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OZET

SALGIN HASTALIK SURECLERINDE YENI PAZARLAMA
UYGULAMALARI

Diinya Saglik Orgiitii tarafindan kiiresel salgin ilan edilen Covid-19, tiim diinyada
ekonomik ve sosyal yasami etkiledi ve etkilemeye devam etmesi bekleniyor. Devam
eden salginin ne kadar stirecegi belli olmadig: i¢in Covid-19 pandemisinin etkisinin
ne zaman sona erecegi ve ne gibi yeni degisiklikler getirecegi de belirsizdir. Bu
caligsma, genis kapsamli bir literatiir taramasi igeren bir yiiksek lisans tezi olarak
hazirlanmistir. Bu ¢alismada, Covid-19 pandemisi ve yeni normal hayatin etkilerinin
yant sira Covid-19 pandemi siireci ve karantina kisitlamalarinin tiiketici davraniglari
ve e-ticaret lizerindeki etkisi incelenmektedir. Hastalikla ilgili korkular ve kisitlamalar
nedeniyle tiiketicilerin harcama aliskanliklar1 ve satin alma aligkanliklar1 degismistir.
Depolanabilir gida ve hijyen iriinleri alimlar1 artmigtir. Satin almanin yolu giderek
daha giivenli ve daha az temkinli kabul edilen e-ticaretten gegmeye basladi. Calisma
sonuclarina gore degisen tiiketici davranislarinin bir kismimin kalict olacagi tahmin
edilirken, nelerin devam edecegi, Covid-19 pandemisi sonunda yiiriitiilen aragtirma
verilerine ve sonug siirecine bagli olacaktir. Caligmada salgin hastalik doneminde
uygulanan pazarlama uygulamalari incelenecektir. Calismada ayrica banka sektdriine
iliskin olarak gercek zamanli pazarlama uygulamasi kapsaminda arastirma sonuglarina

yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pandemi, Korona viriis, Covid-19, Pazarlama, Dijital
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ABSTRACT

NEW MARKETING PRACTICES IN EPIDEMIC PROCESSES

Declared as a global epidemic by the World Health Organization, Covid-19 has
affected economic and social life and is expected to continue to affect economic and
social life all over the world. Since it is not clear how long the ongoing epidemic will
last, it is also unclear when the effects of the Covid-19 pandemic will end and what its
variations will bring. This study has been prepared as a master's thesis that includes a
comprehensive literature review. In this study, besides the effects of the Covid-19
pandemic and the new normal life, the effects of the Covid-19 pandemic process and
quarantine restrictions on consumer behaviors and e-commerce are examined.
Spending habits and purchasing habits of consumers have changed due to fears and
restrictions related to the disease. The purchase of storable food and hygiene products
has increased. The way to buy began to pass through e-commerce, which is
increasingly considered safer and less cautious. While it is estimated that some of the
changing consumer behaviors will be permanent according to the results of the study,
what will continue and depend on the research data and the result process at the end of
the Covid-19 pandemic. In the study, the marketing practices during the epidemic
period will be examined. The study also includes the results of the research within the

scope of real-time marketing practice regarding the banking sector.

Keywords: Pandemic, corona virus, Covid-19, Marketing, Digital



1. GIRiS

Diinya tarihinde bircok kez meydana gelen endemik ve pandemik hastaliklar,
yasandig1 toplumlarda ekonomik ve sosyal krizlere neden olmustur. Bu tiir
hastaliklarin etkilerinin boyutu, miicadele ve tedavinin basarisina gore degismektedir.
Milyonlarca insan1 6ldiiren Jiistinyen Vebasi, Cigek Hastaligi, Veba (kara 6liin),
Ebola, Ispanyol gribi (HIN1) ve Kolera gibi pandemilerin tedavileri bulunmus ancak
AIDS, MERS ve SARS ve gibi hastaliklarin tedavisi heniiz bulunamamistir. As1
gelistirme cabalar1 oldukc¢a zordur nitekim son resmi verilere gore Aralik 2019'da
Cin'de baslayan ve o zamandan bu yana tiim diinyaya yayilan Covid-19 koronaviriis
pandemisine kars1 a1 gelistirme ¢abalar1 yaklasik iki y1l sonra basarili sonuglar verdi.

Ancak tiim hayat bu siiregten oldukga etkilenmistir.

Covid-19 koronaviriis pandemisi bir saglik krizi olarak baslamis ve daha sonra
hayatin tiim alanlarinmi etkileyen bir salgina doniismiistiir. Bu siire¢ icerisinde alinan
tedbirler ve bunlara kars1 yapilan ¢aligmalar kapsaminda alinan kapatma karar1 ve
yasaklar calisma hayati dahil tiim hayatimizi dogrudan etkilemistir. Pandeminin
boyutuna ve bilim insanlarinin arastirmalarina bagl olarak, kisitlanma ve kapanma
uygulamar1 bazen kademeli olarak kaldirilmis olup salginin etkisi arttikga da

siirlamalar yeniden getirilmistir.

Resmi olarak Tiirkiye'de ilk miidahale ve hazirlik tedbirleri Tiirkiye Cumhuriyeti
tarafindan 10 Ocak 2020 tarihinde Saglik Bakanligi'nda bilim kurulunun kurulmasiyla
basladi. Ilk tedbirler havalimaninda alindi. Bakanlik, Cin basta olmak iizere yurt
disindan gelen yolcular1 hedef alan termal tarama uygulamasi baglattigin1 ve pozitif
vakalarin da karantinaya alinacagini duyurmustu. Salgin vakalar1 nedeniyle Tiirkiye,
Cin, Avrupa ve bircok lilkeye ucuslar1 durdurdu veya kat1 protokoller uygulamaya
basladi. Mart 2020'de egitim kurumlari, dini tesisler, igyerleri, ¢alisma bigimleri,
sosyal yasam gibi sokaga ¢ikma yasagi da dahil olmak {izere hemen hemen tiim
alanlarda sokaga ¢ikma yasagi basta olmak tizere gerekli olan tiim 6nlemler alinmaya

baslanmustir.



2020 Mart ayindan itibaren Tiirkiye'de covid-19 salginin pandemi olarak ilan
edilmesiyle beraber ile Saglik Bakanligi sorumlulugunda ve Bilim Kurulunun
tavsiyesi ile tim sektorlerde degisen duruma iligkin bir politika ve rehber
gelistirilmistir. 2020 y1linin 25 haziranin da yayinlanan “Covid-19 Salgin Y 6netimi ve
Calisma Rehberi” kurumlarin, isletmelerin ve faaliyetlerin her sektorde nasil
uygulandigini tanimlanmis ve teftis ve yonetimden ise belediyeleri ve valileri sorumlu

olundugu belirtilmistir.

Bu caligmada salgin siireglerinde isletme ve orgiitlerce yapilan veya gelistirilen
yeni pazarlik uygulamalari incelenecektir. Bes bolim halinde hazirlanan bu
caligmanin birinci boliimiinde tarihte goriilen salgin hastaliklar iliskin kisa bir 6zet
yapildiktan sonra Aralik 2019°dan itibaren tiim diinyay1 etkisi altina alan ve halen
devam eden Covid-19 koronaviriis pandemisi hakkinda agiklamalar yapilmistir.
Calismanin ikinci boliimiinde Covid-19 salgin siirecinde tiiketici davraniglarinda
meydana gelen degisiklikler incelenecektir. Calismanmn {iglinci boliimiinde
pazarlamanin gelisim siireci islenecek ve bazi pazarlama tiirlerine yer verilecektir.
Calismanin dordiincii boliimiinde Covid-19 salgininda yeni pazarlama uygulamalarina
yer verilmistir. Calismanin son boliimii olan besinci boliimiinde Covid-19 pandemi
doneminde bankalar agisindan gercek zamanli pazarlama {izerine arastirma

yapilmustir.



2. SALGIN HASTALIKLAR VE COVID-19 SALGINI

2.1. Salgin Hastaliklar

Potansiyel olarak pandemik olan bulasic1 hastaliklarin ortaya cikmasi ve
yayilmas1 insanlik tarihi boyunca birgok kez meydana gelmistir. Pandemilere
sebebiyet veren hastaliklar beslenme, lireme, tiikketim ve avlanma gibi etkenler ile
ticaret faaliyetleri ve yerlesim alanlarindaki hayvanlardan insanlara bulagmanin
oldugu goriilmektedir. Salgin hastalik ortaya c¢iktiginda, kosullara bagli olarak
karantina, izolasyon ve sinir kontrolleri gibi halk sagligi onlemler getirilmesi ve
uygulamaya koyulmasi ve boylece bulasici hastaliklarin yayilmasini 6nlemeye ve

toplumun dokusunu korumaya yardimci olunabilir.

Salgin, enfeksiyonun yayilmasi nedeniyle kisiden kisiye yayilan bir hastaliktir.
Veba, Kolera, H7N9, Hong Kong Gribi, Ispanyol Gribi, SARS, Ebola ve Zika gibi
diinya tarihinde kaydedilen birden ¢ok 6nemli hastalik salginlar1 vardir ki bu salginlar
sadece insan sagliginda ¢ok sayida oliime neden olmakla kalmamis, ayn1 zamanda
meydana geldikleri bolgelerde sosyal, ekonomik ve politik alanda da degisim ve

krizleri tetiklemistir.

Salginlarin neden oldugu toplu dliimler, insanlik tarihinin baslangicindan beri
diger hastaliklardan farkli sekilde agiklanmaktadir. Salginin dini ve kiiltiirel 6nemi de
vardir. Ozdemir’e (2005: 15) gore insanlar heniiz olmadan dncesinde de hastaliklar
vardi. Antik cagda birdenbire ortaya ¢ikan salginlar, bir¢cok insani dldiiren salginlar,
dogaiistii bir giicle aciklaniyordu. Tarihsel olarak kaydedildigi gibi Avrupalilar
hastalif1 “Tanri'min gazabi” olarak goriirken, Hintliler ve Cinliler bazi hastaliklara
biling¢li olarak hafif bir asgamada maruz kalmanin daha sonraki hastaliklara kars1 direng

gelistirebilecegini fark etmislerdir.

Bilindigi lizere salginlar yasanmakta ve bu salginlarin yasandig: tlkeler veya
bolgeler agisindan oldukga olumsuz sosyal ve ekonomik sonuglar dogurmustur. Veba,
Ispanyol Gribi, HIV/AIDS, Tifiis, Asya Gribi, Kolera ve Ebola gibi yiizbinler hatta

milyonlarca insan salgin hastaliklarda hayatin1 kaybetmis ve hayatin1 kaybetmeye
3



devam etmekte ve bunun sonucunda salgin hastaliklar insanlik tarihi boyunca ve
tarihin akisinda dramatik degisimlere sebebiyet vermistir (Yolun, 2012: 11-15).
Ornegin salgin hastaliklar bazen insanlarin hayat bicimlerinde oldukca koklii
degisikliklere, bazi durumlarda uluslarin ¢okiisiine ve yeni bir ¢agin baslamasina
neden olmustur. Pandemiler yalnizca sosyal, idari ve uluslararasi diizeyde degil salgin
hastaliklarla bir arada yasamanin bir tezahiirii olan “yeni bir normal” yasam
yaratmaktadir (Ozden ve Ozmat, 2014: 64-66). Salginlarm etkisi, hastaliklarin kendine
has ozellikleri ve bunlarla miicadele yontemleri, tibbi farmakolojinin gelisimine gore

degismektedir.

Tip literatiiriinde salgin kavramini tanimlamak i¢in epidemi ve pandemi
kavramlar1 kullanilmaktadir. Tiirkcede salgin hastaliklar icin kullanilan “pandemi”,
eski Yunanca “pan” (tim insanlar anlamina gelen) ve “demos” (insanlar olarak
anlamlandirilan) kelimelerinin birlesiminden olusan bir saglik terimidir. Pandemi bir
kitaya veya diinyaya yayilan ve etkilerini bu yiizeyde gdsteren bir salgin olarak kabul
edilir. Pandemi kavrami esasinda cografi yayilimi ifade etmek i¢in kullanilmaktadir.
Ayrica bir hastalik kontrolden ¢iktiginda veya genis bir alana yayilarak niifusun biiyiik
bir bolimiinii etkilediginde bir hastalik “epidemi” olarak tanimlanmaktadir. Bu
kavramlar arasindaki farki kisaca epidemi bir hastaligin etkisini ifade ederken pandemi
ise yayilmasmi ifade etmekte seklinde ifade edebiliriz. Bu sekilde belirtilen
kavramlara ek olarak endemik, hastalik durumunun dar bir alanda gegerli oldugunu
belirtmek icin de kullanilmaktadir (Budak ve Korkmaz, 2020: 63; TUBA, 2020: 21,
http://www.tuba.gov.tr, E.T.13.01.2022). Belirtilen bu ifadelere gore salgin yaygin

iken toplum ve insan saglig1 lizerinde etkisi varsa epidemi olarak kabul edilir.

Salgin haline gelen bulasic1 hastaliklara mikroorganizmalarin veya bunlarin
toksik triinlerinin duyarl bireylere dogrudan veya dolayli olarak bulagmasi neden
olur. Bulasici patojenler dogrudan kaynaktan saglikli insanlara veya vektorler, hava
veya kargo yoluyla mekanik ve biyolojik olarak bulasabilir. Salginlar insanlik tarihinin
baslangicindan beri insanlar1 etkilemis ve toplumsal saglik sorunlari i¢in Onemli
tehditler  olusturmustur  (Alp-Mese, 2020: 2-4, https://www.tuseb.gov.tr,
E.T.01.01.2022).




Diinya Saglik Orgiitii (WHO), bir durumu ii¢ temel kritere gore salgin olarak
kabul etmektedir. Bu kriterler; (1) patojenin yeni mi yoksa mutasyona ugramig bir
patojen mi oldugu, (2) insanlara kolayca bulasip bulasmadigi, insandan insana kolayca

bulasabilecegi ve (3) siirekli bulas olup olmadigidir (UNIDO, 2020,

https://www.unido.org, E.T. 17.02.2022). Salginlarin ortak 6zelliklerine baktigimizda
genellikle bu ortak ozellikle ikinci dalganin da olmasidir. Salgina neden olan
mutasyonlar sergileyen viral olaylara “pandemi” denir (Sezen, 2009: 21). Asagida
tarihsel olarak bir¢cok sosyal ve ekonomik etkiye neden olan bazi salginlar genel olarak

incelenecektir.

2.1.1. Veba

Tarihsel siire¢ boyunca salgin hastaliklar insanlar1 olduk¢a zor duruma sokmusg
hatta bazen tarihin isleyisini degistirmis bazen de biitiin uygarliklarin sonunu
getirmigtir. “Kara Oliim” olarak bilinen veba insanlik tarihinin en korkung
salginlarindan biridir. Veba hakkinda ilk bilgiler 5. yiizyila ait Sanskritge yazitlarda
oldugu goriilmektedir. ilk vebanin ise muhtemelen Hindistan'da basladig1 ve yayildig
tahmin edilmektedir. Vebanin yayilmasi hakkinda farkli goriisler vardir. Goriislerden
birincisi Ipek Yolu tacirlerinin énce gecis yollar1 iizerindeki halklara, oradan da
Avrupa'ya sevkiyat yapmalarindan kaynakli oldugu seklinde goriis, ikincisi dogu
Hindistan, anakara Cin ve Misir'in 6nce Misir'dan, ardindan yine tiiccarlar araciligiyla
Avrupa'ya gecmesiydi. Jistinyen Vebasi olarak bilinen bir veba salginin kayitlart da

540'larin baglarinda Akdeniz ve Avrupa'da ortaya ¢ikmistir (Atmaca, 2010: 103-105).

Vebanin yurt disginda goriilmesi ve daha sonra diger tlilkelere yayilmasi,
hastaligin ana tastyicilar1 ve tasiyicilart olan kii¢iik memeliler (6zellikle sicanlar) ve
hayvanlar yiiziindendir. Bu memeliler gemilerde ve gemi yiiklerinde bol miktarda
bulunmasi sebebiyle veba hizlica yayilmigtir. Niifusun ve hareketliligin yiliksek oldugu
Dogu Roma Imparatorlugu'nda yasanan ilk vebada 541 ile 543 yillar1 arasinda niifusun
dortte birinin 6ldiigii tahmin ediliyor. Bugiinkii Istanbul olan Konstantinopolis'in
niifusunun yarisinin vebadan kaynakli olarak 6ldiigii belirtilmektedir. Tiiccarlar ve
isciler arasinda ilk kez vebanin ¢ikmasi ekonomik kayiplara ve vergi gelirleri
diismesine sebebiyet vermis ve sonu¢ olarak Roma Devleti ciddi boyutta zarar
goérmiistiir. Bu olayin 6. Yiizyilda Dogu Roma Devletinin ¢okiisiine hizlandirict sebep

oldugu ifade edilmektedir (Saribas, 2019: 2274-2276).
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Veba etkeninin arastirilmasi ve tanim 1894 yilinda Isvigre'den Alexandre
Yersin ve Japonya'dan Shibasaburo Kitasabo adli doktorlar tarafindan yapilmistir. Ilk
belirtilere gore hastalik esasiyla kemirgen tiirlindeki canliklara (6zellikle sigcanlara)
temelli bir hastalik olup bu canlilardan biz insanlara gegen Yersinia Pestis isimli bir
bakteri tarafindan bulagma oldugu an hastalikta insanlara gegmektedir. Vebaya neden
olan Yersinia Pestis bakterisinin neden oldugu akciger, kan atesi ve apse olmak iizere
ii¢ bigimi oldugu belirtilmektedir (Heikura, 2002: 822-824,
https://www.duodecimlehti.fi/, E.T.01.02.2022).

Yersinia Pestis bakterisi insanlik tarihinin akisini1 degistiren {i¢ evrensel dalgaya
neden olmustur. Bu evrensel dalgalardan ilki M.S. 6. Yiizyilda Akdeniz'e yayilan
Jiistinyen vebasi, ikincisi 14. Yiizyil icerisinde Avrupa'da baglayan ve 300 yili agkin
bir siiredir tekrarlanan kara 6liim olarak biline veba hastaligi, iiclinciisii ise 19.
Yiizyilin sonlarinda Cin'de baslayan ve Hindistan ve de Cin’de milyonlara ulasan veba
dalgasidir. Yersinia Pestis'in neden oldugu en iyi bilinen ve en ¢ok ¢alisilan tiiri,
Avrupa'da 1347-1352 yillan1 arasinda siddetli veba ve ¢ok daha tehlikeli pndmoni
olarak yayilan kara oliimdiir. Avrupa niifusunun dortte biri veya ligte birinin bu
salgindan 6ldiigi tahmin edilmektedir. Kara 6lim Orta Cag Avrupa’sinin sosyal ve
ekonomik yapisini yikici bir sekilde sarsmigtir. Vebanin ii¢lincii ve son dalgas1 1894'te
Cin'de meydana gelmis ve oradan Hong Kong'a ve diinyanin bir¢oguna yayilmisti.
Veba Hindistan'da 10 yil igerisinde 10 milyondan fazla insan1 61diirmiis ancak 6liim
oran1 Avrupa ve Amerika Birlesik Devletleri'ne nispeten daha azd (Istek, 2017: 175-
176).

2.1.2. Kolera

Koétii ¢evre sartlari, kirli su tiikketimi ve kotii hayat sartlarinin etkisiyle gelisen
kolera hastaliginin ilk kanitlarinin Hindistan'da ortaya ¢iktig1 ve ¢esitli isimlerle ifade
edildigi bilinmektedir. Kolera, uzun zaman Hindistan'a 6zgii bir hastalik olmustur. Bu
durumun olugsmasinda Hindistan'n cografi konumunun yani sira dini, iklimsel ve
sosyal faktdrler de dnemli rol oynamaktadir. Kolera'nin ilk kaydi M.O. 500 ila 400
arast yillara kadar uzanmakta ancak belirtilen kaynak Hindistan'da Ganj ve
Brahmaputra nehirleri arasindaki Asagi Bengal olarak bilinen biiylik delta oldugu

goriilmektedir (Yilmaz, 2017: 29).



