden bazilar1 sdyledir; promosyonlar, hediyeler,
indirimler, yarismalar, sadakat tiyelikleri, kuponlar, primler, satis noktas: gosteri ve
sergileri, para iadeleri, odiil paketleri. Bu yontemler ile tiiketicilerin dikkati iiriine
cekilir, tiiketiciler satin almaya tesvik edilir ve iiriinleri hemen almaya yonlendirir. Bir
isletme yeni bir iiriin ¢ikardiginda bu {iriinii tiikketicilere tanitmak ve satin almaya tegvik
etmek istediginde veya mevcut bir iiriinilin satiglar1 digmeye basladiginda ilgiyi tekrar
o Uriine ¢cekmek i¢in satig gelistirme kullanilir. Ancak diger tutundurma bilesenleri gibi

uzun vadeli degil, kisa vadeli bir yontemdir.

Satis gelistirme amaglari, pazarlama ve tutundurma karmast amaglari
dogrultusunda saptanir. Uygulanan satis gelistirme faaliyetleri farkli firmalar igin
farkli amaglar icerebilmektedir. Ayrica satis gelistirme c¢abalarinin hedef alacagi
kitleye gore de degisiklik gosterir. Ornegin tiiketiciler sz konusu oldugunda piyasaya

yeni sunulan bir malin denenmesini saglama ya da tiiketicileri rakip {riin ve

52Coskun Coroglu, Modern isletmelerde Pazarlama ve Satis Yonetimi,istanbul, Alfa
Yayinlari, 2002, s.67.
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markalarini tercih etmekten vazgecirme gibi amaglar saptanabilir. Aracilara yonelik
satig gelistirme ise, Ornegin raflarinda daha fazla isletme mal ve markalarinin yer

almasini saglama seklinde bir amagla yapilabilir.>

Satis gelistirme; marka farkindaligi yaratmada, marka bilinirligi olusturmada,
tilkketicinin aklinda kalmada en 6nemli yoldur. Diger tutundurma araglarina gore
(reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ) satig iizerinde kisa siirede etkili sonug¢ almasi
satis gelistirmenin 6nemini artirmaktadir. Ayrica, satis gelistirme stratejilerinin dogru

belirlenmesiyle markaya olan etkisinin énemi gériilmektedir.>*

Satis gelistirme yoOntemleriyle tiiketicilerin zihninde marka bilinirligi yaratilir,
iriinlin denenmesi saglanarak tiiketiciler ile isletme arasinda bag kurulur,

tiiketicilerden geri bildirimler alinr,

Satis gelistirmenin basarili olabilmesi biitiinlesik pazarlama iletisiminin diger
bilesenleriyle etkilesim igerisinde olmasma baghdir. Satis gelistirme yOntemleri
uygulanacak bir iiriiniin duyurulmasi reklam ile olur. Bu yontemlerin uygulanmasinda

kisisel satisin ve satin alma noktasindaki halkla iligkilerin rolii cok 6nemlidir.

1.2.4.5. Dogrudan Pazarlama
Giliniimlizde miisteri odaklilik, miisteri tatmini, miisteri beklentileri gibi
miisteriyi temel alan pazarlama anlayisinin gelismesiyle dogrudan pazarlama kavrami
ortaya ¢ikmistir. Dogrudan pazarlama yapabilmek i¢in tiiketicinin evine gitmeye ya da
tilketicinin satin alma noktasina gelmesine gerek yoktur. Bu nedenle giiniimiiz rekabet
ortaminda isletmeler tarafindan daha az maliyetli olmasi ve tiiketicilerle dolayl olarak

degil dogrudan iletisim icerisinde olmasi nedenleriyle ¢ok 6nemli hale gelmistir.

Dogrudan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore; dogrudan pazarlama, herhangi
bir mekanda o6l¢iilebilir bir tepkiyi ve/veya bir ticari islemi etkilemek i¢in, bir ya da

birden fazla reklam medyasini kullanan etkilesimli bir pazarlama sistemidir.>®

5 Bilgen Gaye Yalpa, Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Satin Ahmlar Uzerine Etkisi: i¢ecek
Uriinleri Uzerine Bir Uygulama, (Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim
Dali Yaymnlanmis Yiiksek Lisans Tezi), Adana, 2004,s.16.

% Duran Kuru, Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Satin Alma Kararmna Etkisi: Hizmet Sektoriinde
Bir Uygulama, (Bozok Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Yaymnlanmis
Yiiksek Lisans Tezi), Yozgat, 2011, s.31.

55 Bob Stone, Ron Jacobs, Successful Direct Marketing Methods, (New York: McGraw-Hill, 1988)
2’den Odabasi ve Oyman, a.g.e., $.304.
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Dogrudan pazarlamaya yonelik yapilan tanimlardan birisi; kitle iletisim
araglart haricindeki pazarlama mecralarini kullanarak, tiiketici ile marka arasinda iliski
kuran, tiiketici baglilig1 yaratan, tiiketicinin satin alma davraniglarini olumlu yonde
degistirebilen, interaktif, somut, davetkar, katilimc1 ve sonuglari 6lgiilebilen pazarlama

iletisiminin faaliyetleridir.>®

Dogrudan pazarlama herhangi bir yerde ve herhangi bir alanda hizli geri doniisiim
saglayabilen uygulamalarin yapilabilmesi ve bu uygulamalarla miisterilerin
fikirlerinin etkilenmesi esasina dayanan, en az bir veya daha fazla reklam araci

kullanilan ¢ift yonlii bir pazarlama sistemidir.>’

Dogrudan pazarlama tiim pazarlama bilesenlerinin karmasidir ve tiiketicilerle
iligkili temelli bir pazarlama faaliyetidir. Tiiketiciler ile uzun siireli iligkiler kurmay1

amaglar.

Tim bu tanimlardan yola ¢ikarak dogrudan pazarlamanin en Onemli
Ozelliklerinden bahsetmemiz gerekmektedir. Dogrudan pazarlamada tiiketiciler ve
isletme arasinda ¢ift yonlii bir etkilesim bulunmaktadir. Dogrudan pazarlama
tiiketicilere bir cevap verme imkani tanir. Bunun sonucunda da tiiketicilerin tepkileri
gozlemlenebilmektedir. Dogrudan pazarlama faaliyetlerinin gerceklesebilmesi icin
herhangi bir mekan kisitlamasi yoktur. Tiiketicilerin satin alma noktalarina gelmesi ya
da pazarlamacinin tiiketiciye gitmesine gerek yoktur. Dogrudan pazarlama faaliyetleri
sonucunda tiiketicilerden geri bildirimler gelmektedir bu da dogrudan pazarlama

faaliyetlerini 6l¢iilebilir kilmaktadir.

Olgiimlenme yapilabilmesi igin, miisterileri iyi tantyarak onlarin ihtiyaglarini tespit
ederek ihtiyaglarina uygun iirlin ve hizmet sunulmasi gerekmektedir. Kisiye 6zgii tirtin
ve hizmet sunumu yapildiginda geri bildirim toplamak ve Glgiimlemek daha net

sonuclar vermektedir.

Dogrudan pazarlama kanallar1 su sekilde listelenebilir.>®

% Siham Yilmaz, Dogrudan Pazarlama Nedir?,http://blog.reklam.com.tr/pazarlama/dogrudan-
pazarlama-nedir/937/, (Erigim Tarihi: 28.09.2014)

57 Ozel Kilig, Dogrudan Pazarlamada E-Satis ve Seyahat Acenteleri Uzerine Bir Uygulama,
(Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Yayinlanmis Yiiksek Lisans
Tezi), Adana, 2012, s.5.

% Mert Canli, Dogrudan Pazarlama Nedir?,http://www.marketoloji.com/2009/08/02/dogrudan-
pazarlama-nedir/, (Erisim Tarihi: 28.09.2014)
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e Dogrudan posta

e Telepazarlama (telefon ile)

e E-mail pazarlama (E-mail marketing)

e Sesli posta pazarlama

e Kuponlar

e Televizyon tizerinden dogrudan geri doniis ile pazarlama

e Dogrudan satis

Teknolojik gelismeler sonucunda olusan yeni iletisim ortamlart hem geleneksel
medya araglarini hem de yeni medya aracglari olan, bilgisayar, internet gibi araglar
kapsamaktadir. Boylece isletmeler miisteri veri tabanlari olusturarak tiiketicilere kisiye

6zgii mesajlar gdnderme firsat1 bulur. Boylece hedef kitlesiyle giiglii baglar kurar.>®

1.2.5. Pazarlama Karmasindaki Diger Elemanlarin Iletisime Etkisi
Pazarlama iletisimi sadece tutundurma cabalaryla gergeklesmemektedir.
Pazarlama karmasmin diger elemanlart olan iiriin, fiyat ve dagitim tutundurma ile

iligkili olan ve deginilmesi gereken kavramlardir.

1.2.5.1.Uriin
Ambalaj, renk, fiyat, kalite, marka ve saticinin hizmet ve imajin1 iceren somut ve
soyut nitelikler toplamidir. Tiketicilere iletilen satin alma mesajinda yer alan {irtiniin
ambalaji, rengi, kalitesi, sunumu ¢ok énemlidir. Uriiniin ambalaju, iiriiniin tekrar satin
alinabilmesi ic¢in 6zendiricilik unsudur. Satin alma siirecinde ambalaj tiiketicinin

zihninde kalicidir bu nedenle de hatirlatma islevi gérmektedir.

Mamullerin en belirgin ozellikleri stil, bi¢im,renk ve fiyattir.Bunlarin yaninda
ozellikle son yillarda reva¢ bulan marka,ambalaj,dekorasyon ve satis sonrast hizmetler

de piyasada rekabeti hizlandiran mamul &zelliklerindendir.®°
Uriin kavram1 3 boyutuyla incelenmektedir.

e Oz iriin: Tiiketicinin ihtiyaglar1 dogrultusunda satin aldiklari iiriindiir.

e Somut iiriin: Uriiniin gozle goriilebilen dzellikleridir. Oz {iriinii tamamlayan

iriiniin ad1, markasi, ambalaji, kalitesi, tasarimi gibi nitelikleridir.

% Odabag1 ve Oyman, a.g.e.,s.305
60 Zeki  Yiiksekbilgili Pazarlama  Stratejileri ve Karar Alma Mekanizmasi,
http://www.pazarlamamakaleleri.com/tag/tutundurma-karmasi/ , (Erisim Tarihi: 18.10.2014)
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e Zenginlestirilmis iiriin: Uriinle birlikte sunulan, iiriiniin faydasina eklenen
hizmetlerdir. Satis sonrasi hizmetler, garanti siiresi, zamaninda teslim gibi

hizmetlerdir.

Uriin, tiiketicilerin sosyal, psikolojik ve fizyolojik olarak ihtiyaclarni
karsilamaktadir. Uriiniin ambalaj1, rengi, iiriiniin ad1, markasi, kalitesi, garanti siiresi,
satis sonrasi hizmetleri igletmelerin tutundurma faaliyetlerinde etkilidir. Tim bu

Ozellikleri g6z Oniine alindiginda {iriin, tiiketicilerin satin alma kararin1 etkiler.

1.2.5.2.Fiyat
Bir mal veya hizmete sahip olabilmek i¢in tiiketicilerin saticilara 6dedigi degerdir.
Serbest piyasa ekonomisinde fiyat mal veya hizmetin tiiketiciler tarafindan talep
edilmesi sonucu isletmeler tarafindan arz edilmesi yani karsilikli olarak iireticiler ve
tiiketiciler arasinda belirlenir. Mal veya hizmeti talep edenler ile arz edenlerin birlestigi

noktada fiyat olusur.

Bir iirliniin fiyatin1 belirleyen tiiketicinin ihtiyaglaridir. Ayni1 zamanda bir
iriiniin fiyatina karar veren de tiiketicidir. Tiiketiciler ihtiyaglar1 dogrultusunda satin
aldiklar1 tirtinlerden sagladigi faydaya gore iirline bir deger biger. Bu durumda fiyat, o
iiriinlin tliketiciye sagladigi deger hakkinda tiiketicilere fikir vermektedir. Fiyat,
tilketicilerin mal1 algilamasinda 6nemlidir. Tiketiciler fiyat1 bir kalite gdstergesi
olarak algilamaktadir. Fiyat ¢ok yiiksek olursa tiiketiciler verdikleri paranin karsiligini
alip alamadiklarindan siiphe duyabilir. Ayrica fiyatin diisiik olmasi durumunda ise

tirtiniin kalitesinden siiphe duyabilirler.

Fiyat, satislar iizerindeki etkisi ve tiiketicilerin satin alma davranisini

yonlendiren en kolay eleman olmasi agisindan pazarlama iletisiminde énemlidir.

1.2.5.3.Dagitim
Isletmeler fiiriinlerini bir {iretim yerinde iiretirler ancak bu yer pazara yakin
olmayabilir. Uretim yapilan ¢evredeki tiiketiciler o iiriinden haberdar olurken diger
cevrelerdeki tiiketiciler o iirlinden faydalanamaz. Bundan dolayr {irliniin dagitimi
gerekir. Dagitim kanallar1 bir mal veya iirlinii iiretim noktasindan son kullanim

noktasina kadar gétiiren bir orgiitsel sistemdir.

Dagitim 3 sekilde gerceklesmektedir.
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e Dogrudan dagitim: iiriin veya hizmet dogrudan tiiketiciye sunulur. Ureticiden
tiikketiciye araci kullanmadan yapilan satistir.

e Dolayh dagitim: iiriin veya hizmetin iiretildigi yerden tiiketiciye ulagsmasinda
araci bir kurumun oldugu dagitimdir.

e Karma dagitim: iirlin veya hizmetin tiiketiciye ulasmasinda hem dolayli hem

de dogrudan dagitimin kullanilmasidir.

Dagitim kanallar1 ve dagitim noktalar tiiketicilerin satin alma kararini etkiler.
Giiniimiizde insanlar bir iiriinii satin almak i¢in fazla zaman ve ¢aba harcamak istemez.
Bu nedenle tiiketicilere en yakin dagitim noktasi ve hizli dagitim alternatifleri satin

alma kararlarin1 yonlendirmektedir.

1.3. Pazarlama iletisiminde Yeni Yaklasimlar
Gelisen teknoloji ve bilgi ¢agiyla birlikte insanlarin artik hayata bakis agilari
degismeye baslamistir. Eskiden pazarlama c¢ogunlukla pazarlar veya magazalar
izerinden yapilirken giinlimiizde artik insanlar geleneksel pazarlama tekniklerine karsi

duyarsizlasmaya baglamistir.

Giinlimiizde, firmalarin driinlerine ulasmak i¢in magazaya gitmek yerini internet
lizerinden yapilan aligverise birakmistir. Tiketiciler de satin alma bilinci gelismis,
arastirmaci, sorgulayici bir kitle olusmustur. Akli, kalbi ve ruhu olan bilingli tiiketici,
bir markaya verdigi parayla sosyal ve cevresel sorumluluga katkida bulundugunu

gormek istemektedir.®

Kiiresel rekabet ortaminda isletmeler gelisen ve degisen pazar kosullarina uyum
saglamak zorundadir. Tiketicilerin beklentilerinin karsilanmast icin isletmeler
yenilik¢i olmak zorundadir. Bu nedenle isletmeler yeni yontemler gelistirerek, farkl
ve degisik pazarlama teknikleri kullanip tiiketicilerin dikkatine ydn vermeye
odaklanmistir. Sonucunda isletmeler pazarda karliligi ve rekabet giiclinii ele gegirmis

olacaktir.

1 Tamer Yavuztirk, Pazarlamada Yeni Trend: Sosyal Sorumluluk ve Cevre Bilinci,
http://www.voltimum.com.tr/haberler/pazarlamada-yeni-trend-sosyal-sorumluluk-ve-cevre-bilinci,
(Erigim Tarihi: 18.10.2014)
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1.3.1. Etkinlik Pazarlamasi
Glinlimiizde isletmeler tiiketicilerin dikkatlerini iizerilerine ¢ekebilmek igin
geleneksel iletisim araclarmn disinda farkli iletisim yollar1 denemektedir. Isletmeler
son yillarda sponsorluk faaliyetlerini arttirarak imaj yaratmak ve gelistirmek adina
cesitli etkinliklerde yer almaktadir. Cogunlukla konserler, fuarlar, spor, kiiltiir, eglence

lizerine yapilan etkinliklerde yer alarak genc¢ niifusun dikkatini ¢ekmek istemektedir.

Ingilizcede Event Marketing olarak gecen etkinlik pazarlamasmin en Snemli
ozelligi tiikketici ile direkt olarak bulusulmasi ve hizli ve etkili geri doniislerin
alinabilmesidir. Etkinlik Oncesindeki marka imaji, marka bilinirligi, tiiketicilerin
beklentileri ile etkinlik sonundaki durum karsilastirilabildiginden hizli geri bildirim
alinmaktadir. Etkinlik pazarlamasinda isletmelerin temel amaglari, imaj gelistirme,

iligki gelistirme, halkla iligkiler, satiglar1 ve pazar payini arttirma olarak sdylenebilir.

Etkinlik pazarlamasi ile firmalar markalarin tanitimi1 amaciyla bazi organizasyon
ve etkinliklerde yer almaktadir. Ozellikle yeni iiriin ¢cikartmis olan firmalar icin event
marketing dnemlidir. Hafta sonlar1 marketlerde yer alan tadim stantlar1, gece kuliipleri
ve barlarda belli markalarin ikram olarak sundugu icki ¢esitleri, halka acik yerlerde
insanlarin birbiri ile yarigsarak belli bir markanmn iirlinleri ile tamistigi eglenceli
organizasyonlar event marketing konusunda giindelik hayatta karsimiza sik¢a ¢ikan

orneklerdendir. 52

Tiirkiye’de etkinlik pazarlamasina énem veren firmalardan Mey Igki, Coca-Cola,

Turkcell ve Efes Pilsen kurduklari ekiplerle etkinlikleri yoneten firmalar arasindadar.
63

1.3.2. Gerilla Pazarlama

Giliniimiizde tretilen iirlin ve hizmetler gitgide birbirine benzemeye baslamis ve
irlin cesitliligi artmaya baglamistir. Durum bdyle olunca isletmelerin karliliklar
diismeye baslamis ve olusan bu ekonomik belirsizlikte pazarlama faaliyetlerini ve

sonuglarini iyi hesaplamalar1 gerekmektedir. Bu nedenle igletmeler glinlimiizde daha

62 Reklam Uzmani, Event Marketing,http://www.reklamuzmani.com/event-marketing/, (Erisim
Tarihi: 18.10.2014)

63 Hiiseyin Altunbas, Pazarlama iletisimi ve Etkinlik Pazarlamas1 "Miizik Eglence Etkinliginin
Marka lletisimine Etkisi”,http://www.huseyinaltunbas.com.tr/pazarlama-iletisimi-ve-etkinlik-event-
pazarlamasi-muzik-eglence-etkinliginin-marka-iletisimine-etkisi/, (Erisim Tarihi: 18.10.2014)
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az maliyetli ve daha yenilik¢i pazarlama faaliyetleri ile tiiketicinin aklinda kalma

arayislarina gitmistir.

Gerilla pazarlama amaca ulagsmada kullanilacak teknikler ve izlenecek yollar
acisindan farkli, yenilik¢i ve etkilidir. Bu pazarlama yontemini kullanmak i¢in ¢ok
fazla paraya degil, giiclii bir hayal giiciine ihtiya¢ vardir. Ciinkii gerilla pazarlamada
amag, tiiketicinin karsisina beklenmedik bir anda ¢ikmak ve onlarin akillarinda

kalmaktadir.

Gerilla pazarlamasi Kobi niteligindeki kiiglik isletmelerin farkli, yaratici ve kiigiik
hamlelerle rakiplerin Oniine gegerek tiiketicilerin dikkatini c¢eken bir pazarlama

uygulamasidir.

Gerilla pazarlama; kar amaci giiden ya da gilitmeyen kuruluslarin hedef kitlelerine
ulasip onlari etkilemek igin sermaye olarak emek ve yaraticiliklarini yatirarak,
geleneksel pazarlama yontemleri yerine geleneksel olmayan ara¢ ve yoOntemlerle

gerceklestirilen ucuz, etkili ve hizli bir pazarlama stratejisidir.®*

Gerilla pazarlamasinin temelinde yaraticilik bulunmaktadir. Genis hayal giicii ve
kivrak bir zeka gerektiren pazarlama teknigidir. ®°Gerilla pazarlamada onemli
konulardan biri de “konusulmak ve konusturmak” tir. Olaymiz ve hikayeniz insanlari
hem etkilemeli, hem de baskalarina aktarmalar1 i¢in onlar1 diirtmelidir. Neleri
konusuyoruz? Neleri daha dikkatli dinleyip, neleri aktariyoruz? Yani, kulaktan kulaga

yayilan efsaneler i¢in, hikdyenizde hangi icerikler daha agir basmal1?%
Tiirkiye’de birkag gerilla pazarlamasi 6rnekleri;

Trabzon’da Mavi Jeans’in hemen solunda yer alan bir giyim magazasi tabelasina
Mavi Jeans’in tabelasi ile aynmi hizada, ayn1 boyutlarda, ayn1 yazi karakterini

kullanarak “bordo” yazarak tiim tiiketicilerin dikkatini ¢ekmistir. Bu yazilar yan yana

64 Soner Arslan, Turizm Sektoriinde Alternatif Bir Pazarlama Stratejisi Olarak Gerilla
Pazarlamanin Kullamlmasi: Konaklama isletmeleri Uzerine Bir Arastirma, (Gazi Universitesi
Egitim Bilimleri Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali, Yaymlanmis Yiiksek Lisans Tezi),
Ankara, 2009, s. 14.

6 Canan Ay ve Aylin Unal, Kiigiik ve Orta isletmeler icin Yeni Bir Pazarlama Anlayisi: Gerilla
Pazarlamasi, Celal Bayar Universitesi IIBF Yénetim ve Ekonomi Dergisi, Cilt:9, Say1:1-2, 2002, s.78.
6 smail Kaya, Miisterinize Dokunmanin 375 Yolu Pazarlama Bi’Tanedir Bir Pazarlama
Ansiklopedisi, https://xa.yimg.com/../PAZARLAMA+BY+TANEDYR+YSMAYL+KAYA. Pdf,
Istanbul, IV. Dijital Baski, Haziran 2009, s.139

37



geldiginde, Trabzonspor’un renkleri ortaya c¢ikmistir ve medyada uzun siire

konusularak en iyi gerilla pazarlamasi &rnegi olmustur.5’

Tiirkiye’nin 6nde gelen elektronik ve beyaz esya markalarindan birisinin bayisi
cok yogun olmadig giinlerde kendi logolartyla donatilmis nakliye aracina buzdolabz,
camagir makinesi ve televizyon doldurup, sanki satis1 yapilmis ve teslim ediliyormus
gibi sehir merkezinde dolastirma yontemini uyguladigi bilinmektedir. Nakliye aracini
goren kisiler, “hem magazanin adin1 hatirliyor hem de bu kadar ¢ok sevkiyat olduguna

gdre burada bir kampanya var” diye diisiiniiyordu.®®
Diinyadaki ilk gerilla pazarlamasi 6rnegi ise soyledir;

Scientific American‘da yer verilen bir makalede betimlenen ii¢ tekerlekli baski
makinesiele aliniyor. 1895 yilinda Paris sokaklarinda goriilen bu makine aslinda,
arkadaki iki tekerlegi istenen bir mesajin yol iizerine basilmasini saglayacak sekilde
modifiye edilmis bir ti¢ tekerlekli bisiklettir. Tekerlekler siiriicli seviyesinde yer alan
bir miirekkep tankindan beslenmektedir. Ayrica ¢izimlerin daha net olmasi amaciyla
tekerleklerde yollardaki tozu uzaklastirmak i¢in konulmus fanin bulunmasi verilen

onemi gostermektedir.®

1.3.3. Viral Pazarlama
Internet {izerinde agizdan agza baslatilan iletisimdir. Viral pazarlama, etkili ve
dikkat ¢ekici bir mesajla iiriiniin dagitimi veya tanitimi i¢in bir pazarlama mesajini

baskasina gonderme statejisidir.

Viral Pazarlama terimi ilk olarak 1997°de Hotmail’in stratejisini ifade etmek i¢in
birrisk sermayecisi olan Steve Jurvetson tarafindan ortaya atilmis. Bu strateji, isteyen
herkese ticretsiz e-mail adresi vermeyi ve bu hizmetlerinin karsiliginda her e-mailebir
reklam mesaji1 eklemeyi ongoriiyordu. Firma, bir salgin gibi 18 ay i¢inde 12 milyon

adrese sahip olabilmisti. Viral pazarlama sayesinde internet diinyasinda ¢ok kisa bir

67Sefa Uysal, Kiigiikk ve Orta Olgekli isletmeler icin Yeni Bir Pazarlama Anlayisi: Gerilla
Pazarlama, (Atilim Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1, Yaymlanmis Yiiksek
Lisans Tezi), Ankara, 2011, s.101

68 Sait Kaya, Pazarlamada Yeni Bir Cigir Acihyor: Biit¢esi Kiigiik Hayalleri Biiyiik Girisimciler
i¢in Gerilla Pazarlama, izmir Ticaret Odas1 ArGe Biilteni, 2011 Agustos, s.31.

8 Ali Kuru, Diinyanin i1k Gerilla Marketing Ornegi, http://www.mediacatonline.com/dunyanin-ilk-
gerilla-marketing-ornegi/ , (Erisim Tarihi: 19.10.20149)
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zaman diliminde diinya ¢apinda sohret olan Napster, Yahoo, Google, Blair Cadis1 gibi

isimler de tarihe ge¢misti.”®

Uriin veya hizmet hakkindaki bir mesaj1 ya da bir sdylentiyi tiiketiciler internet
lizerinde goniillii olarak baskalarma tasirlar. Uriinii kullanan her tiiketici
cevresindekilere bu mesaji iletir ve boylece tiim diinyaya mesaj iletilmis olur. Yani
tiikketiciler aslinda isletmeler i¢in goniillii calisanlar haline gelmektedir. Isletmeler de

para harcamadan triinlerini tanitmis ve mesaji iletmis olurlar.

Viral pazarlamada iletilen her mesajin tiiketiciyi tesvik etmesi i¢in bazi
ozelliklerinin olmas1 gerekmektedir. Gonderilen mesajin insanlart diisiindiiren,
onlarda fayda duygusu uyandiran, paylasma duygusu uyandiran, kendilerini iyi
hissettiren, zaman kazandiran kisilerin birbirleri arasinda konusmalarina girecek kadar

degerli bir mesaj olmas1 gerekmektedir.

Sosyal medya araglar1 viral pazarlama i¢in oldukg¢a etkin bir ortamdir. Gegmiste
viral pazarlama sadece e-posta araciligi ile yapiliyorken giiniimiizde sosyal medyanin
hem metin, hem fotograf hem de video paylasimina kolayca imkan vermesi bu

mecralar 6ne ¢ikarmistir.”t

1.3.4. Noro Pazarlama

Tiiketicilerin zihinlerini agma yani anlamak diisiincesinden yola c¢ikilarak
olusmustur. Ancak bazi bilimsel teknikler kullanilarak tiiketicilerin satin alma
davraniglarini tespit etmek ve buna gore pazarlama faaliyetleri uygulamanin etik olup

olmadig1 konusunda goriis ayriliklar: bulunmaktadir.