Kolera hastalig1 yetigkinleri oldugu gibi ¢ocuklar1 da etkilemekte ve tedavi
yapilmadigi taktirde hastalik saatler i¢inde 6liimciil olabilmektedir. Kolera ve Vibrio
Cholerae isimli bakteri ile kirlenmis yiyecek ve su yoluyla bulasan siddetli akut sulu
ishal ile ciddi dehidratasyona neden olabilen ¢ok ciddi bir hastaliktir. Kontamine
yiyecek yeme veya su igtikten sonra semptomlarin ortaya ¢ikmasi 12 saat ila 5 giin
siirer. Kolera salgim1 19. ve 20. Yiizyillarinda Asya'dan yedi kez yayilmustir. ilk
baslayan salgin 1817'de ve ardindan sirasiyla 1829, 1852, 1863, 1881, 1889 ve 1961
yillarinda tekrardan baglamis ve sonuncusu ise giiniimiiz diinyasinda halen devam

etmektedir (Yilmaz, 2017: 32; Bakar, 2017: 247).

2.1.3. ispanyol Gribi

Bir 6nceki yiizyilin en giiclii salginlarmdan biri olan Ispanyol gribi, milyonlarca
insanin 8lmesine sebep olmustu. Ispanyol gribi, esasindan influenza viriisiiniin sebep
oldugu oltiimciil bir tiir grip pandemisidir. 1918'den bu yana ii¢ yi1ldan daha fazla siiren
salgin, diinya niifusunun tahminen iigte biri olan 500 milyon kisiye bulasmisti.
Ispanyol gribinden yaklasik olarak 50 milyon kisinin 6ldiigii tahmin edilmektedir.
Hastaligin seyri sirasinda siddetli biling kaybi, hipoksi, siyanoz ve akut pulmoner
O0dem dahil olmak iizere beklenmedik derecede siddetli grip semptomlari1 ve

komplikasyonlar1 gozlenmisti (Erdogan, 2020: 499-501).

“Pandeminin anast” olarak isimlendirilen 1918 kolera viriisii ard1 ardina ii¢
dalga halinde ortaya ¢ikmisti. 1918 salgininin farkl bir 6zelligi yetiskin ve genclerin
beklenmedik 6liim rakamlaridir. Mevsimsel grip salginlar1 genellikle U bi¢iminde bir
olim egrisi ile karakterize edilmektedir. Bununla birlikte 1918 o6lim egrisi W
biciminde ve en yiiksek sayida geng yetigkin 6liiyordu. 1918 salgininda, 15-34 yasinda
influenza pndomonisi mortalitesi bir 6nceki yillara nispeten 20 kat daha fazla olup
salgina bagli oliimlerin neredeyse tamami 65 yasin altindaki insanlarda meydana
gelmistir. Birinci Diinya Savagi sirasinda pandeminin baglamasi devletin kayiplarim

daha da artirmist1 (Temel ve Ertin, 2020: 65).

Tarih siirecinde insan iletisimi ve etkilesimi ile ticaret yollarmin etkinligi,
Ispanyol gribinde oldugu salgin hastaliklarinin yayilmasinda &nemli faktdrler
olmustur. Ispanyol gribi salgim tiim diinyay1 etkisi altina almis ve 6nemli etkilere
sebebiyet vermisti. Ornegin 20. yiizyilin ilk ¢eyreginde yasanan 1. Diinya Savasi’nin
fillen bitmesinde etkili oldugu belirtilmektedir (Bayhan, 2020: 823). Ote yandan

7



onemli bir ekonomik kriz olan Biiyiik Buhran'a 1929 yilinda baslayan salgin siirecinin
neden oldugu ya da dolayli olarak etkiledigi ifade edilmektedir (Erdogan, 2020: 499-
501).

Ispanyol gribine sebebiyet veren influenza viriisiiniin, insanlarm vahsi
hayvanlarla beslenerek yayildig1 ve ilk olarak Cin'den gelen ticaret gemileriyle
Amerika Birlesik Devletleri'nde yayilarak ortaya ifade edilmektedir. Bu agidan
Ispanyol gribi ve Covid-19 koronaviriis pandemisi, Cin'in baslangi¢ pozisyonu

acisindan benzer bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir.

2.1.4. Domuz ve Hong Kong Gribi

Kolera ve Ispanyol gribinden sonra 1950'li y1llarin sonlarinda Hong Kong gribi
ve daha yakin zamanda domuz gribi gibi yeni salgin tiirleri patlak vermisti. 1957
yilinda birincisi ve 1968-1970 yillar1 arasinda ikincisi olacak sekilde Hong Kong Gribi
(Asya Gribi) meydana gelmisti. Sahin ve Demir'e (2020: 62-63) gore Asya salgin
stirecinde (birinci dalga) yaklasik 2 milyon, Hong Kong salgin siirecinde ise (ikinci
dalga) yaklasik 1 milyon kisi hayatin1 kaybetmistir. Grip pandemisine ait {i¢iincii
hastalik tiirii ise domuz gribi (2007) ve kus gribi (2009-2010) olarak
adlandirilmaktadir. Domuz gribi Asya gribi ve kus gribinden yaklagik 500.000 kisi
Olmiistii (Kocak Tufan, 2020: 155).

Salgin Hong Kong'daki soguk grip pandemisinin aksine 1968 yazinin ortasinda
meydana gelmisti. Grip benzeri semptomlar1 olan hastalardaki artig ilk olarak 13
Temmuz'da bir devlet hastanesinde goriildii. Salgin kisa siire sonra temmuz ayinda
zirve yogunluguna ulagsmisti. Bu salgina ortaya ¢ikis yerinden kaynakli olarak Hong
Kong Gribi adi1 verilmistir. Temmuz 1968'de Hong Kong'da meydana gelen ve Asya
sogugu gibi birkag ay i¢inde tiim diinyaya yayilmisti. Hong Kong eyaletinden Asya'nin

diger bolgelerine, ardindan Avrupa, Rusya ve Amerika Birlesik Devletleri'ne yayildi.

Avrupa ve Kuzey Amerika kitas1 1969 yilinin ocak ayinda bu virlise maruz kaldi.
Ardindan Diinya Saglik Orgiitii, viriisii ivedi olmasa da yeni bir alt tip olarak tanimlad.
Virlise A3 adi verildi ve genetik evrimi hizla anlasildi. Bu virlisin mense
mekanizmasi, A H2N2(Asya Gribi) viriisiiniinkine ¢cok benzemekte ancak insan ve kus
virisleri  arasindaki genetik yeniden diizenlemesinden kaynaklanmaktadir.

Salginlardan kaynakli tahmini 6liim sayisi1 diinyada 1 milyon ve Amerika Birlesik
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Devletleri'nde yaklasik yiliz bin olup ve ¢ogu oliim 65 yas istii kisilerde meydana
gelmistir. Ote yandan domuz gribi salgim1 HIN1 tiiriinden kaynakli olarak 2009 yilinda
ortaya ¢ikti. Bu salgin Mart 2009'da Meksika'da ilk olarak g6zlendi ve o yilin Nisan
ay1 igerisinde Amerika Birlesik Devletler (ABD) Hastalik Kontrol ve Onleme
Merkezleri (CDC) tarafindan HIN1 virilisiinlin neden oldugu grip salgin vakasi
bildirildi. Pandemi temasli ¢ocuklarda, hamile kadinlarda ve geng yetiskinlerde 6lim
orani, diinyanin farkli yerlerinde 6nemli farkliliklarla birlikte tipik grip mevsiminden

cok daha ytiksektir (Kocak Tufan, 2020: 155).

Gecmisten giiniimiize dek yasanana salgin hastaliklarin belirlenmesi agisindan
Tablo 1.1.’de giiniimiizde ilk ¢aglara kadar yasanan salgin hastaliklara iliskin olarak

Ozet bilgiler sunulmustur.

Tablo 2.1. Diinya Tarihinde Yasanan Onemli Salginlar

Salgin Tip Yaklagik Oliim Sayist Zaman
Covid-19 Koronaviriis 5.857.783  (18.02.2022 | 2019-giinlimiiz
itibariyle)
MERS Koronaviriis 858 2015-giinlimiiz
Ebola Ebolaviriis 11 bin 2014-2016
Domuz Gribi HINTI viriis 200 bin 2009-2010
SARS Koronaviriis 770 2002-2003
Hong Kong virisii H3N2 viriis 1 milyon 1968-1970
Asya Gribi H2N2 viriis 1,1 milyon 1957-1958
Ispanyol Gribi HINI viriis 40-50 milyon 1918-1919
Rus Gribi H2N2 viriis 1 milyon 1889-1890
Sar1t Humma Viriisii Viriis 100-150 bin 1800’lerin sonu
3. Veba Sagini Yersinia pestis | 12 milyon 1885
bakterisi
Kolera Pandemileri V. Cholerae | 1 milyondan fazla 1817-1923
bakterisi
Londra Biiyiik Vebast Yersinia pestis | 100 bin 1665
bakterisi
Italya Vebasi Yersinia pestis | 1 milyon 1629-1631
bakterisi
Yeni Diinya Cigek Salgin1 | Variola pestis | 56 milyon 1520 ve sonrast
bakterisi
Kara Veba (2. Veba | Yersinia pestis | 200 milyon 1347-1351
salgin1) bakterisi
Japonya Cicek Salgimni Variola major | 1 milyon 737-737
viriisii
Justinian Vebasi (1. Veba | Yersinia pestis | 30-50 milyon 541-542
Salgini) bakterisi
Antonine Salgim Cicek ya  da | 5milyon 165-180
Kizamik
Kaynak: (Kaplica, 2020, https://www.dogrulukpayi.com/bulten/tarihteki-buyuk-salginlar,

E.T.18.02.2022).




Genel olarak insanlik tarih boyunca salgin hastaliklardan muzdarip olmustur.
Gec¢misteki salginlarin genel itibariyla bazilarinin tedavi edilebilir ve bazilarinin hala
oliimciil olan bir¢ok bi¢imde ortaya ¢iktiklar: yoniindedir. Bu salginlarin ortak 6zelligi
ilk ortaya ¢iktiklar1 andan itibaren kitlesel Oliimlere neden olmalar1 ve sosyal,
ekonomik ve politik degisimlere neden olmalaridir. Salginlarin birgok anlami vardir.
Ornegin, Avrupa'daki salgina “Tanrimin Gazabr” deniyordu ancak Asya'da onlari
tedavi etmek veya yaymak icin Onleyici ¢abalar sarf edildigi yukarida belirtilmisti.

Ancak her haliikarda salgin toplum tizerinde her zaman yikici bir etkisi olmustur.

2.2. Covid-19 Pandemisi

Diinya Saglik Orgiitii'ne gére 7 Ocak 2020'de Cin, Covid-19 hastalig1 ve salgin
riskine iligkin ilk resmi aragtirmasinin sonuglarini agiklamistir. Cin’in bir raporuna
gore DSO, baslangigta Covid-19 koronaviriis salgminin uluslararasi ticaret veya
seyahat lizerinde hicbir etkisi olmadigini ve uluslararasi bir sorun olmadigini ilan etmis
ancak 30 Ocak 2020'de pandemi haline gelmesi sebebiyle kiiresel acil durum ilan
etmisti. DSO agiklamasindan &nce Covid-19 salgmmin ilk resmi vakalar Hindistan,
Rusya ve Iran gibi diger Asya iilkeleri basta olmak iizere bircok Avrupa iilkesinde
gerceklesti, ardindan Fransa, italya ve Birlesik Krallik’ta da ticaret yoluyla
yayilmasiyla goriilmeye baslandi. Ticaret ve sosyal etkilesim pandemiyi etkili bir
sekilde hizlandirdi. DSO'niin kiiresel olaganiistii durum ilan ettigi giin Cin'de yaklasik

olarak 60 milyon civarinda kisi karantinaya alinmisti.

2.2.1 Ortaya cikisi ve gelisimi

Aralik 2019'un sonlarinda, Cin'in Hubei Eyaletine bagli olan Wuhan Sehir
Hastanesine sebebi bilinmeyen viral pnomoninin kabul edildigi toplu kiimelenme
halinde bagvurularin oldugu kesfedildi. 31 Aralik 2019'da Wuhan'da ilk
aciklanamayan pnémoni vakasi tespit edildi. 29 Aralik 2019'a kadar alinan 10 giinliik
veriler akut solunum sikintis1 sendromu olan bes hastanin hastaneye kaldirildigini ve

bunlardan birinin 6ldiigiinii gostermekteydi.

Cin Ulusal Saglik Otoritesi tarafindan 3 Ocak 2020'de DSO'ye bildirilen verilere
gore 11'1 siddetli ve 33'i stabil olan 44 agiklanamayan pndmoni vakasi vardi. Bilinen
ilk vakalar ates, oksiiriik, nefes darligi, solunum yetmezligi ve radyasyon pndémonisi

ile hastaneye bagvurmus ve hepsinin Wuhan'in giiney Cin deniz iirlinleri toptan satig
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pazariyla ilgili oldugu tespit edilmistir. 7 Ocak 2020 tarihinde yayinlanan bir raporda,
hastanin bogazindaki PCR testi ile incelenerek yeni potansiyel casus ortaya atilmis ve
8 Ocak 2020'de patojenin gen dizisi agiklandi ve yeni tiir koronaviriis olan Covid-19

boylece tespit edilmis oldu.

Hastaliga neden olan yeni koronaviriis (2019-nCoV) 11 Ocak'ta yapilan
laboratuvar analizleriyle dogrulandi ve DSO yeni koronaviriisii 12 Ocak 2020
tarihinde duyurdu. Viriistin merkezi olduguna inanilan Wuhan'da Cin'in giineyindeki
toptan deniz lriinleri pazarindaki kisilerden alman 585 numuneden 33'iinde 2019-
nCoV testleri pozitif ¢ikti. Ik olarak yarasalardan insanlara bulastig1 sdylenen yeni
koronaviriisiin, pangolinler araciligiyla insanlara bulastig1 diisiiniilmektedir (Ogiing,
2020: 24). 30 Ocak 2020'de DSO (2020) yeni koronaviriis pandemisini “Uluslararas:
Onem Arz Eden Halk Saghgi Acil Durum” ilan etti.

2.2.2. Tamimlanmasi ve etkileri

Koronaviriis (CoV) solunum yolu hastaligina neden olabilen asit tiirii olan bir
RNA viriisiidiir. Kabuklarinda keskin glikoproteinler vardir. Bu nedenle, “korona”
terimi elektron mikroskobunda bir tag gibi goriindiigii icin Latince “fa¢” kelimesinden
almistir. CoV, c¢esitli hayvan tiirlerinde karaciger, solunum, bagirsak ve sinir sistemi
bozukluklarina neden olabilmektedir (Mese ve Agacfidan, 2020: 15,
https://www.tuseb.gov.tr/, E.T.01.01.2022).

CoV'ler iki tiir olup bunlar hayvan ve insan CoV'leri seklindedir. insanlarda
enfeksiyonlara neden olabilen yedi insan CoV'si (HCoV) tanimlanmistir. Bunlar:
HCoV-229E, HCoV-0C43, HCoV NL63, HCoV-HKUI1, MERS-CoV’, SARS-CoV
ve SARS-CoV-2 (COVID-19)’dir. Niifusun %?2'si saglikli bir CoV tasiyicisidir ve bu
tiir virlislerin solunum yolu enfeksiyonlarinin tahmini %S5 ila %10 arasinda sorumlu

oldugu diisliniilmektedir (Mese ve Agagfidan, 2020).

[k zamanlarda hastaligin tanim1 ve nedeni hakkinda gesitli gériisler vardi ancak
bir fikir birligine varilamadi. Birkag ay sonra as1 arastirmalari da ilerledik¢e uzmanlar
hastalik hakkinda daha dogru sonuglar ¢ikarabildiler. Insanlarda goriilen tiiriin tam adi
olan SARS-CoV-2’nin muhtemelen yarasalarda bulunan bir kustan evrimlestigi
diisiiniilmektedir (Arabaci vd., 2020: 3). Yarasalar ve insanlar arasinda ara baglanma

potansiyeli olan memeli bir konak¢i olup olmadigt ise bilinmemektedir. Covid-19
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hastaliginin etkeni olan Coronaviriis 6nce 2019-nCoV olarak adlandirilmigtir. Daha
sonra Uluslararasi Virlis Taksonomisi Komitesi (ICTV) uzmanlar1 tarafindan SARS

salginina ve SARS-CoV’a benzerligi nedeniyle SARS-CoV-2 viriisii denilmistir.

Genel olarak, koronaviriis tek sarmall1 zarfli bir RNA viris tiiriidiir. Bu viriisiin
dort siifi var olup bunlar alfa, beta, gama ve delta seklindedir. Bu viriis domuzlarda,
kedilerde, kopeklerde, yarasalarda, kemirgenlerde, kus ciftliklerinde ve vahsi yasamda
bulunmaktadir. Koronaviriis aslinda ¢ok genis bir aileye sahip, yaygin olarak goriilen
ve Ust solunum yolu enfeksiyonlarina neden olabilen bir viriis tiiridiir. Bu etkiler
arasinda mutasyona ugrayabilme ve saglik iizerindeki etkilerinin seklinde sayilabilir.
Koronavirlis kaynakli olarak belirtilen enfeksiyonlar agir, orta ve hafif agirlikta

seyredebilmektedir (Tekol, 2020: 9-10).

Insanlarda bulunan koronaviriisler alfa ve beta simiflaridir. 21. yiizyilda kiiresel
bir salgina ve can kaybina neden olan ilk koronaviriis salgini, 2003 y1linin subat ayinda
Cin'de ortaya c¢ikan ve siddetli akut solunum sikintisina neden olan SARS korona
viriisii olmustur. Ikinci olan salgin ise Nisan 2012'de Urdiin'iin Zakura kentinde tespit
edilen MERS korona viriisii olarak adlandirilan Orta Dogu Solunum Sendromudur.
Son olarak ortaya ¢ikan korona viriis salgini ise Aralik 2019'da Cin'in Wuhan (Vuhan)
kentinde ortaya ¢iktig1 kuvvetle muhtemel olan yeni tip koronaviriis olan Covid-19,
tim diinyaya yayilmis ve DSO tarafindan salgin olarak ilan edilmis kiiresel bir
koronaviriistiir. Koronaviriis ailesinin beta smifina ait olan 2019-nCoV orijinal
isminde Covid-19'un kokeni hakkinda net bir bilgi olmamakla beraber ilk olarak
Cin’in Wuhan sehrinde yasayan 49 yasinda oldugu diistiniilen bir erkekte goriildiigii
belirtilmektedir (TTB, 2020, https://www.ttb.org.tr, E.T.18.02.2022; Ogiing, 2020: 20-
22).

Koronaviriisiin hayvanlardan insanlara dokunma, sarilma, yanin iliski gibi
temas1 yolu ile bulastigi belirtilmektedir. Viriisiin insandan insana bulagmasi bu
sebepten dolay1 yakin temas olmas1 gerektirmektedir. Koronaviriis, dis ortamda uzun
siire aktif kalmaya devam edemeyen bir viriis tiirlidiir (Tekol, 2020: 11). Koronaviriis
vakalarinda gozlemlenen baslica semptomlar vardir. Bunlar (1) oOksiiriik, bogaz
yanmasi, ates ve titreme (2) Nefes darligi, solunum yiizeysellesmesi ve (3) Ishal,

bulant1 kas agris1 ve kusmadir.
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Viriis insandan insana hapsirma, okslirme ve konusma gibi aktiviteler sirasinda
salinan solunum salgilar1 yoluyla bulasabilir. Hasta bir kisinin temas gerceklestirmis
oldugu yiizeye dokundugunda, el sikismak veya sarilmak gibi fiiller gerceklestirdikten

sonra agza, buruna veya gozlere dokundugunda da bulasabilmektedir.

Koronaviriise kars1 Cin ve Avrupa menseli asilar gelistirildi ve asilama siireci 28
giin arayla iki dozla Subat 2020'de basladi. Ancak koronaviriisten korunmak i¢in en
etkili onlemler hasta kisilerle yakin temastan kaginmak, sik el yikama ve yikama gibi
kisisel hijyene onem vermek, Oksiiriirken veya hapsirirken agzimizi kapatmaktir.
Temas sonrasi burun agiz ve benzeri organlart dokunulmamali, yiyecekler iyice
temizlenmeli, iyice pismis yiyecekler yemeli, viriisii sliphelisi havalandirilan bir odada
izole edilmeli ve hastanin sahsi esyalarin1 bagkalarinin  kullanmasma izin

verilmemelidir.

2.3. Tiirkiye’de Covid-19 Salgini

Covid-19 salginimin iki ana etkisi olup bunlar; ekonomik ve sosyal etken
seklindedir. Ekonomik etkiler 6zel bir ¢aligma alani ve uzmanlik bilgisi oldugundan,
etkiler bu calismada genel itibariyle sosyal etkiler baglaminda degerlendirilmistir.
2019 yilmin sonundan itibaren pandeminin kiiresel ¢apta yayilmasi sonucunda
hiikiimet ¢esitli adimlar atmaya baglamigtir. Resmi olarak Tiirkiye'de ilk miidahale ve
hazirlik tedbirleri 10 Ocak 2020'de Saglik Bakanlig1 biinyesinde bir bilim kurulunun
kurulmasiyla basladi. ik énlem havaalaninda Cin basta olmak {izere yurt disindan
gelen yolcular1 hedef alan termal tarama uygulamasi baglamis ve pozitif vakalarin da

karantinaya alinacagini duyurulmasi ile baglamistir.

Virlis vakalar1 nedeniyle Tiirkiye, Cin dahil Avrupa ve bir¢ok iilkeye ucuslari
askiya almig ve kati protokoller uygulamaya baslamigti. Mart 2020'de egitim
kurumlari, dini tesisler, igyerleri, ¢alisma bigimleri ve sosyal yasam gibi sokaga ¢cikma
yasag1 da dahil olmak iizere hemen hemen tiim alanlarda siki 6nlemler alinmigt1. Bagta
Bilim Kurulu ve Saglik Bakanlig1 olmak {izere devlet yetkilileri yetki alanlarindaki
aciklamalarla alinacak tedbirler kapsaminda ulusal bir pandemi miidahale siireci

baslatilmisti.
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Salginin patlak vermesinden bu yana hasta ve vaka sayisi artmaya devam etmis
ve hastanelerdeki olagan yogun bakim bazi zamanlarda talepleri karsilayamaz hale
gelmistir. Ozellikle Nisan 2020'den Mayis 2020'ye kadar bu durum ¢ok ciddi hale
gelmis ve Haziran 2020'den sonra pandeminin etkileri nispeten azalmaya basladiktan

sonraki aylarda tibbi sistemin iizerindeki yiik nispeten azalmistir.

Salgin sirasinda Amerika Birlesik Devletleri ve AB devletleri, pandemi sirasinda
vatandaslarina ihtiya¢ duyduklar1 hizmetleri saglayamamasindan 6tiirii biiyiik bir krize
neden olmus ve saglik sistemleri ¢ok biiyiik dl¢iide aksamistir. Esasinda bu {ilkeler
oliim oran1 agisindan diinyada {ist siralarda yer almaktadir. Tiirkiye ise pandemi ile
miicadelede birgok iilke ve uluslararasi kurulusun isaret ettigi gibi kendince olumlu bir
siire¢ yonetmistir. Ipsos Arastirma ve Danigmanlik sirketinin 2020 Temmuz ayinda
yayinladig1 rapora gore diinyada salgin ile en iyi sekilde miicadele eden ilk ii¢ tilkeyi
Tiirkiye, Giiney Kore ve Almanya olarak gostermis, Amerika Birlesik Devletleri ise

en kotii yonetimi gostermistir (IPSOS, 2020, https://www.ipsos.com, E.T.01.02.2022).

30 Ocak 2021 itibariyle 869.779 Amerikali salgin sebebiyle 6lmiistiir. Ayn1 tarih
itibariyle sirasiyla Brezilya’da 624.413, Meksika’da 303.776, Hindistan’da 492.327,
Ingiltere’de 155.040, italya’da 145.159, Rusya’da 329.443, Fransa’da 127.249,
Almanya’da 117.484, ispanya’da 92.767 kisi olmiistiir. Tiirkiye’deki toplam 6liim
sayist ise 86.661 kisidir (WHO, 2022, https://covid19.who.int/, E.T.17.02.2022). Buna

iliskin WHO tarafindan yapilmis gosterge Tablo 1.2.de gosterilmistir.

Tablo 2.2. Diinya Devletleri Vaka Oranlan

+

Cases - Total X

l >5.000.000

I 500.001 - 5.000.000

3.321.782

o Isoom-sooooo

364.191.494
s 5.001-50.000

5.631.457 1-5.000

0

Kaynak: (WHO: 2022, https://covid19.who.int/, E.T.17.02.2022)
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Tablodan anlasildig1 tizere kalabalik {iilkelerde korona viriis vakalar1 daha
yaygindir. Nitekim bu husus ABD, Brezilya, Hindistan ve Rusya diilkelerinin

oranlarindan da anlagilmaktadir.

Salgin istilasina ugramis Dogu Asya iilkeleri ge¢mis salgin deneyimleriyle (Sars,
Mers) salginlara kars1 hizlica 6nlem alabilmislerdir. Tayvan, Giiney Kore ve Singapur
da dahil olmak tizere bu iilkeler salginin yayilmasini dnlemek i¢in hizla yanit vermis,
kapsamli testler yapmis, vakalari izlemis ve siki karantina uygulamis ve uygulamaya
da devam etmektedir (Giir ve Tatliyer, 2020: 54). Diinyada iilkelerin koronaviriis
salgmi ile miicadelede farkli tutumlari ve dnleyici tedbirleri vardir. Ornegin Hollanda,
Ingiltere ve Isveg gibi baz iilkeler siirii bagisiklig1 stratejilerini baslangigta uygulamus
ancak bu strateji ise yaramadigindan Oliimler artmis olduklarindan bu stratejiden

sonrasinda vazgecilmistir.

Ayrica bazi ilkelerin hiikiimetleri sert dnlemler almaktan ¢ekinmemislerdir.
Ozellikle Cin'de Pekin hiikiimetinin aldig1 ¢ok kat1 dnlemler (dijital kontrol, bilgi
akisinin engellenmesi ve zorunlu karantina gibi) ve insanlarin bu yonergelere uymasi

pandeminin frenlenmesine yardimci oldu.

Tablo 2.3. Kitalara Gore Koronaviriis Oranlari

Americas 2.489.62
geaths WEJ‘
Europe 1.757.46
South-East Asia 733,767
_ deaths
Eastern Mediterranean 320.49 EC‘
) deaths
Western Pacific 166.556
. geatns
Africa 163.53
. deaths !

June 29, 2020

Kaynak: (WHO: 2022, https://covid19.who.int/, E.T.17.02.2022)

15



Tiirkiye'de koronaviriis pandemisine miidahale ve uygulama da bes kademeli
risk izleme ve yonetim (bu agama; aciklik ve seffaflik, katilim, orantililik ve tutarlilik,
kanit ve sorumluluk) seklindeydi. Kiiresel pandemi durumu ilan edildikten sonra ilk
olarak smir kapilart kontrol edildi ve vaka sayilarina iliskin istatistikler derlenmisti.
Bu 6nemlerden en etkilisi ise filyasyon ekibinin olusturulmasi yontemiydi. Bu ekip
ile potansiyel bir miicadele giicii kurumus, Saglik kurum ve kuruluglar ile filyasyon
ekibinin sistematik c¢aligmasi sayesinde pandemi siirecinde bilgi kanallar1 agik

kalmistir (Durusoy, 2020: 27).

Miicadele yontem ve siireglerinde Hiikiimet, Saglik bakanligi ve Bilim Kurulu
arasinda karar alma siirecinde siirekli olarak bir koordinasyon bulunmaktadir. Ornegin
Saglik Bakanligi ve Bilim Kurulu kararlarina gore resmi tedbirler alinmaktadir.
Burada ekonomi, sosyal hayat ve c¢aligma hayati gibi tiim alanlarda kararlarin
alinmasinda devlet politikasin1 Bilim Kurulu tavsiyeleriyle uyumlu hale getirmeye
caligmaktadir. Ancak krizin dogas1 geregi krizi tam olarak yonetmek ve yiizde yiiz
basar1 elde etmek ¢ok zordur. Dolayisiyla Tiirkiye'nin miicadele stratejisi vatandas
odakli, miimkiin olan en kayipli ve zarar verici siiregleri yonetmek seklinde oldugu

Ozetlenebilir.

Tiirkiye'nin salginla miicadelesi bazi kesintiler disinda diinyadaki diger iilkelere
nazaran istikrarli bir bicimde devam ettigi sdylenebilmektedir. Yasanan kargasanin
1s18inda Bilim Kurulu sokaga cikma yasagi ilan ederek, alisveris icin bekleyen
insanlarin birlesmesi, yeterli sosyal mesafeye olmayan alanlarda toplantilar yapilmasi,

birgok turistik yerin agik oldugu restoranlar ve restoranlarin kapanmasi saglandi
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3. COViD-19 SURECINDE TUKETiICi DAVRANISLARINDAKI DEGIiSIiM

3.1. Tiiketici ve Tiiketici Davranislar:

Tiiketiciler, yakin c¢evre ve kisisel istek, ihtiya¢ ve arzularina dayali olarak
pazarlama bilesenlerini almaya karar veren veya bu bilesenleri alabilecek potansiyele
sahip kisiler olarak tanimlanmaktadir (Karabulut, 1989: 15). Tiim canlilar, yagamlarin
stirdiirmek icin saglik ve gida alanlarinda tiiketirler ve yasamu siirdiiren tiikketimin yan
sira istek ve arzulari i¢in ihtiyaglari disindan olan tiikketimde bulunurlar (Durmaz vd.,
2020: 115). Kendi istek, ihtiya¢ ve arzularindan diginda satin alan gergek veya tiizel
kisilere alic1 denir ve alici ile tiiketici arasindaki temel fark alicinin yalnizca satin

almasi ve tiketmemesidir (Yiiriik, 2017).

Tiiketici davranigi, pazarlama biliminin en dinamik yonii olup ve pazarlama,
psikoloji, sosyoloji ve ekonomi dallarini igeren 6nemli bir konudur. Tiiketici davranist;
bireylerin veya baskalarinin istek ve ihtiya¢larini karsilayacagina inandiklari iiriin
veya hizmetlerin se¢imi, satin alinmasi, kullanilmasi ve elden ¢ikarilmasi gibi karar
verme slireclerini etkileme siireci ve bunlarla ilgili faaliyetler olarak tanimlanmaktadir

(Kavas vd., 1995: 2).

Satin alma asamasi tiiketici davranisinin temeli olup satin alma davranisi
stirecidir. Tiiketici davraniginin temel 6zelligi; motive edilmis bir davranis olarak
siniflandirilir, dinamik bir siireci ifade eder, farkli roller iistlenir, ¢cevresel faktorlerden
etkilenir, farkli tiiketicilere farkli davranir, karmasiktir ve zamanlamada farkliliklar
gosterir (Erdem, 2018). Tiiketici satin alma davranisi zamana ve kosullara gore
degisebildiginden esnek bir yapiya sahiptir. Psikolojik, demografik ve sosyokiiltiirel
faktorler tliketici satin alma davranisini 6nemli dl¢lide degistirmektedir (Yildiz, 2020:

381).

Pazarlama tarih boyunca degismis ve gelismistir. 1900'lii yillarin baglarinda
arzin yetersiz oldugu bir donemde genel alg: {irettigimi satarim seklindeydi. Ancak
1930'larda talep ve arzin esit oldugu donemlerde satis yaklagimi yoniinde gelismeler

saglanmigtir. 1960'larda arzin talebi astig1 donemde pazarlama yontemleri ortaya ¢ikt1.
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Glinlimiiz piyasa arz fazlasi ve oldukc¢a rekabetci bir ortamda agirlikli olan anlayis,
satabildigimi {retirim ilkesine dayali anlayistan modern bir pazarlama anlayisina
dogru kaymustir. Bu asir1 rekabet¢i zamanlarda, tiiketici davranist muazzam bir deger
kazanmig ve hatta {iretim planlama siirecini bile etkilemistir. Pazarlama ve miisteri
odakli ¢agda tiiketici davranisi pazarlama biliminin énemli kriterlerinden biri haline

gelmistir.

Yapilacak tiim pazarlama faaliyetlerinde, tiiketici davranislarini izleyip
sekillendirebilecek, istek ve ihtiyaglarini karsilayabilecek nitelikte ve degerde {iriin ve
hizmetler gergeklestirilmelidir. isletme ve drgiitler, tiikketicilerin beklenti ve isteklerine
dayali pazarlama stratejileri gelistirmeli, bu beklenti ve gereksinimlere dayali olarak
yeni iirlin veya hizmetler olusturmalidir. Migros Sanal Market ve Getir markalar1 bu
hizmeti daha da farkli kilmakta ve de ornek teskil etmektedir. Veyahut onlar i¢in
hayallerinin Gtesinde beklenti ve isteklerinin Gtesinde yeni bir hizmet veya iiriin

anlayis1 sunmak onlar i¢in bagka bir secenektir.

3.2. Covid-19 Salgin Doneminde Tiiketici Davramislarinda Degisim

Tiim diinyay: etkisi altina almis olan Covid-19 salgin tiim diinyada ve hayatin
bir¢ok alaninda fark yaratmistir. Bu degisiklikler tiiketici davraniglarini da etkilemis
ve etkilemeye de halen devam etmektedir. Prosediirle iliskili tiikketici davranisindaki

degisiklikler ¢ok sayida arastirmaya yol agmustir.

15 Nisan ila 20 Nisan 2020 tarihleri arasinda 18 yas iistii 5.007 kisinin dahil olan
kisiler iizerinde, pazar arastirma sirketi DORinsight tarafindan gerceklestirilen
arastirmada, tliketici davraniglarinda salgin sonrasi degisiklikler Tiirk insaninin satin
alma giicli davraniglarinin nasil etkilendigine dair sonuclar vermistir. Yapilan anketin
sonuclarina goére kadin ve erkeklerin %80’ninden fazlasi iizerinde aligveris
davraniglarinin degistigini ve bunun da aylik maliyetlerin artmasina neden oldugunu
belirtilmistir. Satin alma tercihine gore gida sektorii birinci, hijyen tirlinleri ise ikinci
sirada yer almaktadir. Katilimcilar ihtiyaci karsilarken hijyen (%60), fiyat (%15),
erisilebilirlik (%12), kalite (%92) ve hiz1 (%4) oraninda 6n planda tutmuslardir. Anket
sonuglarina goére Covid-19 pandemisi sirasinda, insanlarin sosyal medya kullaniminin

arttigin1 géstermistir (Cevik, 2020: 2335).
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Savag sirasinda kullanilan ve giiniimiizde unutulan “stoklama” kavraminin
Covid-19 pandemisinde yeniden deger kazanarak tiiketici satin alma davranigini ve
onceliklerini degistirdigi belirtilmektedir (Erkan, 2020: 588). Dezenfektan, maske,
eldiven gibi uzun Omiirlii lirlin ve ilaclara talep artmakta ve bunlara ¢ok az kisinin
dokunacagini diistiniildiigiinden insanlar tarafindan online siparis verilmektedir
(Y1ldiz, 2020: 386). Bu baglamda Covid-19 pandemisi insanlik tarihi agisindan sadece

var olma siiresini degil sonradan tiiketim aliskanliklar ve kaliplarini da etkilemistir.

Covid-19 salgini sirasinda tiiketicilerin yiyecek stoklamasi da daha olasidir.
Kanada'da yapilan bir arastirmaya gore tiiketiciler tiim et koridorunu bosaltacak
diizeyde et satin almistir. Almanya'da 1.242 kisiyle yapilan bir ankette katilimcilarin
baklagiller, makarna, piring ve konserve yiyecekler gibi uzun Omiirlii iiriinleri
stokladigi ortaya ¢ikmistir. Arastirmalar gegirilen salgin doneminde tiiketicilerin uzun
omiirlii gidalari taze gidalara tercih ettigini gostermektedir (Baltaci ve Akaydin, 2020:
60). Bu durumun nedeni olarak hem ¢ikisin sinirlandirilmasi hem de izolasyon

nedeniyle insanlarin evde daha fazla zaman gecirmesi olarak belirtilebilir.

Tiiketici davranisi, bolge ve kiiltiire gore kismen degismekle birlikte temelde
ayni yonde degismekte olup ivmenin de farkli oldugu sdylenebilir. Nielsen firmasi
tarafindan gerceklestirilen bir arastirmanin sonucglarina goére, Amerika Birlesik
Devletleri'nin 30 Ocak 2020'de ilk vakanin ilan etmesinden iki hafta sonra dezenfektan
ve maske gibi tibbi iirlinlerin satiglar1 bir 6nceki haftaya gbre yar1 oraninda artig
gostermistir. Donald Trump'in 26 Subat 2020'deki basin toplantisindan sonra halk,
post-hoc saglik hizmetlerinden kiler hazirligina gecmis ve uzun Omiirli gidalarin
satislar1 artmistir. Tiirkiye'de 10 Mart 2020 gecesi ve ilk vakanin kesfedildigi gliniin
ertesinde ayn1 zamanda “kiler hazirlama” ile ilgili 6nleyici ve duyarli saglik ve mutfak
iiriinlerine talep artmistir. Bu durum kiiresel kriz siirecinin her {ilkede farkl
yurlitildigliini  gostermektedir ~ (NielsenlQ, 2020,  https://nielseniq.com,
E.T.19.01.2022).

Covid-19 tiiketici zevklerini ve aliskanliklarimi biiyiik Olclide degistirmistir.
Uluslararas1 pazar aragtirma sirketi Euromonitor International'n Nisan 2020
bulgularma gore baz1 degisiklikler beklenenden daha iyi olmustur. Ozellikle is, spor,
egitim ve eglence gibi ¢ok amacli konut kullanimi degisimi yonlendiriyor. Evde daha

cok vakit gecirdik¢e giyim tarzim da degismistir. Glindelik giyim, takim elbise gibi
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resmi kiyafetlerin yerini almaya baslamis ve is yerindeki moda sonrasi normal hayata
dondiikten sonra da boyle devam etmesi beklenmektedir. Bir Euromonitor ¢alismasina
gore ses 0zellikli teknolojiler ylizey dokunuslarina olan ihtiyaci azalttig1 i¢in robotlara
ve benzeri yapay zeka lriinlerine olan talep artmaya baslamaktadir (BBC, 2020,

https://www.bbc.com, E.T. 18.01.2022).

Tiiketicilerin tliketim tercihlerinde maske kullanimi, sosyal mesafe ve hijyen
daha 6nemli ve segici hale gelmistir. Metroturkey arastirma firmasi Nielsen'den otel,
restoran ve bireysel miisterilerin Covid-19 siirecindeki davranislarini ve beklentilerini
arastirmasini istemistir. Temmuz ve Agustos 2020'de Istanbul, Ankara ve izmir olmak
tizere ii¢ sehirde toplam 1.222 kisinin katildig1 ankete gore tiim katilimeilar agirlikl
olarak (yaklasik %75) restoran sterilizasyonuna ve sosyal mesafeye dikkat ettiklerini
belirtmistir. Ayrica katilimcilar yarisindan fazlasi maske, eldiven gibi malzeme
kullanmanin miisterilere dezenfektan, maske ve eldiven temin etmenin, agik oturma
alanma sahip olmanin ve temassiz ddeme segeneginin oneminden bahsetmislerdir

(Pazarlamasyon, 2020, https://pazarlamasyon.com, E.T.17.12.2021).