Noro pazarlama, tiiketicilerin tercihlerini etkilemektedir. Tiiketicilerin {iriine kars1
beyinlerinde verdikleri tepkileri lgerek, o {irlinii beyinlerinin hangi bdliimiiyle ve

neden sectikleri 6lciilebilmektedir.”

Noro pazarlama tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin hizla degistigi giiniimiizde
isletmeler i¢in etkili bir silahtir. Tiiketicilerin zihinlerindeki algiy1 6lgmede kullanilan

ve etkili sonuglar yaratan bir pazarlama yontemidir. Ulkemizde Pimar Labne ve Fiat

0 Kaya, a.g.e.,s.336.

" Nedim Kaya, Pazarlamada Sosyal Medya Kullamimi, http:/nedimkaya.wordpress.com/2012-
2/2012-pazarlamada-sosyal-medya-kullanimi/, (Erigsim Tarihi: 19.10.2014)

2 Tilin Ural, Pazarlamada Yeni Yaklasim: Noropazarlama Uzerine Kurumsal Bir
Degerlendirme, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt:17, Say1:2, 2008, 5.423.
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Punto Evo’nun reklamlarinda kullanilan miiziklerin se¢iminde noéro pazarlama

aragtirmasindan yararlanilmistir.

Tiirkiye de noro pazarlama arastirmasi yapan Thinkneuro firmas1 bir¢ok marka
icin aragtirma yapmistir. Tlirkcell “Hayat paylasinca giizel” reklamlar1 i¢in de ndro
pazarlama arastirmasi yapmistir. Arastirmaya 32 goniillii denek (18 kadin, 14 erkek)
katilmistir. Denekler 18-45 yas arasi ogrenci, ev hanimi ve calisanlardan tesadiifi
olarak se¢ilmistir. Deneklerin basina 16 adet elektrot yerlestirilerek reklam filmini
izlemeleri istenmis ve goriintiiler izlenirken beyin EEG’leri ¢ekilmistir. Elde edilen
EEG verisi belirli bir algoritma yardimiyla formiilize edilerek deneklerin goriintiilere

verdikleri duygusal tepkiler kaydedilmistir.”

Noro pazarlama tiiketicilere sorulan sorulardan alinan cevaplara gore daha
gercekei sonuglar vermektedir. Tiiketicilerin yasadiklarini beyinlerinde depolamalari
sonucu bilingaltinda olanlar onlar1 satin alma davranisina yonlendirmektedir. Eger
isletmeler bir tiiketicinin bilingaltinda olanlari, duygusal baglarini, tepkilerini tespit
edebilirse triinlerindeki hizmetleri, ambalajlari, renklendirmeyi, fyatlarin1 buna goére

tasarlayabilir.

1.3.5. Nis Pazarlama
Isletmeler faaliyet gosterdigi pazarlar1 boliimlere ayirarak pazarda istenilen tatmin
allmamayan boliimlerdeki ihtiyaglar belirlenerek oradaki tiiketicilere yeni iiriin ve

hizmet sunmaktadir.

Nis pazarlama, degisime degecek kadar karli, bliylime potansiyeli olan, rekabetin
bulunmadig: ya da ¢ok diistik oldugu, bir takim 6zel istek ve ihtiyaglara sahip sinirl
sayida tiiketici ve/veya Orgiitiin yer aldig1 bir pazar boslugunda 6zel istek ve ihtiyag
sahiplerini maksimum diizeyde tatmin edecek mal veya hizmetlerin gelistirip

sunulmas: faaliyetleri seklinde tanimlamak miimkiindiir.*

Firmalar i¢in nis pazarlama temel biiyiime stratejilerinden biri olarak bilinir.

Kitlesel pazarlama yapan firmalar, ortalama 6zellikteki miisterilerin ihtiyaglarina hitap

8 Thinkneuro, Turkcell Hayat Paylaginca Giizel Reklami- Néromarketing (EEG) Analizi,
http://www.thinkneuro.net/turkcell-hayat-paylasinca-guzel/, (Erisim Tarihi: 19.10.2014)

7 T. Siikrii Yaprakli, Nis Pazarlama ve Tiiketici Tatmini Uzerindeki Etkisi: Ekolojik ve Ekolojik
Olmayan Bakliyat Ahcilar1 Uzerinde Bir Saha Arastirmasi, (Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Yayimlanmis Doktora Tezi), Erzurum, 2004, s.7.
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ederler. Baz1 miisteriler, bu ortalama tiiketici dikkate alinarak iiretilen mal veya
hizmetlerden tam olarak memnun olmazlar. Biiyiik sirketler 6zel ihtiyac¢ sahibi
miisterilerin farkinda olmakla birlikte, hedef kitlenin kiigiikliigli yiiziinden bu “alt
pazar’lara yonelmezler. Nis pazarlamanin temelinde baska firmalarin unuttugu,
disladig1, ihmal ettigi miisterileri hedef almak yatar. Nis firmalar bu 6zel miisteriler
icin adeta birer “tekel” olurlar. Dolayisiyla daha yiiksek fiyata satmak imkan1 bulurlar.
Nis firmalar daha sonra kendilerine daha degisik, baska kiigiik hedef kitleler bularak

biiyiimeye gayret ederler.”

Otomobil firmalarmin her kesime hitap eden uygun fiyath ortalama araclar
iretirken bir yandan da sadece belli bir kesime yonelik liikks ve pahali araglar iiretmesi

nis pazarlamanin en belirgin 6rnegidir.

1.3.6. Dijital Pazarlama
Gelisen teknoloji ve gitgide ¢ogalan akilli telefonlar tiiketicilerin satin alma

aliskanliklarin1 ve davraniglarini da degistirmistir.

Dijitalajanslar.com’un Subat 2014°te yayinladig1 bir haberde Tiirkiye’deki internet
kullanicilart hakkinda bilgiler sdyle yer almaktadir;’

e Tiirkiye’de internet kullanim orani, tiim niifusa oranla %45.

e Tirkiye’de 35 milyonun {izerinde internet kullanicisi, 36 milyon aktif
Facebook hesab1 vardir. (Sahte hesaplar dahil)

e Giinde ortalama 4.9 saatimizi kisisel bilgisayarlar tizerinden, 1.9 saatimizi
mobil cihazlar araciligiyla internette harcamaktayiz.

e Giinde ortalama 2 saat 32 dakikamizi sosyal medyada gegirmekteyiz.

Glinlimiizde insanlar, geleneksel pazarlama iletisimi araglarinin yani sira, internet,
sosyal medya, mobil iletisim gibi araglarda vakit ge¢irmektedir. Dijital diinyanin
farkina varamayan ve gerisinde kalan isletmelerin rekabet giicii azalacak ve rakiplerin

gerisinde yer alacaktir. Dijital pazarlama ile birden fazla dijital kanalda kendinizi

> Ismail Kaya, a.g.e.,s.214.

Berna  Onerli, Internet ve Sosyal Medya Kullamm Istatistikleri 2014,
http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-istatistikleri-2014/, (Erisim Tarihi:
19.10.2014)
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gosterip, markanizi tanitarak satig potansiyelini arttirmak miimkiindiir. Boylece dijital

diinya isletmeler icin hayati 5nem kazanmaktadir.”’

Her seyden once dijital pazarlama bir satis yontemi degil; tiiketicilerle bulusulan
bir iletisim ortamidir. Dijital Pazarlama, rekabet avantaji i¢in yeni kaynaklara ulasma
kolaylig1, az maliyet, pazar1 daha verimli kullanmak, daha diiriist ve seffaf pazar

dongiisii gibi avantajlar1 da beraberinde getirmistir.’®

Dijital platformlar ile daha isletmeler daha genis kitlelere daha az maliyetle
ulasabilmektedir. Ayrica tiiketicilerin tepkileri, talepleri, onerilerini hizla 6grenerek
cevap verebilmektedir. Tiiketiciler giinlimiizde iiriin veya hizmet satin aldiklar
isletmeleri tanimak ve takip etmek ister. Dijital pazarlama sayesinde isletmeler
tiikketicileri ile yakin bir iletisim kurar boylece tliketiciler ile arasinda duygusal bag ve

zihinlerinde kalicilik olusturur.

Dijital pazarlama yontemlerinden giiniimiizde en popiiler olanlart veri tabanli

pazarlama, mobil pazarlama ve sosyal medya pazarlamasidir.

Veri tabanh pazarlama: Gelisen bilgi teknolojileri sayesinde tiiketicilerin
demografik, sosyal, ekonomik verilerinin takip edilmesi, islenmesi ve analizi
sonucunda ortaya ¢ikan bir pazarlama faaliyetidir. Giliniimiizde isletmeler tiiketicilerin
taleplerini karsilamak amaciyla tiiketicilere ait bilgileri toplar ve yararl bir sekilde

kullanir.

Veri tabanli pazarlama miisteri odakli ve gelecege yonelik bir pazarlama
faaliyetidir. Isletme topladig1 bilgiler ile tiiketicileri satisa tesvik edecek faaliyetler
uygular. Boylece isletmeler pazarda rekabet {stiinliigii elde ederler. Ayrica
tiikketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin dnceden tespit edilmesi bu ihtiyaca yonelik bir
iirlin yaratma ya da gelistirmeyi beraberinde getirir. Boylece miisteri memnuniyeti ve

baglilig1 artacaktir.

Mobil pazarlama: Giiniimiizde mobil telefonlar hayatimizin pargasi haline

gelmistir. Mobil telefonlar iletisim kurmaya, duygu ve diisiincelerin, fikirlerin

" Synergy, Dijital Pazarlama Nedir?,http://www.synergyistanbul.com/dijital-pazarlama-nedir/,
(Erisim Tarihi: 19.10.2014)

8 A.Bugra Ferah, Dijital Pazarlama,http://sosyalmedya.co/dijital-pazarlama/, (Erisim Tarihi:
19.10.2014)
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paylasimina, sosyal ¢evre edinmeye, aligverise, bilgi edinmeye olanak saglar. Mobil
telefonlar sahip oldugu bu o6zelliklerden dolay1 6nemli bir pazarlama aract haline

gelmistir.”

Bazilar1 bu isi pazarlamanin SMS ile yapilani ya da telefona gelen tiyelik mesajlart
olarak algilasalar da, SMS disinda mobil mecra {lizerinden yapilan baska kurgular da
var. Kitlesel degil kisiselligi, hedef kitleye aninda ulasim imkéani, interaktif olusu,
yiiksek miisteri sadakati getirebilmesi, geri doniisiimiin Olctlilebilmesi, yiiksek geri
doniislim oranlarmin gergeklestirilebilmesi, nispeten diisiik maliyetler, nispeten
yiiksek etki giicii, kendini finanse etme imkani ve eglenceye yatkinlik gibi hususlar

one cikiyor.%

Giliniimiizde akilli telefonlarinda ¢ikmasiyla internet tiiketicilerin ceplerine kadar
girmistir. Bu durumda isletmeler cep telefonlar: {izerinden reklam, tanitim ve satig
faaliyetleri gerceklestirmektedir. Mobil pazarlama, {irlin ve hizmetlerin

tutundurulmasinda cep telefonu ilizerinden tiiketicilerle iletisim kurulmasini ifade eder.

Mobil pazarlama faaliyetlerinin giiniimiizde bu kadar popiiler ve 6nemli olmasinin

nedenlerinden birkag1 su sekilde siralanabilir.

e Cep telefonlarmin her zaman her yere tasinabilir olmasi

e Her zaman iletisime aciktir, yer ve zaman fark etmeden tiiketicilere ulasilabilir.

e Alict ve gonderici arasinda birebir iletisim bulunmaktadir. Alici dilerse
gonderilen mesaj1 aninda yanitlayabilir.

e Miisteriler ile sesli ya da goriintiilii olarak iletisime geg¢ilebilir.

e Cep telefonlarinin kullanicilarin nerede oldugunu tespit edebilme 6zelliligine

dayanarak tiiketiciler iiriinlerin satig noktalar1 hakkinda bilgilendirilebilir.

Sosyal medya pazarlamasi: Sosyal medya, zaman ve mekan sinirlamasi olmadan
insanlarin birbirleriyle ve ilgilendikleri konular hakkinda bilgi paylasimi ve

diyaloglarindan olusan bir dijital diinyadar.

Sosyal medya pazarlamasi (Sosyal media marketing) hizli gelisimi ve biiyiimesi

nedeniyle gelecekte tiim kisi ve kurumlarin yer alacagi bir mecra olacaktir. Tiim sosyal

79 Siileyman Barutcu ve Meltem (")ztﬁrk__Gél, Mobil Reklamlar ve Mobil Reklam Araclarina Yénelik
Tl,_ltumlar, Karamanoglu Mehmetbey Universitesi [IBF Dergisi, Yil:11, Say1:17, Aralik 2009, s.25.
8 [smail Kaya, a.g.e.,s.195.
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aglar (facebook, twitter, google plus, flickr vs.) ilizerinden yapilan pazarlama
faaliyetlerine sosyal medya pazarlamasi denilmektedir. Sosyal medya araglari, {iriin
veya hizmetler hakkinda bilgi paylasimi ve isletmelerin marka degerinin artmasini

saglamaktadir.®!

Glinlimiiz bilgi ¢aginda yasanan teknolojik gelismeler sonucunda igletmeler
yasanan gelismelere kayitsiz kalamayip tiiketicilere ulasmada ve iletisimde en kolay,
en ucuz yol olan sosyal medyay1 kullanmaya baslamistir. Sosyal medyada tiiketici
ihtiya¢c ve beklentileri kolaylikla tespit edilir, tiiketicilerle iletisim kolay ve az
maliyetlidir. Tiim bu nedenlerden dolay: sosyal medya pazarlama faaliyetleri dijital

pazarlama arasinda 6nemli bir yer almistir.

Calismamin ikinci boliimiinde dijital pazarlama faaliyetlerinden en popiiler olan,
tiiketicilerin katiliminin oldugu, cok sayida isletmenin yer aldig1 ve ¢ift yonlii iletisim
kanali olan pazarlamada sosyal medya ve sosyal medya kullanimi detayli olarak

incelenecektir.

IKINCi BOLUM

PAZARLAMA ILETIiSIMi VE SOSYAL MEDYA VE
PAZARLAMA iLETiSIMINDE YERI

Giintimiizde hizla artan bilgi teknolojileri pazarlama anlayislarini da etkilemis ve
tiikketicilerin satin alma kararlarinda etkili olmustur. Giinlimiizde tiiketicilerin satin
alma kararlarina etki eden ¢ok sayida secenek bulunmaktadir. Bu durum geleneksel
yaklasimin degismesine neden olmustur. Tiiketici ihtiyaglar1 6n plana ¢ikmis ve bunu

karsilamak amacinda olan isletmeler arasinda yogun rekabet baglamistir.

Bilisim teknolojilerinin artmasi ve ucuzlamasi sonucunda isletmeler yerel
pazarlardan ¢ikarak ulusal ve kiiresel diizeyde is yapabilmektedir. Isletmeler
tiiketicinin istek ve beklentilerini 6grenmek, degisime ayak uydurmak ve tiiketicilerle

etkin bir iletisim kurmak adina bilgi teknolojilerini kullanmak ve yararlanmak zorunda

81Graphicmail, Dijital Pazarlama, http://graphicmail.com.tr/dijital-pazarlama, (Erisim Tarihi:
19.10.2014)
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kalmistir. Bilgi teknolojileri gelistikge isletmeler geleneksel pazardan kiiresel pazar
anlayisina gecmistir. Bunun sonucunda da sosyal yasamlarda ve iletisim
yontemlerinde bilisim hizina bagh olarak degisim gézlemlenmektedir. Giinlimiizde
artik iletisim siireglerinde yeni yontemler kullanilmaktadir ve pazarlama iletisim

stirecleri bu dogrultuda gelisim gostermektedir.

Pazarlama iletisiminde kullanilan yeni yontemlerden ilki internettir. internet
araciligiyla tiim diinyadaki isletmeler ve tiiketiciler birbirleriyle iletisim halindedir.
Tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve pazarda lider olmak isteyen igletmelerin pazarlama

iletisiminde yeni bir firsat olan interneti gérmezden gelmemeleri gerekmektedir.

Pazarlama iletisim siireglerinde basarili olmak isteyen isletmeler internet
teknolojilerindeki gelisim ve degisime ayak uydurmak zorundadir. Teknolojik
gelismelere bagli olarak zamanla tiiketici ihtiyag ve beklentilerinde yasanan
degisiklikler sosyal medya olgusunu ortaya cikarmistir. Sosyal medya araglar
isletmelere tiiketicilerin diislincelerini, beklentilerini 6grenebilme ve tiiketicilerini
yakindan tanima ve onlarin giivenini kazanma firsat1 tanimaktadir. Boyle bir firsatin
pazarlama iletisimi siirecinde kullanilmasi isletmelerin tliketicilerle bag kurarak

pazarda vazgecilmez olmay1 kaginilmaz kilar.

Calismamin bu boliimiinde sosyal medyanin temelini olusturan internet
kavramindan kisaca bahsettikten sonra sosyal medya kavramini inceleyerek, sosyal
medya araglarin1 ve sosyal medya ve geleneksel medyanin farklarini son olarakta

sosyal medyanin avantajlar1 agiklanmaya caligilacaktir.

2.1.internet ve Sosyal Medyanin Tarihi Gelisimi

Sosyal medya kavramini daha iyi kavrayabilmek i¢in sosyal medyanin temelini
olusturan internet hakkinda biraz bilgi edinmek gerekir. Giiniimiizde herkes tarafindan
kullanilmaya baglanan internet, iletisimde yeni bir boyut olusturarak sosyal medya
kavramini dogurmustur. Yillar sonra gelinen son nokta ise internet bugiin diinyanin
her yerindeki insanlarin kullanabildigi, haberlere ulasabildigi ve artik kendi haberlerini

sesli, goriintiilii olarak yayinlayabildigi bir iletisim mecrasidir.

internet, iletisim teknolojilerinin arasinda en onemli kesiflerden biri olarak
bireylerden topluluk ve gruplara, isletmelerden tilkelere kadar ¢ok genis bir Kitlenin

tirtin, hizmet ve kurum bazinda tanitimi, pazarlamas: ve ticareti agisindan olaganiistii
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firsatlar sunmaktadir. Bu durum isletmelerin halkla iliskiler, reklam, pazarlama ve
iletisimi alanlar1 ve uygulamalar: agisindan biiyiik bir sanstir. Pazarlama ve iletisimi
stratejileri anlaminda bugiin rekabetin en Onemli unsuru, internetin pazarlama

siireclerine entegrasyonu olmustur.?

Internet, 1980'lerin basinda askeri ve bilimsel arastirma ve gelistirme alaninda,
bilgisayarlar yardimiyla bilgi paylasiminda biiylik potansiyel deger oldugunu goren

bir grup insanin vizyoner diisiincesinin bir sonucudur.%

A.B.D. Savunma Departmani biinyesindeki ileri Arastirmalar Projeleri Ajansi
(ARPA)mnin 1969 yilinda kurdugu ARPAnet agi, bugiinkii Internet'in ilk cekirdegi
olmustur. ilk baslarda, ARPA'dan destek alan bilim adamlarmin birbirleriyle bilgi
iletisiminde bulunmasimi amaglayan ARPAnet, ¢ok sayida kullanici talebiyle
karsilagmalari bilgisayarlar1 birbirine baglayan bir ag olusturulmasina neden olmustur.
ARPAnet'in sahip oldugu avantajlar nedeniyle diger iilkeler de bu aga katilmistir.
Elektronik bilgi iletisiminin 6nemini anlayan ticari kuruluslarin da aga katilimlariyla,

internet giiniimiizdeki biiyiikliigiine ulasmistir.3*

Diinyada internet hizla gelisirken, iilkemizde de olanaklarin saglanmasiyla pek ¢cok
farkls igerik kullanicilara sunulmaya baslandu. Ilk olarak bankacilik hizmetleri, giinliik
gazete ve dergiler, radyo/televizyonlar internet kullanicilarmin karsisina ¢ikmaya
bagladi. Ayrica aligveris sitelerinin de temelleri 90’1 yillarin sonunda atilmaya

baslandi.

Tiirkiye Internet'e Nisan 1993'ten beri baghdir. Ik baglanti ODTU'den
gerceklestirilmistir. 64kbit/san hizinda olan bu hat, ilk olarak akademik ortamlarda
kullanilmaya baglanmis sonrasinda Tiirkiye’deki diger iiniversitelere yayilmaya
baslamistir. Ege Universitesi'nden olan baglant1, 1994 baslarinda, 64kbit/san. hiz1 ile
gergeklestirilmistir. Ardindan sirayla, Bilkent Univ(1995Ekim), Bogazi¢i Univ(1995
Kasim) ve ITU(1996 Subat) baglantilar1 gerceklesmistir. 1996 yili Agustos ayinda da

Turnet ¢aligmaya baglamistir. 1997 yilinda, akademik kuruluslarin internet

8 Fiisun Kocabas, Pazarlamada Yeni Yaklasimlar ve Reklam, Istanbul, Dénence Yayinlari, 2005,
s.145,

8 Vikipedi, internetin Tarihi, http:/tr.wikipedia.org/wiki/%C4%BO0nternet'in_tarihi, (Erisim Tarihi:
06.10.2014)

8 Blogcu, Internetin Tahihsel Gelisimi, http://egitimdeinternet.blogcu.com/internetin-tarihsel-
gelisimi/6712443, (Erisim Tarihi: 6.10.2014)
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baglantisini saglayan ULAKNET c¢alismaya baslamis ve tiniversiteler birbirine bagh
ve biraz daha hizli olan bir baglantiya kavusmuslardir. 1999 yili igerisinde, biiyiik
degisiklikler olmus ve TURNET'in yerini TTNet adinda yeni bir olusum almistir.
2000'lerin basinda; ticari kullanicilar TTNet omurgasi {izerinden; akademik kuruluslar

ve ilgili birimler de Ulaknet omurgasi iizerinden internet erisimine sahiptir.%®

Internet teknolojileri ve yazilimdaki gelismelere paralel olarak insanlarin da istek
ve beklentilerinde zamanla biiyiik degisiklikler meydana gelmistir. Ozellikle
sehirlerde yasayan insanlar igine diistlikleri asosyal yagsamdan kendilerini kurtarmak
ve daha sosyal bir varlik haline gelmek amaciyla, arkadaglariyla, aileleriyle,
akrabalariyla veya {¢iincii sahislar ile iletisim kurma ihtiyact hissetmislerdir. Ortaya

¢ikan bu talep sosyal medya olgusunun dogmasina 6n ayak olmustur.®

Sosyal medyanin baslangict Web 2.0 kavrami ile baglamistir. Web 2.0 kavrami ilk
olarak Tim O“Reilly tarafindan konferans konusundaki bir beyin firtinasi sirasinda
kullanilmistir. Web 1.0mn anlatmak istedikleri i¢in yeterli olmadigini1 géren O*Reilly,
Web 2.0 terimini ortaya atmis, bu kavram ilk kullanilmasindan bir buguk yil sonra
Google“da 9.500.000 sonuca ulagmistir. Web 2.0 kavrami; ikinci nesil internet tabanl
web servislerinden toplumsal ag sitelerini, web tabanli 6zgiir ansiklopedileri,
forumlar1, podcastleri ve diger ¢evrimici birliktelik ve paylasima olanak saglayan

ortamlari ifade etmektedir.?’

Web 2.0 kavramini takiben ortaya sosyal medya kavrami ¢ikmistir. Sosyal medya
ilk kez San Fransisco merkezli Guidewire Group“un kurucu ortaklarindan Chris
Shipley tarafindan kullanilmistir. Bu kavram, “online” olarak iletisim ve bilgiyi
miimkiin kilan, katilm ve isbirligini destekleyen tiim araglar1 kapsamaktadir.
Kurumsal ve kigisel bloglar profesyonel ve sosyal aglar, sanal diinyalar, sosyal imleme

gibi yenilikler sosyal medya kategorisinde sayilabilecek teknolojilerdir.

8 Milli Egitim Bakanlig, Tiirkiye’de internet,
http://www.meb.gov.tr/belirligunler/internet/turkiyede _internet.htm, (Erisim Tarihi: 06.10.2014)

8 Erdem Tagdemir, Biitiinlesik Pazarlama fletisimi Temelinde Sosyal Medya, E- Journal of New
World Sciences Academy, Cilt:6, Say,3, 2011, 5.650.

87 Tim O*Reilly, What is Web 2.0? Design Patterns and Business Models for the Next Generation
of Software, http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html, Erisim Tarihi: 06.10.2014

8 Alex Dewson, Deryck Houghton and Justin Patten, Blogging and Other Social Media: Exploiting
the Technology and Protecting the Enterprise, New Jersey, Gower Publishing, 2008, s. 49-50
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Yorumlar, puanlar, i¢erik paylasim araglari, onlarca sadece paylasim igin hizmete
sokulmus servisler aslinda bu yeni medyay1 eskisine gore daha giiglii kiliyor. Bir kisinin
yazdig1 bir ciimle, ¢ektigi bir resim c¢ok kisa bir siire igerisinde biiylik kitlelere
yayilabiliyor, viral halkalar yaratabiliyor. Iste bu yeni medyanim bir¢cok ismi olmasina
karsin glinlimiizde en popiiler olarak kullanilan1 sosyal medya. Geleneksel medyanin
ozellikle giivenilirlik konusunda ¢ok ciddi sekilde gii¢c kaybettigi giiniimiizde internet
kullaniminin da hizhi bir sekilde artmasiyla sosyal medya yeni kral olma yolunda hizla

ilerliyor.®®

Yeni iletisim teknolojileri insanlarin duygularini, diistincelerini, fikirlerini,
bilgilerini birbirleriyle paylasacaklari bir ortamdir. Sosyal medya olarak adlandirilan
bu sanal ortam, kullanici tabanli olmasinin yaninda kitleleri ve insanlar1 bir araya

getirerek ve birbirleriyle etkilesimi artirmasi1 bakimindan énemlidir.

2.2. Sosyal Medya Tanim ve Ozellikleri
Gilinlimiizde medyanin sosyallesmesiyle insanlarin aktif katilime1 oldugu ve insanlar
tarafindan olusturulup yonetilen bir diinya olugsmaya baglamistir. Bu diinyay1 daha iyi

anlamak i¢in sosyal medya kavramini ayrintili olarak incelemek gerekmektedir.

Bireylerin internet iizerinden birbirleriyle gergeklestirdikleri diyaloglar,
paylasimlar genel olarak sosyal medyay: olusturur. Sosyal medya paylasimlarin
yapildig1, online medyanin yeni bir tiirli olarak firsatlar sundugu en yeni fikirlerden
biridir.