Covid-19 salgminin hayatimiza kazandirdig1 baz1 yeni aligkanliklarin kalic1 bir
hal alacagi tahmin edilmektedir. Amerika Birlesik Devletleri'nde First Insights
tarafindan Covid-19 salgininin tiiketici davranislar tizerindeki etkisine iliskin yapilan
bir anketin sonuclarmma gore katilimcilar tedbirler genisletilirken ayrica temkinli
davranacaklarin1 ve katilimcilarin yalnizca {igte birinin aligveris merkezleri giivenli
oldugunu soyledi. Erkeklerin AVM'de aligveris yaparken kadinlara gore daha rahat
hissettiklerini ve kadinlarin kendilerini daha az rahat hissettikleri tespit edilmistir

(Cevik, 2020: 2336).

Covid-19 salginmin giiniimiiz nesline baz1 yeni kavramlar 6grettigi ve deneyim
kazanmaya basladig1 soylenebilmektedir. Yeni nesil arastirma ve perakende
teknolojisi firmasi olan REM People tarafindan yapilan bir arastirmaya gére Covid-19
pandemisi oncesinde talebi hizli karsilayip bir oturusta tiiketen Z kusagi, daha 6nce
ogrenmedikleri stok yapma kavramini 6grenmeye baslamistir. Birgok tiiketici bu
donemde viriis bulagsma endiseleri nedeniyle markete gitmek yerine internetten

aligveris yapmay1 tercih etmis ve 50 yas iistii baz tiiketiciler ilk kez online aligveris

deneyimi  yasamiglardir ~ (Habertliirk, = 2020,  https://www.haberturk.com,
E.T.18.12.2021).
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Salgin sirasinda satin almalarin niteliginde ve ddeme bigimlerinde degisiklikler
gozlemlenmistir. ING Grubu tarafindan Avrupa kitasinda yer alan 13 iilkede igin
yapilan bir aragtirma, salgin nedeniyle insanlarin nakit kullanimina artik mesafeli
oldugunu ortaya koymustur. Online aligverise yonelik tiiketici davranig egilimlerinin
yani sira temassiz 6demelerin hizi ve kolayliginin, daha diisiik nakit kullanimi tizerinde

onemli bir etkisi olduguna inanilmaktadir (Pazarlamasyon, 2020).

Covid-19 pandemisi insanlar1 nakit yerine temassiz 6deme yontemlerini tercih
etmeye yoneltmistir. Mastercard'm 19 iilkeden 17.000 kisiyle yaptig1 ankete gore,
katilimcilarin nerdeyse yarisindan fazlasi mevcut kartlarini temassiz olan kartlarla
degistirmistir. Genel bir sekilde ifade edilirse aragtirma katilimcilari temassiz
odemelerin hijyen, dokunma ve 6deme yaparken hiz a¢isindan daha avantajli oldugunu

gostermistir (FinTech Istanbul, 2020, https:/fintechistanbul.org, E.T.02.12.2021). E-

ticaret isletmelerine, pazaryerlerine ve bireysel kullanicilara 6deme igin gerekli olan
altyapiyr saglayan lyzico'nun aragtirmasina gore salgin sirasinda kredi kartlar1 en

popiiler deme ydntemi olmustur (FinTech Istanbul, 2020).
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4. PAZARLAMANIN GELISIM SURECI

4.1. Pazarlamanin Tanim

Sanayi Devrimi toplumun ekonomik ve sosyal yapisinda koklii bir degisiklige
yol actiktan sonra bilgi ve bilisim teknolojilerinin gelisimi isletmelerin pazarlanma
seklini de etkilemistir. Bu siirecte orgiitler, yenilik¢i stratejiler benimseyerek rekabetci
bir pazarda varliklarim1 koruyabilmektedir. Bu nedenle iiretim ve dagitim kadar
pazarlama da giderek 6nem kazanmaktadir. Nitekim pazarlama, fiyattan bagka ilkelere

gore nasil hareket edileceginin de cevabidir (Kotler, 2010: 150).

Bilindigi lizere kiiresel pazarda bir isletmenin temel amaci satiglar1 artirmak,
sosyal sorumluluk faaliyetleri yiiriitmek, iiriinlerinin prestijini ve prestijini artirmak
veya piyasaya hizmet etmek ve kar elde etmektir. Belli bir 6lgege ulasmak, genel
cergevede degerlendirdigimizde bu alt hedefleri bir araya getirmektedir (Mucuk, 2004:
1). Nitekim artik isletmelerin karsisinda bilingli bir tiiketici kitlesi bulunmaktadir.
Teknolojinin gelismesiyle birlikte tiiketiciler artik evinden ¢ikmadan begendigi tiriin
veya hizmet hakkinda bilgi alabilmekte ve benzer iiriinlerle karsilastirma
yapabilmektedir. Bu kapsamda pazarlama ile ilgili yapilan tanimlamalara bakacak

olursak;

Kotler’e (2001) gore pazarlama “Bireylerin ve gruplarin ihtiya¢ duyduklari,
arzuladiklar1 ve bir degeri bulunan {irlinii/hizmeti yarattiklari, sunduklar1 ve
digerleriyle serbestce miibadele ettikleri toplumsal bir islemdir” (2001: 8). iliskili bir
degis tokus, iki taraf goniillii olarak birbirleriyle iletisim kurdugunda meydana gelir.
Bu nedenle pazarlama, insanlarin degisen ihtiyag ve isteklerini karli firsatlara
doniistiirmekle ilgilidir. Ingiltere Pazarlama Enstitiisii (CIM)’in pazarlama tanimu;
“miisteri gereksinimlerini karl bir sekilde belirlemek, 6ngérmek ve yerine getirmekle

sorumlu olan ydnetim siirecidir” seklindedir.
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Bir bagka tanima gore pazarlama, temelde insanlarin talep ve ihtiyaglarini
karsilamak i¢in tasarlanmis olan bir degisim siirecidir (Mucuk, 2004: 3-5). Bu tanim
geleneksel olarak pazarlama literatiiriine dahil edilmistir ve zamanla yetersizlikleri
vurgulanmigtir. 1960'larin sonlarinda ve 6zellikle 1970'lerin basinda pazarlamanin
isletmeye 6zgii bir fenomen olmadigi, kar amaci giitmeyen kuruluslar da dahil olmak
lizere sosyal yonlerine de Oncelik verilmesi gerektigi konusunda bir tartisma

bulunmaktaydi.

Bu gelismelere karsilik, Cohen (1998: 5) pazarlamanin yeni bir tanimin
yapmustir: “Pazarlama kisisel ve orgiitsel amaglara ulagsmay1 saglayacak miibadeleleri
gerceklestirmek  {lizere fikirlerin, mallarin  ve hizmetlerin  gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasma iliskin planlama ve uygulama

surecidir”.

Pazarlama dernekleri artik sadece mal veya hizmetlerle ilgili degil; ayni
zamanda fikirleri tesvik etmek ve onlari hedef kitlelere ulastirmak igin bir sistem
oldugunu gostermektedir. Ayrica bu sistem pazarlamanin tanimlar1 ve bu tanimlarin
ortak yonleri degerlendirildiginde, daha bir iiriin piyasaya ¢ikmadan pazarlamanin

basladig1 herhangi bir kurum veya kurulusu barindirmaktadir.

Marka degerini ve miisteri memnuniyetini etkileyen ¢esitli satig sonras1 destek
caligmalari, pazarlamanin ¢ercevesini olusturmaktadir. Dolayisiyla pazarlama uzun ve
kapsamli bir siire¢ olsa da pazarlamanin her adim1 bir biitiiniin pargasidir. Ayni anda
birgok farkli tanim varken, bu tanimlarin iiretime dayali bir yaklasimdan miisteri

memnuniyeti ve tiiketiciye dayali bir yaklagima dogru evrimlestigini gérmekteyiz.

Pazarlama siirecine daha yakindan bakacak olursak, pazarlama karmasi olarak
bilinen pazarlamanin 4P'sini incelemekte fayda vardir. Pazarlama karmasi 1940'ta Neil
H. Borden tarafindan tasarlanmig ve 1960'larda E. Jeremy McCarthy'nin pazarlama
modeli olarak kavramsallastirildi. Notre Dame Universitesi'nde profesér olan
McCarty, modern pazarlama stratejilerinin 4P'ler {lizerine inga edilmesi gerektigini
ifade etmistir. Bunlar: iiriin, fiyat, promosyon ve dagitimdir (Stimer ve Eser, 2006:

167).
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Uriin (Product): Pazarlama karmasinin énemli bir unsurudur ve bir tedarik¢inin
pazara sundugu seydir. Bu asamada amag, pazarlanabilir bir mal veya hizmet
gelistirmektir. Bununla birlikte sadece iiriiniin kalitesi degil, miisteriye sagladigi

faydalar da agikca tanimlanmalidir.

Fiyat (Price): Miisterilerin piyasaya sunulan {iriinii satin alabilmeleri igin
olusturulan degerdir. Fiyat, sunulan iiriiniin degeriyle eslesmelidir aksi takdirde alicilar
bir rakibin iriiniinii tercih eder (Kotler, 1997: 93). Fiyatlandirma genellikle {iriin
kalitesi ile ilgilidir. Ayn1 zamanda bir {riiniin kalitesini, vasiflarini ve sembolizmini

aktarmada fiyat 6nemli bir rol oynamaktadir (Odabas1 ve Oyman, 2007: 37).

Promosyon (Promotion): Tedarik¢inin iiriinlerini hedef pazara sunma ve hedef
kitle ile iletisim kurma faaliyetlerini kapsar. Bu baglamda reklam, satig gelistirme,
kisisel satis, halkla iliskiler ve benzeri promosyonlar dahil faaliyetler arasinda

sayilabilir.

Dagitim (Place): Miisterilerin bir iiriinii elde etmek ve erismek i¢in ihtiyag
duydugu faaliyetlerdir (Kotler, 1997: 93). Dagitim sirasinda Orgiitlerin dagitimin
kapsamint ve kanallarin1 olduk¢a iyi belirlemeleri gerekmektedir. 1970'lerde
pazarlamacilar pazarlama karmasinin giincellenmesi gerektigini vurguladilar. Bunun

da otesinde, Booms ve Bitner 1981'de pazarlamanin 4P'lerine 3 unsur ekledi.

Insan (People): Pazarlamanin varlik nedenini olusturan insan unsurunun
pazarlama karmasinda gerekli oldugunu fark eden Brandon Eley, pazarlama karmasina
“insan” kavramin ekleyerek SP'leri yaratt1. Ozellikle satis temsilcileri ve insanlar gibi
hizmet sektoriiniin temel tasi olan kavramlar bu 6genin igerisine dahildir (Cetintiirk,

2018, https://www.reklamdoktoru.com, E.T.12.12.2021). Bu sayede miisterilere daha

iyi hizmet verilecek ve iiriin‘hizmet pazarlamasi saglanabilecektir. Bu nedenle
isletmede iyi secilmis ve egitimli bir insan giicli pazarlama siirecini olumlu yonde

etkileyebilmektedir.

Siire¢ (Process): Bir {irlin veya hizmetin isletmeden ayrilip miisterilere teslim
edilmesinden &nceki gerekli asamay1 ifade eder. Isletmeler belirli bir pazar pay: elde
etmek i¢in belirli planlama siirecleri uygularlar. Nitekim 6nemli olan tiiketicilerin
iriine  ulagmakta herhangi bir sorun yasamamasidir (Koyun, 2020,

https://www.sezginkoyun.com, E.T.01.02.2022).
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Fiziksel Kanit (Physical Evidence): Bir miisterinin bir iiriinle etkilesime
girdiginde algiladigi her seydir. Isletmenin goriiniir fiziksel kamiti miisteriye
sunulmalidir (Yoluk, 2020). Magaza diizeni, miisteri temsilcisi davranigi, tasarim,

paketleme gibi hususlarin fiziksel kanit oldugu asikardir.

Pazarlama kavraminin insanlarin arz ve talebi ile var oldugu goriilmektedir. Bu
nedenle insanlarin ihtiyaglarinin degismesi, teknolojinin geligmesi, tiiketicilerin
bilingli olarak artmasi, pazar alaninin geniglemesi ve daha bir¢ok neden pazarlamanin

gelismesine ve donilismesine yol agmuistir.

Performans (Performance): Bu faktor piyasadaki rekabet diizeyidir.

4.1.1. Pazarlamanin tarihsel gelisim siireci

Pazarlamanin tarihi insanlik tarihi kadar eskidir. Kiiresellesme, teknolojik
gelisme ve internetin yayginlagsmasi gibi nedenlerle diinya tek bir pazar haline
gelmistir. Ozellikle iletisim teknolojisinin geligmesi, pazarlama kavramimi bir degisim
stirecine sokmustur. Pazarlamanin tarihsel gelisim siirecinin farkli 6zellikler
tasimasina ragmen hakim olan bakis agisina gore temelde dongiisel olan ii¢ farkl
donemde ele alinmaktadir. Ancak kurumsal sosyal sorumlulugun artmasiyla birlikte
sosyal pazarlama anlayist da bu anlayisin bir uzantist haline gelmistir (Mucuk, 2004:

7).

4.1.1.1. Uretim odakh anlays

1980'li yillarda baslayan ilk asamada oOrgiit ve isletmeler genellikle iiretim
yontemini benimsemistir. Sanayi Devrimi ile birlikte fabrika iiretim siireclerinin
gelismesi seri iiretimi miimkiin kilmistir (Bozkurt, 2013: 26). Yani is acisindan; “Neyi,
nerede, ne zaman, hangi kosullarda ve ne kadar iretiyorum; istedigim fiyattan
satabilirim” seklinde yeni bakis agis1 gelistirilmistir. Talebin arz1 astig1 bu donemde

miisteriler ve tiiketiciler siirece dahil edilmemistir.

Uretim odakli yaklasima sahip isletmeler, tiiketicilerin dogrudan daha ucuz
iirlinlere yonelecegini kabul etmektedir. Bu nedenle, bir isletmenin temel amac1 talebi
karsilamak ve verimliligi artirmaktir. Henry Ford'un 1910'lu yillarda renkli ve siyah
ucuz arabalar iirettiginde soyledigi gibi “Misteri istedigi renk arabayi, siyah olmak

sartiyla secebilir” s6zii bu anlayisi en iyi sekilde simgelemektedir (Mucuk, 2004: 8).
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Birinci Diinya Savasi'ndan sonra hiz kazanan sanayilesme, seri tiretimle ilgili
biiylik sorunlar1 ortadan kaldirdi (Bozkurt, 2013: 27). 1920'lerin sonlarina dogru New
York Menkul Kiymetler Borsasi'nin ¢okiisii ve “Biiyiik Buhran” diger gelismis
iilkelere de sigrayarak tiim diinyay1 etkilemis, algilar1 degistirmis ve yeni farkindaliklar

getirmistir.

4.1.1.2. Uriin Odakl Anlays

Uriin odakli cagda, iireticiler iiriinlerini daha ciddiye almakta, iiriinlerinin
yiiksek kalitede ve islevsel olmasini saglamak i¢in daha ¢ok caligmaya baglamislardir.
S6z konusu fikir tiiketicilerin kendilerine sunulan hizmet veya {irlinii en yliksek
performans, islevsellik ve kalite ile tercih edeceklerini varsaymaktadir. Bu nedenle
miihendisler ve tasarimcilar, herkesi memnun etmek i¢in daha iyi ve daha zengin
ozelliklere sahip tirlinler gelistirmektedirler (Blythe, 2001: 3). Nitekim bu anlayisa
sahip yoOneticiler miisterilerin iyi yapilmis kaliteli {iriinleri takdir edeceklerine inanirlar

(Kotler, 2010: 17).

Ik bakista dogru gibi gériinen bu anlayis, muhtemelen isletmelerin iirettikleri
iiriinleri gereginden fazla tatmin etmelerini géz Oniinde bulundurduklari ig¢in
tiiketicilerin ihtiyaclarinit dikkate almadigi i¢in kusurludur. Diger bir deyisle, bu
donemde firmalar tasarim agisindan tiiketiciler tarafindan tercih edilen iiriinler
iretirken, tliketicilerin ihtiyag ve zevklerini perde arkasinda tutmaktadirlar. Bir 6nceki
paragrafta bahsedildigi gibi triinler miihendis ve tasarimcilarin fikirlerine gore

uretilmektedir.

4.1.1.3. Satis odakh anlayis

1930'larda Biiyiilk Buhran'in da etkisiyle diinya ekonomisini derinden sarsan
farkli sorunlar bas gosterdi. Asil mesele artik artan niifusa yetecek kadar iiretememek
ve Uretilenin satilmasidir (Bozkurt, 2013: 27). Es deyisle, tiiketiciler sinirli imkanlar

ve kaynaklarla bile benzer iirlinler arasinda se¢im yapabilmektedir.

Artan iiretim kapasitesi ve arz fazlasi nedeniyle bu gerceklesmede isletmeler ve
orgiitler giiclii promosyonlara yonelmislerdir (Mucuk, 2004: 9). Nitekim bir isletme
icin Uiretilmis bir tirlinli satmak en zor istir. Sonug olarak, isletmede satis departmaninin
ve satis midiiriiniin sorumluluklar1 ve Onemi artmistir. Satis yOneticilerinin is

beklentileri yoneticileri sert satis becerilerine yonlendirir. Ayrica iirlin pazarlamasinda
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reklam kullanimi1 daha fazladir ancak yaniltici, yaniltict reklam kullanimi halkin

itibarin1 zedeler ve olumsuz ¢agrisimlara yol acar (Bozkurt, 2013: 27-28).

4.1.1.4. Pazarlama departmam anlayisi

1950'i yillarda satiglar1 daha da artirmak amaciyla arastirma, dagitim, iiretim ve
tedarik gibi unsurlara agirlik verilerek “pazarlama departmani anlayisi” ortaya
cikmistir. Ozellikle satis odakli isletmeler aldatict/yaniltict reklamlarin uzun
stirmeyecegini anladiklarinda, tiiketicilerin yeni beklenti, ihtiya¢ ve taleplerini
kargilamak icin pazarlama departmanlari kurmaktadirlar. Bu dogrultuda isletmelerin
pazar arastirmalar1 yeni bir donem agilmistir. Pazarlama departmaninda yeni reklam,
halkla iliskiler, satig, promosyon ve diger departmanlart olan isletmeler de yeniden
yapilanma siirecine girmistir. Bu kapsamda bu pazarlama anlayis1 giiniimiizde de
kabul goren “modern pazarlama felsefesi” ile ortiismektedir. Bu yonetim tarzinin en
dikkat ¢ekici 6zelligi miisteri memnuniyetine verdigi onemdir (Mucuk, 2004: 9). Diger
bir deyisle pazarlama bir {iriiniin satis1 ile bitmez, liretim asamasinda baslar, satisla
devam eder ve satig sonrasi faaliyetleri tamamlamaktadir. Bir¢ok bilim insanina gore
ortak payda isin diger tiim boliimlerinde, 6zellikle pazarlama boliimiinde, tiiketicilere
kars1 belirli bir tutumun, en 6nemlisi, kar ve tiikketici memnuniyeti saglanarak elde

edilir (Houston, 1986: 81-82).

Satis odakli bir yaklasim pazarlama odakli bir yaklagimla ¢elisir. Satim iglemi
fabrikada baglar ve mevcut iiriinlerden kar elde etmek i¢in satig ve promosyonlara
gecer. Kapsayici bir ¢ercevede degerlendirdigimizde pazarlama odakli bir yaklagim
tartigmasiz daha uygundur. Nitekim giiclii bir pazarlama anlayist iyi tanimlanmas,
miisteri ihtiyaclarina dayali ve miisterileri etkileyebilecek tiim pazarlama faaliyetlerini

kullanarak kar1 maksimize edecek sekilde tasarlanmis bir pazarla baslamaktadir.