Sosyal medya icin yapilan tanimlar arasinda en sik; “Insanlarin fikirlerini,

deneyimlerini, bilgilerini paylasmak ve birbirleriyle iletisim halinde bulunmak igin

kullandiklar1 online mecralardir” ifadesi kullanilmaktadir.*

Sosyal medya; en genel anlatimla yeni nesil web teknolojilerinin getirdigi kullanici
kolaylig1 ve iletisim hiziyla yakalanan es zamanli bilgi paylasiminin takip edildigi

dijital platformdur.®*

8 Murat Kahraman, Sosyal Medya 101 Pazarlamacilar i¢in Sosyal Medyaya Giris, Istanbul,
Mediacat Yayinlari, 2010, s.14.

% Engin Bali, Sosyal Medya Nedir, Ne Degildir?,http://www.marketoloji.com/2009/08/25/sosyal-
medya-nedir-ne-degildir/, (Erisim Tarihi: 06.10.2014)

91 Serdar Tezgiiler, Sosyal Medya Nedir?,http:/sosyalmedyakulubu.com.tr/sosyalmedya/sosyal-
medya-nedir.html, (Erisim Tarihi: 06.10.2014)
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Sosyal medya; katilimcilariin dijital ortamlarda kendilerini ifade etme, sosyal
cevre edinme, gruplara katilma ve bu ortamlara fikir ve goriisleriyle yorum ve
paylasim yaparak katkida bulunma imkani saglayan sosyal icerikli web siteleri olarak

tanimlanabilir.%?

Sosyal medya, giincel olmasi, kullanici sayisinin artmast, kitle iletisim aract olmasi
acisindan Onem tasimaktadir. Insanlar sosyal medyada giinliik diisiincelerini
yazmakta, bu disiinceler iizerine tartisabilmekte ve yeni fikirler ortaya
koyabilmektedirler. Bu durum giin gegtik¢e tiim dikkatlerin bu alana yonelmesine

sebep olmakta ve yenilenen sanal diinyaya yeni bir kavram getirmektedir.

Sosyal medyada tiim bireylerin s6z hakki vardir ve kullanici sinirlamasi yoktur.
Her birey igerik belirlemede 6zgiirdiir ve bu igerikler lizerinden insanlar birbirleriyle
cift yonlii etkilesim halindedir. Bu etkilesim tiiriinde zaman ve mekan gibi sinirlamalar
yoktur. Bireyler istedikleri an, sosyal ag uygulamalari sayesinde sosyal medya

uzerinde etkin olabilirler.

Insanlarin bu kadar yogun kullandig1, bilgilerini, diisiincelerini paylastig1,
davraniglarini yansittig1 bir alana pazarlama biliminin kayitsiz kalmas1 beklenemezdi.
Sosyal medya sitelerinin, markalara kapilar1 ilk giinden beri aciktir. Pek ¢ok sosyal
medya sitesi, farkli kullanim sekilleri, olanaklar1 ve hizmetleriyle markalara yaratici
bir pazarlama ortami hazirlamaktadirlar. Giiniimiizde markalar tarafindan en ¢ok
tercih edilen iletisim kanalidir. Bugiin hemen hemen her marka en az bir sosyal medya
sitesinde yer almaktadir ancak kizigan rekabet sosyal medyaya da sigramistir ve artik
sadece var olmak yetmemektedir. Miimkiin oldugunca sosyal medyanin nimetlerinden

yararlanip, kullanicilar1 etkilemek esas amagtir.

Sosyal medya’da insanlarin nasil hareket ettigi, nelere ilgi duydugu sirketler
tarafindan dogru analiz edildiginde, pazarlama siireglerinde iirettikleri igerikler sosyal

medya platformlarinda daha fazla ilgi ¢ekecektir.%®

% Yiiksek Koksal ve Suayip Ozdemir, Bir iletisim Araci Olarak Sosyal Medya’min Tutundurma
Karmas icerisindeki Yeri Uzerine Bir inceleme, Siilleyman Demirel Universitesi, iktisadi ve idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt:18, Say1:1, 2013, s.325.

% Kurumsalhaber.com, Sosyal Medya ve Online icerikler,
http://www.kurumsalhaberler.com/pr/sosyal-medya-online-icerikler.aspx, (Erisim Tarihi: 07.10.2014)

49



http://www.kurumsalhaberler.com/pr/sosyal-medya-online-icerikler.aspx

Kristina Lerman’a gére ise sosyal medya sitelerinin dort ortak 6zelligi vardir:%*

e Kullanicilar sosyal medya araglarinda igerik olusturabilir, paylasabilir ve

yorumlayabilirler.
e Kullanicilar icerikleri etiketleyebilirler.
e Kullanicilar icerigi degerlendirebilirler.

e Kullanicilar diger kullanicilar ortak ilgi alanlar1 hakkinda sosyal aglar

olusturabilir.

Sosyal medya ozelliklerine derinlemesine bakmak gerekirse bir takim temel

ozelliklere sahiptir®®

e Katihm: Sosyal medya, katilmaya istekli olan tiim kullanicilara agiktir.

e Acikhk: Sosyal medyada yer alan tiim paylasimlara her kullanici yorum ve
geri bildirim yapabilir, begenebilir. Tim yorum ve paylasimlara tim
kullanicilar ulasabilir.

o Karsihkh Konusma: Sosyal medya tiim kullanicilara karsilikli diyalog, ¢ift
yonlii etkilesim firsati sunmaktadir.

e Topluluk: Sosyal medyada ortak ilgi alanlarina sahip grup ya da topluluklarin
olusmasi ve hizli etkilesim imkani bulunmaktadir.

e Baglantih olma: Sosyal medya diger internet siteleri ve kaynaklarla
baglantilidir.

Sosyal medya insanlarin disiincelerini, fikirlerini agikladiklari, kendi
aralarinda paylasim igerisinde olduklar1 ve bahsedilen &zelliklere sahip bir
platformdur. igerik ve bilgi paylasiminin saglandigi sosyal medya araglar1 giin

gectikce gelismekte ve sayilar artmaktadir.

%Kristina Lerman, Social information processing in news aggregation, IEEE Internet Computing,
Vol. 11, Issue 6, 2006, s.16.

%http://www.icrossing.co.uk/fileadmin/uploads/eBooks/What_is_Social Media_iCrossing_ebook.pdf
‘dan Mahmut Sami Islek, Sosyal Medya’min Tiiketici Davramslarina Etkileri: Tiirkiye’deki Sosyal
Medya Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma, (Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1 Yaymlanmus Yiiksek Lisans Tezi), Karaman, 2012, s.19.
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2.2. Sosyal Medya Araglari

Sosyal medya araglar1 birbirlerinden farkli olsalar da, hepsinde temel olan nokta
paylasim hizmeti sunmasidir. Hepsinin ortak noktasi kullanicilarin igerik paylasiminda
bulunabilmesidir.

Sosyal medyadaki belli basl sosyal platformlar ¢ok hizl biiyiiyor.%

Biiyiiyen bir ag kurmak i¢in Facebook-degeri milyarlarca dolar

Is adamlariyla baglanti kurmak ve ag olusturmak igin Linkedin-degeri

milyarlarca dolar

Birkag s6z sOylemek istiyorsaniz, 140 karakterin bir saniye i¢inde binlerce
kisiye ulagsmasini saglayan Twitter-degeri milyarlarca dolar
e Videolar i¢in YouTube-degeri milyarlarca dolar

e Fotograf paylagsmak icin Flickr-degeri milyarlarca dolar

Ve bunlar resmin sadece bir boliimii. Bundan daha fazlasi da var.%’

o Kendinizi ifade etmeniz icin bloglar var, ilgisini ¢ektiginiz insanlar iiye
olabiliyor ve sizin diger sosyal medya sayfalariniza baglaniyorlar.
e Kronolojik yazilar i¢in Wikipedia var.

e Ve tabiki kisisel web sayfaniz ve sirketinizin web sayfasi var.

Calismamda sosyal medya araglar1 asagidaki basliklar cercevesinde ele alinacaktir.
Sosyal medya araglari; wikiler, sosyal aglar, bloglar, sosyal imleme siteleri, icerik
paylasim siteleri, mikro bloglama, lokasyon bazli servisler ve sozliikkler olarak

agiklanacaktir.

2.2.1. Wikiler
Ingilizce “What 1 Know is” sozciiklerinin kisaltmasi olan Wiki “bildigim

kadariyla” olarak Tiirk¢eye cevrilebilir.

Wikilerin tim sosyal medya araclart igerisinde iilkemizde en az ilgi cekeni

oldugunu soyleyebiliriz. Bir wiki yapisal olarak sayfalarinin kullanicilarin kendileri

%Jeffrey Gitomer, Sosyal Patlama, Mediacat Yayinlari, Istanbul, Cev: Burgin Tarhan,2011, s.13
YAg.e.,s.13
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tarafindan olusturuldugu ve bir kullanicinin diger kullanicilar tarafindan olusturulan

sayfalari istedigi, sekilde degistirebildigi web sitesidir.%®

Wikileri, glinimiizde birgok topluluk tarafindan, bazi amaglar {izerinde isbirligi
yapmak, eylemde bulunmak ya da enformasyon akisinin hizin1 artirmayi saglamak igin
kullanilmaktadir. Bu 6zellikleriyle wikiler, merkezi olmadiklar1 i¢in denetim dist
kalabilmektedir. Bunlarin yan1 sira wikiler, farkli ve 6zgiin sézler sdyleyecek kisiler

i¢in uygun bir ortam yaratan araglardir.®

Wiki, kullanicilarin kolay bir sekilde sekillendirebildigi bir web sitesidir. Wikiler,
iclerinde ¢ok ¢esitli bilgileri barindirir. Kullanicilar tarafindan wikiler tizerinden yeni
sayfalar yaratilabilir, mevcut olanlar diizeltilebilir ya da sayfalar birbirine

baglanabilir. Wikiler araciligryla bilgilere ulasmak oldukga kolay ve hizlidir.

Wiki sayfalari herkesin olusmasina katki sagladig: bir sanal ansiklopedidir. Tiim
bireylerin bu sayfalarda bir konu hakkinda yazilmis olan bir bilgiyi
degistirebilecekleri, yeni bilgi ekleyebildikleri 6zgiir bir ortama sahiptirler. Yani wiki
uygulamalar birer acik kaynak ortamlaridir. isteyen herkesin kullanabildigi, agik ve

gelistirilen bir ortamdir.'%

Wiki yapist ile kurulan en bilinen ansiklopedi Wikipedia’dir. Bu ansiklopedilerde

igerikler kullanicilar tarafindan eklenebilir veya degistirilebilir.

2001 yilinda faaliyete gecen sitenin bugilinkii verilerle aylik ziyaret¢i sayisi
470milyondur. Yapimin ylirlimesi i¢in destek veren 76 bin kisi bulunmaktadir.
Kullanicilar tarafindan katki saglanarak olusturulan bir internet ansiklopedisi olma
Ozelligini tasiyan Wikipedia’da 285 dilde 31 milyondan fazla makale

yayinlanmaktadir. 1%

% Kahraman, a.g.e.,s.15.

%Hiiseyin Kose, internette Acik ve Demokratik Yaymcilik: “Sanal Ortam Giinliikleri” ve
“Wiki”ler, Marmara Universitesi iletisim Dergisi, Say1: 13, 2008, 5.90-91.

100 Mustafa Bostanci, Sosyal Medyanin Gelisimi ve iletisim Fakiiltesi Ogrencilerinin Sosyal Medya
Kullanim Aliskanhklar, (Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Gazetecilik Anabilim Dali
Yayinlanmis Yiiksek Lisans Tezi), Kayseri, 2010, s.63-64.

0wikipedia, About, http://en.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:About, (Erisim Tarihi: 07.10.2014)
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2.2.2. Sosyal Aglar

Sosyal aglar, kullanicilarinin birbiriyle tanismasini, iletisim ve etkilesim i¢inde
bulunmasini saglar. islevleri yalmzca bununla sinirli degildir; ayn1 zamanda sosyal
aglar, kisinin istedigi bilgilere ulagmasini, enformasyonlarin daha oOnceden hig

olmadig1 kadar hizli bir sekilde yayilmasini saglar.

Calismamda en popiiler sosyal ag siteleri olan Facebook, Myspace ve Linkedin ele

alinacaktir.

Sosyal aglar, kullanicilarin birbirleriyle karsilikli iletisimde olduklari, ortak ilgi
alanlar1 olusturduklari, tanisip sohbet ettikleri, paylasimda bulunduklari bir agdir.
Ulkemizde en popiiler olan sosyal ag Facebook’tur. Sadece is amagl iligkiler

kurabileceginiz Linkedin 6nemli sosyal aglardan biridir.1%

Facebook, MySpace, Flickr ve YouTube gibi Web 2.0 6zelliklerine sahip sosyal
aglarin ¢ok ziyaret edilen web siteleri arasinda yer almaktadir. Sosyal aglar, bilgi
paylasimi, egitim, Ogrenmek amaciyla da kullanilmaktadir. Sosyal aglar,
kullanicilarina sagladigr kisisellestirme, icerik ekleme, yorumlama, degistirme,

zenginlestirme dzellikleri nedeniyle gekici gelmektedir.1%

Facebook: Facebook kendini, insanlarin arkadaslariyla, ailesiyle ve
meslektaglariyla daha etkili bir sekilde iletisim kurmasini saglayan sosyal bir fayda
olarak tamimlamaktadir. Sirket, insanlarin ger¢ek sosyal baglantilarinin dijital
haritasini yaparak, sosyal diyagram yoluyla bilgi paylasimini kolaylastiran teknolojiler
gelistirmektedir. Herkes Facebook’a girebilmekte ve giivenilir bir ortamda tanidiklar

insanlarla etkilesim kurabilmektedir. %

Facebook kullanicilari, cinsiyet, egitim durumu, ilgi alanlari, yaslar1 gibi kisisel
Ozelliklerin belirtildigi profillerini olusturabilmekte, goériinmesini istemedikleri
ozellik kisimlarii gizleyebilmektedirler. Kullanicilar, Facebook tizerinden iletisimde
bulunmak istedikleri kisiye ©6zel mesaj gonderebilmekte, istedikleri kisilere,

tanidiklarina arkadaslik istegi yollayabilmekte, arkadaslarinin “duvar”larma ileti

102 Bostanct, a.g.e. ,S.55.

103 Yagar Tonta, Dijital Yerliler, Sosyal Aglar ve Kiitiiphanelerin Gelecegi, Tiirk Kiitiiphaneciligi
Dergisi, Cilt:4, Say1:24, 2009, s.742

104 Erkan Akar, Sosyal Medya Pazarlamas1 Sosyal Webde Pazarlama Stratejileri,Ankara, Efil
Yayevi, 2010,s.130.
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girebilmektedir. Yine Facebook tlizerinden kullanicilar fotograflarini paylasabilmekte,
baskalarinin ya da arkadaslarinin fotograflarin1 begenebilmekte ve / veya yorum
atabilmektedir. Facebook’ta da, diger sosyal paylasim aglarinda oldugu gibi,
kullanicilar begendikleri bir videoyu, sarkiyl, sesi, fotograflari, metinleri

paylasabilmektedir.

Myspace: Myspace kullanicilarin birbirleriyle iletisim ve arkadagliklar kurulabilen,
kisisel profillerin, bloglarin, gruplarin, resimlerin, miizik ve videolarin yer aldig1 bir

sosyal iletisim sayfasidir,1%°

Myspace’te kullanicilar kendi zevkleri dogrultusunda profillerini diizenleyip,
sekillendirebilmektedir. Myspace, daha ¢ok miizik ve video paylasim olanaklariyla 6n

plana ¢ikan bir sosyal paylasim sitesi niteligindedir.

Sosyal aglar igerisindeki yeri profesyonel is ag1 olarak tanimlanan Linkedin, diinya
tizerinde birgok farkli meslek sahibi insanin siteye iiye olarak kullanabildigi bir
sisteme sahiptir. Profesyoneller olusturduklari profillerde kisisel bilgilerin yan1 sira
edindikleri is deneyimleri hakkinda bilgi vererek benzer sektorlerde bulunduklar:
kisilerle iletisim kurabilme olanagina sahiptir. Ayrica kurumlar olusturduklari
sayfalarla faaliyetlerini, is ilanlarin: site {izerinde yayinlamakta ve kisiler bu sayfalara
lcretsiz abone olarak 1ilgilendikleri sektér hakkinda gilincel bilgilere

erisebilmektedirler.1%

Linkedin: Linkedin, 6nemli sosyal aglardan bir tanesidir. Bu sosyal paylagim ag1
daha ¢okmesleklerle ve is yasamiyla ilgilidir. Sitenin hedef kitlesi is arayanlardir.

Linkedin araciligiyla kullanici, is ilanlar1, haberler ve giincellemelere erisebilir.

Tiim bu sosyal aglar isletmeler agisindan 6nemlidir. Clinkii bu aglarda tiiketicilere
erisim kolaydir ve mesaj yayma, marka bilinirligi olusturma agisindan isletmeler
tarafindan pazarlamada kullanimi1 yaygindir. Birbirine benzer ilgilere sahip insanlar ile
iiriinler arasinda gii¢lii bir bag yaratilir. Isletmelerin sosyal aglarda yer almasi

tiiketicilerine {irlin ve markasini tanitma imkéan1 verir, tiiketicileriyle kolay iletisim

15vikipedi, Myspace, http://tr.wikipedia.org/wiki/Myspace,(Erisim Tarihi: 07.10.2014)

16 Yigit Tolga Yaral, Reklam Stratejisi Olusturma Siireci ve Ac¢ikhava Reklamlarinda Yeni
Medyamn Kullamimi, (Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iligkiler ve Tanitim
Anabilim Dali Reklameilik ve Tanitim Bilimdali Yaymlanmis Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2012,
s.85.
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ortami sunar, tliketicilerin bilgilerine ulasabilmesini kolaylastirir, tiikketici ve isletme
arasinda gii¢lii bag kurar. Bu nedenle igletmelerin sosyal aglar1 bir pazarlama ortami

olarak kullanmas1 kaginilmazdir.

2.2.3. Bloglar
Blog, insanlarin diisiincelerini, bilgilerini, fikirlerini, 6grenmek istediklerini

paylastiklar1 web tabanli bir yayindir.

BBS (Bulletin Board System)’lerin torunu olan Blog 6ziinde kavram olarak web-
log kelimelerinin birlesmesinden olusmustur. insanlarin gordiikleri yerleri, dikkatini
¢eken resimleri ekleyerek degerlendirdigi bir sayfadir. Devamli Weblog! Weblog!
ifadesinin kullanilip konusma dilinde baskinin We-blog seklinde vurgulanmasindan
dolay1 zamanla “we” hecesi diismiis ve devamli kullanilan dillerden diismeyen
“plog”kavrami olusmustur.’%’Blog yazan ve bu siteyi olusturan, kullanan kisiye de

blogger denilmektedir.

Bloglarda paylasim ve katilim ytiksektir. Okuyucu fazla olan bloglarda yayinlanan
yazilar katilimeilar tarafindan yorumlanir, degerlendirilir ve bdylece tiim diinya ile
paylagilabilir. Kullanicilar okuyuculartyla diyalog halindedir herkes fikrini
yayinlayabilir. Sosyal medya araglari arasinda popiiler olmasa da bloglarda fikirlerine
onem verilen takipgisi fazla olan ve toplumu gortisleri ile etkileyen bloggerlarin olmasi

bu mecray1 6nemli kilmaktadir.

Blog'lara yapilan her yeni girise “gdnderi - post” adi verilmektedir. Blog'larda he
gonderilerde yazarin bilgileri yer alir ve her yeni gonderi sayfanin en {stlinde
bulunmaktadir. Blog gonderilerinin igerigi, diger bloglara, fotograflara, resimlere,

yorumlara, video ve ses kayitlarina serilen pek ¢ok baglantidan olusmaktadir.%®

Blog, internet sitesinden bagka bir sey degildir. Ama bir konu hakkinda tutkulu
olan ve diinyaya uzmanlik alanini1 anlatmak isteyen biri tarafindan yaratilan ve devam
ettirilen 6zel bir tiir sitedir. Bir blog neredeyse her zaman ylikselip bir yerlere gelme

ve diinyayla iletisim kurma tutkusu olan bir kisi tarafindan yazilir. Ama (birkag kisi

107 Brkyazilim, Blog Nedir?,http://www.erkyazilim.com.tr/icerik/131/blog-nedir/, (Erisim Tarihi:
10.10.2014)

108 Filiz Parlak, Sosyal Medya ve Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine Etkileri: Nitel Bir Uygulama,
(Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1 Yayimlanmus Yiiksek Lisans
Tezi), Kiitahya, 2010, s.33.
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tarafindan yazilan) grup bloglar1 ve hatta bir boliim ya da biitiin sirket tarafindan
tiretilen (higbir sekilde bireysel kisilik 6zellikleri tasimayan) kurumsal bloglar da
vardir ama bunlar fazla yaygin degildir. Simdiye dek en popiiler olan tarz bireysel blog

tirtidir. 1%

Bloglarin farkli ¢esitleri vardir. Bunlara 6rnek olarak, kisisel bloglar, temasal
bloglar, topluluk bloglar1 ve kurumsal bloglar verilebilir.'*® Bunlari kisaca

aciklamamiz gerekirse;

Kisisel Bloglar: Internet iizerinden kisisel olarak olusturulan, genel ya da sadece
belirli konular lizerinde yogunlasilan blog tiirtidiir. Genellikle bu tiir bloglar kisilerin
giinlik hayatlarinda yasadiklarini, kisilerin diislincelerini paylastiklar1 bloglardir.

Bloglar arasinda en ¢ok kullanilan tiirdiir.

Temasal Bloglar: Bu blog tiiriinde belirli bir alanda yazilanlar yer alir. Bu alanlar,

politika, yemek, saglik, teknoloji, ekonomi, egitim vb. alanlar olabilir.

Topluluk Bloglari: Uyelik sistemine sahip olan ve iiyelerin génderilerinin yer

aldig1 bloglardir. Bu tiir bloglarin bir¢ogu kendi blog yazilimini kullanmaktadir.

Kurumsal Bloglar: Sirketlerin yer aldigi bloglardir. Bu bloglar giiniimiizde
olduk¢a onemli hale gelmektedir. Bu tiir bloglarda sirketlerin kendileriyle ilgili

haberleri ve duyurulari yer alir.

Glinlimiizde isletmeler web sitelerine miisterileri i¢in blog sayfalarini eklemistir.
Isletmeler bloglarinda tiiketicilerin ne istedigini bilerek hedef kitlesini tespit etmis
olur. Isletmeler ayn1 zamanda bloglari tiiketicilerden geri bildirim almak amaciyla da

kullanir. Calisanlarini ve tiiketicileri bilgilendirmek amaciyla da kullanir.

Bloglar aslinda sosyal medyay1 anlayabilmek i¢in gerek nispeten kolay takip
edilebilme gerekse kolay iletisime gegilebilme agisindan pazarlamacilar agisindan
onemli bir arag olarak goriilmektedir. Genelde blog yazarlar1 sosyal medyanin her

alanimi aktif olarak kullandiklarindan markalarin bloglarda ne sekilde yer aldiklar

109 David Meerman Scott, Pazarlamanin Ve lletisimin Yeni Kurallari, istanbul, Mediacat Yayinlari,
Cev:Nadir Ozata, 2008, s.68.
110 vikipedi, Blog, http://tr.wikipedia.org/wiki/Blog, (Erisim Tarihi: 10.10.2014)
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diger mecralar1 da ciddi sekilde etkileyecektir. Bloglarda baslayan olumlu veya

olumsuz bir tepki ¢ok ciddi viral halkalar baslatma potansiyeline sahiptir.*'!

2.2.4. Sosyal imleme siteleri
Sosyal imleme siteleri kullanicilarin internette begendikleri site ya da igerikleri

diger kullanicilarla paylasabilme ve icerikleri dagitma yontemidir.

Sosyal imleme sitelerdeki her tiirli icerige bilgiler kullanicilarin begeni ve
yorumlarina agiktir. Sosyal imleme sitelerinde internet kullanicilarinin begendikleri ve
aym zamanda onlarinda paylasmak istedikleri her tiirlii linkleri bulabilirsiniz.!?Bu
yapilan paylasimlar web sayfamizin arama motorlarinda indeks/listeleme hizini
arttirirlar ve ziyaret¢i sayisini artirarak sitenizin popliler konuma gelmesi ic¢in
uygulanmaktadir. Bu yapilan imleme listelenme hizini artirir ve iyi diizeydeki
sitelerden baglant1 elde etmeye yarar. Linklerinizi bu sitelerde paylasilarak firmanin
reklam1 yapilmis ve kullanicilarin begenisine sunulmus olmaktadir. Sosyal aglarin
Oneminin artmas1 ile buralarda yapilacak paylasimlarla siteye erisim
kolaylasacak, sayfalara gelen ziyaret¢i sayist buna paralel artis gosterecek ve

Google’daki siralama yiikselis gosterecektir.!'®

Sosyal imlemenin basarili olabilmesi i¢in sosyal aglarda paylasilan yazilarin
basliklar1 ve igerikleri ilgi c¢ekici olmalidir. Sosyal imleme caligmalar1 igletmeler
tarafindan da kullanilmaktadir. Isletmeler bu sayede sosyal medya kampanyalari

baslatir ve web siteleri ziyaret¢i akinina ugrar.

2.2.5. Icerik paylasim siteleri

Fotograf, video, sunum paylasimi sosyal medya ve internet kullanicilari tarafindan
yaygin olarak kullanilmaktadir. Kullanicilarin birbirleriyle resim, video ve miizik
paylasimlarinda bulunarak sohbet ettikleri bu sosyal medya ortami igerik paylasim
sitelerini olusturmaktadir. Bu siteler iicretsiz olarak kullanicilarin resim, video

sunularini kolaylikla yiikledikleri, paylastiklar1 ve sohbet ettikleri ortamlardir. Bu

111 Kahraman, a.g.e., s.16.

112 Spsyalimleme.org, Sosyal imleme Nedir?, http://www.sosyalimleme.org/sosyal-imleme/71-sosyal-
imleme-nedir, (Erigim Tarihi: 10.10.2014)

130ncuweb, Sosyal imleme Nedir?,http://blog.oncuweb.com/sosyal-imleme-nedir/, (Erisim Tarihi:
10.10.2014)
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nedenle igerik paylasim siteleri hem ¢ok popiiler hem de en ¢ok ziyaret edilen
sitelerdir.

Icerik paylasim sitelerinin en popiiler olanlar1, video paylasimi Youtube, resim
paylasimi Flickr ve Instagram ve de resim ve video haricinde sunum paylagimi yapilan

Slideshare’dir.

Fotograf paylasimi demek, kullanicilarin fotograflarini internet {izerinden
¢evrimigi yolla yayinlamalari anlamina gelmektedir. Gilinimiizde web siteleri ve
birtakim uygulamalar aracilifiyla fotograf paylasmak oldukg¢a kolaydir. Ozellikle
sosyal medyanin giindeme gelmesinden ve yogunlukla kullanilmasindan itibaren,

fotograf paylasiminda da artis olmustur.

Flickr:Flickr, temel olarak fotograflarin, videolarin yiiklenebilecegi ve
paylasilabilecegi, iicretsiz hizmet veren bir sitedir. Sitenin sahibi ve destekgisi biiyiik
arama motoru Yahoo’dur. Bir Flickr hesabina sahip olmak icin gereken, Yahoo mail

hesabidir.

Flickr, kullanicilarina resim paylasma firsati sunan bir sitedir. Flickr'da bir¢ok tiye
gruplar olusturmus ve ortak ilgi alanlarina yonelik paylasimlar yapmaktadir. Sanatgt,

futbol, marka, yasanilan yer gibi ortak ilgileri olan gruplardan olusmaktadir.!*

Flickr’a resim yiikleyebilir, resimleri bi¢imlendirebilir, harita 6zelligini
kullanabilir, paylagim yapabilir, fotograflarinizi baska formatlara, kartpostal, poster vs
gibi doniistiirebilirsiniz. Markalar Flickr’a resim ytikleyip bunu etiketlediginde, etiket
konusuna gore arama yapanlar, hemen resminize ulasabileceklerdir. Flickr iizerinden

aktivitelerinizi baska yerlere géndererek marka farkindalig1 yaratmak miimkiindiir.!*°

Instagram: Flickr’dan sonra giliniimiizde en popiiler olan fotograf paylasim
uygulamasi Instagram’dir. Bu uygulamanin bu kadar popiiler olmasinin en biiyiik
nedeni, kullanicilarin ¢ektikleri basit ve siradan fotograflar birkag¢ kiigiik ve basit

efektler ile profesyonel goriiniim alabilmesidir.

114 s]ek,a.g.t.,5.39.

115 T Weinberg, The New Community Rules: Marketing on The Social Web, O’Reilly, California, 2009,
5.268’dan Siikriye Esmer, Marka lletisim Stratejileri Acisindan Sosyal Medyanin Pazarlama
fletisim Araci Olarak Kullamlmasi ve Bir Uygulama, (Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii fsletme Anabilim Dali Yayimlanmus Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2013, 5.100.
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Instagram, 2010 Ekim’de Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan gelistirilen,
sosyal aglarda paylagim ozellikleri ve kaliteli gortntiileriyle kullanici artmis ve
popiiler hale gelmistir. Su siralar giinde 40 milyon fotograf paylasimi, saniyede ise
8600 begeni ve 1000 yorum yapilan Instagram’in popiiler olmasinin en temek nedeni
sosyal aglar ile entegre calismasidir. Uygulamayla hazirlanan fotograflar Facebook,

Flickr, Twitter ve Foursquare, Tumblr tizerinden paylasllabilmektedir.116

Youtube:Video paylasim siteleri, kullanicilarin izlemek istedikleri bir miizik
klibini, dinlemek istedikleri bir sarkiy1, merak ettikleri bir filmin fragmanin1 ya da bir

boliimiini, bir haberi, eglenceli goriintiileri kolayca bulmalarini saglar.

Internet iizerinden video paylasimina olanak veren Youtube belki de web 2.0
siteleri arasinda en {inlii olanidir. Youtube {iniinii ¢cok gelismis teknik altyapisindan
daha ¢ok kurulduktan sadece bir yi1l sonra Google tarafindan 1,65 milyar dolara satin

alinmasina bor¢ludur.'t’

Youtube fizerinden milyarlarca kisi retilmis orijinal videolar1 kesfetmekte,
izlemekte ve paylagmaktadir. Youtube tiim diinyadaki insanlarin birbirleriyle baglant:
kurmasina yarayan, kisilerin birbirine ilham veren paylagimlarda bulundugu, yaratici
caligmalar gerektiren bir platformdur. Youtube sayesinde insanlar kagirdiklar
programlari tekrar izleyebilir, herkesin izledigi bir videoyu izleyebilir ve tiim videolar1
licretsiz olarak tekrar tekrar izleyebilir. Bu nedenle giiniimiizde Youtube sayesinde
birgok kisi seslerini, yeteneklerini insanlara duyurarak tinlii olmustur. Youtube

sayesinde verilmek istenen mesaj diinyanin her yerine gonderilebilir.

Sadece kisiler degil, isletmeler de ¢evrimigi videolarin giiciinii kesfetmisler ve
cevrimigi video portallarinda varlik gostermeye baglamiglardir. Dolayisiyla onu yeni
bir kitle iletisim arac1 olarak kullanip mesajlarini orada yaymay1 ve paydas gruplariyla

iletisim kurmay1 hedeflemektedir.!'8

Slideshare: Giiniimiizde sadece video ve fotograf paylasimi yeterli olmadigindan

sunum paylasimlar1 da sosyal medya araclarina dahil olmustur. Slideshare sunum

116 (Jmit Sanlav, Sesyal Medya Savaslari,istanbul, Hayat Yaymn Grubu, 2014, 5.81-82.

117 Kahraman,a.g.e., s.17.

118 Ozlem Asman Alikilic, Halkla iliskiler 2.0 Sosyal Medyada Paydaslar, Yeni Teknikler, Ankara,
Efil Yaymevi, 2011, s.47.
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yiiklenilen ve paylasilan bir sitedir.

Bu sitede gesitli kurum ve markalar i¢in, konu basliklar1 ve vakalar i¢in hazirlanan
sunular1 bulabilmek miimkiindiir. Firmalarin departmanlari tarafindan siteye yiiklenen
toplanti sunulari, konunun uzmanlar1 tarafindan hazirlanan teknik veya egitim
notlarma iligkin sunular, kongre ve konferans sunumlari, ¢esitli alt kategorilere gore
eklenebilmektedir. Bu tiir sitelerde sunu eklemenin disinda, sunu ekleyenler sunuyu
kendi bilgisayarlarina yiikleyenler veya sadece izlemekle yetinenler birbirleriyle

etkilesimde bulunabilmektedirler.**

2.2.6. Mikroblog

Mikroblog, diger bloglara gore daha dar kapsamli olan ve daha kisa gonderilerin
paylasildig1 bir blog tiirtidiir. Kullanicilar anlik olarak ne yaptiklarini paylasirlar Diger
blog tiirlerinde oldugu gibi mikrobloglar araciligiyla da fotograf, metin, video, ses
paylasimi yapilabilir. Kullanici, ayarlar araciligiyla isterse gonderilerini herkese agik
olarak paylasir ya da paylasimlarinin goriiniirligiinii sadece belirli kisilerle

sinirlandirabilir.

Mikroblog servislerinde igerik olusturmak oldukga basittir. Uzun uzun climleler,
paragraflar yerine, kisa climleler kullanilir. Sadece bilgisayarlar i¢in degil mobil
telefonlarda diisiiniilerek tasarlanmistir. Akilli telefonlarin her eve girdigi giiniimiizde
mikrobloglarin kullanimi giderek yayginlik kazanmaktadir. Diger taraftan diinyanin
herhangi bir yerinde meydana gelen bir gelisme ya da olay, en hizli sekilde

mikrobloglar sayesinde duyurulur.

2007 yilinda kullanicilara agilan Twitter en 1yi mikroblogging sitesi drnegi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Mikro olarak adlandirilmasinin sebebi Twitter kullanicilarinin
istedikleri herhangi bir konu hakkinda 140 karakter dahilinde mesaj (tweet)

atabilmeleridir.12°

Ulkemizde Twitter kullanicilar1 her gecen giin artmaktadir. Sadece kisiler degil,
sivil toplum Orgiitleri, devlet kurumlari, siyasi partiler, isletmeler kitlelere seslerini

duyurmak icin sosyal medya araglarindan twitter’1 kullanmaktadir.

194 g.e.,5.47
120 sanlav, a.g.e., s.110.
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En biiyiik mikroblogging servisi olan Twitter devamli cogalan kullanicilar1 sayesinde
farkli sektdrlerden sirketlerin de ilgisini cekmektedir. Ozellikle haber organizasyonlar
tarafindan acil durumlarda veya dogal felaketlerde haberleri giincellemek igin
kullanilmaktadir. Ayrica ¢ok sayida sirket ¢alisanlarina veya sosyal paydaslarina bilgi

vermek icin Twitter’1 kullanmaktadir.'?

Twitter pek ¢ok alanda kullanilir. Ornegin, siyaset alaninda da twitter oldukca
etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Siyasi aktorler, bir konu hakkinda bilgi vermek,
gelistirdikleri bir sey hakkinda paylasimda bulunmak ya da giindemdeki konular,
yasanan olaylar vb. hakkindaki paylasimlarini twitter iizerinden gergeklestirmektedir.
Secim zamanlarinda da twitter, Snemli bir rol oynamaktadir. Ornegin, 2008 yilinda
twitter Barack Obama tarafindan siklikla kullanilmigtir. Bu gibi 6rnekleri artik yaygin

olarak gérmek mimkiindiir.

Twitter tizerinden gesitli olaylar, durumlar vb. hakkinda yardim kampanyalari da
yiriitiilmektedir. Yasanan depremler sonrasi, depremin oldugu yer i¢in yardim
kampanyalar1 twitter lizerinden de duyurulmakta, boylelikle pek ¢ok kisinin bu konu
hakkinda haberdar olmasi ve yardimet olmak isteyenlerin nasil yardim edebilecegini
ogrenme olanagr vardir. Bazi hastalik durumlar1t da yine twitter sayesinde
o0grenebilmekte, mesela hasta kisi i¢in bulunmasi 6nemli olan bir ilag, bu sekilde
bulunabilmektedir. Ayni zamanda twitter {izerinden bir konu ya da olay hakkinda

insanlar orgiitlenebilmektedir.

Isletmeler Twitter sayesinde tiiketicileri ile iletisime gecmekte onlarin sorularin
yanitlar, bilgi aligverisi yapar, yeni turiinleri ile ilgili tamitimlar yapar. Tiiketiciler
isletmelerin triinleri, satis sonras1 hizmetleri, kampanyalari, etkinlikleri hakkinda bilgi
sahibi olur. Boylece tiiketiciler ve isletmeler arasinda c¢ift yonlii bir iletisim kurulur ve
uzun siirecek baglar olusmus olur. Isletmeler Twitter’1 yeni iiriin ve hizmetlerini tanitma,
potansiyel miisterileri bilgilendirme ve yeni miisteri olusturma, markasini giiclendirme,

rakipleri yakindan izleyebilme ve gilincel konularn yakalayabilmek amaciyla

121 Bernard J. Jansen, Mimi Zhang, Kate Sobel ve Abdur Chowdury, Twitter Power: Tweets as
Electronic Word of Mouth, New Jersey, Journal of American Society for Information Science and
Technology, 2009, Say1:60/11, s.2173’den Pinar Aslan, Halkla iliskilerde Yeni Egilimler:Sosyal
Medya, (Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler Anabilim Dali Yaymlanmis
Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2011, 5.22.
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kullanmaktadir.

Twitter kullaniminin kolay ve pratik olmasi, mobil uygulamalarinda yer almasi, anlik
paylasimlardan olugmasi, giincel olaylar1 icermesi nedeniyle hizla yayilan ve en popiiler

olan sosyal medya aracidir.

2.2.7. Lokasyon Bazh Servisler

Sosyal medya ile birlikte hizla artan paylasim ¢ilginligi mobil teknolojilerin de
gelismesiyle birlikte bulundugumuz yerleri paylasma konusunda 6zel servislerin
hayatimiza girmesine neden olmustur. Lokasyon bazli servislerin en one ¢ikani

Foursquare’dir.

Foursquare, akilli telefonlarin GPS teknolojisinden faydalanan, kullanicilarin
gittikleri ortamlarda bildiri yapmasini saglayarak ve gesitli 6diil sistemiyle katilim1
arttirmay1 hedefleyen mobil bir sosyal ag hizmetidir. 2009 yilinda kurulan Foursquare,
son yillarda hizla artan kullanici sayisiyla 10 milyondan fazla kisiye ulasan ve bilinen

en son 1 milyar check-in’e ulasan biiyiik bir sosyal medya aracidir.'??

Kullanicilar Foursquare servisiyle gittikleri yerler hakkinda olumlu/olumsuz
yorumlar yapar ya da tavsiyelerde bulunarak bu yerleri diger kullanicilarla paylasirlar.
Foursquare ile bulundugumuz mekanlar isaretlemek yani check-in yapmak, bu
mekanlar hakkinda yorumlar yapmak, ¢evremizde bulunan mekanlar1 gorebilmek

giinlimiiziin vazgecilmez bir uygulamasidir.

2.2.8. Sozliikler

Sozliikler, diinya hakkinda, lilke hakkinda, giincel olaylar hakkinda, bir olay, bir
kavram, bir durum hakkinda yorumlarin yapildigi, bilginin paylasildig1 her kesimden
kullanicinin esit ifade 6zgiirliigii bulundugu bir platformdur. Interaktif s6zliik kavrami
ilk olarak Tiirkiye’de ¢ikmis ve ¢cok da popiiler olmustur. Bunun en biiyiik nedeni
sozliiklerde var olan ifade 6zgiirliigiidiir. Ancak her kullanicinin 6zgiirliigii baskasinin
Ozgirligiiniin basladig1 yerde sonlanmaktadir.

Buradaki ifade o6zgiirliigii hakaret, saldiri, tacize vardirmayacak, dolayisiyla her

122 sanlav, a.g.e.,s.82
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Ozgiirliik gibi siirlart olan bir 6zgiirliiktiir, kullanicilar 6zgiirliiklerinin, baskalarinin

ozgiirliigiiniin basladig1 yerde bittiginin bilincindedir.?

1999 yilinda kurulan eksisozliik ile birlikte interaktif sozlik kavramiyla tanigmis
olduk. Kullanicilarin kendi agtiklar1 basliklar ve bu bagliklara diger kullanicilarin
yaptiklar1 yorumlarla genisleyen ve ¢ok genis bir igerik yapisina sahip olan sozliikler,
ozellikler internet lizerinden giindem yaratma potansiyelleri ile birgok geleneksel medya

araci ile yarigabilir duruma geldiler.

Sozliikler ile giincel tiim konular ve giindemdeki en popiiler konular takip edilebilir.
Sozliiklerde bir konu sinirlamasi yoktur. Her tiirlii kavram sozliiklerde yer alir. O
nedenle sozliikler 6zgiivenli, kendini ifade edebilen, diisiinen, okuyan ve yazan bireyler
olusturulmasinda énemli bir yoldur. Interaktif sézliiklerde Tiirkiye’de ilk ii¢ sézliik

sirastyla, Eksi Sozliik, Uludag Sézliik ve Itii Sozliik’tiir.

2.3. Sosyal Medya ile Geleneksel Medya Arasindaki Farkhliklar
Gazete, dergi ve televizyon gibi geleneksel basin-yaymn organlariyla internet
medyasinin en temel farki kabaca; geleneksek medyanin (yayindan aliciya)tek yonlii,

sosyal medyanin ise karsilikli (interaktif) kullanimi ve etkilesimi olarak ifade

edilebilir.1?*

Televizyon, gazete, dergi, sinema, radyo ve kitaplardan olusan geleneksel
medyada bireylere tiiketicilere baskalar: tarafindan hazirlanan igerikler sunuluyor ve
bunlardan birini segme hakki taniniyordu. Internet ve sosyal medyanm hayatimiza
girmesiyle artik bireyler 6zgiirce kendi istedigi igerikleri olusturabiliyor ve bunlari
istedigi kisilerle paylasabiliyor. Sosyal medya sitelerinde iceriklerin biiyiik bir kismi
kullanicilar tarafindan iiretiliyor. Sosyal medya sayesinde kullanicilar kendilerini ifade

edebilme ve istekleri dogrultusunda icerik gonderebilme firsatin1 elde etmislerdir.

Geleneksel medya, genellikle kitlelere hitap eder ve bireysel ozellikleri goz
onlinde bulundurmaz. Geleneksel medyada yaymlarin olabildiginde ¢ok kisiye
ulagsmas1 amaglanir, bu bakimdan geleneksel medya araclari i¢in reytingler 6nemlidir.
Aksine sosyal medya daha ¢ok, bireysellestirilmistir, birka¢c merkez yerine ¢ok

merkezli (sosyal aglar gibi) bir medya ortam1 olusturmaktadir. Bireyler, sosyal medya

12350z]uksistemi.com, interaktif Sozliikler,http://www.sozluksistemi.com/blog/interaktif-sozlukler/,
(Erigim Tarihi: 26.10.2014)
124 sanlav, a.g.e.,s.27
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sayesinde iceriklerini ister az ister ¢ok kisiye iletebilirler, burada kisi sayisinin dnemi
yoktur. Diger taraftan sosyal medya kullanicilar1 birbirleriyle etkilesim
igerisindedirler, birbirinin igeriklerini, yaymlarini, mesajlarin1 gorebilir, onlar
hakkinda yorum yapabilir ya da kullanicilar birbirleriyle mesajlasabilir,
konusabilirler. Tiim bu yonleriyle sosyal medya, geleneksel medyaya gore

kullanicilarina daha fazla esneklik saglamaktadir.

Sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki bir diger farklilik da geleneksel
medyanin genellikle, bir bilginin yayinlanmasi icin belirli kaynaklara ihtiya¢ duyarken,
sosyal medyanin iicretsiz liye olma 0Ozelligi sayesinde masrafsiz ve erisim araglarinin
herkese agik olmasidir. Ornegin bir matbaa yatirimi veya TV yayimi yapmak igin lisansa

125

gerek yoktur.

Sosyal medyada geribildirim aninda ve ¢ok hizlidir. Ancak geleneksel medya
araglar1 televizyon, gazete, radyo, dergi ile iletilen bir mesajin geribildirimini almak

ve Ol¢limlemek aylarca siirebilir.
Sosyal medyani 6zellikleri su sekilde siralanabilir:12®

e Sosyal medya sadece geleneksel medyanin kullandig1 bir cok kanaldan farkli
ve Ozellikle online olan ¢ok sayidaki sosyal kanal1 icermektedir.

e Sosyal medya zamanla degisir.

e Sosyal medya katilimcidir, seyirciler yaratict siire¢ ya da giiciin bir parcasi
olarak varsayilir.

e Sosyal medya tv reklamlar1 ya da direkt mail i¢indeki bir “sey” degildir.

e Sosyal medya yaratici, paylasimci, degisimci ve yikict bilginin igbirlik¢i bir
stirecidir.

e Sosyal medya toplulugu ve kalabaligin ortak aklini kullanir. Bu nedenle,
nadiren yanlisa diiser. Gergekte, meydana gelenlerden daha ¢ok sorumludur ve
bu ylizden iirlin ve hizmetlerin performansi ve uygunlugu ile ilgili gostergeleri

geribildirim ile izleyebilir, 6lgiimleyebilir.

125 Duygu Talih Akkaya, Sosyal Medya Raklamlarinda Tiiketici Algilarinin Tutum, Davrams ve
Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi, (Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim
Dal1 Yayinlanmig Doktora Tezi),Edirne, 2013, s.15

126 D, Evans, Social Media Marketing An Hour A Day, Indianapolis: Wiley Publishing, Inc, 2008,
s.34-35’den Tasdemir, a.g.m., $.652.
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e Sosyal medya etkiyi ve katilimi etkili bir sekilde kullanir, fakat bu kontrol

etmek ya da yonetmek anlaminda degildir.

Sosyal medya’nin ve geleneksel medyanin ortak oldugu en biiylik 6zellik, kiigiik
veya biiyiik her kesimden Kitleye ulasabilmesidir. Sosyal medya ve geleneksel medya

arasindaki farklardan bazilarini sdyle siralayabiliriz:*?’

e Erisim - Hem geleneksel medya hem de sosyal medya herkese hitap
etmektedir.

o Erisilebilirlik - Geleneksel medyay1 genellikle sirketler ve bazi devlet
kurumlari kullanirken, sosyal medya herkes tarafindan kullanilan bir mecradir.

e Kullamhrhk - Geleneksel medya kullaniminda egitim ve uzman bilgi
gerekmektedir ancak sosyal medya kullanimi 6zel bir yetkinlik gerektirmez
herkes tiretim yapabilir.

e Yenilik — Geleneksel medya iletisimlerinde zamana verilen tepki sosyal medya
araglarina gore giinler, haftalar aylar stirmektedir. Sosyal medya da ise aninda,
hizl1 doniis vardir.

e Kahcilik - Geleneksel medya iiretiminden yayilandiktan sonra degistirme,
diizeltme, silme ya da yorum yapmam miimkiin degilken sosyal medya
araglarinda hepsi miimkiindiir.

e Ozgiirliik - Geleneksel medya devletin ya da mesaji iletenin kontrolii
altindadir. Ancak sosyal medya globaldir ve herkes tarafindan 6zgiirce, esit

derecede kullanilir.

Sosyal medya igerigin yayilmasi ve paylasim hizi konusunda ¢ok yararhdir.
Gilinlimiizde diinyanin herhangi bir yerinde yasanan doga afet, savas, siyasi gelismeler

geleneksel medya araclarindan daha 6nce sosyal medya araclarinda paylagilmaktadir.

2.4. Sosyal Medyamin Avantajlar1 ve Dezavantajlar:
Sosyal medyadan 6nceki zamanlarda, toplumsallasma bi¢imi, genellikle yiiz yiize
ve belirli sartlara bagl olarak gelismekteydi. Sosyal medya sayesinde ise, zaman ve

mekan smirlart 6nemsiz hale geldi, ayn1 yerde bulunmayan insanlar sosyal medya

127 Vikipedi, Sosyal Medya,http://tr.wikipedia.org/wiki/Sosyal_medya, (Erisim Tarihi: 26.10.2014)
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siteleri lizerinden, sosyal medya kullanicilari olarak ¢ok kolay bir sekilde etkilesime

girmekte ve bu yolla toplumsallagma stirecine katilmaktadirlar.

Sosyal medya araciligiyla bireyler, simdiye kadar hi¢ olmadig1 6l¢iide, kendilerini
ifade edebilme olanagina sahip olmuslardir. Sosyal medya sayesinde bireyler
istedikleri takdirde ¢ok biiyiik kitlelere ulasabilirler; sosyal medya kullanicisi olarak
diisiincelerini, yorumlarmi, yasadiklarini, deneyimlerini ve enformasyonlarini

birbirleriyle paylasabilirler.

Sosyal medya pek c¢ok avantaji barindirmaktadir. Bu avantajlar su sekilde

siralanabilir;

e Sosyal medya hizli ve gilinceldir: Sosyal medya {izerinden bir duyurunun, bir
igerigin, bir mesajin, bir iletinin paylasilmasi ve yayilmasi siireci oldukga seri
bir siiregtir. Sosyal medya iizerinden tiim diinyay1 bir olay veya durum
hakkinda haberdar etmek oldukga kolay ve hizlidir. Ornegin, Twitter iizerinden
bilgiler hem giincel hem de hizli bir sekilde diinya iizerindeki Twitter

kullanicilarina rahatlikla iletilebilir.

e Sosyal medyanin kullanimi basittir: Sosyal ag sitelerinin kullanim ara yiizleri
kullanicilarinin  olduk¢a basit bir sekilde kullanabilecekleri sekilde

gelistirilmistir. Bu bakimdan sosyal medyanin kullanimi kolaydir.

e Sosyal medya ucuzdur: Facebook, Twitter gibi sosyal ag sitelerinin kullanicisi
olmanin higbir {icreti yoktur. Isteyen herkes bu ag sitelerine hicbir maliyet

getirisi olmadan tiye olabilirler.

e Sosyal medya iletisimi kolaylagtirir: Sosyal medya iizerinden kullanicilar
birbirleriyle kolaylikla etkilesim ve iletisim kurabilirler. Giinlimiizde sosyal ag
kullanicis1 olan ¢ogu insan, bu aglar iizerinden birbirleriyle iletisim
kurmaktadir. Ustelik bu iletisimin saglanmas i¢in zamanin ya da mekéanin

onemi yoktur.

Isletmeler agisindan bakildiginda da sosyal medyanin avantajlari, marka imajimin
olusturulmasinda etkilidir. Isletmeler sosyal medya sayesinde bulundugu pazar

haricinde diger pazarlara da ulagsma imkan1 verir. Tiketicilere daha etkin mesajlar
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iletilmesini ve tiiketicilerin ihtiyag ve beklentilerinin tespit edilmesini saglar.
Tiiketiciler ile iletisimi daha kolaydir. Sosyal medya sayesinde tiim diinya ile iletisim
halindedir.

Avantajlarmin yaninda sosyal medyanin dezavantajlarindan da bahsetmek
gerekmektedir. Sosyal medya da yapilan paylasimlar ¢ok hizli bir sekilde
yayildigindan bilginin takibi ve kontrolii zordur. Zaman zaman bu ortamda bilgi

kirliligi yasanabilir. Kisisel verilerin bir glivenligi bulunmamaktadir.

Sosyal medya araglartyla zamaninin biiylik bir boliimiinii harcayan bireyler
nedeniyle okuma, arastirma, bilim gerileme tehdidi altindadir. Ciinkii sosyal medya

araglar1 bagimlilik yapan maddeler gibi bireyleri etkilemektedir.

Isletmeler acisindan ise, sosyal medya bilginin hizla yayildigi bir interaktif
ortamdir. Bu durumda bir isletme acisindan tiiketicilerle yasanacak ufak bir olumsuz
durumda da herkesin bu durumdan haberdar olmas1 miimkiindiir. Ayrica isletmelere
zarar vermek agisindan olusturulan sahte kullanicilar da igletmeleri zor duruma

sokmaktadir.

Tiim bu nedenlerden dolay1 sosyal medya araglarinin insanlar ve isletmeler
tizerindeki olumlu ve olumsuz etkileri kiigimsenmeyecek kadar g¢oktur. Sosyal
medyanin sundugu avantajlari goéz Oniine alarak dogru bir sekilde kullanimi

dezavantajlarindan etkilenmeyi azaltir.

2.5. Sosyal Medya Pazarlamasi Siireci

Sosyal medya pazarlamasi ile tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in Weber (2007)
yedi adimli bir siire¢ olusturmustur. Oncelikle isletmeler bir planlama yapmali ve
miisteri bilgilerini toplamalidir. Miisteri ilgi ve isteklerini belirledikten sonra hedef
kitlesini tespit etmelidir. Daha sonra, firmalar hedef kitlesine yonelik strateji
olusturmalidir ve onlar1 bu mecraya ¢ekmelidir. Hedef kitlenin bu mecraya katilim
oranini 6l¢melidir. Olusturdugu bu kullanicinin herkes tarafindan dikkatini ¢cekmesini

saglamal1 ve kullanici sayisim attirarak faydasini yiikseltmelidir.?®

128 fslek, a.g.t., $.72-73
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Sosyal medya pazarlama siireci dinleme, O0lgme, baglanma ve optimize etme

adimlarindan olusmaktadir.