4.1.1.5. Toplumsal pazarlama anlayis

Sosyal pazarlama anlayisi donemi “igletmelerin sosyal sorumluluga dikkat
etmesi gerektigini” savunurken diisiince liretim faktorlerini yerine getiren isletmelerin

de topluma kars1 belirli sorumluluklari oldugunu ileri siiren anlayistir.
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Hizli diinya niifusu artigi, kaynaklarin tiikenmesi, artan enflasyon, sosyal
hizmetlerin ihmali, ¢evre sorunlari ve dogal cevreyi korumaya yonelik eylemlere
yonelik elestiriler kurumsal sosyal sorumluluk bilincini artirmistir. Bu baglamda
isletmeler, kisa vadede bireysel ihtiyaglar1 karsilama; uzun vadede ise bireylerin ve
toplumun ¢ikarlarint koruma sorumluluguna sahip olmuslardir (Mucuk, 2004: 12).
Daha sonra bu anlayistan hareketle isletmeler hedef pazarlarinin ihtiyac,
gereksinimlerini ve beklentilerini belirleyerek istenen tiiketici memnuniyetini
saglamali ancak bunu yaparken tiiketicilerin ve toplumun refahini 6n planda
tutmalidir. Tabii ki tiiketici talepleri sonsuzdur ancak kaynaklar sinirlidir. Bu durumda
pazarlama yoneticileri, sosyal konularda rakiplerine gore daha etkili ve verimli bir
sekilde hassas adimlar atilmalidir. Tiiketici odakli bir yaklagim, isletmeler ve
miisteriler arasinda kisa vadeli iletisime elverisli degildir; sosyal etkiye odaklanilmas1

Onerilmektedir.

4.1.2. Pazarlama iletisimine gecis

[letisim, bir pazarlama kampanyasimin temel tasini olusturan unsurdur. Tiiketim
egilimlerinin degismesi, bilingli tiikketici gruplarinin olugmasi ve buna bagli olarak
pazar giicii dengelerinin degismesi, kiiresellesme, bilgi ve iletisim teknolojilerinin
geligmesi, geleneksel pazarlama uygulamalarinin etkinliginin azalmasi, reklamcilarin
beklentileri ve yeni dogrudan pazarlama Teknolojinin ortaya ¢ikisi, giiniimiizde
iletisimin dneminin en biiylik sebebidir (Bozkurt, 2005 (a): 10). Bu gelisim ve degisim
kosullarinda pazarlama ve iletisimi birbirinden ayirmak artik miimkiin degildir.
Dolayisiyla pazarlamay1 sadece bir satis isi olarak diisiinmek artik eskisi gibi fayda

saglamamaktadir.

M. Wayne Delozier'e gore (1976: akt. 168; Terkan, 2011: 299) pazarlama
iletisimi: “Hedef kitlede arzu edilen tepkiyi uyandirmak amaciyla uyaricilar1 sunmak,
isletme mesajlarin1 degistirmek ve iletisim olanaklarini yaratmak amaciyla, kurulu
iletisim kanallariyla, pazardan mesaj1 alma, agiklama ve o dogrultuda hareket etme

siireci” seklinde tanimlamaktadir.

Pazarlama 4P'lerinden biri olan tutundurma, pazarlama iletisimi faaliyetlerini
icermekle birlikte, pazarlama iletisimi daha genis bir alan1 kapsamaktadir. Nitekim
pazarlama iletisimi, bir {rlinii/hizmeti hedef kitlenin dikkatine sunmak ig¢in

tasarlanmig, hedef kitlede liriin/hizmet {izerinde istenen etkiyi ve bunun sonucunda
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satin alma karartyla sonuglanan bir islevler biitiinlidiir. Bu baglamda beklenti,
iriin/hizmetin sadece hedef kitlenin ihtiyaglarii karsilamasi degil, ayn1 zamanda
psikolojik ve fiziksel tatmin saglamasidir. Diger bir deyisle, hedef kitlesinin zihnine
ve kalbine basarili bir sekilde ulasmak pazarlama iletisiminin temelidir (Kotler,

Armstrong, Sounders ve Wong, 2007: 143).

Pazarlama ile ilgili ¢esitli yontem ve uygulamalar iletisimdir (Odabasi ve
Oyman, 2007: 36). Daha sonra genel olarak tanimlanan pazarlama iletisimi bir
driiniin/hizmetin  markalagmasindan ambalajina, fiyatina, dagitim kanallarinin
islerligine ve satis noktasina kadar halkla iliskiler, reklam, satig gelistirme ve kisisel
satig gibi hedef kitlelere yonelik tiim iletisim cabalaridir (Demireli ve Akay, 2014:
222). Giiniimiiziin giderek artan rekabetci ticaret ortaminda yeni iletisim

teknolojilerini kullanarak iki yonlii iletisim kurmak i¢in bu ¢aba 6nemlidir.

4.1.3. Tiiketici odakh pazarlama yaklasimlar:

4.1.3.1. Veri tabanh pazarlama

Glinlimiiziin hizla artan rekabet kosullarinda isletmeler kendilerini digerlerinden
farklilastirmanin yollarini aramaktadir. Ozellikle bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizla
gelismesi ve pazarda benzer liriin/hizmetlerin artmasi pazarlama iletisimini giderek
daha 6nemli hale getirmektedir. Bu kapsamda miisteri sadakatini saglamak i¢in uzun
vadeli ¢ift yonlii bir pazarlama stratejisi uygulanmaktadir. Veriye dayali pazarlama,
biiylik olgekli bilgilerin (demografik, sosyoekonomik, satin alma aliskanliklar1 vb.)
elde edilmesi, saklanmas1 ve analiz edilmesi siirecidir (Durgun, 2017: 23). Bu sayede
miisteri satin alma aligkanliklar1 siirekli olarak incelenebilir ve veri depolanarak
miisteri iliskileri gliglendirilebilir. Ayn1 zamanda veriye dayali pazarlama yontemleri
ile hedef misterilere kisa siirede ulasilarak hedef miisterilere uygun pazarlama

stratejileri olusturulabilmektedir.

1960 yillardan sonra internetin gelismesiyle birlikte firmalar, veriye dayal
pazarlama yontemleriyle hedef kitleleri ile cesitli iletisim g¢abalarin1 ve bilgileri
elektronik ortamda depolayabilmekte ve gerektiginde giincelleyebilmekte ve de
isletmelerle yakin iligski kurabilmektedir. Miisteri iliskileri yerlesik bir bilgi deposu
sayesindedir (Kotler, 2001: 36-42). Migros, veriye dayali pazarlamaya 6rnek teskil

edebilir. Migros, miisterilerinin bilgilerini ve aligveris tercihlerini Money Club karti
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ile kayit altina alarak uygun miisteri profilleri olusturmakta ve bir sonraki aligveriste
elde edilen bilgiler sayesinde uygun aligveris imkani saglamaktadir. Bu sistem
gelecege yonelik bir pazarlama uygulamasi oldugu i¢in marka sadakati ve marka

sadakati de yaratilmaktadir.

4.1.3.2. Biitiinlesik pazarlama iletisimi

Literatiirde siklikla tartisilan Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin (BPI) tanimi
konusunda bir fikir birligi bulunmamakla birlikte, Amerikan Reklam Ajanslar Birligi

bunu su sekilde tanimlamaktadir:

“Biitiinlesik pazarlama iletisimi, reklam, dogrudan tepki, satis tutundurma ya da
halkla iligkiler gibi ¢esitli iletisim disiplinlerinin stratejik roliinii degerlendiren ve tiim
bu disiplinleri agiklik, tutarlilik ve en yiiksek iletisim etkisi saglamak tizere kapsaml
bir sekilde birlestirerek deger yaratan bir pazarlama iletisimi planlamasi kavramidir”

(Oyman ve Inam, 2007: 54).

Oyle ki semboller, isaretler ve mesajlar gibi biitcesinin en diisiik diizeyde
kullanilmasina yol agmaktadir (Christensen vd. 2008: 424). Bir markanin pazardaki
diger markalardan farklilagsmasi i¢in iletisim siirecinin acik, tutarli ve siirekli olmasi
gerekir. Aksi takdirde kiiresel rekabet piyasasinda benzer markalar1 ayirt edemeyen
isletme ve orgiitler tiizel kisilikleri sona erecektir. Dolayisiyla biitiinlesik pazarlama
iletisimi, isletmenin diger tiim fonksiyonlar1 arasindaki uyumlu iliskiyi ve pazarlama
karmasinin unsurlart arasindaki uyumlu iligkiyi ifade ettigi i¢in giiclii bir mantiga

sahiptir.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde, markanin iletisim unsurlarinin G6zenle
koordine edildigi bir uygulama ve felsefesine sahip olmasi 6nemlidir. Her birim ayr1
bir pazarlama iletisimi kampanyas: yiiriitiirse mesajin kiritlmas1 muhtemeldir. Ayni
zamanda bilingli ve secici tiiketici gruplari icin bilgi tutarliligi, sinerji yaratilmasi ve
kurumsal biitiinliiglin saglanmasi esastir. Nitekim yukarida bahsedilen biitiinliik

kurumlarin amaglarina ulagsmasini destekler (Odabast ve Oyman, 2007: 70-73).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi zaman i¢inde miisteriler ve potansiyel miisteriler
icin ¢esitli ikna edici planlar ve stratejiler gelistirip yiiriitiirken, secilen kitlelerin
davraniglarin1 da dogrudan veya dolayl olarak etkilemektedir (Bozkurt, 2013: 74).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi siireci hedef miisteri ile basladigi i¢in sadik miisteriler
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yaratmak i¢in tasarlanmig ikna edici iletisim planlar1t ve stratejileri ile devam

etmektedir.

4.1.3.3. liski pazarlamasi

Tarihsel gelisimi goz oniine alindiginda pazarlamanin bircok asamadan gegtigi
goriilmektedir. Artik iiretim hakkinda bilinenlerden rekabet yogunlastikca, bir
isletmenin pazarlama ve ¢alisma ortami degisti, bu nedenle pazarlamanin miisterilerin
degisen arz ve talebini karsilamaya odaklanan bir yontem olmas1 giderek daha énemli
hale geldi. Bu kapsamda miisterilerle iletisimin giicii, rekabet¢i bir pazarda uzun vadeli

iligkiler kurmanin ve miisteri sadakati olusturmanin anahtari haline gelmektedir.

Yeni iletisim yontem ve teknolojilerinin gelismesiyle birlikte miisterilerle bire
bir iletisim zor goriinebilir ancak isletmeler yeni miisteri odakli yonetim yaklasimi
stratejileri ile miisterilerini elde tutmayir basarmislardir. Bu baglamda iligkisel
pazarlama, miisterilerle birebir iliskiler kurmayr iceren “postmodern toplumda
pazarlama kavramimin yeniden yorumlanmasi” (Varinli, 2012: 95) olarak

tanimlanmaktadir.

[liskisel pazarlama, bir yandan miisteri degeri ve hizmet kalitesine odaklanarak,
diger yandan maliyetleri en aza indirerek kurumsal imaj ve giiven yaratmay1 amaglar
ve boylece miisterileri elde tutmay1 ve miisteri sadakatini saglamay1 amaglar (Lang ve
Colgate, 2003: 29). Nitekim kaybedilen miisterileri geri kazanmak, yenilerini
bulmaktan daha maliyetlidir. Bu nedenle iligkisel pazarlamada miisterileri segmentlere

ayirarak uzun vadeli miisteri degerini dikkate almak ¢ok 6nemlidir.

Ayn1 zamanda iliskisel pazarlama sadece bir isletmenin pazarlama departmani
tarafindan yapilmasi1 gereken bir sey olarak goriilmemelidir. Uzun vadeli miisteri
iligkileri kurabilmek i¢in isletmenin diger tiim birimleri bu yonde hareket etmelidir.
Bazen miisteriler bir igletme adina iiriin veya hizmet pazarlamak icin bilmeden
birbirlerine tavsiyede bulunabilirler. Bu nedenle satis dncesi pazarlama faaliyetlerinin

yani sira satig sonrast miisteri destegi saglamak ¢ok 6nemlidir.
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4.1.3.4. Ag1izdan agiza pazarlama

Agizdan agiza pazarlama kavrami genellikle agizdan agiza iletisim kavramu ile
karistirilmaktadir. Lakin Agizdan Agiza iletisim, Odabasi ve Oyman (2007: 10)
tarafindan “Bir alict ve bu alicinin marka, {irlin ya da hizmetle ilgili ticari bir
menfaatten yoksun olarak algiladig bir diger kisi ile olan sozlii ve birebir iletigimi”

seklinde tanimlanmugtir.

Agizdan agiza pazarlama ise insanlarin bir {irlin veya hizmeti, iiriinle ilgili
memnun ya da tatminsiz deneyimlerine dayali olarak baskalariyla paylasmasi
(Bozkurt, 2013: 120) ve onlar1 bilingli olarak etkilemesi olarak tanimlanmaktadir.

Dolayistyla tiiketicinin satin alma sonrasi deneyimi burada dogrudan etkilenmektedir.

Silverman'a (2001: 9) gore agizdan agiza pazarlama, insanlarin satin alma
davraniglarin1 ve deneyimlerini baskalariyla paylagsmasi, ayn1 zamanda bir iletisim
sekli olmasi ve bu yolla elde edilen bilgileri daha giivenilir bulmasidir. Bu baglamda,
insanlarin bir {iriin veya hizmetle ilgili olumsuz bir deneyimi bagkalarina aktarma
eylemine olumsuz agizdan agiza, olumlu bir deneyimi aktarmaya ise olumlu agizdan
agiza pazarlama denir. Arastirmalar olumsuz agizdan agza iletisimin olumlu agizdan
agza iletisimden daha yaygin oldugunu gostermektedir. Nitekim insanlar yasadiklari
iyi seyleri bagkalartyla paylasmak yerine mutlu olmadiklar1 orgiitleri cezalandirmak

ve intikam almak i¢in olumsuz agizdan agza iletisim kurmaktadirlar.

Insanlar arasinda iicretsiz reklam olarak da bilinen AAP (Simsek, 2017: 25),
insanlarin birbirlerini tesvik etmek amaciyla ya tamamen goniillii olarak (organik
pazarlama) ya da profesyonelce, karsiliginda hicbir sey beklemeden yapabilecekleri
bir siirectir. Ornegin, insanlar iki restoran secerken arkadaslarinin veya cevrelerinin
goriislerinden etkilenirler. Bu nedenle gliniimiiz bilgi ¢caginda AAP, giderek artan bir
bilgi yigininda en basit ve en etkili sonucglar1 elde etmeyi kolaylastirmaktadir. AAP,
Avon, Oriflame ve Tupperware gibi markalarin pazarlama faaliyetlerinde 6nemli bir
rol oynamaktadir. Bu firmalarda iriinii kullanan kisiler, markanin satis temsilcisi
olarak bagkalarna da gerekli bilgileri vermektedir. AAPin tiiketici davraniglar1 ve
satin alma tercihleri tizerinde ¢ok etkili oldugu bilinmektedir. Dogrudan pazarlama
kampanyalarinin dort kat1 ve radyo reklamciliginin iki katidir. Zyman ve Miller (2007:
37) “Pazarlamanin Gelecegi” baglikli ¢calismalarinda da AAP'nin diinyadaki en giicli

ve etkili iletisim sekli olduguna isaret etmektedir. Internetin gelismesi ve sosyal

32



medyanin yiikselisi ile AAP yerini e-agizdan agza pazarlamaya birakmistir. Cilinkii
dijital diinyada tiiketiciler, arama motorlari, bloglar veya influencerlar araciligiyla
cevrimigi olarak iiriin ve hizmetler hakkinda daha fazla arastirma/arastirma yapiyor.

E-AAP asagidaki boliimlerde ayrintili olarak agiklanmaktadir.

4.1.3.5. Viral pazarlama

Viral pazarlama, agizdan agiza pazarlamanin internet ve teknolojinin
gelismesine paralel olarak calisan geleneksel bir pazarlama yontemi olup; bir iiriin,
hizmet, sirket ya da sirket hakkinda olusturulan mesajin kullaniciya ulagsmasini
saglayan bir pazarlama modelidir. Baska bir deyisle viral pazarlama, agizdan agiza

iletisimin elektronik bir seklidir.

Sanal diinyadaki bu hizli gelisim ve degisime isletmelerin kayitsiz kalmadigina
stiphe yoktur. Tiiketiciler giinliik yagamlarinda gittikleri yerler, yedikleri yiyecekler
veya satin aldiklan iriinlerle ilgili deneyimlerini paylagsma egilimindedir. Bu yeni
durum isletmelere bazi avantajlar sunmaktadir. Agizdan agiza pazarlama siirecinde
pasif olan firmalar, internet ve teknolojik gelismelerle sohbete dahil olmustur. Boylece
hizla dijitallesen diinyada e-postalar, elektronik videolar, web siteleri, bloglar ve
sosyal medya aglan tiiketicileri yonlendiren iletisim siirecinin aktif bir pargas: haline
gelmistir (Karaca ve Giilmez, 2010: 111). Viral pazarlama hem eglenceli hem de
bilgilendirici mesajlar1 kapsayacak sekilde reklam oyunlari, oyunlar, promosyonlar ve

video yayin sonrasi seklinde gelebilmektedir (Bozkurt, 2013: 132).

Viral pazarlama stratejileri, viriis gibi olusturulan mesaj igeriklerinin binlerce
kisiye ulasmasini saglamaktadir. Burada da toplum liderleri araciligtyla istenilen
mesajin yayllmasia ¢alisilmakta ve onlardan gonderilebilecek bilgilerin gilivenilir
kabul edilebilecegine inanilmaktadir (Bozkurt, 2013: 131). Allsop, Bassett ve
Hoskins'e gore yeni medya kullanicilarinin %59'u internet {izerinden meslektaslarina,

ailelerine veya arkadaslarina bilgi aktarmaktadir.

Viral pazarlamada énemli olan bir diger husus da 6l¢iimlemedir. Iyi bir viral
pazarlama kampanyas1 etkisini bir hafta igerisinde gosterir ve etkisi zamanla
yayilmaktadir. Gonderdiginiz bir mesaj ya da video tekrar size geri gonderiliyorsa bu

noktada bir basaridan s6z edebilirsiniz. Nitekim viriis etrafa yayilmistir ve bir haftanin
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sonunda bir geri doniis olmazsa viral pazarlamanin desteklenmesi ve seeding

(tohumlama) yapilarak yayilmasi gerekir (Bozkurt, 2013: 132).

4.1.3.6. Mobil pazarlama

Hareketlilik (mobilite) bir devrim olarak tanimlaniyorsa iletisim bigimleri de
hareketlilik ile birlikte gelismistir (Karaca ve Giilmez, 2010: 70). Mobil pazarlama,
hizla gelisen kablosuz iletisim teknolojilerinin sundugu firsatlar nedeniyle bir

markanin mobil cihazlarda yaptig1 iletisim ve tanitim faaliyetlerinin bir sonucudur.

Mobil pazarlama Scharl vd. (2004: 165) tarafindan “Isletme ile ilgili tiim ¢ikar
gruplarina faydali olacak bir sekilde mobil telefonlar vasitasiyla mallarin, hizmetlerin
ve fikirlerin tutundurulmasi siirecinde faydalanilan interaktif (etkilesimli) bir
pazarlama aracidir” seklinde ifade edilmistir. Ozellikle yeni nesil cep telefonlarinin
mobil pazarlama siirecinde yazili, sesli ve goriintiilii olarak aktif rol oynamasi onu
onemli bir tanitim araci haline getirmektedir. Bunun sonucunda halkla iligkiler,
reklam, satis gelistirme, dogrudan satig gibi pazarlama faaliyetleri siire¢ igerisinde

daha etkin hale gelmektedir.

Mobil pazarlamanin temel amaci, bir sirketin pazarlama faaliyetlerini daha etkin
hale getirmek ve bir {iriin veya hizmet hakkinda bazi yeni bilgiler saglamaktir. Ayrica
marka bilinirligini saglamak, marka imajin1 degistirmek ve marka sadakatini artirmak

mobil pazarlamanin alt hedeflerinden biridir (Karaca ve Giilmez, 2010: 74).