Dinleme: Isletmeler oncelikle, sosyal medyada olup bitenleri incelemeli,
gdzlemlemeli ve kullanicilarin konusmalarini dinlemelidir.!?® Isletmeler tiiketicilerin
firma ile ilgili yazdiklarim1 gérmek ve onlarin nasil degerlendirildiklerini, nasil
algilandiklarini bilmek ister. Tiiketicilerin isletme ve iirlin/ hizmet hakkindaki fikirleri,
goriisleri 6grenerek yeni bir iliriin ya da bir kampanya hazirlanmasi hususunda
Ongoriiye sahip olurlar. Hatta rakipleri hakkinda da bilgi edinerek tiiketicilerin
rakipleri hakkindaki diisiincelerini ve isletmenin rakiplerinden eksik olan yonlerini

gorebilmektedir.

Olcme: Isletmenin  dinledigi ¢evrimigi konusmalarm  6lgiilmesi  ve
derecelendirilmesi gerekmektedir. Elde edilen sonuglar ile bu verilerin nerede, nasil

ve ne amagla kullanilacagina karar verilecektir.

Sosyal medya yoluyla miisteri iliskileri etkisinin, medyanin kendisi agisindan
(Facebook, Twitter, Myspace benzeri siteler gibi), hedef miisteriler agisindan ve
toplam 1§ c¢iktilar1 tizerindeki etkileri agisindan (satiglar ve pazar payr gibi)

olgiilebilmesi gerekmektedir. 1

Baglanma: Isletmeler tiiketiciler igin 6nemli bir konuma geldiyse tiiketiciler bu
markalar1 hayatlarinin bir pargasi olarak goriir, onlarin hayrani ve savunucusu olur.
Tiketicinin bir isletmeye bagliligi kadar hangi tiiketicilerin bagli oldugu da ¢ok
onemlidir. Bu da 6l¢timleme ile ortaya ¢ikar. Ve bunun sonuncunda isletme kendine

hayran olan tiiketicileri belirleyerek onlara yonelik pazarlama kampanyalar1 yapar.

Optimize Etmek: Tiketicileri dinleyerek onlarin ne istedigini ve neler
konustugunu 6grenmek, 6grenilen bu bilgileri dl¢iimleyerek nasil kullanilacagina
karar vermek ve sunulacak ¢6ziimiin ne kadar etkili oldugunu tiiketici baglilig: ile
tespit etmek ve tiim bu siirecleri optimize ederek yine en basa yani dinleme siirecine

geri donmektir.

129 Merve Uguz, Sosyal Medya Pazarlamasi, http://akademikperspektif.com/2014/01/23/sosyal-
medya-pazarlamasi/, (Erisim Tarihi: 26.10.2014)
130 Akar, a.g.e., 5.38.
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Tiiketicilerini dinleyen, ihtiyaglarini belirleyerek buna yonelik {iriin ya da hizmet
gelistiren ve sonucunda da tiiketicileriyle bir bag kuran bu isletmeler biiylimeyi
hedefler. Bunun i¢in de kendine bagli olan tiiketicilerini kendilerini 6nemli hissedecek
pazarlama kampanyalar1 ile daha biiyiik bir etki yaratarak daha fazla tiiketiciye

ulagmasi gerekmektedir.

2.6. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya araglar1 araciligiyla mal veya hizmetlerin
satig ve tutundurma faaliyetlerini sanal ortamda tiiketicilerle etkilesimde bulunarak
gerceklestirmektedir. Bu tanimi biraz ayrint1 ile ele almak gerekirse sosyal medya
pazarlamasi, isletmeler tarafindan marka imajin1 olusturma ve farkindalik saglama,
tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerini belirleme, tiiketicilere ait verileri toplayabilme,
tilkketicilere onlarin bekledigi mesajlart gonderme ve marka ile giiven ve baglilik

olusturma, tiiketicilerle kolay ve hizli iletisim kurma amaciyla kullanilan bir aragtir.

Tiirk kullanicilarin sosyal ag kullanim tercihlerinde agik ara Facebook ilk sirada.
%93 oraninda kisinin Facebook hesabi1 varken, Twitter kullanicilarinin oram1 %72,
Google+ kullanicilarin orant %70, Linkedin kullanicilarimin %33 ve Instagram

kullanicilarin oran1 %26 olarak siralaniyor.3!

Insanlarin bu kadar yogun kullandigi, bilgilerini, diisiincelerini paylastig,
davraniglarini yansittigr bir alana pazarlama biliminin kayitsiz kalmasi tabii ki de
beklenemezdi. Sosyal medya sitelerinin, markalara kapilar ilk glinden beri agiktir. Pek
cok sosyal medya sitesi, farkli kullanim sekilleri, olanaklar1 ve hizmetleriyle markalara
yaratici bir pazarlama ortami hazirlamaktadirlar. Bugiin hemen hemen her marka en
az bir sosyal medya sitesinde yer almaktadir ancak kizisan rekabet sosyal medyaya da
sicramistir ve artik sadece var olmak yetmemektedir. Miimkiin oldugunca sosyal

medyanin nimetlerinden yararlanip, kullanicilari etkilemek esas amagtir.

Sosyal medya pazarlamasi isletmelerin {iriin veya hizmetlerinin tanitimi ve marka
bilinirligini arttirmas1 ve gelistirmesi agisindan ¢ok etkilidir. Ayn1 zamanda sosyal
medya araclart ile isletmeler rakiplerin neler yaptiklarim1 ve hedef kitlesini takip

edebilmektedir.

131 sanlav, a.g.e.,s.88-89
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Maliyet ve kullanilabilirlik agisindan iiyeligi kolay oldugu, ger¢ek zamanlh igerigi
diizenleme ve cevaplama imkani sunan ve giiclii bir igbirligi imkén1 taniyan sosyal
medya pazarlamasi, yasam dongiisii i¢cinde iyi belirlenmis birkag yola sahiptir ve bu
yollarda geleneksel pazarlamaya oranla daha az kural mevcuttur. Bu nedenle
isletmeler, kendi internet stratejilerini bir iist seviyeye ¢cekebilmek i¢in diisiik maliyetli

ve yiiksek etkili sosyal medya pazarlamasia akin etmektedirler.t%2

Tiim diinyaya yayilan sosyal medya araglar1 sayesinde tiiketiciler pazarlamanin
merkezi olmustur. Isletmeler sosyal medya araclar1 sayesinde hedef kitleleriyle
herhangi bir aract medya kurulusuna gerek duymadan iletisim kurabilir, tiriinlerini,
markalarini tanitabilmektedir. Isletmeler hedef kitlesini yakindan taniyarak onlarin
iiriin ve hizmetleriyle ilgili diisiincelerini, beklentilerini 6grenebilir ayn1 zamanda
genel bir genis kitleye tek bir mesaj iletmek yerine ayni ortak 6zellige sahip gruplara

uygun ve o gruba 6zel mesaj iletebilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasini1 geleneksel pazarlamadan ayiran 6nemli noktalar

bulunmaktadir. Bunlar1 Weinberg su sekilde siralamigtir; 13

e Sosyal medya pazarlamasi yeni igerigin kesfedilmesini kolaylastirmaktadir.
Internet ortaminda igerik ¢ok sayida yeni ziyaretci tarafindan anlik bir sekilde
ortaya ¢gikmaktadir. Zorla gosterilmeye dayanan iicretli reklamin aksine, sosyal
medya, ticari ama¢ olmaksizin ziyaretcilerin igerigi gOrmesine izin
vermektedir.

e Sosyal medya pazarlamasi, web sitesi trafigini arttirir. Kurumsal web sitelerine
gelen trafik, arama motorlart disinda genellikle sosyal aglardan gelmektedir.
Bir kere takip etmeye deger bir toplulugun katilimcist olundugunda, insanlar
paylasilan seyin ne olduguyla ilgilenmekte ve blog gdnderilerini, videolari,
fotograflar1 ya da yazilar1 kendi arkadaglarina gondermektedirler.

e Sosyal medya pazarlamasi giiglii iliskiler kurmaktadir. Pazarlama mesajinin bir
parcast olarak toplulugun {iyelerine 6nem verilip geribildirime zaman

ayrildiginda giiglii iliskiler kurulabilmektedir. Hatta sirket, iiriin marka ya da

132 Ali Turan Bayram, Pazarlama Veri Tabanmn Giincel Bir Unsuru Olan Sosyal Medyanin Otel
Pazarlamasindaki Yeri, (Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Egitim
Anabilim Dali Yayinlanmis Yiiksek Lisans Tezi), Ankara, 2012, 5.46

133 Tamar Weinberg, The New Community Rules: Marketing on The Social Web,California:
O’Reilly Media, 2009, s.6-7’den Bulut, a.g.t., 5.36.
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hizmet sunumuyla ilgili olmas1 gerekmeyen topluluklar, bireysel olarak bir

sirketle ya da ne sunduguyla ilgilenebilen iiyelere sahiptir.

Isletmeler basarili bir sosyal medya pazarlamasi icin stratejiler gelistirmeli ve
sosyal medyada uzun vadeli yasayabilmek i¢in sosyal medya pazarlama stratejilerini

sturdiirebilmelidir.

2.6.1. Facebook Pazarlamasi

Facebook, bir isletmenin firiinlerini, markasmni tanitimini yapan, tiiketicilerle
birebir iletisim kurmasina olanak veren, kullanicilar1 kendi paylastiklar1 verilerle
izleyen, kullanicilarin verdikleri geri bildirimler dogrultusunda kendini yenileyen ve

her zaman giincel bilgilerin bulundugu bir pazarlama ortamidir.

Facebook’un bu kadar degerli ve karli olmasinda, pazarlama modeliyle dogrudan
alakas1 var. Yap1 itibariyle Facebook, insanlarin kisisel bilgilerini dogru olarak
paylastig1 bir mecra. Yas, cinsiyet, dil, ilgi alanlari, desteklenen spor kuliibi, is/egitim
bilgileri, arkadas gevresi, aile bunlardan sadece bir kagi. Yani firmalarin pazarlama
caligmalarinda kullanmak {izere topladigi, ugruna iiyelik kartlar1 ¢ikartip avantajlar
sagladig1 tim bilgileri insanlar kendi istegiyle Facebook iizerinden rahatlikla
paylasiyor. Bu durum pazarlamacilar i¢cin bulunmaz bir nimet. Ayrica, kullanicilarin
gerceklestirdigi eylemler, arkadaslarinin sayfasina yansidigi igin kartopu etkisi
yaratmak oldukea kolay. Ornek vermek gerekirse, Ahmet Bey, Nokia’nin sayfasini
begenirse, bu eylem Ahmet Bey’in arkadaglarinin sayfasinda da goriiliir. Ahmet
Bey’in begenilerine deger veren arkadasi Firat Bey’de Nokia’nin sayfasini inceler ve
o da begenir. Inceleme sirasinda Nokia’nin paylastig1 bir video Firat Bey’e ilging gelir

ve arkadaglariyla paylasir. Arkadaglari izler ve kartopu bu sekilde gittikge biiyiir.

Facebook, pazarlama acisindan en giincel veriye ulasmay1 ve buna ek olarak
giincel veri taban1 olusturmay1 saglar. Birine ait kisisel, is ve egitim bilgilerini, mail
adreslerini, ilgilerini, hangi gruplara {iye olduklarini, arkadas profillerini 6grenme ve
buradan hareketle kullanici analizi yapma imkani yaratir. Bu baglamda Facebook
seffaf bir ag ortami yaratmaktadir. Viral pazarlamayi, kolay ve etkili bir sekilde
kullanabilme olanagi sunmaktadir. Bir kullaniciya gonderilen reklam igerikli bir
mesajin kolaylikla o kullanicinin arkadaslarina ve onun arkadaslarina hizli bir sekilde

iletilebilmesini saglar. Ister tanman ister taninmayan, sayisiz kullanicinin bulundugu
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bu agda cok fazla kisiye ulasarak pazarlama yapma olanagi ve istenen pazarlama

mesajini etkili bir sekilde yaymay1 olanakli kilmaktadir.34
Facebook’un isletmeler i¢in olanaklarini {i¢ ana baglikta toplamak miimkiindiir.

Facebook sayfalari: Orijinal dilinde “Fan Pages” olarak anilan “Hayran
Sayfalar1” i¢in markalarin profilleri diyebiliriz. Facebook’ta varolmanin olmazsa
olmazi olan hayran sayfalari, markalarin esas pazarlama aktivitelerinin yiiriitiildigi
alandir. Markanin ismi, logosu, agiklayici bilgilerin bulundugu sayfalarda, fotograf,
video, metin paylasmak, c¢esitli yazilimlarla reklam uygulamalari yapmak ve
miisterilerle iletisime gegcmek miimkiindiir. Bu sayfalarda hayran sayisi biiylik 6nem
tagir. Markalar, bir paylasimda bulunduklar1 zaman hayranlarinin sayfasinda bu
paylasim goziikiir. Marka ne kadar ¢ok takipgiye sahipse, o kadar ¢ok kisiye sesini
duyurabilir. Bu yiizden ¢ogu zaman takip¢i sayimni arttirmak i¢in 6diillii yarismalar,
Facebook takipcilerine 6zel promosyonlar diizenlerler ve i¢inde bulunduklar1 pazar ya

da tiriin/hizmetleriyle alakali ilgi ¢ekici igerikler paylasirlar.

Facebook sayfalarinin markalara sagladig: bir diger firsatsa, tiiketicilerle dogrudan
iletisim imkan1 saglamasi. Tiketiciler, firmanin duvarina dogrudan istek ve/veya
sikayetlerini yazabilir ya da marka yaptig1 paylasimlara aldig1 yorumlar sayesinde
aninda geri doniis alabilir. Bu yorumlari ve yazilar1 analiz etmek, tiiketicinin goéziinde
markanin konumunu belirlemek gibi pek ¢ok konuda ipucu verir. Ayrica, problemli
bir miisterinin sorununu Facebook iizerinden ¢d6zmek hem miisterinin giivenini
yeniden saglayacaktir, hem de sorunla ilgilenildigini géren diger tiiketicilerin géziinde

art1 puan olarak degerlendirilecektir.

Bunlarin yani sira, Facebook sayfalar1 markalarin gelistirdigi uygulamalari
yayinlamalarina olanak saglar. Bunlar advergame ismiyle anilan reklam igerikli
oyunlar, cekilisler, bilgilendirici igerikler olabilir. Firmalar yaraticiliklariyla daha

etkili bir sekilde tiiketicilerine ulasabilirler.

Ayrica Facebook, hayran sayfalarina yapilan yorumlar, ziyaretler ve begenilerle
ilgili detayl raporlar hazirlamaktadir. Bu raporlar da analiz edilip, tiiketici davranisi

analizi yapilabilmektedir.

134 Akar, a.g.e., 5.140-141
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Facebook reklamlari: Facebook, reklam modelleriyle de devrim yaratan bir web
sitesidir. Hali hazirda segmentlere ayrilmis tiiketici profili, agizdan agza pazarlamaya
uygun isleyisi gibi 6zelliklerini bir arada bulunduran Facebook, marka bilinirligini

ilgili hedef kitle bazinda gelistirmede biiyiik kolaylik saglamaktadir.

Facebook’ta reklam maliyetleri geleneksel medya araglarina gore daha diisiik bir
biitce ile yapilabilmektedir. Boylece kiigiik isletmeler bile Facebook araciligiyla hedef
kitlelerine ulasma firsati bulabilmektedir. Bu nedenle Facebook, biiyiik kitlelere
ulagmak i¢in gereken biiyilik reklam kampanyalarin yapilmasi yerine tercih edilen ¢ok
avantajli bir aragtir. Ayrica reklam mesaji1 iletilecek hedef kitlenin yasi, cinsiyeti,
medeni hali, yasadig1 yer gibi 6zellikleri kolayca belirlenebilir. Boylece reklamlar

belirlenen hedef kitleye uygun olarak iletilir.

Facebook’ta reklam maliyetleri de isletmelerin biitcelerine gore belirlenir.
Facebook, isletmelere giinliik ya da toplam biit¢e belirleme sans1 sunar. Ayrica yine
tiklama basina iicret ve bin gdsterim basina iicret olmak {izere iki farkli {icretlendirme
sekli vardir. Secilen iicretlendirme modeline gore, isletme tarafindan belirlenen
saatlerde, belirlenen kitleye gorsel, baslik, metin ve linkten olusan reklamlar, ayrilan

biitce kadar goriintiilenince/tiklanincaya kadar yaylanir.

Tiim bu se¢imlerden sonra reklam yayinlanir ve Facebook tarafindan giincel olarak
gosterim, tiklama, begeni orami gibi kriterler gbz onilinde alinarak detayl bir geri
bildirim raporu hazirlanir. Bu sayede reklamin ne kadar basarili oldugu isletmeler

tarafindan ol¢iilebilir.

Facebook sosyal platform: Bugiin pek ¢ok web sitesinde Facebook sosyal
eklentilerini goriiyoruz. Haber sitelerinin altinda yer alan Facebook’ta paylas linkleri,
Facebook hesabiyla giris yapip, haber altina yorum yapmay1 saglayan kutucuklar bu
eklentilerin en bilinen ornekleridir. Haber sitesi okurlar1 ilgili makaleleri okuyup
“begen” butonuna tikladik¢a, paylastikca ya da yorumladik¢a, bu eylem arkadaslarinin
haber kaynaklarinda goziikmekte ve Facebook’un agizdan agiza pazarlamaya olduk¢a

miisait paylasma 6zelligiyle birden ¢ok kisiye ulasabilecektir.

2.6.2. Blog Pazarlamasi
Isletmeler var olan tiiketicileriyle siirekli iletisim halinde olmak amaciyla

isletmeye ait bir blog agmal1 ve bunu yonetmelidir. Boylece isletmeler hedef kitlesine
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kendini daha iyi tanitir. Bugiin pek ¢ok sirket birer blog kullanicisidir ve markalariyla
ilgili yenilikleri, haberleri, firsatlar ilk olarak bu bloglardan takipgileriyle paylasmakta

ve onlardan aldig1 geri doniisle ¢ift tarafli bir iletisim kurmaktadirlar.

Bloglarin faydalari; 3

e Miisteriyle iletisimi gelistirir.

o Sirket ¢alisanlar1 ve ortaklar arasindaki iligkileri seffaflagtirir.

e Sirketlerin soguk web sitelerine kisisel goriinim ve sohbet sicakliiyla
insan 6gesini ekler.

e Ucuza mal edilir.

e Uygulama ve kullanimi basittir.

e Arama motorlarinda iist siralarda yer alir.

e Miisterilerin en ragbet ettigi pull (¢ekme) teknigiyle calisir.

Sirketler blog arama motorlar1 sayesinde pazari yakindan takip etme olanagi
bulabilmektedirler. Sirketler ve iiriinler ile ilgili blog yazilari, bu arama motorlar
sayesinde pazarlama ve iletisim uzmanlart i¢in tlicretsiz veriler olarak internet
ortaminda kullanima hazir beklemektedir. Bu durum, pazarin glindemini takip etmek
ve konugmalara katilmak i¢in 6nemli bir olanak yaratmaktadir. Sirketlerin kendi
bloglarini, blog arama motorlarina kaydetmeleri de hedef kitlelerine ulasmalari

acisindan kazanim saglamaktadir. 13

Gilinlimiizde isletmeler sistemin i¢ine girerek kendi bloglarini kurarak bunu bir
pazarlama yontemi olarak kullanmaktadir. Bdylece tiiketicilerle direkt iletisim

kurabilir ve onlar1 tatmin etme yoluna gidebilmektedir.

Sirketlerin kullandig1 bloglarda hedef kitleye iletilecek mesaj ve hangi hedef
kitleye hangi mesajin iletilecegi ¢ok 6nemlidir. Belirsiz bir kitleye sunulan mesajlarin
karsiligini tespit etmek zordur. Bu nedenle belirlenen bir hedef kitleye yonelik icerik
caligmasi yapilmasi her zaman daha saglikli olacaktir. Bloglar kullanicilar tarafindan
yoruma agiktir. Sirketler bu yorumlar sayesinde pazarda yer aldigi noktayi ve

tiikketicilerinin fikirlerini agik¢a gorebilmektedir.

135 Ceyda Aydede, Sanal Ortam Giinliikleriyle Blog Cag, Istanbul, Hayat Yay., 2006, s.80.
136 Bulut, a.g.t., s.53.
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2.6.3. Twitter Pazarlamasi

Bugiin pek ¢cok markanin Facebook Fan Page’i oldugu gibi, Twitter’da da bir
sayfast yer almaktadir. Bu sayfa sayesinde markalar duyurularimi takipgileriyle
paylasmakta, igerik paylasiminda bulunarak takipgileriyle iletisimini korumakta ve
“retweet” edilerek ya da ¢esitli reklam veya kampanya calismalariyla takipg¢i sayisini
arttirmay1 hedeflemektedirler. Ayrica, mevcut ve/veya potansiyel miisterilerinin
sorularini, Onerilerini yanitlayarak dialog kurmakta ve onlarin yanlarinda
olmaktadirlar. Ornek vermek gerekirse, Digiturk, Twitter’da bir teknik destek
hesabina sahiptir ve kullanicilart teknik sorun yasadiklar1 zaman bu hesaptan destek
alabilmektedirler. Bunun yani sira, teknik destegi ilgilendiren genel duyurular da yine
bu hesap iizerinden yapilmaktadir. Bu sayede Digiturk miisterinin bulundugu yerde
karsisina ¢ikarak islemlerini telefon ya da bagka bir yolla ugragmasina gerek kalmadan,
en basit sekilde ¢Ozebilmesini saglayarak miisteri memnuniyetini arttirmayi

hedeflemektedir.

Twitter iizerinde farkli reklam modelleri de bulunmaktadir. Bunlardan ilki
“Promoted Accounts” olarak adlandirilan, kullanicilara takip edilecek hesaplar1 dneren
“Who to Follow” bashginda en {iistte yer almayr saglayan reklamdir. Markalar bu
reklami verdikleri zaman, Twitter reklam veren markanin hesabinin takipgi profilini
inceler ve ilgi alani, cografi konum gibi en uygun olan kullanicilarin “Who to follow”

listesinin en iistiinde reklam veren markanin hesabinin yer almasini saglar.

Bir diger yontemse “Promoted Tweets”, yani yiikseltilmis tweetlerdir. Isletmelerin
belirledigi tweetleri, belirledikleri cografyada bulunan ve yine belirledikleri ilgi
alanlarina sahip kullanicilarin, o isletmenin sayfasini takip etmiyor dahi olsalar arama
sonuclarinda ve kendi zaman c¢izelgelerinde yer alir. Ayrica “Promoted Tweets” i¢in
sadece kullanicilarin gonderiyi cevaplamasi, paylagsmasi ya da favorilerine eklemesi

durumunda ticretlendirilir ve bu da maliyette ciddi bir avantaj saglar.

Diger bir reklam yontemiyse “Promoted Trends”. Bu yontemde markanin
belirleyecegi bir slogan, tanimladig1 kullanicilarin trendler listesinin baginda yer alir.
Pek cok isletme, bu yontemi viral reklam projeleri yaratmak i¢in kullanir. Twitter’in
retweet 6zelligi ve ¢ok konusulan konulart listeleme 6zelligi, viral yaratmak isteyen

isletmeleri i¢in olduk¢a uygundur.
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Isletmeler Twitter ile takipgileriyle iiriin, hizmet haberleri paylasmaktadir.
Isletmelerin amaci ¢ok sayida takipciye ulasmaktir. Bu nedenle anlik mesajlasma ile
takipgilerinin yorumlarini dinleyerek onlara cevap verir boylece tiiketicilerin géziinde

isletmeler insani bir 6zellik kazanmis olur.

Tiim bunlarin yaninda, Twitter, takipgilerini 6zelliklerini, paylasimlarinin yayilim
hizin1 ve sayisini analiz etmek isteyen isletmeler igin istatistik hizmeti de vermektedir.
Bu istatistikler sayesinde ortaya g¢ikan profil yapisina gore pazarlama stratejileri

belirlemek miimkiin olmaktadir.

2.6.4. Foursquare Pazarlamasi

Isletme hakkinda bilgi vermek ve markanin reklamini yapmak adina Foursquare
kullanilmaktadir. Kullanicilar bulunduklari mekanlar1 paylasir ve yorumlar bdylece
isletmeler  kullanicilardan  gelen  yorumlart  inceleyerek  pazarlamada

kullanabilmektedir.

Foursquare lokasyon bazli bir 6zellik tasidigindan igletmeler birey odakli bir
pazarlama uygulama siireci gerceklestirmektedir. Isletmeler Foursquare de iicretsiz
olarak yer alir ve bir mekan hakkindaki kampanyalari, icerigi, kampanya sartlarini,

stiresini belirleyerek kullanicilara sunar.

Foursquare lizerinden pazarlama aktiviteleri, GPS sinyallerine bagli lokasyon bazli
bir uygulama olmas1 sebebiyle mekan sahibi igletmeler tarafindan daha ¢ok tercih
edilmektedir. Mekénlar harita {iizerinden kendi lokasyonlarim1 isaretleyerek,
miisterilerini foursquare {lizerinden yer bildirimi yapmalarina tesvik eder, hatta kimi
zaman bunun i¢in 6zel tekliflerde bulunur. Foursquare’in Facebook ve Twitter
hesaplartyla kolayca es zamanli caligabilme Ozelligi sayesinde, pek c¢ok kisi
kullanicinin o mekénda oldugundan haberdar olabilmektedir. Bu kullanicilar toplumda
kani lideri olarak adlandirilan siiftaysa, yer bildirimi isletmeler i¢in daha faydali hale

gelmektedir.

Tiirkiye’de markalar Foursquare’den faydalanarak bazi kampanyalar yapmaktadir.
Diikkan Burger ve Tiirkcell bunlardan bazilaridir. Tiirkcell’in resmi sitesinden yer alan

bilgiye gore Tiirkcell, Tiirkiye’nin ilk rozet kampanyasini gergeklestiren markasi.
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Tiirkcell’in sundugu avantajlardan faydalanmak i¢in Tiirkcell’i Foursquare’de takip

etmek ve Tiirkcell’in belirledigi mekanlarinda check-in yapmak gerekmektedir.t3’

Gliniimliz pazarlama anlayisinda pazarlamanin amaci, iirlin veya hizmet
pazarlanirken hedef kitlenin ihtiyacini karsilama, sorunlarini ¢ézme ve bir fayda
yaratmaktir. Bu anlayisa gore ¢alismamin konusu olan sigorta sektorii tiiketicilerin
ihtiya¢c ve beklentilerini belirleme, bu beklentiyi karsilayacak hangi {iriin veya
hizmetin sunulacagina karar verme ve bunlara iliskin bir pazarlama programi

gelistirmesi gerekmektedir.

Calismamin son kisminda sigorta pazarina yonelik bir durum analizi ve uygulama

yer alacaktir.