Bozkurt (2013: 140) mobil pazarlamanin tercih edilme nedenlerini su sekilde
siralamaktadir: “(a) Hedef kitleye mobil kanallardan ulasmak, geleneksel iletigim
araglartyla hedef kitleye ulasmaktan daha ucuz ve etkilidir. Ornegin, kadmlar igin
kozmetik tireten bir sirket, hedef kitlesine dogrudan geleneksel kanallardan ulagsmakta,
mobil pazarlamaya gore daha zordur. Ciinkii mobil pazarlamada belirlenen kategoriye
uygun hedef kitleye dogrudan ulasabilirsiniz. (b) Konum tabanli hizmetler saglamak.
Ornek: Bagdat Caddesi'ndeki bir giyim magazasi hedef kitlesindeki tiim miisterilere
"Degerli miisterilerimiz, Bagdat Caddesi magazamizda cumartesi gilinii saat 14'te tiim
iiriinlerin aligverislerinin %30'unu GSM operatdrii araciligiyla” Indirim! "Siz sadece
Bagdat Caddesi'ndeki miisterilerinize gonderilebilecek bir mesaj gonderebilirsiniz. (c)

Hedef kitle ile etkilesimli iletisime izin verir. (d) Yiiksek olciilebilirlik ve getiri.
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Ornegin: mobil banner uygulamalarinda %5-20 getiri; internette ise oran 1000'de 5

civarinda. () miisterilerinin her zaman, her yerde aligveris yapmasina izin vermek.”

4.1.3.7. Etkinlik pazarlamasi

Glinlimiizde iletisimin artan karmasiklig1 ile isletme ve drgiitler hedef kitlelerine
ulasmakta bazi zorluklar yasamaktadir. Is diinyasimin en etkili silahlarmdan biri olan
reklam bu siiregte eskisi kadar iyi degildir. Nitekim gonderilen mesajin tiiketiciye
ulagip ulagmadig1 veya tiiketiciye ulasip ulasmadigi, hangi zaman diliminde ve nerede

oldugu bilinmemektedir.

Biitlinlesik pazarlama iletisiminin unsurlarindan biri olan etkinlik pazarlamasi;
belirli bir yer ve zamanda bir toplantinin yapildigi, hedef kitleye bir mesajin iletilecegi
veya tutumlart etkileyerek davranislarin gerceklesecegi tiim faaliyetleri olarak
tanimlanmaktadir. Amerika Birlesik Devletleri'nde sirketlerin festivaller, fuarlar ve
diger etkinlikler icin pazarlama yontemlerine yilda 1 milyar dolar harcadiklar
bilinmektedir (Bozkurt, 2013: 151). Bu siirecte etkinlik pazarlamasi, tiiketicilerin istek
ve ihtiyaclarmin belirlenmesinde 6nemli bir rol oynamakta; ayn1 zamanda tiiketicilere
rasyonellik ve islevsellik olmak tizere ikili fayda saglamaktadir. Nitekim bugiiniin
tilketicileri yaratici liderligindeki bir eglence pazari tarafindan beslenmektedir. Sonug
olarak bilgiyi hedef kitlesine tek bir kanaldan iletmek ve i¢inde bulunduklari interaktif

ortamda yakalamak isteyen firmalar etkinlik pazarlamasina da yonelmistir.

Etkinlik pazarlamas1 marka itibarin1 ve tiiketicilerin marka algisin1 dogrudan
veya dolayli olarak degistirmeye yardimci olan pazarlama yontemlerinden biri olup ve
kurumsal tiiketicilerin tatmin edilmesi siirecinde etkili olmas1 gerekmektedir. Etkinlik
pazarlama cesitlerine baktigimizda iirlin lansmanlari, agilislar, teshirler, basin
toplantilari, sergiler, ticari fuarlar, kurumsal eglenceler ve daha bir¢ok etkinlik bu
kapsamda yer almaktadir (Chauhan, 2016: 21). Bu nedenle etkinlik pazarlamasi, bir

dizi sosyal aktivite yoluyla mal veya hizmetlerin tanitimidir.

Etkinlik pazarlamasinda ti¢ E 6nemli olup bunlar: Entertainment (eglence),
excitement (heyecan) ve enteprise (girisim) seklindedir. Bu {i¢ unsur tiim faaliyetler
icin ortaktir. Isletme plani igin konsept uygulamalari, proje mekanigi olusturma, gorsel
ve 3 boyutlu tasarim ve uygulamalar, sanat¢1 ve tedarikgi iligkileri, satin alma, saha

uygulamalari, atolye {iretimi, operasyonlar ve lojistik, denetim ve olay degerlendirme
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analizi ile pazarlama ve iletisimin biitiinlesik olarak uygulanmasini gerektirmektedir

(Tolan, 2014: 24).

Glinlimiizde tiikketim c¢ilginliklar1 ve etkilesimler arttikca isletmeler tiiketimi
eglence olarak sunmaya devam edecegi goriilmektedir. Aligveris merkezleri basta
olmak {lizere diger tiikketim yerleri eglenceli aktiviteler diizenleyecek ve bos

zamanlarin1 degerlendirmek icin gerekli olan tiim islemler yapilacaktir.

4.1.3.8. Sosyal pazarlama

Sosyal pazarlama; iirlinlerin planlanmasi, fiyatlandirilmasi, iletisimi, dagitimi ve
pazarlama aragtirmasi dahil olmak tiizere programlarin tasarimi, uygulanmasi ve
kontrolii ve sosyal hususlar etkileyen kabul edilebilirligin hesaplanmasi seklinde ifade

edilebilir (Kotler ve Zaltman, 1971: 5).

Teknoloji ve medyanin gelismesi, tiiketici bilincinin artmas1 ve toplumsal
degerlerin degismesi sosyal pazarlamanin etkili olmasinin nedenlerinden bazilaridir.
Buna ek olarak genclerin insani tutumlar1 ve idealist diisiinceleri, egitimleri ve sosyal
pazarlamanin gelisimini hizlandiran ulusal gelismislik diizeyleri nedeniyle sosyal
konulara daha fazla ilgi géstermesi de siireci hizlandirmistir (Lazer ve Kelley, 1973:

6).

Bu durumda sosyal pazarlamada kar amacinin yerini sosyal amag ve uzun vadeli
tiiketici tatmini almaktadir (Mucuk, 2004: 13). Giiniimiizde sosyal sorumluluk olarak
da bilinen sosyal pazarlama, kuruluslarin sosyal ¢ikarlara dayali olarak yaptig
faaliyetlerin tamamidir. Bu faaliyetler; sigara ve uyusturucu ile miicadele, aile
planlamasi, aglik, cevre, saglik ve egitim gibi genis bir uygulama alanina sahiptir.

Ornegin: Obezite ile miicadele i¢in beslenme davranisi iizerine egzersiz verilebilir.

Andresen ise sosyal pazarlama adina yapilan bir¢ok ¢aligmanin aslinda sosyal
pazarlamadan ¢ok wuzak oldugunu vurgulamaktadir. Tiketici davraniglarina
odaklanmayan, yetersiz pazar arastirmasi, zayif hedef kitle segmentasyonu ve mevcut
rekabeti anlamayan uygulamalarin sosyal pazarlama kapsaminda degerlendirilmemesi
gerektigini ifade etmistir (Alan, 1995; aktaran Brad ve digerleri, 2003: 75). Bu nedenle
sosyal pazarlamanin temel amaci tliketicilere davranis degisikligi saglamaktir. Burada
tilketiciler olumlu davranis degisikligi saglarken olumsuz davraniglardan kurtulmak

istenmektedir.
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4.1.3.9. Noro pazarlama

Kiiresellesmeyle birlikte saglik hizmetlerinin neredeyse tiim alanlarindaki
gelismeler, tiiketicilerin satin alma siireci, asamalar1 ve sonuglari hakkinda ne
diistindiiklerini anlamaya yonelik artan bir odaklanmaya yol a¢mistir. Bu siirecte
geleneksel pazar arastirmasi ve bilgi toplama teknikleri etkili sonuglar vermemekte,
operatorleri dogru ve giivenilir bilgi aramaya yoneltmekte ve sinirbilimde kullanilan

teknikler pazarlamaya uygulanmaya baglamaktadir.

Noro pazarlamanin tanimi ndrobilim ve psikofizyoloji kavramlari kullanilarak
aciklanmaktadir. Bu nedenle Oncelikle bu kavramlar1 agiklamak uygun olacaktir.
Sinirbilim; sinir sisteminin incelenmesine dayanan bir bilim olarak sinir sistemini
molekiiler, hiicresel, gelisimsel, yapisal, islevsel, evrimsel, matematiksel ve tibbi

yonleriyle ele alir.

Ote yandan psikofizyoloji insan viicudu ile beyin arasindaki iliskiyi
incelemektedir. Psikofizyoloji duygusal tepkiler (korku, 6tke) ve bilissel siirecleri
(problem ¢dzme ve karar verme) iceren psikolojik siirecleri igerir. O halde noro
pazarlama, “Miisterinin zihnini okumak miimkiin miidiir?”, “Satin al talimati
miisterinin zihnine iletilebilir mi?”, “Miisterinin beyninde ‘satin al’ denilen bir alan
var midir? Miisteri?” sorusunun cevabi i¢indir. Giiniimiiz tiiketicilerinin ihtiyaglar
disinda mantiksiz kararlar verdikleri bilinmektedir. Noro pazarlama da bu kararlar

inceler.

Pazarlamada beyin goriintiilemenin kullanimini ilk 6neren Gerry Zaltman'di.
Beyin goriintileme yontemlerinde karar verme sirasinda beynin hareketi
gozlemlenmektedir (Bozkurt, 2013: 184). Pazarlamacilar bu hareketlere dayanarak
stratejiler gelistirmektedir. Buradaki temel amag, bir {iriin veya hizmeti satmak ve
miisterinin  zihninde yer edinmektir. Boylece noro pazarlama yontemleri ile
tiiketicilerin marka ile duygusal bag kurmasini saglayarak marka sadakati olusturmak

ve farklilagtirilmis tirlinleri satin alma davranisina doniistiirmek amaglanmaktadir.

Pazar arastirmacilari icin tiiketicilerin zihinlerini okumak ¢ogu zaman zor olsa
da aslinda pazarlamacilar ve medya mensuplari, tiiketici satin alma davranisinm
etkileyen faktorleri belirlemek igin noro pazarlama tekniklerini kullanabilirler (Tiizel,

2010: 165). Tiiketiciler begendikleri iiriinleri satin aldiklarinda beyinleri elektriksel
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hareketle bazi1 degisikliklere ugramaktadir. Bu siiregte beyin haz ve 6diil hormonu
olarak bilinen depomin hormonunu salgilar. Buna dayanarak, pazarlamacilar

iriinlerini veya hizmetlerini tanitmak i¢in stratejiler gelistirir.

Noro pazarlama genellikle bilingalt1 reklamcilikla karigtirilsa da ikisi arasinda
ince farklar vardir. Bilingalt1 reklam, tiiketicileri ortiilii bir sekilde ikna etmeye ¢alisir,
ndro pazarlamanin amaci tiiketicileri ikna etmek degildir (Bozkurt, 2013: 185). Sadece
uyaricilarin beyni nasil etkiledigi incelenmektedir. Bu etkileri incelerken, tiiketicinin
beyninin aktivite gosteren alanlarini incelemek igin ¢esitli ndro pazarlama yontemleri
kullanilmaktadir. Ayn1 zamanda bu yontemler sayesinde tiiketicilerin yalan sdyleme

thtimali de ortadan kalkmaktadir.
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5. COVID-19 SALGININDA PAZARLAMA

Isletmeler iiriin veya hizmetlerini her zaman cesitli pazarlama kampanyalari ile
tanitarak, miisterilere sunar ve satin alirlar. Teknolojinin hizli gelisimine bagl olarak
internet ve sosyal medya uygulamalarinin kullanimi artmis, bu da dogal bir sonug
olarak isletme pazarlama anlayisinda da bazi degisikliklere gidilmistir. Maliyet
miigterilerle iletisim, zaman, bulunabilirlik, dil, deneyim ve ¢esitlilik géz Onilinde
bulundurularak geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya gecis yasanmistir. Bu
nedenle bu boliimde covid-19 salgininda oldukga kullanilan dijital pazarlama detayl

olarak degerlendirilecektir.

5.1. Dijitallesme

Insanlik var oldugundan beri siirekli bir degisim igerisindedir. Zaman déngiileri
gelistikce mevcut olanlara yenileri eklenmekte ayrica ihtiya¢ duyuldukga yeni buluglar
yapilmaktadir. insan hayatindaki degisim ve déniisiimler bilim ve teknoloji alanina da
yansimaktadir. Tirk¢ede sayr ve rakam anlamina gelen parmak anlamina gelen
Latince digitus kelimesinden tiiretilmistir. Ote yandan, dijitallesme, yeni medya
caginda teknolojinin 6nemli bilesenlerinden biridir ve bilgi iletisimin medya alanina
entegre edilmigtir. Dijital teknoloji, isletmelerin tiiketicilerle nasil iletigim
kurduklarinda etkili bir faktordiir. Bu baglamda dijitallesme dijital teknolojileri is ve
giindelik hayata entegre ederek is modellerinin ve yasam tarzlarinin yeniden

diizenlenmesini ifade etmektedir.

Dijitallesme, teknoloji tabanlt yeni bir yasam alani yaratmay1 hedeflerken ayni
zamanda dijitallestirme, kolay erisim ve paylasim yoluyla verilerin arsivlenmesini
miimkiin kilmaktadir. Ayni zamanda kiiltiirel unsurlar, ¢evrimigi igerik ve
kullanicilarin dijital tasarimi dijitallesme siirecinde 6nemli rol oynamaktadir (Gtizel,
2016: 85). Iletisim acgisindan yeni medya iletisiminde yer alan tiim medyay1 birbirine
baglayan ve verilerin iletisimini saglayan medyanin adidir. Dijitallestirme sayesinde

verilerin islenmesi ve de ses ve goriintii kalitesi daha da iyilesmistir.
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Dijitallesmenin hayatimiza hizla entegre olmasiyla birlikte insanlarin ve
toplumlarin bilgiye erismesi, iiretmesi, saklamasi ve saklamasi kuskusuz daha kolay
hale gelmistir. Bu nedenle iletisim alaninda yeni teknolojilerin gelismesiyle birlikte
interaktif iletisim olanaklar1 artmigtir. Ayni sekilde dijital dillerin yayginlhig1 ve ag
baglantili iletisim sistemlerinin basit mantig1, yatay ve kiiresel iletisim i¢in teknik

kosullart hazirlamistir (Castells, 2005: 58).

Toplumlarin interaktif medya olanaklariyla birbirine baglandig: bilgi ¢caginda
yeni dijital teknolojiler, gilinliik hayatta makineler ve insanlar arasinda bilgi
paylasimint zorunlu kilmaktadir (Degirmencioglu, 2016: 594). Verileri farkh
formatlarda dontstiirebilen sayisallastirma sayesinde yukarida bahsedilen bilgi
paylastmi  farkli  iletisim  kanallar1  {izerinden  sorunsuz  bir  sekilde

gerceklestirilmektedir.

Dijitallesmenin getirdigi bu firsatlarla birlikte tiiketicilerin ihtiyag ve istekleri de
cesitlenmistir. Ote yandan isletmeler, onlar1 daha verimli ve hizli bir sekilde tatmin
etmek icin dijital teknolojilerden yararlanarak {iriin veya hizmetlerini kisisellestirmeye

baslamiglardir (Buhr, 2017: 5).

5.1.1. Dijitallesmenin iletisime etkileri

Giinliik hayatimizin ayrilmaz bir pargasi olan dijitallesme, ortaya ¢iktig1 andan
itibaren kiiltiirel yasami ve pratigi ve iletisim siirecini derinden etkilemistir. Zaman ve
mekan unsurlarinin ortadan kalkmasi ile beraber iletisim siirecleri, fiziksel sinirlar1 ve
mesafeleri agmak i¢in teknolojik araglar tarafindan doniistiirtilmiistiir. S6z konusu

degisimler dncelikle kiiltiirel olarak ger¢eklesmistir.

Kiiltiirel degisim siyasetten ekonomiye, teknolojiden sanata, tarihten edebiyata
pek c¢ok alanla yakindan iliskilidir. Bu nedenle biitiinciil bir bakis acisiyla
degerlendirilmelidir. Karaganis'in (2007: 10) one slirdiigli gibi, kiiltiir ve kiiltiirel
degisim bir toplumun yasam bi¢imini sekillendirir. Dijital kiiltiirin hakim oldugu
giintimiizde bir kism1 dijital hareketlilige dahil olup temsiliyet kazanirken, bir kismu
da marjinallestirilip toplumdan diglanmaktadir. Benzer sekilde elektronik iletisimin
yayginlagsmasiyla ayricalikli siniflar arasindaki mesafe yakinlagsmis, zengin ile fakir

arasindaki sosyal mesafe de onemli 6l¢iide artmistir (Karaganis, 2007: 192).
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Dijitallesme ve kiiltiiriin ortasinda bir bilgi toplumunun 6zelliklerini anlamak,
giderek dijitallesen iletisimi sekillendiren insanlarin mevcut ve gelecekteki
davraniglarina dair ipuglar1 saglayabilir. Dolayisiyla iletisim teknolojisi ile birlikte
ortaya c¢ikan yeni bilgi alani, dijital diinyanin ve yeni sosyal alanin ortaya ¢ikmasinda
etkin rol oynamaktadir. Yeni dijital diinyada sadece internet degil; cep telefonu,
fotograf, video, kripto para, sanal gerceklik, nesnelerin interneti, biiyiik veri, yapay
zeka, veri madenciligi, siber giivenlik, dijital bellek ve simiilasyon gibi bir¢ok kavram
da biinyesine dahil edilmis ve teknoloji literatiiriine girmistir. Bu diinyada iletisim,
dijital oyunlar, sosyal medya, internet ortami, mobil uygulamalar ve internet ara
yiizlerinde bulunan tim yazilim hizmetleri aracilifiyla gerceklesmektedir (Binark,

2010, https://yenimedya.wordpress.com, E.T.27.12.2021). Ote yandan bireylerin yeni

medya ortaminda her zaman aktif olmasi gerekmektedir. Ciinkii degisim ve

hareketlilik dijital varligi saglamaktadir.

Marshall'a (2006: 638) gore dijital cagda bireyler, mekan ve zamandan bagimsiz
olarak olusturduklar1 profilleri degerlendirerek ve yorumlayarak igerik fiireticileri
haline gelmistir. Ayn1 zamanda bu profillerde kendi ilgi alanlarina uygun bir¢ok gruba
iiye olarak bagkalariyla etkilesime gecebilirler. Bu sayede bireyin en temel insani
ozelligi olan sosyallesme olgusu, dijitallesme sonucunda sosyal medya araciligiyla
yeni bir boyut kazanmistir. Bagka bir deyisle tek yonlii iletisimin egemen oldugu ilk
yapilar, yeni nesil teknolojik cihazlar sayesinde iki yonlii, etkilesimli ve bireyler her
zaman aktif hale donustiiriilmiistiir (Degirmencioglu, 2016: 592). Bu yapida insanlar
bulunduklar1 yerden kiiresel bir aga katilirlar. Bu ag sayesinde ayni anda iki yonlii

iletisim saglanabilmektedir.

Bu konuda dikkate alinmasi gereken iki kavram daha vardir. Dijital kod ve koprii
metni kavrami. Sayisal ortamdaki her farkli verinin bit ve baytlarindan olusan tek
bicimli kodlara sayisal kodlar denir. Dijital kodlardaki degisim, toplumu yeni medya
ortaminda daha karar verici ve katilime1 hale getirmistir. Bu baglamda iletisimde
onemli sonuglar ortaya koymaktadir. Hipermetin ise dogrusal iletisimin kullanici
katillmma ve iki yonlii iletisime izin veren bir forma doniistiiriilmesi olarak

tanimlanmaktadir.
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5.1.2. Pazarlamanin yeni boyutu: Dijital pazarlama

Cagimmizda Internet ve BiT'in (Binary Digit, ikili Say1) gelisimi hem giinliik
hayatta hem de sosyal ve is hayatinda kisiler arasi iliskileri, tiiketici satin alma
davraniglarin1 ve kurumsal pazarlama stratejilerini sekillendirmede onemli bir gii¢
haline gelmistir. Rekabetin giderek arttigi bu donemde sirketler pazarlama
stratejilerini yeniden gozden gegirmekte ve geleneksel pazarlama ydntemlerini temel

alarak miisteri odakl bir dijital pazarlama siirecine girmektedir.

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli olarak bir
markay1 veya ¢aligmay1 tanitmak ve diger tim pazarlama faaliyetlerini desteklemek
amaciyla pazarlama faaliyetleri i¢in internet veya etkilesimli araglarin kullanimim
icerir (Alan, 1995: 494). Es deyisle bu degisimin farkinda olan isletmeler, tiiketici
beklenti, ihtiyag ve taleplerini daha hizli karsilamak i¢in reklam harcamalariin biiyiik
bir kismim dijital pazarlamaya kaydirmislardir. Isletmelerin artik énlerinde bir dijital
tiiketici kitlesi oldugundan, bu kitleleri anlamak hem pazarlamacilar hem de bu alanda
calisan akademisyenler i¢in ¢ok zordur. Yeni nesil “dijital tiiketiciler”, bir {iriin veya
hizmet hakkinda istedikleri bilgilere sosyal aglar iizerinden kolaylikla
ulagabilmektedir. Bu noktada dijital pazarlama tiiketicilere mekan, zaman ve ulagim
acisindan biiylik avantajlar sunmaktadir. Bu nedenle isletmelerin dijital pazarlamada
etkin stratejiler kullanmalar1 biiyiik onem tasimaktadir. Isletmeler, dijital ortamda
tilketicilerle etkilesimden aldiklar1 geri bildirimler sayesinde mesajlarini
kisisellestirerek kendilerini gelistirebilir ve miisterileriyle daha yakin iletisim

kurabilirler.

Dijital pazarlamanin bir diger avantaji da diisiik maliyetlerdir. Bir {iriin veya
hizmeti tanitmak i¢in biiylik bir biitce ayirmaya gerek yoktur. Sanal magaza kira
O0demeden ziyaretgilere acarak satiglarinizi artirabilirsiniz. Ancak burada dikkat
edilmesi gereken nokta, sanal bir magazanin agik, anlasilir ve eglenceli olmasi
gerektigidir. Bunun i¢in uzun metinlerden ve biliylik gorsellerden kaginmak

gerekmektedir (Erbaslar ve Dokur, 2008: 64-65).

Temelde dijital pazarlama; Edinme, Déniistiirme, Olgme-Optimize Etme
(Olgme ve Optimize Etme) ve Tutma ve Biiyiime olmak iizere dort adimdan olusur
(Alan, 1995: 495). Edinme yonteminde; miisteriler, web sitesine veya satis yerine

cekilir. Arama motoru optimizasyonu (SEO), sosyal medya pazarlamasi, viral
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pazarlama ve c¢evrimi¢i PR genellikle elde etme ydntemi i¢in kullanilir. Kazan
yonteminde; miisteriyi istenilen yere ¢ektikten sonra saticinin amaglarina ulagmasina
yardimci olacak faaliyetler yiiriitiilir. Bu durum ise her zaman bir satis olarak
gerceklesmez. Glinliik gazete okumalari, web sitesi ziyaretgileri vb. Kazan yontemiyle
de elde edilmektedir. Olgiim optimizasyon yontemlerinde; dogruyu ve yanlisi yapin
ve rakiplere kars1 degerlendirin. Miisterilerin ne yaptigini, sayfa ziyaretlerinin sayisini,
ne zaman ziyaret ettiklerini yakalamak ve arama motorlarinda ne yazdiklarini takip
etmek miimkiindiir. Amplifikasyon yaklasimini benimsemede; mevcut danisanlarin
memnuniyeti ve devamliligi saglanmaktadir (Altindal, 2013). Bu adimlar sayesinde
isletmeler miisterilerini daha iyi anlama, anlik geri bildirimler ile ihtiyag¢larini en hizl
sekilde anlama ve bu dogrultuda pazarlama stratejileri gelistirme imkanina sahip

olmaktadir.

Dijital pazarlama ekonomik faydalari, hedef kitle ile etkilesimi, yaraticiligi,
yenilenebilirligi ve yenilige agikligi nedeniyle geleneksel pazarlamaya gore biiyilik
avantajlar sunan geleneksel pazarlama uygulamalarinin dijital araglar araciligiyla
uygulanmast olarak yorumlanmaktadir (Bulunmaz, 2016: 357). Ek olarak dijital
pazarlama daha kiiciik kitlelere ulasabilmektedir. Ancak iletilen mesaj, tim dijital
pazarlama kanallarinda kafa karigikligi yaratmayacak sekilde ayarlanmalidir. Bu
dijital pazarlama uygulamalaria 6rnek olarak video, e-posta, bloglar, afisler ve yer
imleri verilebilir (Bozkurt, 2013: 176). Son yillarda ve 6zellikle covid-19 pandemi

dolayisiyla sosyal medya 6nemli bir dijital pazarlama platformu haline gelmistir.

E-ticaret veya internet pazarlamasi olarak tanimlanan yeni medya ve iletisim
teknolojilerinin sosyal medyanin katilimi olmadan gelismesi, dijital pazarlama igin
farkl bir alan olusturmustur (Biiytlikcelikok, 2018: 8). Gegmiste bir kisi bir {iriin veya
hizmetle ilgili goriislerini fiziksel veya telefon iletisim kanallar1 araciligiyla
cevresindekilere iletebilmekteydi. Bazi sozlii ifadeler akilda kalirken bazilar1 ugup
gitmektedir. Dijital medyada ise durum tamamen farklidir. Bu kanallardaki igerikleri
kimin, ne zaman okuyacag1 belli degildir. Facebook, Twitter, Instagram, Google+ ve
diger kanallar araciligiyla bilgi 151k hizinda hareket eder ve kontrol edilememektedir.
Ayrica yazili veya gorsel bilgiler kaldirilsa dahi yeniden {iretilebilir. Sonug olarak,
dijital icerigin aktif yonetimi ve ger¢cek zamanli izlenmesi giderek daha 6nemli hale

gelmektedir (Varnali, 2013: 66-67).
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Covid-19 pandemisi ile birlikte online pazaryeri segmentinde de yiikselis trendi
yasanmustir. Uluslararast bir dijital pazarlama ve SEO ajansi olan Zeo Agencynin
derledigi ve 47 web sitesinin verilerini inceleyerek e-ticaret sektoriinii dlgen 2019 ve
2. Ceyrek Online Markets Industry Report'a gore web sitesi ziyaretci sayisi dnemli
oOlgtide artt1. 2020'nin ilk geyreginde toplam izleyici sayis1 76,87 milyon iken, ikinci
ceyrekte yillik %26,4 artigla 92,17 milyona ulasti. Veriler 2019 yili ikinci ¢eyregi ile
karsilastirildiginda, bir 6nceki yila gore %23,9 daha yiiksek bir deger sektorde bir artig
trendine isaret etmektedir. Tiiketicilerin viriis bulasma endiseleri nedeniyle internetten
market aligverigini tercih etmesi ve sosyal mesafeyi saglamaya calisan tiiketicilerin

pazarin biiyiime hizin1 6nemli dl¢ilide etkilemistir.

Yonetim danismanlig sirketi olan McKinsey & Company, pandemiden en ¢ok
etkilenen kategorilerden biri olan hazir giyim endiistrisini kanallar1 kullanmaya
baslamak i¢in arastirmigtir. Ankete katilanlarin yaklasik %28'i, pandemi sonrasi
donemde fiziksel magazalardan daha az aligveris yapmay1 tercih edeceklerini ifade
etmiglerdir. Virlisten korunmak i¢in uygulanan kisitlamalar, perakendede ciddi bir
gerilemeye yol agmistir. Sosyal mesafe uygulamalar1 nedeniyle tiiketicilerin e-ticaret

kanallarimi kullanmasi sektorii biiyiik 6lctide etkilemistir.

Salgin sonrasinda tiiketiciler, viriisle psikolojik bulagsma fikrinden dolay1
magaza, aligveris merkezi vb. yerlerden gegici olarak hoslanmayabilmektedir. Bu
durumun anahtar1 ise tiiketicilerin tekrar magazalardan aligveris yapabilmeleri ve
pandemi sonrast doneme sorunsuz girebilmeleri icin yeni normale gore gerekli
adimlar1 atmaktir. Inveon Software, e-ticaret uygulamalar1 icin altyapr ve dijital
performans danismanli§i hizmetleri sunmakta ve Birlesmis Milletler Ticaret ve
Kalkinma Konferans1 (UNCTAD) ve Isvigre E-ticaret ve Dijital Dernegi (NetComm
Suisse) ile ortaklasa Tiirkiye dahil 14 iilkede faaliyet gostermekte ve “Covid-19 ve
Kiiresel E-Ticaret Dinamikleri” konulu bir rapor yayinlamigtir. Raporun sonuglarina
gore salgin nedeniyle Giliney Kore, Cin ve Tirkiye'deki tiiketicilerin %50'den
fazlasinin online alisveris yapmay tercih etmis, Tiirkiye'de ise 54 yas iistii tiiketicilerin
yaklasik %80'inin online aligveris yaptig1 ortaya ¢ikmistir. Calisma pandemi 6ncesi ve
sonrasi online aligveris oranlarini karsilastirmis ve genel seyahat ve turizm satiglari
onemli Olgiide diistiiglinii; e-ticarette en popiiler li¢ kategori yiyecek ve igecek,
kozmetik-kisisel bakim iiriinleri ve dijital eglence ve yayin platformlart oldugunu
tespit etmistir (Pazarlamasyon, 2020).
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Izlemeyen, denemeyen, satin almayan orta yasl ve yasl tiiketiciler ile e-ticaret
konusunda temkinli tiiketiciler bile aligkanliklarin degistigi bu donemde online
aligveris yapmaya bagliyor. Bu da e-ticaretin rahatligina alisan tiiketicilerin salgin
donemi bittikten sonra online aligverise devam edecegini gosteriyor. Asagida covid-
19 salgin1 siireci igerisinde kullanilan ve ortaya ¢ikan yeni pazarlama uygulamalari

incelenecektir.

5.1.3. Covid-19 pandemi doneminde kullanilan pazarlama araglarn

Isletme ve orgiitlerin  dijital ortamlarda  pazarlama  stratejilerini
gerceklestirebilmek amaciyla kullandiklar1 araglar Arama Motoru Optimizasyonu
(SEO), Google Adwords, Arama Motoru Pazarlamasit (SEM), Viral Pazarlama, e-
Posta Pazarlamasi (e-Mail Marketing), Goriintiili Reklamcilik  (Display
Advertising/Marketing), Icerik Pazarlamas: (Content Marketing), Satis Ortaklig
(Affiliate Marketing) ve Sosyal Medya Pazarlamasi seklindedir. Belirtilen bu
araclardan viral pazarlama yukarida incelendigi i¢cin bu baglik altinda tekrardan

incelenemeyecektir.

5.1.3.1. Arama Motoru Optimizasyonu ve Arama Motoru Pazarlamasi

Dijital pazarlamada 6nemli olan miisterilerin istedikleri iiriin veya hizmeti hizl
bir sekilde alabilmelerini saglamaktir. Arama motoru optimizasyonu da bu amaca
hizmet etmektedir. SEO, arama motoru listelemelerindeki organik siralamalar1 dikkate
alarak yapilan tiim operasyonu ifade etmektedir (Sirdar, 2018: 9). Baska bir tanima
gore SEO, bir web sitesinin arama motorlarinda goriiniirliigiinii artirmak ve boylece
daha fazla web sitesi ziyaretcisi ¢cekmek i¢in gergeklestirilen eylemdir (Tosun, 2018:

475).

Arama motorlarinda yayinlanan reklamlar mesajin hedef kitleye ulastiriimasinda
olduk¢a dnemli ve etkilidir. Ornegin bir arama motorunda arama yapildiktan sonra
aramay1 bir liriine/markaya yonlendiren bir ifadenin bulunmasi, kullanicilarin ilgisini
cekmeye yardimci olmaktadir (Elden ve Bakir, 2010: 447). Bu nedenle basarili SEO,

web sitesi trafigini artirir ve web sitesine daha fazla miisteri potansiyeli saglamaktadir.
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Bu teknolojik ¢agda hayatimizin ayrilmaz bir pargasi olan internet, pazarlamaya
yeni bir boyut kazandirmakta ve markalarin miisterileriyle bulusabilecegi bir platform
icermektedir. Google'da saniyede 75.000 arama, giinde 3,5 milyar kelime, yilda 1,5
trilyon kelime olup web sitesi trafiginin %44'i Google tarafindan Onerilen
kullanicilardan olusmaktadir (Seolog Istatistikleri). Bu durumda SEO'Tun amac;
kullanicilar Google'da arama yaptiginda isletmenin dogal olarak iist siralarda
cikmasini saglamaktir. Organik siralama, isletmelerin Google aramalarinda Google'a
herhangi bir reklam iicreti 6demeden {ist siralarda yer almasi anlamina gelir. SEO
arastirmalarinda “sayfa siralamasi, indeksleme, etiketleme, yonlendirme linkleri
(backlink), giincel icerik ve domain (domain name)” konularina dikkat edilmelidir

(Tosun, 2018: 476).

Arama Motoru Pazarlamasi (SEM), Yandex, Google ve Bing gibi arama
motorlarinda  anahtar kelimeler kullanilarak reklam yapilmasit siirecidir
(Biiytikgelikok, 2018: 48). Dijital diinya bize beklenmedik deneyimler sunmaktadir.
SEM ile dijital pazarlama iletisimi i¢in rekabet ortami olusmaktadir. Bu nedenle
isletmeler rekabetci bir pazarda rakiplerinden bir adim 6nde olabilmek i¢cin SEM
hizmeti veren ajanslar veya sirketlerle ortaklik kurarak rekabette iistiinliik saglamak

istemektedirler. SEM ile web sitesi trafigi kisa siirede daha hizli artmaktadir.

SEM'e gore, SEO arastirmalarinin sonuglar1 kisa vadelidir. Etkin ve verimli bir
sekilde ve daha kisa siirede belirlenebilmeli bu nedenle SEO siirecini ydnetirken
icretli reklamlar sayesinde kisa siirede arama motorlarinda goriiniirlik kazanmak
miimkiin hale gelmektedir. Bu durumda, organik reklamcilik (SEO) ve iicretli
reklamcilik  (SEM) aracilifiyla isletmenin/markanin  arama  sonuglarindaki

goriintirliigiinii artirmak, marka bilinirligini ve marka tiklanma oranini artirabilir.

5.1.3.2. Goriintiilii reklamcilik (Display advertising/marketing)

Gorintiilii reklamcilik, web sitesi sahibi tarafindan etkinlestirilen ve onaylanan
hareketli veya inaktif reklam banner'larinin (bantlar1) bulundugu {icretli bir reklam
tirtidiir. Gorlintiilii reklamlar hayatimizda marka bilinirligini artirmak i¢in baglasa da
zamanla promosyon ve satis gibi amaglarla da tercih edilen bir secenek haline
gelmigtir. Bu nedenle goriintiilii reklamlarin kalitesi icerik ve tasarim olarak

miisterilerin ilgisini ¢eker ve hafizalarinda yer edinmektedir.
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Gorlntiilii reklamlarda dikkat edilmesi gereken bir diger nokta da reklamin
dogru yere yerlestirilecegidir. Ornegin Istanbul'a yakin bir yerde bir insaat firmasi
bulundugunu varsayalim, isinizi ilerletmek ve marka bilinirliginizi artirmak i¢in bir
goriintiilii reklam yayinlama zamani geldiginde, ise ¢ekici bir banner hazirlayarak ve
ardindan dogru hedef kitleyi belirleyerek baslamalisiniz. Bunlar “Hedef kitle kim? Bu
hedef kitleye nereden ulasilabilir? Ozellikle ilgi duyduklar1 dergi, web sitesi veya
gazete var m1? Borsayi takip ediyorlar m1? Sporla ilgileniyorlar m1?” seklinde olabilir.
Gorintiilii reklamciligin etkilesimli ortam sayesinde markanin bilinirligini artirma ve
miisterileri marka iizerinde tutma etkisi diisiiniildiigiinde firmalar i¢in faydalidir

(Braun ve Moe, 2013: 753).

5.1.3.3. Google adwords

Internet ve dijital reklamciligi ilk 6rneklerine bakildiginda banner reklamlar 6n
plana ¢ikmaktadir. Cevrimigi pazarlama stratejilerinden en bilineni ve yaygin olarak
kullanilan1 arama motoru reklamciligidir. Google adwords, Google tarafindan,
ziyaretcilere anahtar kelime destekli reklamlar gostermeye dayali olarak tasarlanmis
bir reklam tiiriidiir. Google adwords'te, native reklam sonuglariin iizerinde
“Sponsorlu Baglantilar” basligi altinda reklam bilgileri yer almakta ve ziyaretcilere bu

baglantilarin reklam amagli kullanildig: bilgisi verilmektedir (Lim, 2007: 266).

Stirekli genisleyen bir internet aginda bilgiye erisim ¢ok zor hale gelmis bu
nedenle insanlarin islerini kolaylastirmak i¢in arama motorlar1 devreye girmistir.
Arama motorlari, insanlar ilgili sitelere yonlendirdikleri ve igerik hakkinda bilgi
iceren siteleri siraladiklari i¢in ¢ok faydali olup bdylece insanlar istedikleri bilgileri
kolayca bulabilmektedirler. Bu nedenle arama motorlarinda firmalarin iist siralarda yer
almasi 6nemlidir. Isletmeler siralamalart iyilestirmek i¢in SEO veya SEM agina dahil
edilmektedir. Google adwords esasinda SEM sistemleriyle de ¢alismaktadir. Google
adwords ve SEO arasindaki fark fiyatlandirmadir. Google adwords kelime sayisina
gore iicret alirken, SEO'nun boyle bir iicreti yoktur. Ek olarak Google adwords,
konuma dayali sonuglari listeleyebilir. Sehirdeki herhangi bir mahalleye daraltilabilir.

Bu isletmenin istedigi yakin ¢evrede tanitimini saglamaktadir.
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5.1.3.4. E-Posta pazarlamasi (E-Mail marketing)

Ilk olarak 1978 yilinda GaryW Thuerk tarafindan uygulanan e-posta ile
pazarlama, igletmelerin diger internet araglariyla birlikte yiiriittiikleri, belirli asamalar1
da dahil olmak iizere miisterilerinin izni ve kontrolii ile isletmelerin geri bildirimleri

oOlciilebilen bir pazarlama siirecidir (Hasiloglu ve Siier, 2010: 62).

Metin veya resim kisitlamasi olmayan e-posta pazarlamasinin dezavantaji,
isletmelerin miisterilere ¢ok fazla reklam bilgisi géndermesidir. Isletmeler e-posta
pazarlamasini dncelikle {iriin ve hizmetlerini tanitmak i¢in bir sistem olarak goriirken,
miigteriler istek, dilek ve sikayetlerini isletmelere kolaylikla iletebilmektedir.
Dolayisiyla e-posta pazarlamasi, isletmelerin miisterileriyle iletisim kurmasini
saglayan bir pazarlama aracidir (Baki, 2002: 7-8). E-posta pazarlamasinin avantaji,

maliyetinin oldukg¢a diisiik olmasidir.

Glinlimiizde pazarlamacilar haber biiltenleri, topluluk olusturma ve o&diil
programlar1 gibi e-posta teknolojilerini kullanmaktadir (Gedik, 2020: 477). E-posta
pazarlamasinda 6nemli olan mevcut sadik miisterileri e-posta agina dahil etmektir.
Sadik miisteriler ilgi duyduklari markalari takip etmeyi, onlardan bir seyler 6grenmeyi
ve aglarina katilmay1 severler. Markanin miisterisi olmayan kisilere gonderilen e-
postalar spam kutusuna diigebilir. Bunun i¢in markalarin miisterilerini e-posta aginda
uzun siire tutabilmek i¢in miisterilerinin merak, ilgi ve isteklerine uygun igerikler

olusturmali, miisteri mesajlarina gecikmeden cevap verebilmelidir.