UCUNCU BOLUM

TURKIYE’ DE SIGORTA PAZARI PAZARLAMA
ILETISIMINDE SOSYAL MEDYA KULLANIMINA YONELIK
BiR UYGULAMA

3.1. Sigorta Pazar1 Durum Analizi
Tiirkiye Sigorta ve Reasiirans Sirketleri Birligi’ne (TSB) gore sigorta kavraminin

tanimi soyledir;

“Sigorta, tehlikelerle karsilasan kisilerin, belirli bir miktar para édemesi yoluyla
toplanan tutarin, sadece o tehlikenin gergeklesmesi sonucu fiilen zarara ugrayanlarin

zararmmt  karsilamada kullandigi  bir sistemdir. Bu sistem sayesinde kigiler,

187 (Ozeng Kiligcioglu, Foursquare’i Pazarlama Siirecine Dahil Eden 5 Global Sirket,
http://www.sosyalmedyacci.com/2012/06/foursquarei-pazarlama-surecine-dahil-eden-5-global-
sirket.html, (Erisim Tarihi: 28.10.2014)
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karsilasabilecekleri tehlikelerin neden olabilecegi, parayla él¢iilebilen zararlarini, en

basta odemis olduklart primler yoluyla paylasmaktadirlar.”3®

Bu tanimdan da anlasilacagi lizere sigorta, insanlarin karsilagsmalar1 olasi tehlike
ve risklerin ekonomik sonuglarini ortadan kaldirmak amaciyla belli bir prim
karsiliginda onlar1 bu risk ile karsilasmadan 6nceki ekonomik duruma getirmek i¢in
kullanilan bir sistemdir. Insanlar tek basina karsilayamayacaklar1 zararlar1 bir araci
araciligiyla paylasmaktadir. Temel amag riski bolerek yani dagitarak onu ekonomik

acidan Onemsiz hale getirmektir.

Sigortanin en onemli 6zelligi gelecege yonelik bir hizmettir. Gelecekte ortaya
cikabilecek bir ihtiyact bir zarari gidermek amaciyla satin alinir. Bu nedenle bir
giivencedir. Clinkii insanlara mal, can ya da sorumluluklar hususunda giivence verir

ve olusabilecek zararlara karsi ekonomik zorluklar1 azaltir.

199 ¢

Bu organizasyon, “sigorta sirketi”, “sigorta ettiren” ve “bir sigorta sdzlesmesi”’den
olusur. Bir sigorta sdzlesmesinde; bir tarafta sigorta teminati veren, sigortacilik
faaliyeti gerceklestirmekle yetkili olan “sigortaci” ve tehlikeyle kars1 karsiya olan
“sigorta ettiren” bulunmaktadir. Sigortali; teminat kapsamindaki tehlikelerden
herhangi birinin ger¢eklesmesi durumunda, meydana gelen hasarin tazmini talebinde
bulunmaya yasal yetkili olan kisidir. Genellikle sigorta ettiren ile sigortali ayni kisi

olmakla birlikte, farkli da olabilmektedir.*3®

Sigortanin baglangici ¢ok eskiye dayanir. Paranin olmadigi mal miibadelesinin
yapildig1 ilk c¢aglarda sigortaya ihtiyac duyulmamustir. Ancak toplumsal yasama
gecilmesi, teknolojinin ortaya ¢ikist ve gelismesi, ekonomin geligsmesi gibi nedenlerle

insanlar tehlikeyle karsilagmis ve sigorta ihtiyacit dogmustur.

Diinyada sigortacilifa benzer ilk uygulamalara gliniimiizden yaklasik 4000 yil
once Babiller’ de rastlanmaktadir. Babil ticaretin yogun olarak yasandigi bir yerdir.
Burada kervan tiiccarlarina bor¢ verenler kervanlarin karsilastiklar1 soyulma gibi
tehlikelerde onlarin boglarini silmekte, ancak borcu geri aldiklarinda ise tasidiklari risk

karsiliginda tiiccarlardan bir miktar para almaktadir. Bu olay daha sonra Kral

138Tiirkiye Sigorta Birligi, Sigorta, http://www.tsb.org.tr/sigorta-tanimlari.aspx?pagelD=648,(Erisim
Tarihi: 01.11.2014)
139Tiirkiye Sigorta Birligi, Sigorta, http://www.tsb.org.tr/sigorta-tanimlari.aspx?pagelD=648,(Erisim
Tarihi: 01.11.2014)
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Hammurabi tarafindan yasallastirildi. Hammurabi zamaninda bir zararla karsilagsan
kervanlarin zararlar1 diger kervanlar arasinda paylastirilmaktadir. Bu, tehlike

paylasmasinin kara tasimaciligindaki ilk 6rnegidir. 40

14. ylizyilda Cenevizliler ilk deniz sigorta s6zlesmelerini yapmaya baslamislardir.
Cenova’dan Mayorka’ya mal tasiyan Santa Clara adli geminin tasidigi mali sigorta
eden 23 Ekim 1347 tarihli sozlesme bilinen ilk sigorta policesi olarak kabul

edilmektedir.14!

Sigorta sirketlerinin olusmaya basladigi donem, 17.-19. yiizyillar arasindaki
donemdir. 1666 yilinda meydana gelen biiyiik Londra yanginindan sonra, 6zellikle
yangin sigortalar1 alaninda 6nemli gelismeler kaydedilmistir. 19. yiizyilda hiz kazanan
sanayi devrimi de, pek ¢ok alanda sigorta talebini artirmistir. Bugiin ise hayattaki her
riske karsi bir sigorta iirlin ve hizmeti bulunmaktadir. Sigortacilik sektorii iilke

ekonomisine katkida bulunmaktadir,142

Gliniimiiz diinya sigorta pazarina bakmamiz gerekirse diinyanin en biiylik
reasiirans girketlerinden biri olan Swiss Re’nin yaymlamis oldugu 2013 diinya sigorta
raporuna gore, diinya sigorta sektoriinde primler 2012 yilinda% 2,5 artistan

sonra2013yilinda 4641 milyon dolar reel olarak% 1.4 biiyiidii.}*®

Tablo 2: Diinya Sigorta Sektorii (2013)

Prim Diinvadaki Primlerin Kisi

Ulke Uretimi(Milyon Pau l();)a )a GSYiH’ye | Basi Prim
$) yi(ve oran(%) | Uretimi($)

Amerika 1568,399 33.79 6.42 1627,4
Avrupa 1631,699 35,16 6,82 1833,5
Asya 1278,780 27,55 5,37 303,3

10T {irkiye Sigorta Birligi, Sigortanin Tarihi,http://www.tsb.org.tr/sigortanin-tarihi.aspx?pagelD=438,
(Erigim Tarihi: 01.11.2014)
141 Oktay Salih Akbay, Sigortacilik, Der: Ferudun Kaya, istanbul, Beta Yayin, 2010, s.42.

142 Selamet Yazici, OECDSigortacilik Pazar i¢inde Tiirkiye’nin Yeri, http://www.mfa.gov.tr/oecd-
sigortacilik-pazari-icinde-turkiye nin-yeri-.tr.mfa, (Erigim Tarihi: 02.11.2014)

143SwissRe, World Insurance in 2013: Steering Towards Recovery, http://www.swissre.com/sigma/
, (Erisim Tarihi: 01.11.2014.)
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Afrika 72,425 1,56 3,50 66,3

Okyanusya 89,638 1,93 5,19 2428.9
Tim 4640941 100 6,28 6517
Diinya

Kaynak: SwissRe, Sigma World Insurance in 2013, No:3, 2014, s.34

Sigma’nin 2013 yilina dair verileri agikladig1i yeni raporuna gore, sigorta
sektoriliniin biiyiimesi tiim diinyada hiz kesti. 2012’de ylizde 2.5 oraninda ger¢eklesen
global prim iiretiminin artis orani, 2013’te ylizde 1.4 oldu. Bir onceki yila gore
gelismekte olan pazarlarda prim tiretimi artig orani 7,4’ken geligsmis pazarlarda bu oran

0,3 olarak kayitlara gecti.***

2013 yilinda global prim {iretimi bir 6nceki yila gore ylizde 1.4 oraninda artarak 4
trilyon 642 milyar dolara ulasti. Sigma verilerine gére 2012 yilinda tiretimdeki artig
yiizde 2,5 oranindaydi, dolayisiyla raporda 2013 yilinda sektoriin biiyiimesinin
yavagladig1 vurgulandi. Gelismekte olan pazarlardaki prim iiretim artisi, bir dnceki
yilin {izerinde bir oranla yiizde 7,4 olarak gergeklesti. Gelismis pazarlardaysa prim
tretimindeki artis ylizde 0,3 oraninda kaldi. Sigma’ya gore iiretim artig1 oranlar
arasindaki bu fark, uzun vadeli trendlerin goz ardi edilmesine yol aciyor. Gelismekte
olan pazarlarin biiylimesi yavaglarken, gelismis pazarlardaki prim {iretimi 2000

yilindan bu yana diisiik bir hizda artmayi siirdiiriiyor. 4

Tablo 3: Avrupa Ulkelerinin 2013 Sigorta Prim Uretimleri ve Diinya Sigorta Pazarindan Aldiklart
Paylar

Ulkeler 2013 Toplam  Prim 2013 Diinya Pazar

Uretimi (milyon $) Pay1 (%)
Birlesik Krallik 329,643 7,10
Fransa 254,754 5,49
Almanya 247,162 5,33
Italya 168,554 3,63
Hollanda 101,140 2,18
Ispanya 72,510 1,56
Isvicre 62,597 1,35

143 Sigortaci Gazetesi, Biiyiime Hiz Kesti, http://www.sigortacigazetesi.com.tr/dunyadan/86-
dunyadan/5950-buyume-hiti.html, (Erisim Tarihi: 02.11.2014)
145http://www.sigortacigazetesi.com.tr/dunyadan/86-dunyadan/5950-buyume-hiti.html, (Erisim Tarihi:
02.11.2014)
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Irlanda 55,780 1,20
Isveg 41,478 0,89
Belgika 39,008 0,8
Danimarka 34,347 0,74
Rusya 28,421 0,61
Finlandiya 27,606 0,59
Norveg 24,147 0,52
Avustralya 22,052 0,48
Portekiz 19,205 0,41
Polonya 18,084 0,39
Tiirkiye 12,460 0,27
Cek Cumhuriyeti 7,998 0,17
Yunanistan 5,259 0,11
Ukrayna 3,586 0,08
Macaristan 3,504 0,08
Romanya 2,482 0,05
Bulgaristan 1,129 0,02

Kaynak:SwissRe, Sigma World Insurance in 2013, No:3, 2014, s.36

Diinya sigorta pazarina baktigimizda Swiss Re’nin 2013 raporuna gore Kuzey
Amerika Kitasi’nda Amerika Birlesik Devletlerinin 1,259.255 milyon dolar sigorta
prim {iiretimiyle diinya sigorta pazarindan %Z27,13 pay alarak diinyanin en biiyiik

sigorta prim treticisidir.

Avrupa kitasinda bulunan tiim iilkelerin 2013 yilinda tirettigi toplam prim tiretimi,
1,631.699 milyon dolar olarak ger¢eklesmis ve pazardan aldiklari pay %35,16’dir.
Avrupa kitasinda toplam prim iretiminde ilk ii¢ sirada yer alan iilkeler, Birlesik
Krallik, Fransa ve Almanya’dir. Tiirkiye ise, bu kiyaslama sonucunda toplam sigorta
prim liretimi ve diinya sigorta pazarindan aldig1 pay ile diger iilkelerin ¢ok gerisinde
kalmistir. Ancak bu durum, sigorta pazarinda doyum noktasina ulasan iilkelerle
kiyaslandiginda tlkemizde ve gelismekte olan iilkelerde bos ve sigortalanmayi

bekleyen genis bir hacim var oldugu anlamina gelmektedir.

Asya Kitasi’nin 2013 toplam sigorta prim tiretimi ise 1,278.780 milyon dolardir ve
diinya pazarindan aldiklart pay ise % 27,55’dir. Asya Kitasi’'nda toplam prim

iretiminin en yogun oldugu iilkeler, Japonya, Cin ve Giiney Kore’dir.

Afrika Kitasi’nda 72,425 milyon dolar toplam sigorta prim iiretimi gerceklesmis
ve diinya sigorta pazarindan % 1,56 pay almislardir. Afrika Kitasi’nda sigorta prim

tiretiminde ilk siray1 Giiney Afrika ardindan ise Morocco almigtir.
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Son olarak Okyanusya Kitast 89,638 milyon dolar sigorta prim iiretimine ve %
1,93 liik bir pazar payina sahiptir. Bu kitada Avustralya ve Yeni Zelanda pazarda etkili

olan ulkelerdir.

Diinya sigorta pazarini inceledikten sonra {iilkemizin bu pazardaki yerine
geemeden Once Tiirkiye’de sigortacilik kavraminin ilk olarak nasil ortaya ¢iktigina

deginmemiz gerekmektedir.

Tiirkiye’de sigortacilik faaliyetleri yenidir. Avrupa sigorta faaliyetlerinde kendini
gelistirirken Osmanli toplumu sosyal 6zellikleri ve dini inanglar1 nedeniyle sigortacilik
faaliyetlerine baslamakta gecikmistir. 1870 yilinin yazinda Beyoglu'ndaki yanginda
(Bliytik Pera Yangini) ¢ok sayida is yeri, ev, cami, kilisenin yanmasi sigortanin

yayginlagmasina ve gelismesine neden olmustur.

1872 yilinda Ingiliz sigorta sirketleri, actiklar1 temsilciliklerle Tiirkiye® de ilk
sigortacilik faaliyetlerini baslattilar. ingilizler’ den sonra Fransizlar da Tiirkiye’ ye ilgi
gosterdiler ve 1878 yilinda ilk Fransiz sirketi faaliyetlerine basladi. Bundan sonra
Alman, Italyan, Isvigre gibi yabanci iilkelerin sigorta sirketlerinin ¢aligmalari ile

sigortacilik genislemeye bagladi.2#

[k yerel sigorta sirketi, 1893 yilinda kurulan Osmanli Umum Sigorta Sirketi oldu.
1864 tarihli Deniz Ticareti Kanunu'nda sigortacilikla ilgili ilk diizenlemeler yapildu.
Bu diizenlemeler 1906'da kara sigortaciliginda uzun bir déonem kullanildi. Yabanci
sigorta sirketlerinin ¢aligmalarin1 diizenlemek amaciyla 1914'te sigorta denetimi
konusunda ilk kanun ¢ikarildi. Tiirkiye Cumhuriyeti'nin kurulmasiyla birlikte, milli
iktisat anlayisi dogrultusunda, sigortacilik alaninda da yerel sermayenin varlik

gbstermesi icin yeni sigorta sirketleri kuruldu.'*’

1925 yilinda ise sermayesi tamamen Tiirklere ait olan Anadolu Sigorta
kurulmustur. Daha sonra ise hazineye gelir saglamak, sigortamizi millilestirmek,
reastirans ile yurt disina giden primlerin iilkemizde kalmasin1 saglamak amaciyla 1929

yilinda Milli Reasiirans T.A.S. kurulmustur. Boyle Tiirkiye’de faaliyet gosteren yerli

146 Tirkiye  Sigorta  Birligi,  Tiirkiye’de  Sigortacihik,http://www.tsh.org.tr/turkiyede-
sigortacilik.aspx?pagelD=439 , (Erisim Tarihi: 02.11.2014)
147vikipedi, Sigorta, http://tr.wikipedia.org/wiki/Sigorta, (Erisim Tarihi: 02.11.2014)
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ya da yabanc1 tiim sigorta sirketleri her sigortadan aldiklar1 primlerin belli bir oranini

Milli Reastirans T.A.S’ ye devretmistir.

Giliniimiize baktigimizda, Tiirkiye Sigorta Birligi’nin yapmis oldugu aciklamada;
“Mayis 2014 tarihi itibariyle 687 sigorta, 2’si reasiirans olmak tizere 70 sirket
Birligimize iiyedir. Halihazirda 8 sirket aktif olarak yeni sigorta ve reasiirans
sozlesmesi yapmamakta, toplam 61 sigorta ve 1 reasiirans sirketi faaliyette
bulunmaktadir. Sirketlerin 4’ii hayat, 18°i hayat/emeklilik, 39’u hayat-disi sirkettir.
Tiirkiye’'de kurulu reastirans sirketi sayisi ise 2 dir. Ancak bunlardan bir tanesinin

prim iiretimini bulunmadigindan meveut sirket sayist 1 dir.”"**

Ulkemizde sigorta sektoriiniin GSYH*‘nin bilyiime oranlarmin daha {izerinde bir
biiyiime gostermesi ve lilkemizin makro ekonomik gostergelerinin olumlu olmasi,
gelismekte olan bir iilke ve sigorta acigimin oldugu bir pazar olmamiz nedeniyle

yabanci yatirimeilarin her zaman ilgisini ¢ekmistir.

Tablo 4: Uluslararas1 Sermayeli Sirket Sayist

Sirket Saysn Ulusliararas1 Ortakl Uluslararas1 Ortak Pay1 Uluslararas:

il (*) Sirket Sayis1 International Partner's Share Sermayfe Pay1 >%50
No.of Company No. o{ Company o %90- %50  %20- <05 International Partners

International Partners %100 %90 %50 Share >50%

2001 58 15 2 4 2 4 3 8

2002 52 14 2 4 2 3 3 8

2003 48 14 2 3 1 4 4 6

2004 47 16 2 3 2 4 5 7

2005 50 20 2 5 2 6 5 9

2006 51 24 5 4 6 8 1 15

2007 53 217 11 3 5 7 1 19

2008 b4 39 15 10 7 6 1 32

2009 57 41 17 10 6 7 1 33

2010 58 43 20 13 3 6 1 36

2011 59 44 21 14 1 7 1 36

2012 59 43 21 13 1 7 1 35

2013 61 44 21 17 1 4 1 39

Kaynak: T.C. Bagbakanlik Hazine Miistesarlig1, 2013 Faaliyet Raporu, s.13

(*) Faal Sirketler

148 Tirkiye  Sigorta  Birligi,,  Tiirkiye’de  Sigortacihk,http://www.tsh.org.tr/turkiyede-
sigortacilik.aspx?pagelD=439, (Erisim Tarihi: 02.11.2014)

*GSYH: Ulke sinirlar1 igerisinde belli zaman diliminde iiretilen tiim mal ve hizmetlerin para birimi
cinsinden degeridir.

83


http://www.tsb.org.tr/turkiyede-sigortacilik.aspx?pageID=439
http://www.tsb.org.tr/turkiyede-sigortacilik.aspx?pageID=439

Sigortacilik yabanci yatirimlarin da etkisiyle son yillarda hizla biiyiiyen bir sektor
haline gelmistir. Ulkelerinde sigortalilik orani iist sinira yaklagmis yabanci yatirimeilar
i¢cin uzun vadede istikrarli bir piyasa olmasi ve biiylime firsatlar1 sunmasi Tiirk sigorta

sektoriinii yabanc1 yatirimcilara cazip hale getirmistir.

Ulkemizde 2001 yilinda 15 olan uluslararasi sermayeli sirket sayis1 2008 yilindan
itibaren ciddi bir artis trendine girmis ve 2013 yil1 sonu itibariyle 44’¢ yiikselmistir.
31.12.2013 tarihi itibariyle mevcut 36 hayat dis1 sigorta sirketinden 26 adedi, toplam
24 hayat ve emeklilik sirketinden ise 18 adedi dogrudan veya dolayli olarak
uluslararasi sermayelidir. Bu sirketlerin 39 adedinde uluslararasi sermayenin pay1 %50

ve tizerindedir. 14°

Tablo 5:Toplam Prim Uretimi ve Teminat Tutarlarinin Seyri

(Milyon ") 2009 2010 2011 2012 2013 (Million ")

Prim Uretimi Premium Income
Hayat Di1 Prim Uretimi 10.614 11.949 14.479 17.118 20832 Non Life Premium
Hayat Prim Uretimi 1.822 2.181 2685 2110 3395 Life Premium
Toplam Prim 12.436  14.130 17.164 19.829 24.227 Total Premium
Hayat Dist Pay1 (%) 85,35 84,57 84,36 86,33 8599  Non Life Share (%)
Hayat Payi (%) 14,65 15,43 15,64 13,67 1401 Life Share (%)
Teminat Tutarn Insurance Coverage
Hayat Digi Teminat () 24.722.284 30402210 38822439 49.326.172 62.334.348 NonLife Coverage (*
Hayat Teminati 215594 259.525 340.612 387.781 485112  Life Coverage

Toplam Teminat

24.937.878 30.661.735 39.163.061 49.713.953 62.820.060

Total Coverage

Kaynak: T.C. Basbakanlik Hazine Miistesarligi, 2013 Faaliyet Raporu, s.4

149 T.C. Bagbakanlik Hazine Miistesarlig1, 2013 Faaliyet Raporu, s.13
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Tiirk sigortacilik sektoriinde 2013 yilinda hayat dis1 branslarda 20,8 milyar TL,

hayat grubu dallarinda ise 3,4 milyar TL olmak {izere toplam 24,2 milyar TL prim

iretimi gerceklestirilmistir. Toplam iiretimin 23,7 milyar TL’lik kism1 direkt prim

tiretimi olup, kalan 507 milyon TL’lik kism1 sigorta sirketleri tarafindan reasiirans ile

saglanmistir. Tabloda, son bes yillik donemdeki toplam prim {iretimi ile teminat

tutarlarina iliskin veriler sunulmustur.®®

0

Tablo6: Tiirkiye’deki Sigorta Sirketlerinin Pazar Pay1 ve Toplam Prim Uretimleri

2013- 9 Ay 2014- 9 Ay

Sira Sirket Adi Toplam Pazar Toplam Pazar
Uretim (TL) | Payi(%) | Uretim (TL) | Payi(%)

1 Anadolu | 1.920.070.377 | %10,75 | 2.217.742.762 | %11,68

2 Axa 2.266.083.559 | %12,69 | 2.123.660.107 | %11,18

3 Allianz 1.484.774.096 %8,31 | 1.495.123.984 %7,87

4 Ak 1.144.155.764 %6,41 | 1.353.832.967 %7,13

5 '\é?r’]ferf 1.004.524.392 | %5,62 |1.107.690.321 | 9%p5,83

6 Giines 750.624.010 %4,20 | 882.936.658 %4,65

7 Yapi1 Kredi | 878.468.490 %4,92 | 810.617.433 %4,27

8 Groupama | 741.419.612 %4,15 | 808.545.576 %4,26

9 Eureko 603.859.917 %3,38 | 581.455.312 %3,06

10 Ziraat 444.676.901 %2,49 | 540.713.165 %?2,85
Toplam | ilk 10 Sirket | 11,238.657.118 | %62,92 | 11,922.318.286 | %62,77

Kaynak: Tiirkiye Sigorta Birligi, 2014 Prim Uretim Siralama, Genel Toplam,

http://www.tsb.org.tr/resmi-istatistikler.aspx?pagelD=909, (Erisim Tarihi: 02.11.2014)

Tiirk sigorta pazarinda prim iiretimi ve sigorta pazarindaki en yiiksek sigorta sirketi
sermayesinin tamami Tiirk olan Anadolu Sigorta ve onun ardinda Oyak Holding ve

Fransiz Axa grubun ortak oldugu Axa Sigorta’dir.

Tiirkiye'de sigorta sektorii son yillarda ciddi bir biiyliime i¢ine girdi. 2013 yilinda
sigorta sektorli prim tiretimi bir 6nceki yila gore yiizde 22 oraninda artarak 24 milyar
182 milyon liraya ulagti. Sektoriin yaklasik yiizde 15 oraninda biiytidiigii 2013 yilinda,
7 sigorta sirketi liretimde ‘milyar liralik' prim ile yili kapatti.Sigorta sektoriintin 2014

yili ilk geyrekteki prim iiretimi ise ylizde 6,5 artarak 7 milyar 24 milyon lira oldu.

%0A g.r., 5.4
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Uretimin 6 milyar 223 milyon liralik boliimii elementer branslardan 800 milyon liralik

boliimii de hayat sigortalaridan elde edildi.'®

Sigortacilik, yapisi geregi ekonomideki gelismelerden hizli ve yiiksek oranda
etkilenen finansal sektorlerin basinda gelmektedir. Ulkemizde sigortacilik sektorii
2008 yilinda yasanan ekonomik kriz sonucu 6nemli oranda kiigiilmiis, ancak 2009
yilindan itibaren toparlanmaya baslamis ve krizin etkilerinin azalmasiyla birlikte
yiiksek oranli reel biiyiime siirecine girmistir. Sektdrde direkt prim iiretimi 2013
yilinda GSYH nin yaklasik 11 puan iizerinde reel olarak %15 oraninda artmistir. 2013
yilinda prim iiretiminde meydana gelen artis son bes yilda kaydedilen en yiiksek

orandir.®?

Sigorta sektoriinde toplam primlerin GSYH igerisindeki orani o iilkedeki sigorta
sektorliiniin gelismislik derecesini yani sigorta sektoriiniin iilke ekonomisindeki yerini
gostermektedir. Bu oran ne kadar yiiksek olursa o iilke ekonomisi hizla gelisen ve

sigortaciligin da buna oranla hizla biiyiidiigii bir {ilke anlamina gelmektedir.

2013 yilinda Tiirk sigortacilik sektoriinde 24,2 milyar TL prim diretimi
gerceklestirilmis, bunun karsiliginda sigortalilara 62,8 trilyon TL teminat verilmistir.
Ayni donemde GSYH’nin 1,6trilyon TL oldugu dikkate alindiginda, sigortacilik
sektortinde GSYH nin %1,52’s1 oraninda prim {iretildigi ve 40 kati1 kadar teminat
verildigi goziikmektedir. Bireysel emeklilik sisteminde biriken fon ise GSYH’nin

%1,68’1 diizeyinde gerceklesmistir.153

Ulke ekonomisi gelisen iilkelerde sigorta sektdriiniin payr olduk¢a fazladur.
Tiirkiye’de sigorta hizmetlerinin gelismesi giiclii sigorta sirketlerinin varlig1 anlamina
gelmektedir. Giiclii sigorta sirketleri de gelismis, giicli mali yap1 anlamina
gelmektedir. Sigorta faaliyetlerinden yararlanan kisi sayisinin ¢ok olmasi ise, egitim
diizeyinin yiiksek oldugu anlamina gelmektedir. Ciinkii egitim seviyesi yiikselen
kisiler hayatlarindaki risk faktorlerini daha iyi analiz ederek kendisini ve ¢evresini
koruma ihtiyact duymaktadir. Ayrica Tiirkiye de sigorta sektoriiniin geligmesinde

enflasyonun etkisi de bulunmaktadir. Enflasyonun yiiksek olmasi ekonomik ve

BITiirkiye Is Bankast, Sigortacilik Sektoriine Bakas,
http://www.istekobi.com.tr/sektorler/sigortacilik-sektoru-s20/sektore-bakis/sigortacilik-sektoru-
b20.aspx, (Erigim Tarihi: 02.11.2014)

152 T.C. Bagbakanlik Hazine Miistesarlig1, a.g.r., s.8.

%8ag.r., s.7.
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toplumsal yiikler getirmektedir. Enflasyonun yiiksek oldugu ekonomilerde paranin
degerinin diisecegine dair bir algi olustugu i¢in sigorta poligelerindeki sabit primler
insanlar1 sigorta iiriin ve hizmetlerini satin almaktan vazge¢irmektedir. Bu nedenle
sektoriin daralmasmma neden olan yiliksek enflasyonun diisiirtilmesine yonelik

tedbirlerin alinmas1 gerekmektedir.

Tirk toplumunun sigortaya bakist “bana bir sey olmaz” yaklasimindan
olusmaktadir. Inanglar1 geregi kaderci, herhangi bir riske karsi onlem almayi
diisinmeyen bir toplumdur. Tiirk insani, yasadigi bulundugu ortamin ve ailesinin
kendisi i¢in bir giivence olusturduguna inanmaktadir bu nedenle sigortay: ikinci
planda gormektedir. Ancak giiniimiizde insanlarin hayat tarzlari, yasamlari, meslekleri
dolayisiyla karsilastiklari riskler eskisinden ¢ok farkli. Her alanda iletisim igerisinde
olan geng ve egitimli niifus miktart siirekli artan bir toplumuz. Tiirkiye artan geng
niifusu ve buna bagli olarak artan sigortalanacak kisi sayist yerli ve yabanci

yatirimcilarin dikkatini cekmektedir.

Gilinlimiizde hizla yayginlasan ve hayatimizdaki 6nemi her gecen giin artan bilgi
teknolojileri sayesinde bir¢ok bilgiye kolayca erisilebilmekte ve uzun zamanda yapilan
islemler cok daha kolay bir sekilde yapilabilmektedir. Yenilikleri siirekli takip eden ve
miisterilerin iiriin ve hizmetlere daha hizl1 ve kolay bir sekilde ulasabilmesini saglayan
isletmeler siiphesiz rakiplerinin bir adim 6niine gegmektedir. Internet kullaniminin
yayginlagmasiyla birlikte sigorta sirketleri, bilgi teknolojilerini kullanarak tirtinlerini
daha erisilebilir kilmakta ve boylece daha fazla miisteriye ulastirabilmektedir. Tiirkiye
de ilk c¢evrimigi sigorta karsilastirmasi ve police satis1 yapilan internet sitesi

“Sigortam.net” tir.1>

Tiirkiye’deki sigorta pazari degerlendirildiginde;'*°

e Giiclii Yonleri:
- Sigorta ile iilkenin ekonomik kiymetlerinin maruz kaldig riskler teminat altina

alinarak milli servet korunmaktadir.

154 Zehra Binnur Avunduk, Tiirkiye’de Sigorta Sirketlerinde Yenilik¢i ve isletme Performansi:
Hayat ve Emeklilik Dig1 Sigorta Sirketlerinde Bir Uygulama, (istanbul Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Yaymlanmis Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2012, 5.120

155 Figen Yildirim ve Ozlem Deniz Basar, Marka Sloganlan Tiirkiye’de Sigorta Pazari’na fliskin
Bir icerik Analizi, istanbul, Beta Yayinlari, 2013, 5.61-62-63"den adapte edilmistir.
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Dogal afetlerin yarattig1 bireysel psikolojiyi olumsuz etkileyen riskler, yapilan
reaslirans anlagmalar1 sonucunda iilke riski olmaktan ¢ikmakta ve bu yolla
riskin uluslar arasi paylasimi saglanmaktadir.

Reastlirans anlagmalari nedeniyle uluslar arasi sigorta piyasalarinda gelisen
sigorta teknikleri ¢ok kisa siirede Tirk sigorta sektoriinde de
uygulanabilmektedir. Dolayisiyla uluslar arasi standartlar
yakalanabilmektedir.

Sektor uluslar arasi niteligi nedeniyle Avrupa Birligi normlarina en kolay
uyum saglayacak yapidadir.

Insan giicii kalitesi yiiksektir.

Tiirk sigorta pazar 6zellikle yabanci yatirimeilarin katkisiyla genis bir tirlin
yelpazesine kavugma yolunda ilerlemektedir.

Istihdam saglamasi yoniiyle iilkemizde sosyal refaha katkisi olan sigorta
sektorli, sermaye piyasasina onemli bir fon yaratabilme potansiyeline sahiptir.
Tiirkiye’deki sigorta pazart ¢ok uluslu sirketler tarafindan cekici bir piyasa
olma 6zelligi tagimaktadir.

Toplum gelecekle ilgili daha az kusku ve korku duymaktadir.

Zayif Yonleri

Sigortacilik iilke genelinde yayginlastirilmamastir.

Vergi uygulamalar: sektoriin ve sigortalinin aleyhine sonuglar vermektedir.
Sektor icin gerekli olan yasal altyapi heniiz tamamlanamamustir.

Denetim eksikligi nedeniyle zorunlu sigortalar hedeflenen sigortali sayisina
ulasamamaktadir.

Tiirkiye geneline bakildiginda, sigorta acentelerinin bilgi teknolojilerine sahip
olma ve bunlart etkin bir sekilde kullanma yetisine sahip olmamasi zayif bir
yondiir. 2005 yilindan itibaren sigortalinin ge¢misi hakkindaki verilerin
bulundugu TRAMER sistemi bilgi paylasimi bir nebze kolaylastirmistir.
Sigortacilik miisteri- pazarlama odakli yapiya heniiz tam olarak gegememistir.,
misterinin  ihtiyacina en 1yl cevap verecek yaratict lriinler
gelistirilmemektedir.

Hizmet kalitesi konusunda  Ozellikle diger gelismis iilkelerle
karsilastinldiginda  bosluklar bulunmaktadir. Ornegin kaza bransinda

halihazirda bazi sigorta sirketlerinin Ozellikle hasar 6deme siirelerinin
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gecikmeli durumu disiindiiriiciidiir. Ayrica hayat bransi, gelismemistir, az
olarak nitelendirilebilecek prim tahsilati sonucu toplanan fonlar ise etkin
degerlendirilememektedir.

Sanat, spor, egitim, saglik projelerinde sosyal fayda ile iligkili olan sigorta
sektoriiniin tanitimlar etkin olarak yapilmamaktadir.

Tiirkiye’de tek bir reasiirans sirketinin bulunmasi, sektdriin heniiz yeterince
bliylik olmamasi1 nedeniyle uygun reasiirans anlagmalarinin yapilamamasi
sektordeki maliyetleri arttirmaktadir.

Risk analizlerinin dogru bir sekilde yapilamamasi nedeniyle fiyatlar gercekei
seviyelerde belirlenememektedir.

Firsatlar

Avrupa Birligi’ne girig siireci sonucu sektdrde yapilan birtakim iyilestirme
faaliyetleri bulunmaktadir.

Olgek ekonomisi avantajma sahip yabanci isletmelerle birlesme sonucu
yabanci sermaye sektore katki saglamaktadir.

Yerli sigorta isletmelerinin birlesmeleri ve pazar paylarin artis gosterdigi
goriilmektedir.

Tiirk Sigorta Sektorii’ndeki diisiik penetrasyon seviyesi ve yeni sunulan sigorta
uriinleri ile bliylime potansiyelinin yiiksek olmasi 6zellikle yeni girisler i¢in
cazip bir firsattir.

Tiirkiye’deki geng niifus yapisi, kisi bagina diisen gelirdeki artis yatirimcilar
i¢in ¢ekici bir pazar olarak goriilmesini saglamaktadir.

Sektor giiniimiizde hala diisiik bir gelisim seviyesi gosterdiginden her an
patlama potansiyeli mevcuttur.

Sektorde rekabet artmaya basladik¢a sigorta sirketlerinin iiriin ve hizmetlerinin
kalitesi de artacaktir.

Tehditler

Sigorta sektdriiniin etkinligi ve giincelligi olmayan yontem ve yaklasimlarla
denetlenmeye calisilmasi karsilasilan bir diger 6nemli sorundur.

Eksper ihtiyacim1 karsilamak amaciyla agilan kurslara katilanlarin siavla

belirlenmesi, sektordeki deneyimli eksperleri zora sokmaktadir.
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- Ozel sigorta bilincinin yayginlastirilmas: ve sigorta egitiminin yetersizligi
karsisinda sigortaciligin genel egitim programlarinda yer almasi konusunda
ilgili kuruluslara sunulan birlik 6nerileri sonugsuz kalmaistir.

- Rekabet durumuna bakildiginda sektorde rakiplerin cesitliliginin arttigi
goriilmektedir: diisiikk maliyetli, miisteri ile daha iyi iligkiler kuran, taninmig
markalara sahip, dagitim1 iyi mevcut ve potansiyel rakipler, alternatif tasarruf
irlinleri sunan ikameler, ¢ok iyi miisteri bilgisine sahip bancassurance’lar.

- Olgek ekonomisi avantajina sahip olan yabanci sermayenin, rekabet giiciinii
elinde bulundurarak Tirkiye’deki yerel sigorta sirketlerini sektor dist
birakmasi bir tehdit unsurudur.

- Ogzellikle saglik ve emeklilik sigortalari, iilkenin sosyal giivenlik sistemleriyle
tam olarak entegre edilememistir.

- Hali hazirda Tiirkiye’deki tiiketicilerin sigortaya bakis agis1 ekonomik durumu
yiiksek olan kisilerin ihtiyact oldugu yoniindedir. Tiiketiciler ancak bir olay
yasadiklarinda sigortanin gerekliligini anlamaktadir. Bu nedenle Tiirkiye’de
sigorta bilincini arttirmak i¢in ¢alismalar yapilmasi gerekmektedir. Bagimsiz
kuruluglar tarafindan sigorta sirketlerinin faaliyetleri hakkinda yapilan
degerlendirmeler, bilgiler aktarilarak, miisterilerin sirketler hakkinda karar

vermeleri kolaylagtirilmalidir.

Giintimiizde her alanda yasayan hizli degisim ve yogun rekabet, piyasaya sunulan
mal ve hizmetlerin yasam siirelerinin giderek daha kisa olmasina yol agmaktadir. Bu
nedenle degisime ayak uydurmaya c¢alisan isletmeler ya mevcut iirlinde daha sik
degisiklikler yapmaya, ya da yeni {irlinler gelistirip piyasaya sunmaya zorlanmaktadir.
Sigorta sirketleri de mevcut poligelerine yeni teminatlar ilave etmek, degisimin
getirdigi ihtiyaglara yonelik yeni poligeler liretmek ya da rakiplerce pazara sunulan
yeni bir polige tiiriiniin benzerini hizmet bilesenlerine ilave etmek durumunda
kalmaktadir. Aksi takdirde, pazarda meydana gelen degisimi gérmeden, bu duruma
uyum saglayacak diizenlemeleri yapmadan basarili olmalar1 ve devamliliklarini

saglamalari zorlagacaktir.
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3.2. Uygulama

3.2.1. Arastirmanin Amaci

Diinyada 6nemi gitgide artan sosyal medya platformlar1 giiniimiizde pazarlama
iletisiminde yeni bir mecra haline gelmistir. Son yillarda firmalarin dikkatini ¢eken ve
markalagma siireglerine biiyiik katkisi olan sosyal medyanin sigorta sektoriindeki
kullaniminin marka i¢in 6nemini ve sosyal medya ara¢larinin pazarlama iletisiminde
nasil kullanildigini, sigorta sektOriiniin pazarlama iletisiminde sosyal medya
kullanimin1 gelecekte nelerin bekledigini belirleyebilmek amaciyla arastirma

yapilmuistir.

3.2.2. Arastirmanin Onemi
Son yillarda internet tiim diinyay: etkisine almis ve sosyal hayatin 6nemli bir
parcas1 haline gelmistir. Internet kitle iletisim araglarina bir alternatif olusturmustur
ve kitle iletisim araglarinin tiim 6zelliklerini bir arada toplayarak insanlarin sosyal
hayata bakis agilarin1 degistirmistir. Bu degisimde 6nemi gitgide artan sosyal medya
platformlarinin her gecen giin kullanimi artarak daha da yayginlasmaya baslamistir.
Insanlarin sosyal medyada zamaninin bilyiik kismini gegirmeye baslamasi ve
kullanict sayisinin her gecen giin daha da artmasi markalasma agisindan birgok
firmanin dikkatini gekmektedir. Yenilige acik firmalar soysal medyanin giiciinii fark
ederek bu platformda yerini almaya baslamistir.
Sigorta pazarinda pek deginilmeyen pazarlama iletisiminde sosyal medya
kullanimi1 bu ¢alismada incelenmistir.
Sigorta pazarinda pazarlama iletisiminde sosyal medya kullaniminin gelecegine
iliskin 6nerilerde bulunulmaya calisiimistir.
3.2.3. Arastirmanin Yontemi
Bu béliimde arastirmanin modeli, evreni ve 6rneklemi, arastirmada kullanilan veri

toplama yontemi ve analizi yer almaktadir.

3.2.3.1. Arastirmanin Modeli

Sigorta sektdriiniin  pazarlama iletisiminde sosyal medya kullaniminin
derinlemesine incelenmesi amaciyla nitel arastirma yontemi kullanilmistir.
Yapilandirilmis derinlemesine miilakat yontemiyle alaninda uzman olan katilimcilarin

bakis agisindan goriisiilmiis ve amaca yonelik sorular sorulmustur.
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3.2.3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Tirkiye’deki sigorta sirketleri ve sigorta faaliyeti
gergeklestiren bankalar olusturmaktadir. Arastirmada yargisal kolayda oOrnekleme
yontemi kullanilmistir. Arastirmanin 6rneklemi ise arastirmamin evrenini en iyi temsil
eden sigorta sirketlerinden, Tiirkiye Sigorta Birligi’nin yayinlamis oldugu resmi
istatistiklere gore 2014 yilinin ilk 9 aymda toplam prim {iiretiminde birinci olan
sermayesinin %100°i yerli sigorta sirketi ile ikinci olan sermayesinin %92’sini

yabanci1 firmanin olusturdugu yabanci sigorta sirketi olusturmaktadir.

3.2.3.3. Veri Toplama Yontemi ve Analizi

Aragtirmada veri toplama amactyla bir soru formu hazirlanmistir. Sorular 5 ana
baslik altinda toplam 10 sorudan olusmaktadir. Basliklar sirasiyla sosyal medya
kullanim amacini, kullanilan sosyal medya araglarinin tespitini, sosyal medya
kullanimimin avantaj ve dezavantajlarini, firmanin sosyal medya uygulamalarinin

tespitini ve pazarlamada sosyal medya kullaniminin gelecegini olusturmaktadir.

Arastirma verileri 5 Kasim ve 19 Kasim 2014 tarihleri arasinda toplanmugtir.
Goriigmelerin  tamami arastirmaci tarafindan birebir olarak gerceklestirilmistir.
Katilimcilara uygun olan yer ve zamanda goriigmeler gergeklestirilmistir. Beklenen
giin ve saatte yapilan goriismeler 30 ile 40 dakika arasinda slirmiistiir. Yapilan
goriismeler sirasinda katilimeilarin izinleriyle ses kaydi yapilmistir. Daha sonra ses
kayitlar1 kagida dokiilerek biitiin veriler incelenmis, 6zetlenmis ve igerik analizi ile

arastirma bulgular1 yorumlanmaigtir.

3.2.4. Arastirmanin Kisitlar

Arastirma, Istanbul il smir igerisindeki sigorta sirketlerinin Istanbul bolge
mudiirliikleri ile sinirhdir. Arastirmada kullanilan derinlemesine miilakat yontemi
sonucunda istatistiksel bir analiz yapilamamasindan kaynakli bir kisit bulunmaktadir.
Arastirma, Tirkiye Sigorta Birligi’nin yaymlamis oldugu 2014 yilinin ilk 9 ayinda
toplam prim {iretimi resmi istatistiginde yer alan 65 sigorta sirketinden, ilk iKi sigorta
sitketiyle smirlidir. Sosyal bilimler alaninda yapilan ¢aligmalarin tamamen

deneysellige oturtulamamasindan kaynaklanan sinirhilik, bu ¢alisma i¢in de gegerlidir.

3.2.5. Arastirma Sonucunda Elde Edilen Bulgular
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3.2.5.1.Sosyal Medya Kullanim Amaci

Sigorta sirketleri tarafindan sosyal medya kullanim amacin1 belirlemek amaciyla
katilimcilara yoneltilen soru karsiliginda, yerli sermayeli sigorta sirketi sosyal medya
kullanim amaglarinin basinda marka bilinirligi yaratmak ve tiiketicilerle iletisimde
olmak ve tiiketicilere biz buradayiz imaji1 vermek amaciyla kullandiklarini belirtmistir.
Yabanci sermayeli sigorta sirketi ise, birincil amaglarinin marka bilinirligini saglamak

ve sigorta bilinci olusturmada farkindaligi arttirmak oldugunu belirtmistir.

3.2.5.2. Pazarlama Iletisiminde Kullamlan Sosyal Medya Araclar1 ve Bu
Araclarin Geleneksel Pazarlama Yontemleriyle Karsilastirilmasi

Pazarlama iletisiminde kullandiklar1 sosyal medya araglarimi 6grenmek ve bu
araglart geleneksel karsilastirdiklarinda pazarlama pazarlama ydntemleriyle
stireclerini 6grenmek amaciyla sorulan soruya cevaben, yerli firma, Facebook, Twitter,
Linkedin, Instagram, Google+ araglarin1 kullanmaktadir. En yogun ve aktif olarak
kullandiklar1 ise Facebook’tur. Geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla sosyal
medyanin ¢ok daha aktif ve interaktif bir mecra oldugunu ve burada tiiketicileriyle
stirekli iletisim halinde olduklarint belirtmistir. Ayrica hizli geribildirimin sosyal
medyada pazarlama siirecinde diger geleneksel yontemlere gore en onemli ve avantajh
unsur oldugunu sdylemistir. Yabanci firma, pazarlama iletisiminde Facebook, Twitter,
Instagram, Linkedin sosyal medya hesaplari oldugunu ancak aktif olarak Twitter’1
kullandiklarin1 ~ belirtmistir. Sosyal medya araglarini  geleneksel pazarlama
yontemleriyle karsilastirdiklarinda sosyal medyada yaptiklar: bir paylasimin ¢ok hizla
yayilarak milyonlara ulastigin1 ve tiiketicilerle karsilikli iletisim ortaminda

bulunduklarini ifade etmistir.

3.2.5.3. Sigorta Uriin ve Hizmetleri Pazarlamada Sosyal Medya Kullaniminin
Avantaj ve Dezavantajlar

Bir pazarlama araci olarak sosyal medyanin avantaj ve dezavantajlarnin neler
oldugunu 6grenebilmek igin katilimeilara sorulan soruya yerli firma, sosyal medyada
var olma nedenlerinin iiriin ve hizmetlerini pazarlama, satis yapma amacindan ¢ok
insanlarin hayatlarinin bir parcasi olabilmek i¢in kullandiklar1 cevabini vermistir. Bu
nedenle sosyal medyada yapilan paylasimlarin ¢ok 6nemli oldugunu sdylemistir.
Siirekli etkilesim igerisinde olunan, aninda cevap alinabilen bir mecra olmasi sosyal

medyanin en avantajli yoni oldugunu vurgulamistir. Ancak avantaji oldugu kadar, bu
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iletisim 1yi yonetilemezse olumsuz bir durumun, aleyhte yapilan bir yorum ya da
paylasimin ¢1g gibi biiyliyebilme tehlikesi nedeniyle dezavantaji da olabilecegini
belirtmistir. Yabanci firma da yerli firma gibi, sigorta tiriin ve hizmetlerini
pazarlamada sosyal medyay1 satislar arttirma amaciyla kullanmadigini séylemistir.
Sosyal medyanin genis kitlelere aninda ulasabilmenin en biiyiik avantaji oldugunu ve
bunun sayesinde sigorta bilincinin yayginlastigini ifade etmektedir. Firma imajini
tehdit edebilecek kadar da giiglii bir mecra olmasini ise en biiylik dezavantaji olarak

ifade etmistir.

3.2.5.4. Firmalarin Sosyal Medya Uygulamalari
Sosyal medya uygulamalarinin sigorta sirketleri tarafindan nasil kullanildig1 ve
yazilan elestiri ve sikayetler karsisinda nasil bir tutum izlediklerini 6grenmek amaciyla

katilimcilara sorular yoneltilmistir.
e Ziyaretgilerin sosyal medya hesaplarini takip etmelerinin nedeni:

Yerli sermayeli sigorta sirketi, ziyaretcilerinin sosyal medya hesaplarini takip
etmelerinin en 6nemli nedeninin paylagimlarini begenmeleri oldugunu belirtmistir.
Ciinkii Anadolu Sigorta sosyal medya hesaplarinda sigorta yaptirmazsaniz hasariniz
O0denmez, iiriinlerimizde indirim yaptik gibi tiiketicilere siirekli iiriinleri hakkinda bilgi
veren, siirekli markasiyla ilgili konusan bir firma olarak degil daha ¢ok bir insan gibi
iletisim tarzina sahip olmasi nedeniyle takip edildigini belirtmistir. Ayrica isteklerini
ve sikayetlerini bildirmek amaciyla da takip edenlerin varligmmin goz ardi
edilemeyecek kadar ¢ok oldugunu da sOylemistir. Yabaci sermayeli sigorta sirketi,
sosyal medya hesaplarinin hayatin i¢inden ve glindemden mesajlarla sigortanin
gerekliligi konusunda bilgi verdigi i¢in ziyaretciler tarafindan takip edildiklerini
sOylemistir. Ziyaretgilerin en ¢ok firma ile birebir iletisim kurabilme imkani var

oldugu i¢cin sosyal medya hesaplarini takip ettiklerini belirtmistir.
e Ziyaretgileri sosyal medya hesaplarina baglayan uygulamalar:

Sigorta sirketlerinin uygulama 6zelligini nasil kullandiklarin1 ve tiiketicilerin en
¢ok kullandig1 uygulamalar1 6grenebilmek amaciyla sorulan soruya yerli firma, sadece
paylasimlar ile bliyiimenin siirdiiriilemeyecegini zaman zaman yarigma ve ¢ekilisler
diizenlediklerini ve bu donemlerde takipgi sayilarinin arttigini gézlemlediklerini ifade

ederken, yabanci firma siirekli degil ¢ok nadir de olsa yarisma ve gekilis
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diizenlediklerini ve bu uygulamalarin tiiketicileri sosyal medyaya ceken unsur

oldugunu soylemistir.
e Sosyal medyada sponsorlu reklam kullanima:

Sigorta sirketlerine sponsorlu reklami sosyal medyada nasil kullandiklarini ve ne
kadar etkili oldugunu belirleyebilmek i¢in soru yoneltilmistir. Yerli firma, en ¢ok
Facebook iizerinden sponsorlu reklam kullandigini ifade etmis ve marka bilinirligini
arttirmaya ve bilylimeye etkisinin biiyiik oldugunu sdylerken, yabanci firma da
sponsorlu reklam kullandiklarin1 ve kiigiik biitgelerle genis kitlelere ulasmada ¢ok

etkili oldugunu belirtmistir.
e Sosyal medyanin firma imaj1 ve miisteri bagliligina etkisi:

Yerli firma pazarlamada sosyal medya kullaniminin firma imaji olusturulmasi,
stirdliriilmesi ve miisteri baglilig1r olusturulmasinda ¢ok olumlu etkisi oldugunu
belirtmistir. Yabanci firma, gilinliilk hayatin vazgecilmezi haline gelen ve akill
telefonlar sayesinde her animizda yanimizda olan sosyal medyada var olmanin bile

firma imajina ve miisteri baghligina ¢cok énemli katkida bulundugunu ifade etmistir.
e Sosyal medyada basarili olmak i¢in gereken 6zellikler:

Yerli firma, sosyal medyada basarili olabilmek igin, sosyal medyanin insani bir
yapist oldugunu ve bir markanin sosyal medyada kendi iirlin ve hizmetleri hakkinda
tiikketiciyl mesaj yagmuruna tutmaktan ¢ok tiiketicilerin hayatlarindan bir parca olarak
yer almasi gerektigini sOylemistir. Bu nedenle hesaplarinda hikayesi olan ve insanlara
dokunan igeriklerin oldugunu ve basarili olabilmek i¢in tiiketicilerle iyi bir iletisim dili
kurabilmenin ¢ok dnemli oldugunu vurgulamistir. Tutarlt olan, bir plani olan, mantig1
olan, hedefi olan igerik yaratilmasi gerektigini, insanlarin ancak o zaman markay1 takip
etmeyi kabul ettiklerini belirtmistir. Yabanci firma, sosyal medyada basarili olabilmek
i¢in hayatin igerisinden bir bag kuran, samimi ve duygulara yonelik i¢eriklerin olmasi

gerektigini sOylemistir.
e Ziyaretgilerin yaptiklar: olumlu — olumsuz yorumlar ve sikayet yonetimi:

Tiiketicilerin sosyal medya hesaplarinda yaptiklart olumlu ya da olumsuz
yorumlarin diger tiiketiciler iizerindeki etkisini belirleyebilmek ve sosyal medya

hesaplarinda yazilan elestiri ve sikdyet karsisinda firmalarin nasil bir tutum
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belirlediklerini 6grenmek amaciyla soru sorulmustur. Yerli firma, olumlu ya da
olumsuz yapilan tiim yorumlarla tiiketicilerin birbirleri iizerinde etkili oldugunu
sOylemis ve yapilan bir sikdyete en kisa zamanda internet ortami disinda cevap vererek
sorununun ¢oéziimlenmesini sagladiklarini, hakaret igermedigi slirece de olumsuz
yorum ya da sikayetleri silmediklerini belirtmistir. Yabanci firma, gelen olumsuz
yorum ya da sikayetleri ¢ok iyi takip ettiklerini ve hemen o kisiyle irtibata gecilerek
sorunu c¢oziimlediklerini, eger bir kisi haksiz bir olumsuz yorum ya da sikayette

bulunuyorsa da o kisiyi ikna etme yoluna gittiklerini sdylemistir.
e Sosyal medyada yer alan sahte hesaplar:

Firmaya zarar vermek amaciyla kullanilan sahte hesaplar hakkinda yerli firma,
kendi markalar1 adi altinda acilan sahte hesaplar oldugunu ve bu hesaplarin
takipgilerinin de var oldugunu ifade etmis ancak sahte hesaplar ile ilgili yaptiklari bir
yonetim silireci bulunmadigini belirtmistir. Yabanci firma, acentesi olmadigi halde
sosyal medyada yabanci sermayeli sigorta sirketinin adini, markasini, logosunu
kullanan sahte hesaplarin oldugunu ve bunlari tespit ettikleri zaman uyarida
bulunduklarin1 eger uyarilar dikkate alinmiyorsa hukuki siire¢ baslattiklarini

belirtmistir.

3.2.5.5. Sigorta Sektorii Pazarlama Iletisiminde Sosyal Medya Kullaniminin
Gelecegi

Sigorta sektoriiniin pazarlama iletisiminde sosyal medya kullaniminin geleceginde
neler oldugunu ve sektorii bekleyen yenilikleri tespit etmek amaciyla sorulan soruya
yerli firma, tiim sektorler diigiiniildiigiinde insanlarin giiniimiizde bir iiriin satin almasa
bile kiyaslama yapmak i¢in bile interneti kullandiklarini ve bu mecranin ¢ok kiymetli
oldugunu sdylemistir. Giinlimiizde sigorta {iriin ve hizmetlerinin satis1 online sistem
tizerinden degil, acente kanali iizerinden ylriimektedir ancak zamanla tiiketici
aligkanliklarinin degisecegini ve insanlarin acenteye gitmek yerine web iizerinden
sigorta Uriinlerini alacagini, acentelerinde zamanla bu sisteme alisacagini ifade
etmistir. Sosyal medyanin pazarlamada tutundurma karmasina katkisinin ¢ok biiytik
ve onemli oldugunu, gelecekte degisecek tiiketici satin alma aligkanliklarina ve
satiglara biiyiik katkida bulunacagini sdylemistir. Yabanci firma, sosyal medyanin
hi¢bir zaman 6lmeyecegini, gelecekte daha da kisisellesecegini, kisiye yonelik ve dzel

mesajlar iletecegini, sigorta iirlin ve hizmetlerinin sosyal magazalar araciligiyla
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satilabilecegini, bilgiye ulasma imkaninin daha da artacagmi ve miisteri iliskileri

biriminin sosyal medya araglari iizerinden yiiriiyebilecegini ifade etmistir.

3.2.6. Bulgularin Degerlendirilmesi
Bu boéliimde literatiir kisminda yer alan kavramlar referans alinarak, katilimcilarla
yapilan derinlemesine miilakat sonucunda elde edilen bilgiler yorumlanmaya ve analiz

edilmeye c¢alisilacaktir.

Katilime1 firmalar sosyal medyanin giiciiniin farkina varmistir ve giiniimiizde
sosyal medyada yer almak isletmeler i¢in zorunluluk haline gelmistir. Goriisme
yapilan her iki firma da sigorta sektoriinde sosyal medya kullanim amaglarinin baginda
marka bilinirligi geldigini belirterek, sosyal medyanin markanin sesini dogru hedef
kitleye duyurmadaki Onemini vurgulayan ve literatiiri dogrulayan cevaplar
vermiglerdir. Literatiire ek olarak ise, katilimcilar Tiirkiye’de sigortaciligin biling
olarak insanlara yerlesmesi i¢in sosyal medyanin biiylik katki sagladigini belirterek,
sigorta sektoriinde sosyal medyanin toplumsal bir fayda saglamak ag¢isindan da

kullanildigint soyleyebiliriz.

Katilimer firmalar sosyal medya araglarindan en ¢ok popiiler olanlar1, Facebook,
Twitter, Instagram’ 1 kullandiklarin1 belirtmistir. Geleneksel medya araglar1 ve
pazarlama yoOntemleriyle karsilastirildiginda sosyal medyada tiiketicilerle aninda
etkilesim igerisinde olduklarini belirterek, literatiirii sosyal medyanin tiiketiciye
ulagsmada hizl1 erisime sahip oldugu ve diger geleneksel pazarlama yontemlerine gore
daha masrafsiz oldugu tespiti konusunda dogrulamistir. Ayrica sosyal medyada
tilketicilerden aldiklar1 hizli geribildirimin, geleneksel medya araglarina gore onemli
bir avantaj oldugunu belirterek literatiirii dogrulamistir. Herkes tarafindan kullanilan,
kolay erisimi olan, hizli geribildirim ve 6zgiir bir platform olan sosyal medya bu
ozellikleriyle geleneksel medya araglarindan ayrilmistir ve katilimcilarin belirttigi tim

ifadeler literatiirde yer alan tiim maddeleri desteklemektedir.

Katilimer firmalar sosyal medyanin tiiketicilerle iletisimde olduklari aktif bir
mecra oldugunu belirterek sosyal medyanin insanlarin birbirleriyle kolay iletisime
gectikleri bir ortam oldugunu dogrulamistir. Sosyal medyanin isletmelere en biiyiik
avantaji taninma marka bilinirligi saglamasidir ve sosyal medya araglarinin kullanimi

ticretsiz olmas1 nedeniyle az maliyetle firmalara sagladigi faydalar diistiniildiigiinde
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sosyal medya gilinlimiiziin 6nemli bir pazarlama aracidir. Literatiire baktigimizda da
sosyal medyanin en biiyiikk avantaji firmalara marka bilinirligi saglamas1 ve az
maliyetle cok kisiye kolay erisim saglamasidir. Ancak bunun yaninda en biiyiik
dezavantaj1 ise katilimcilarin firmalarinda ifade ettigi gibi sosyal medyada paylasilan

olumsuz bir diigiincenin yayilarak firmanin imajin tehdit edebilecek giigte oldugudur.

Katilimc1 firmalarin sosyal medya hesaplarinin ziyaretcileri tarafindan takip
edilmesinin en biiyiilk nedeni insanlarin hayatlarinin igerisinden bir parca olarak,
samimi ve sosyal paylasimlarda bulunmasidir. Literatiire baktigimizda sosyal
medyada giiclii bir marka imaji olusturmak i¢in samimi ve gilvenilir olmak
gerekmektedir. Katilimcr firmalar takipgilerine stirekli {irtin tanitimi, reklamlar
yaparak iiriin hakkinda onlara baski kurmaktan ¢ok insanlarin hayatlarindan mesajlar
veren paylagimlarda bulunarak samimiyetini ortaya koymaktadir. Boylece insanlarin
giinlik hayatlar1 icerisine girerek takipgileriyle iletisim kurmaktadir. Literatiire
baktigimizda da isletmelerin sosyal medyada takip edilme nedenlerinden biri de
tiikketicilerin ilgi alanina iligkin hikdyeyi marka ilizerinden anlatarak sosyal aglarda
marka kiiltliriinii yaymasidir. Katilime1 firmalarin sosyal medyada olusturduklar

stratejilerine baktigimizda da literatiirii dogruladigini gorebiliriz.

Katilimer firmalar, tiiketicileri sosyal medya hesaplarina baglayan uygulamalarin
basinda diizenledikleri yarisma ve cekilisler oldugunu belirterek, literatiirdeki
tiikketicileri markaya baglayan, markaya olan inan¢ ve tutumlar1 belirleyen markanin

tiiketicileriyle olan iligski boyutunu desteklemektedir.

Katilimci firmalar sosyal medya hesaplarini dogru yoneterek genis kitlelere ulasip,
marka bilinirligi saglamaktadir. Buna katki saglayan en 6nemli unsur sponsorlu
reklamdir. Hedef kitle {izerinde daha etkili olmay1 saglayan sponsorlu reklamlar marka
bilinirligini arttirmaktadir. Katilimer firmalar ise sosyal medya pazarlamasinda

sponsorlu reklam kullandiklarini belirterek literatiirii dogrulamistir.

Sosyal medya, isletmelerin tiiketicilerle dogrudan ve dogru zamanda, diisiik
maliyetle biiylik etkinlikleri gergeklestirmesini saglar. Sosyal medya isletmelerin
mevcut miisterilerine ulagmasini, miisteri portfOyiinii genisletmesini ve marka
bilinirligini arttirarak marka imajinin korunmasimi saglar. Katilimeir firmalar da

literatiirii dogrulayan aciklamalar ile sosyal medya kullaniminin marka imajina ve
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misteri baghiligina biiyiik etkisi oldugunu belirtmistir. Dogru olarak kullanilan sosyal
medya aglari, tiiketicilerin goziinde marka itibarini arttirmaktadir. Katilimer firmalar
da, sosyal medyay1 dogru kullanip, kendilerini dogru ifade ederek tiiketicileriyle bag

kurmaktadir.

Sosyal medyada bagarili olabilmek icin sosyal medya hesaplarindan yapilan
paylasimlarin ve igeriklerin samimi, hedef kitlenin géziinde yakin ve ulasilabilir ve
sosyal medyada yasayan yani aktif kullanan olmak gerekmektedir. Sosyal medyada
yayinlanan igerikler firma hakkinda bilgi saglarken insanlarin hayatlarina
dokunmalidir. Tiiketicilerle iyi bir iletisim dili kullanilarak miisteri ile marka arasinda
bag yaratilmalidir. Yapilan paylasimlarin tutarli ve giincel olmasi1 gerekmektedir.
Isletmeler ancak o zaman hedef kitlenin hayatinda yer alir. Katilime firmalar, sosyal
medyada yasayan bir insan gibi aktif olduklarini ve hayatin iginden paylasimlarla
hedef kitlesiyle samimi bir bag kurduklarini belirten ifadelerle literatiirii dogrulamstir.
Bunlarin yaninda sosyal medyada basarili olmanin bir diger yolu, yenilikleri takip

etmektir. Katilime1 firmalarin ifadeleri bu yoniiyle literatiirden eksik kalmustir.

Sosyal medyanin tiiketiciler i¢in en bilyiik avantaji seslerini kolay duyurabildikleri
bir mecra olmasidir. Bu nedenle sosyal medyada yer alan tiim olumlu veya olumsuz
yorumlar ile insanlar birbirlerini etkilemektedir. Literatlire baktigimizda, sosyal
medya hesabina sahip olan bir marka ya da isletmeler, hakkinda yapilan olumsuz
yorum veya sikayetlere karst yorumda bulunan kisi ile irtibata gegmektedir. Ciinkii
dikkate alinmayan her tiiketici firma hakkindaki olumsuz diisiincelerini tiim dijital
ortamlarda, sosyal medya araglarinda, ¢evrede sdylemeye devam ederek marka imajini
olumsuz etkilemektedir. Firmalarin olumsuz bir yorum veya sikayete verdigi cevap ile
tilketiciler kendilerinin dinlendigini, seslerini markaya duyurdugunu hissetmektedir.
Yapilan sikayete yonelik firmalar sunduklar1 ¢oziimler ile o kisiyi memnun edebilir.
Boylece miisteri memnuniyetsizligi ortadan kalkar ve tiiketicinin firmaya giiveni artar.
Coziime yanasmayan kisilerle de sosyal medya iizerinden bir tartismaya girmeden
durumu avukatlara devrederler. Katilimci firmalar sosyal medya hesaplari iizerinden
yapilan olumsuz yorum ve sikdyetler hakkinda gdsterdikleri yaklasimlar ile literatiirii
desteklemektedir. Literatiire ek olarak, olumsuz yorumlarin uygunsuz igerige sahip
olmadig1 siirece silmediklerini, profesyonel yaklasim ile durumu yoOnettiklerini

belirtmislerdir. Ayrica sosyal medyada yer alan olumsuz yorum ve sikayetlerin kontrol
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edilemeyen diger mecralarda da biiyliyebilme ihtimalinden dolayr miisteri

memnuniyetini saglamak goriistilen katilimer firmalar i¢in en 6nemli noktadir.

Giiniimlizde uzun bir siire glindemde olan {inliilerin ya da markalarin kimligi
olmayan, c¢ok az sayida paylasimi olan, gecegi yansitmayan sahte hesaplari
olusturularak popiiler olmasi saglanmaya c¢aligilmistir. Yine ayni nedenle bu hesaplari
takip eden sahte takipgiler de olusturulmustur. Hatta bazi1 markalar, ajanslar ile
anlasarak takip¢i satin aldiklarini medyadan 6grenmistik. Ancak bir sosyal medya
hesabinin degeri takipgi sayist ya da begenilerden daha 6nemli olan nitelikli paylagim
ve bu paylasimlarin da takipcilerin kendi aralarinda paylasimlartyla daha ¢ok kisiye
ulagmasi saglanmasidir. Katilime1 firmalar ile yapilan gériismede, kendi markalar1 ve
logolariyla agilan sahte hesaplar oldugu, bu hesaplarinda takipcilerinin oldugunu
belirterek sosyal medyanin 6nemli bir dezavantajina dikkat ¢ekmislerdir. Sosyal
medya bu yoniiyle yasal bir diizenleme olmadig siirece her markay1 gelecek yillarda

da olumsuz olarak etkileyecektir.

Son zamanlarda sosyal medya konularina ilgi duyan, gelistiren bu mecraya
katilan markalarin sayis1 gittikge arttigr goriilmektedir. Bu kavram giin gectikce
hayatimiza daha da girecektir. Gelecekte sosyal medya bilginin, iiriin ve hizmetlerin,
misteri iliskilerinin yOnetildigi bir mecra olacaktir. Bilginin, iirlin ve hizmetlerin
seffaflasmasindan dolay1 iiriin ve hizmetleri pazarlamak i¢in 6zel bir ¢abaya gerek
kalmadan sosyal medya aglari, sosyal magazalar iizerinden satis yapilabilecektir.
Miisteri memnuniyeti ve miisteri odakli ¢alisan firmalar olacaktir. Miisteri kararlari,
istekleri, beyanlart mal ve hizmet {retiminde etkili olacaktir. Bu araglar
kullanamayan, bu ortamda yer alamayan markalar ise pazarda oyun dis1 kalacaktir.
Sigorta sektoriinii degerlendirdigimizde ise, giiniimiizde iiriin ve hizmet satiglar1 araci
kurumlar tizerinden yiiriimektedir. Mevcut durum, sigorta sirketleri sosyal aglar
tizerinden satis faaliyeti yliriitmemekte sadece satis1 destekleyici paylagimlarda
bulunmaktadir. Katilimci firmalar da yapilan goriismede, gelecekte tiiketicilerin satin
alma aligkanliklarinin degisecegini, bu durumun sigorta sektoriinii de etkileyerek araci
kurumlarin yavag yavas ortadan kalkacagini ve insanlarin bu duruma alisarak sigorta
tiriin ve hizmetlerinin de sanal magazalar, sosyal aglar, sosyal magazalar gibi mecralar
tizerinden satisa sunulacagini belirterek sosyal medyanin gelecekte satis

faaliyetlerinde kullanilacagin1 dogrulamistir. Ayrica, gelecekte hedef kitlelerine 6zel,
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sigorta liriin ve hizmetlerini kisisellestiren, tiiketici ilgilerini kategorize eden iiriin ve
hizmetler ile sosyal medyada yer alan bir platform olusturulacagini belirten
ifadelerinden gelecekte miisteri odakli yaklasimda simdiye gore daha kisisel
davranacaklarin1 anlamak miimkiindiir. Tim bu ifadelerden anlasilacag1 gibi,
literatlirde de belirtilen gelecekte tiim sektorler sosyal medya aglarinda yer alacak,
giiclii olanlar, iyi yonetebilenler, dogru iletisimle bu araglari1 dogru kullanan firmalar
ayakta kalacaktir. Katilimcilarin agiklamalarinda ortak nokta ise miisteridir. Miisteri
merkezli, misteri sadakati, miisteri memnuniyeti gibi kavramlar gelecekte hayati

Onem tasiyacaktir.

SONUC

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizla gelistigi gliniimiizde tiiketiciler giderek daha
giiclii ve s0z sahibi konuma gelmistir. Teknolojik gelismeler ve buna bagli olarak
cesitlenen iletisim kanallar1 pazarlamadaki trendleri de degistirmistir. Bdylece
glinlimiizde pazarlama anlayis1 liriin odakli yaklagimdan miisteri odakli yaklagima
gecmistir. Isletmelerin miisteri memnuniyeti, baghlig1 ve siirdiiriilebilir sadakati
saglamasi i¢in tiiketicileri ¢ok iyi dinlemeli, anlamali ve onlarla iletisim kurmalidir.
Bu imkanlar1 saglayan her mecrada da yer almasi gerekmektedir. Bu anlamda, her
kesimden genis kitleleri bir araya getiren sosyal medya isletmelere bircok avantaj

saglamaktadir.
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Sosyal medyada zamanini gegiren kisilerin sayist her gecen gilin artmaktadir.
Gliniimiizde akilli telefonlarin, tablet bilgisayarlarin hayatimiza girmesiyle internet
kullanim1 tiim diinyada artmis ve sosyal medya bilginin hizla dolasimi nedeniyle
insanlarin hayatlarinda &nemli bir yer almustir. Insanlarin hayatlarmin bir pargasi
haline gelen sosyal medya, kullanici sayisinin hizla artmasiyla tiim diinyadan farkli

tiiketicileri bulusturan bir mecra haline gelmistir.

Rekabetin hizla arttig1, teknolojinin hizla gelistigi bu gilinlerde isletmeler rekabet
avantaji kazanmak i¢in tliketicilerle iletisim kurabildikleri, onlarin dikkatini
cekebildikleri tiim mecralarda yer alma geregi duymaktadir. Giiniimiizde isletmeler
firsatlar1 degerlendirmek, tehditleri engellemek amaciyla sosyal medyada bulunmak
zorundadir. Sosyal medya, isletmelere tiiketicileriyle dogrudan ve dogru zamanda
iletisim kurma firsat1 verir ve geleneksel iletisim araglarina gore daha diisiik maliyetli
ve daha genis kitlelere erisim gergeklestirmelerini saglar. Sosyal medya isletmelerin
tilketicileriyle iletisim halinde olmasim1 saglamaktadir. Ayrica mevcut miisteriye
ulagsmada, yeni miisteri portfoyli kazanmada, marka bilinirligini arttirmada ve marka

imajin1 korumada ¢ok 6dnemli bir aractir.

Isletmeler agisindan, sosyal medya da sadece var olmak, sosyal medyanin getirdigi
avantajlara sahip olmak i¢in yeterli degildir. Burada 6nemli olan sosyal medyada
yasayan bir marka olmak, bu alanda faaliyetler yiiriitmek, sosyal medyay1 dogru
kullanmaktir. Tiketiciler dikkatini ¢ekmenin en temek yolu basarili igerikten
gegmektedir. Tiiketicilere hitap eden, sadece marka ve iiriinlerle ilgili degil her
konuda, giinliik hayatin i¢inden, sanki bir insan gibi paylagimlarda bulunmak marka
hakkinda konusulmasina neden olur. Tiiketicisine samimiyetle yaklasan, onlarla etkin
bir iletisimde olan, dinleyen, konusan markalar tiiketici ile miisteri baglilig yaratir ve

onlarin markay1 benimsemesini saglar.

Bu calismada, sigorta sektoriinde pazarlama iletisiminde sosyal medyanin ne
amacla kullanildig1 belirlenmeye ¢alisilmistir. Yapilan arastirma sonucunda, sigorta
sirketlerinin markalarinin sesini dogru hedef kitleye, en hizli sekilde ulagsmasini
saglamada sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullandiklari belirlenmistir. Sigorta
sirketlerinin sosyal medya kullanimindaki en temel amag, daha biiyiik bir kitleye
ulagmak ve markalarini tanitmak, marka bilinirligi saglamaktir. Markalarin pazarlama

stratejilerinde, sosyal medyada kaliteli bir marka imaji olusturmak yer almaktadir.
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Sosyal medya sigorta sirketlerine marka bilinirliginin ardindan, miisteri bagliligi,
miisteri sadakati ve siirdiiriilebilir marka imaj1 saglanmasi noktalarini beraberinde
getirecektir. Sigorta sektoriiniin sosyal medya kullanimindaki diger amag ise,

toplumda sigorta bilinci olusturulmasini ve yayginlastirilmasini saglamaktir.

Calismanin ortaya ¢ikardigi sonuglardan digeri pazarlama iletisiminde sosyal
medya araglarinin sigorta sektoriinde nasil kullanildigidir. Sigorta sektorii sosyal
medya araglarini sigortalilarin istek, Oneri ve sikayetlerinin daha hizli ve etkin
¢oziimlenmesinde kullanmaktadir. Ayrica her kesimden tiiketici ile bulusmak ve
toplumdaki sigortali sayisini arttirmak adina sosyal medyada yaratici yarisma ve
uygulamalar diizenlemektedir. Yeni iiriin ve hizmetlerinin tanitimini bu mecra ile
yapmaktadir. Boylece sigorta sirketleri ve sigortalilar arasinda uzun siire devam eden
bir iletisim ortam1 olugmaktadir. Bu durum yeni miisteri kazanimi ve mevcut miisteriyi

tutundurma basarisi acisindan ¢ok dnemlidir.

Pazarlama iletisiminde sosyal medya kullaniminin geleceginde ise, tiiketicilerin
satin alma aligkanliklar1 giderek dijital platformlar tizerinden ilerleyecektir. Gelecekte
sigorta {irlin ve hizmetleri acente kanalindan gegmeden direkt olarak sosyal medya
yoluyla kolaylikla sirketler tarafindan sigortalilara sunulabilecektir. Sosyal medya
araciligiyla sigortali isteklerine gore kisiye oOzel, 6zellestirilmis sigorta iiriin ve
hizmetleri gelistirilecektir. Degisen satin alma aliskanliklari, sigorta sektoriinii de
etkileyecek ve gelecekte sosyal medya araglar tizerinden sigorta iiriin ve hizmetleri
online satisa sunulabilecektir. Sosyal medya gilinlimiizde isletmeler agisindan hayati
onem tasimaktadir. Bu mecrada yer alamayan, bu araglar1 dogru kullanamayanlar

pazarda yok olup gidecektir.
Bu sonuglar 15181nda ¢aligmamin ortaya koydugu oneriler asagidaki gibidir:

¢ Giinlimiizde pazarlamada 6nemli bir ara¢ haline gelen sosyal medya trendine
her sektorden markalarin dahil olmasi gerekmektedir. Bugiine kadar dijital diinyaya
giris yapmamis markalar, ge¢ kalmig markalardir. Ancak daha da ge¢ olmadan once
trendi yakalayip, yenilik¢i uygulamalar gelistirmeleri gerekmektedir. Aksi takdirde
rakiplerine karsi ciddi bir dezavantaj yasayacaklar1 asikardir.

o Sirketlerin sosyal medya ile ilgili ihtiyaglarin1 ve kaynaklarini iyi belirlemesi

ve dogru bir strateji gelistirmis olmas1 gerekmektedir. Bir isletmenin, bir markanin
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hedeflerini, amaglarini, stratejilerini belirlemeden sadece sosyal medyada olmak igin
sosyal medyada bulunmasi ciddi riskler igermektedir. Sosyal medyada olmak ve var
olmak farklidir. Isletmeler sosyal medyada olmak icin degil, var olmak icin yani aktif
olmak i¢in yer almalidir.

e Giinlimiizde artik her sektdorden marka dijital pazarlama, sosyal medya
pazarlamasi konularma yatirim yapmali ve bu alanda hizmet veren ajanslar ile
calisarak ¢agi yakalamalidir.

e Sosyal medyada basarili olmak igin isletmeler pazarlama plani dahilinde
herkese ulagsma ¢abasindan ¢ok dogru hedef kitle belirlenerek o hedef kitlenin en ¢cok
kullandig1 sosyal medya araglarini arastiripp bu alanda gelismeler yapilmalidir.
Markalarin adin1 duyurmak icin akilda kalici, kisa bagliklar ya da gorseller ile
iceriklerini desteklemelidir ve profillerinde markanin ge¢misi, kurulusu, iriinleri,
vizyonu ve misyonu hakkinda bilgilere yer vermelidir. Bu bilgiler takipgilere giiven
verir. Isletmeler tiiketicilerine agik ve samimi bir dil ile yaklagsmali ve onlar1 dinlemeli,
geri bildirimleri degerlendirmeli ve buna uygun calismalar yaparak tiiketicilerin
giivenini kazanmalidirlar.

e Sosyal medyada yer alan sahte hesaplar ile ilgili iilkemizde hukuki altyapinin
acilen belirlenerek olusturulmasi ve sahte hesaplara yonelik denetimlerin sosyal
medya araclarinin yoneticileri tarafindan da gelistirilmesi hayati onem kazanmaktadir.

e Toplumda sigorta bilincinin arttirilmasi i¢in Tirkiye’de faaliyet gosteren her
sigorta sirketinin sosyal medyada yerini almasi ve dogru hedef kitleye, etkili mesajlar

ile ulagan aktif bir kullanic1 olmas1 gerekmektedir.

Sosyal medyada her sektérden marka yerini simdiden almali ve sosyal medyada
etkin bir sekilde tiiketicilerle iletisim kurmak ve dogru hedef kitleye ulasabilmek i¢in
stratejilerini belirleyerek yenilik¢i uygulamalar gelistirmelidir. Tiiketicilerin satin
alma davraniglar1 ve beklentileri her gecen giin degismektedir. Gelecekte sosyal
medyada olusacak yeni firsatlar1 kagirmamak adina tiiketiciler ile giiclii bir bag
kurmak ve onlar tarafindan benimsenip desteklenmek markalara ciddi bir avantaj

saglayacaktir.

Bu onerilerin gerceklestirilmesi ile pazarlama iletisiminde sosyal medyanin etkin
bir sekilde kullanimi1 saglanacak, sigorta sektoriinde yer alan isletmeler ve diger

sektordeki isletmeler markalarinin sesini daha fazla kisiye duyuracak, tiiketicileriyle
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giiclii baglar kurarak onlar tarafindan desteklenecek ve pazarda rakiplerinin Gniine

gececeklerdir.
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EKLER
Derinlemesine Miilakat Soru Formu
Sayin Cevaplayici,

Bu calisma, Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Anabilim Dali Yiiksek Lisans dgrencisi Merve KAYAKOY TAS tarafindan, Dog. Dr.
Figen YILDIRIM danismanhginda yiiriitiilen “Pazarlama Iletisiminde Sosyal Medya
Kullanimi: Sigorta Pazarina Bir Uygulama” isimli tez ¢alismasinda kullanilmak tizere

hazirlanmustir.
Bu goriismeden elde edilecek veriler sadece bu ¢alismada kullanilacaktir.

SORULAR

Soru 1- Sosyal medya kullaniminiz nasil? Sosyal medya kullanimiizdaki amaciniz

nedir?

Soru 2- Pazarlama iletisiminde hangi sosyal medya araglarini kullaniyorsunuz?
Bunlar1 diger geleneksel yontemlerle karsilagtirdiginizda nasil bir karma iletisim

sureciniz var?

Soru 3- Sigorta {irlin ve hizmetlerinizi pazarlarken, pazarlama iletisiminde sosyal

medya kullaniminin sizin i¢in avantaj ve dezavantajlari nelerdir?
Soru 4- Firmanizin uygulamasina yonelik birkag soru:

e Ziyaretgileriniz sosyal medya hesaplarinizi takip etmelerinin nedeni nedir?
e Ziyaretgileriniz  sayfanizdaki uygulamalardan hangisini daha c¢ok

kullanmaktadir?
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e Sosyal medya da sponsorlu reklam veriyor musunuz? Etkili bir reklam yontemi
midir?

e Sosyal medyanin firma imaj1 ve miisteri baglilig1 gibi konularda nasil bir etkisi
var?

e Sosyal medya da basarili olmak i¢in sizce hangi 6zellikler 6n planda olmali?

e Sayfanizda yapilan olumlu/olumsuz yorumlar diger kullanicilar1 nasil
etkiliyor? Olumsuz yorumlara ve sikdyetlere yoOnelik nasil bir yontem
izliyorsunuz? Bu siireci nasil yonetiyorsunuz?

e Sosyal medyada yer alan sahte hesaplar sizi nasil etkiliyor?

Soru 5- Kendi sektoriiniizii degerlendirdiginizde pazarlama yonetiminde sosyal

medya kullaniminin geleceginde neler var? Nasil bir yenilik bekliyorsunuz?
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