5.1.3.5. icerik pazarlamasi (Content marketing)

Glinlimiizde teknolojinin gelismesi ve pazardaki iirlin ¢esitliliginin artmast
insanlarin istek ve isteklerini de etkilemektedir. Miisteriler sirketlerin iirettigi {iriin
veya hizmetlerden ziyade kendi ihtiyag¢larina uygun iiriin veya hizmetleri liretmeleri
icin sirketler iizerinde bask1 olusturmaya baslamistir. igerik pazarlamasi ayn1 zamanda
miisterilerin/tliketicilerin nitelik ve nicelik acgisindan en uygun {iriinleri belirlemesini
ve en st dlizeyde miisteri memnuniyetini saglamay1 amaglamaktadir (Saritas, 2018:
233). Bu durumda igerik pazarlamasi, miisterilerin/tiiketicilerin zihinlerinde bilgi
kirliligi yaratmadan istedikleri detaylar1 bulmalarina yardimci olabilir, ihtiyag

duyduklarmi ve istediklerini satin alma baskis1 olmadan satin almalarini saglayabilir.
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Miisteri odakli bir pazarlama yaklagimi olan icerik pazarlamasinda isletmeler,
pazarlama organizasyonunu uygularken miisterilerinin ¢ikarlarim1 en st diizeyde
tutmahdir (Karkar, 2016: 336). Igerik pazarlamas1 uygulayan isletmeler, miisterilere
neden iirlin veya hizmete sahip olmalar1 gerektigini bildirmek i¢in etkileyici grafikler,
resimler, videolar, gorseller ve sayfa tasarimi kullanarak iiriin veya hizmetin
faydalarini iletmelidir. Nitekim miisteri odakli bu pazarlama yaklagimi sonucunda

miisteriler s6z konusu iiriin veya hizmeti satin almaya karar vereceklerdir.

Igerik pazarlamasmin énemi ancak son zamanlarda takdir edilmektedir, ancak
farkindaligi uzun zamandir ortalardadir. 1895 yilinda The Furrow dergisinde
miisterileri i¢in yayinlanan John Deree traktorleri icin igerik pazarlamasi alaninda bir
ilk olarak kabul edilmektedir. Michelin sirketlerinin miisterilerine yol maceralarinda
eslik etmeleri icin ihtiya¢ duyduklari konaklama ve yemek hizmetlerine iligkin 1990
yilinda yayinlanan Rehber Michelin Rehberi bu alanda ikinci olarak kabul
edilmektedir.

Rekabet ve karlilik diisiiniildiigiinde icerik pazarlamanin igletmeler i¢in 6nemi
ortaya ¢ikmaktadir. Miisteriler s6z konusu oldugunda, ihtiyaglarina uygun firiinleri
belirlemek ve satin almak giderek daha zor hale geliyor. Bu noktada icerik pazarlamasi

bir {iriiniin rakip tirlinlerden farkli yonlerini ortaya ¢ikarir.

5.1.3.6. Satis ortakhg: (Affiliate marketing)

Bireylerin web siteleri araciligiyla en fazla gelir elde etme yollarindan biri de
iriin veya hizmetini satmak isteyen bir isletme ile satis yapan bir web sitesini
birlestiren bir sistem olan satig ortakligidir (Sengiiler, 2019: 24). Basit¢ce sdylemek
gerekirse, dogrudan pazarlama internet iizerinden yapilmaktadir. Interneti kullanan
kiigiik veya biiyiik operatorler ve web sitelerinde miisterilerin satin alma kararlarina
rehberlik eden bilgiler saglayabilmektedir. Isletmeler bir miisterinin bagh
kuruluslarina 6nerdigi bir {iriin veya hizmetin her satis1 i¢in herhangi bir reklam ticreti

O6demeden bir komisyon (degisim ticreti) 6demektedir.

Bugiin, influencerlar, blogcular, vlogger'lar vb. genellikle sosyal aglar,
YouTube, bloglar, haber siteleri ve dijital dergiler gibi reklam/pazarlama kanallari
aracilifiyla baglh kurulus pazarlamasi1 yapmaktadir. Bunu yapmak i¢in ait olduklar

iiriin veya hizmete, ana sayfalarinda goriindiigii yere baglant1 veren bir makale veya
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baglant1 olustururlar. Bir miisteri bir influencerlar, blog yazar1 veya vlogger
sayfasindaki bir baglanti aracilifiyla bir iiriin veya hizmet satin alirsa blogcular
komisyon kazanmaktadirlar. Satis ortakligini gergeklestirecek kisinin isletmenin hedef
kitlesine uygun bir miisteri kitlesine sahip olmasi gerekir. Ardindan, reklam baglantisi

satis ortag1 kanalinda paylasilir ve bu durumda satiglara imkan saglanmaktadir.

5.1.3.7. Sosyal medya pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, markalasma ve is diinyasina ¢ok fazla yatirim
yapilan son yillarda en popiiler dijital pazarlama sektoriidiir. Isletmeler marka imajin
mevcut miisterilerden korumak, marka bilinirligini artirmak, iirlin ve hizmetlerini
tanitmak, onlarla iletisim kurmak, miisteri gilivenini saglamak ve potansiyel

miisterilere ulagsmak icin sosyal medya pazarlamasina deger vermektedir.

Giliniimiizde tiiketiciler bir {irlin veya hizmeti satin almadan 6nce daha fazla
cevrimici arastirma yapmaktadir (Kim ve Ko, 2012: 1481). Sosyal medya pazarlamasi,
tilketicilerin ilgilendikleri ve takip ettikleri markalara, iiriinlere veya hizmetlere
ulagsmalarina da olanak tanimaktadir. Sosyal medyanin interaktif bir yapiya sahip
olmasi, dogru hedef kitleye ulasildig: siirece bir marka veya isletme icin oldukga
faydali olabilmektedir. Nitekim sosyal medya, geleneksel pazarlama araglarindan daha
az maliyetli ve isletmelere zaman kisitlamasi olmadan dogrudan daha genis bir kitleye
ulasma firsati sunmakta ve ayn1 zamanda hedef kitleye aninda geri bildirim

saglanabilmektedir.

Artan kullanici sayistyla birlikte sosyal medya, sirketlerin pazarlama faaliyetleri
yiiriittiigii bir alan haline gelmistir. Isletmeler, geleneksel pazarlama kampanyalarmin

yani sira farkindaligi artirabilecek stratejilere yonelmistir.

Bir is sosyal medya pazarlama stratejisindeki ilk adim, uygun kitle analizi
kullanilmasidir. Isletmeler ziyaretleri, goriisleri, paylasimlari, {iriin ve hizmetleri
incelemeleri, iirlin veya hizmetlerle ilgili sorular1 sosyal medya iizerinden herkesin
ulagabilecegi bir platformda agiklayabilme avantajina sahiptir (Biiyiik¢elikok, 2018:
64). Dogru hedef kitle bulunmazsa reklamlarin satisa dontisme olasilig1 daha diistiktiir.
Bu nedenle hedef kitlenin kim oldugu, sosyoekonomik yapisi, ilgi alanlari, zevkleri ve

katildiklart dijital aglar belirlenmelidir.
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Ardindan kaliteli ve etkili i¢erikler olusturulmalidir. Sosyal medya aglarinda ¢ok
fazla reklam vardir. Bu nedenle isletmelerin sosyal medya pazarlamalarinda
kullanacaklar1 gorsel ve igeriklerin 6zgiin olmas1 ve hedef kitlesinin dikkatini ¢ekmesi

gerekmektedir.

Uciincii adim ise rakip analizidir. Rakiplerin iyi bir analizi, isletmeyi
digerlerinden farklilagtiracaktir. Rakiplerin ¢aligmalar1 gozlemlenerek neyin yanlis
veya eksik oldugu belirlenmelidir. Bu dogrultuda isletmeler icin sosyal medya
stratejileri gelistirilmeli ve rakiplerin hatalarina diigmemelidir. Sosyal medyada
kullanilan dil de diger adimlar kadar 6nemlidir. Her sosyal medya platformunun kendi
dili vardir. Son olarak, sosyal medya pazarlamasi i¢in metrikler var. Bir igletmenin
hedeflerine gore uyguladigi sosyal medya stratejisini izlemek ve Olgmek,
miisterilere/hedef kitlelere karar verme siirecinde neler oldugu hakkinda bir fikir

verebilir.

5.2. Webinar Pazarlama

Tarihte yasanan krizin devaminin degistigi goriilmektedir. Giinlimiizde ortaya
cikan Covid-19 viriisii hizla yayilmakta ve kisa siirede tiim diinyay1 etkilemektedir.
Mevcut krizin etkisini azaltmak icin tlkeler ¢esitli dnlemler almigtir. Bu 6nlemler
arasinda, egitimi dijital ortama tasimak, evden calismaya yol agan sokaga c¢ikma
yasaklari, sirketlerde veya bayilerde sik sik kalabalik olan toplantilarin iptal edilmesi
ve biiylik toplantilarin yasaklanmasi gibi yiiz yiize iletisimi sinirlamak icin pek ¢ogu
alindi ve almmaya devam edecegi goriilmektedir. Covid-19'un neden oldugu bu
kiiresel kriz sonucunda yeni bir pazarlama tiirii olan “webinar pazarlama” ortaya

cikmustir.

Webinar pazarlama iiriin ve hizmetlerin, markalarin, sirketlerin ve bireylerin
kendilerini tanitma, satis yapma, yeni misteriler edinme ve internet {izerinden
diizenlenen seminerlerde yer alma amacini igeren yeni nesil pazarlama tiirleri olarak
tanimlanabilir. Web semineri pazarlamasi insanlarin soru sormasina, bilgi paylagimini
hizlandirmasina ve bir sirketin miisterilerle uzun vadeli iliskilerini giiglendirmesine

olanak taniyan etkilesimli ve gercek zamanh etkilesimli bir siirectir.

Pazarlamacilar web seminerleri araciligiyla potansiyel miisterilerle sohbet eder,

onlar1 iirlin ve hizmetlerle tanigtirir ve satin alma isteklerini artirir. Diizgilin yapilmig
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bir dizi web semineri, gereksinimlerin olusturulmasini verimli, uygun maliyetli ve
oOlgiilebilir hale getirmektedir. Bu nedenle web seminerleri talep yaratma etkinliginin
en onemli parcasi haline gelmektedir. Ayrica web seminerleri marka bilinirligini
artirmanin, tiim bolgelerdeki potansiyel miisterileri egitmenin ve pazar liderligini ve

satiglar1 artirmanin etkili ve ucuz bir yoludur.

Covid-19 kriziyle beraber yiiz ylize egitime ara verilmis ve egitim dijital
platformlara taginmistir. Egitim amacgl diizenlenen webinarlar arasinda egitimcilerin
veya egitim sirketlerinin hedef kitlelerine ulagsmak i¢in webinar yapma ¢abalar
oldukca sik hale gelmistir. Markalar tarafindan diizenlenen bir¢ok web semineri
ticretsiz olmasina ragmen katilimcilarin tanitimi yapilan iiriin veya hizmetin satin alma
ihtiyaglarin1 anlama istegi nedeniyle web seminerleri i¢cin 6deme yapildiginda ¢ok
sayida web seminerinin gergeklestigi gdzlemlenmistir. Ornegin Scott Britton web

seminerinde bir oturumda 10.000 dolarin iizerinde para kazanmustir.

Giliniimiiz markalarinin siklikla tercih ettigi sézde “influencer”larin, interaktif
roportajlar seklinde webinarlar diizenleyerek sosyal medya hesaplarindan yaptiklar
promosyonlardan tiiketicilere ulastigi goriilmektedir. Bir webinar sunumunun en
onemli unsurlarindan biri soru-cevap yapmak, aninda iletisim kurmak ve tiiketicinin
markaya olan giivenini kolayca saglamaktir. Ornegin marka sponsorlugunda bir
influencer herhangi bir {iriin iizerinde web egitimi yaparken, katilimcilar ilgili
markanin {irlinlinii satmaya calismadan da satin alabilir veya demo olumlu olduktan

sonra satin alma yaparken goriilebilmektedir.

Yapilacak webinar sirasinda satigla ilgili konugsmalardan kaginilmali ve
katilimcilar webinardan sonra fikri kendileri ele almalidir. Markalar, iiriinleri veya
hizmetleri hakkinda bilgi saglamanin ve ¢cok ge¢ olmadan tiiketicilere ulasmanin bir
yolu olarak web seminerlerini kullanmalidir. Web seminerleri interaktif bir ortam

oldugu i¢in tiiketicilere diisiik maliyetle aninda iletisim kurma firsati sunmaktadir.

Web seminerleri kisisel, etkilesimli ve tamamen esnektir. Slayt gosterileri
paylasabilir, video oynatabilir, web kameranizda giilimseyebilir, sunum yazilimini
kullanabilir ve ekraninizda istenilenler goriintiilenebilmektedir. Bu nedenle, web
seminerleri miisteri veya calisan egitimi saglamanin, biiylik kurumsal toplantilar
diizenlemenin veya potansiyel alicilarla baglanti kurmanin miikemmel bir yolu haline

gelmigtir. Ayrica web seminerlerinin en biiylik avantajlarindan biri, ¢evrimigi
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toplantilar olmalar1 ve goriintiilii goriisme katilimeilarinin web kameralarin1 acarak

yliiz yiize iletisimle benzerlikler gostermesidir.

Web seminerleri sirasinda izleyiciler, diger iceriklere gore ortalama olarak daha
uzun siire izlemis boylece izleyiciler bu platformda daha fazla zaman gecirmeye istekli
olduklar1 gdzlemlenmistir. Bu web seminerleri aracilifiyla isletmeler, potansiyel
tiiketicileri iirlinlerini kullanmaya tesvik ederek miisterileri basarili bir sekilde elde
tutmaktadirlar. Bu tiir etkilesimler miisterilerle gliven olustururken, isletmelere daha

iyi kararlar almak i¢in ihtiya¢ duyduklar bilgilere erisim saglamaktadir.

Webinar kullanimima baktigimizda %46 ile egitim ilk sirada yer almaktadir.
Covid-19 kiiresel pandemisinin etkisiyle egitim sisteminin dijital ortama taginmasinin
biiylik 6lciide etkili olacagina inanilmaktadir. Kurumsal iletisim %30 ile ikinci sirada
yer alirken, markalarin artik {irlin veya hizmetlerini hedef kitlelerine tanitmak veya
satmak i¢in pandemi sirasinda web seminerlerine yoneldigi goriilmektedir. Kullanim
dikkate alindiginda, pazarlama web seminerleri %24 kullanim ile {i¢lincii sirada yer

almistir.

5.3. Influencer Pazarlama (Niifuz Pazarlamasi)

Sosyal medyada ftirettikleri igeriklerle kitleleri etkileme, kanaat 6nderi olma ve
yorumlarini satin alma kararlarinda yonlendirme yetenegine sahip olan takipgi sayisi
fazla olan kisilere influencer denilmektedir (Bor ve Erten, 2019: 16). Bu insanlar
istedikleri markanin, {iriiniin veya hizmetin itibarin1 artirmak ve yetersiz hissettiklerini
devirmek i¢in forumlar, bloglar ve sosyal medya araciligiyla Web 2.0'in giiciinii

kullanmaktadirlar.

Web 2.0 teknolojileri ile kullanicilar pek ¢ok bilgi kaynagina sansiirsiiz erigim
imkanima sahiptir. Bu sayede tiiketiciler satin aldiklar1 {iriin veya hizmetle ilgili
aligveris deneyimlerini ve Onemli bilgileri paylasabilmektedir. Sosyal medya,
deneyimlerini proaktif olarak binlerce kisi arasinda paylasanlar1 kanaat 6nderi haline
getirmistir. Influencer olarak bilinen bu kisiler sosyal medya kanallar1 araciligiyla
diger kullanicilarin tutum, davranis ve diisiincelerini etkilemektedirler. Influencerlarin
iletisim sikliklari, ikna edicilikleri ve sosyal aglarinin biiyiikliikleri dikkate alindiginda
bagkalarin1 etkileme potansiyellerinin ortalamanin {izerinde oldugu goriilmektedir

(Zietek, 2016: 9). Kullanicilar i¢in bu kisilerin sdyledigi her kelime son derece
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onemlidir. Influencerlart bu kadar basarili yapan sey dijital kimliklerini korumalari,
giivenilir ve diiriist olarak kabul edilmeleridir. Farkli hedef kitle kategorilerine yonelik
icerik tlireten influencerlarin yorum, paylagim ve takipgi sayilar1 da basarilarinin

gostergesidir (Glucksman, 2017: 78).

Konusgkan ve agik sozlii influencerlar gazeteciler gibi gézlemlerini ifade ederek
yaydiklar1 mesajla kitleleri kolaylikla etkileyebilirler. Influencerlar sosyal medya
araglarimin gelismis avantajlarindan yararlanarak binlerce insanla etkilesime
gegebilirler. Kendi giindemlerini olusturmay1 seven bu kisiler, yakin gevreleri ve
takipcileri i¢in tam bir bilgi deposudur. Aslinda influencerlar tarafindan iiretilen
icerikler, bircok gazeteci, aktivist ve pazarlama uzmaninin trettigi igerikten daha ilgi

¢ekici kilmaktadir.

Influencer; Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube gibi sosyal medya
aglarinda igerik ireterek dijital ortamda takip¢i kazanmayi hedeflemektedir. Bu
amacgla dijital ortamda gOriiniir olmaya c¢aligmaktadirlar. Nitekim itibarlari,
kullanicilart etkileyebilecekleri kadardir (Varnali, 2013: 101). Influencer’lar
tarafindan yapilan tanitimlar ve deneyimlerinin paylasilmasi, kullanici referanslaridir.
Bu kitlelerin agzindan ¢ikan her kelime tiiketiciler i¢in son derece 6dnemlidir. Sonug
olarak etkileyiciler, tiiketicilerin satin alma kararlarinda geleneksel reklamlardan daha

ikna edicidir.

Markalar influencerlar sayesinde marka bilinirligini arttirmaktadir. Ancak bazi
durumlarda etkileyiciler markay1 gélgede birakabilmektedir. Bir {irliin veya hizmetin
tanitiminda tercih edilen etkileyicinin erisimi markaninkinden daha biiyiik oldugunda,
tanitilan iiriin veya hizmet arka planda kalabilir. Markalar1 bulandiran bir diger durum
da tiiketici degerleri meselesidir. Bir iiriinii veya hizmeti tanitan bir influencer
uygunsuz oldugunda veya adi sosyal normlari ihlal eden skandal bir olaya karistiginda

marka imaj1 sarsilmaktadir (Aydogan, 2010: 174).

Kiiresel “Dijital Trendler’in analizini yayinlayan We Are Social'm 2020
verilerine gore iilke nilifusunun %740 giinde ortalama 3 saatini sosyal medyada
gecirmektedir. Instagram, tilkemizde kullanicilar arasinda en popiiler sosyal medya
platformudur. Ulke analizi siralamasinda Tiirkiye diinyada birinci sirada yer aldig
goriilmektedir. Insanlar sikildiklarinda yogun is programlarindan biraz zaman ayirip

zihinlerini bosaltmak istediklerinde hemen sosyal medyaya yonelmektedirler. Cogu
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zaman insanlar kendi tatil rotalarini belirlemek yerine influencerlarin tavsiyelerine
uyduklart goriilmektedir. Nitekim influencerlar sayfalarinda yemekten i¢cmeye,
eglenceden alisverise kadar istedikleri tiim bilgiler ayrintili olarak yer almaktadir. Bu
nedenle herkesin influencerlara odaklanmak icin farkli nedenleri vardir (Bor ve Erten,
2019: 19). Ornegin YouTuberlar tarafindan cekilen makyaj videolar: yiizlerce kez
izlenirken {inliillerin TV kanallarinda verdigi tavsiyeler daha az inandiricidir.
Influencer’lar bu sekilde birgok markaya ulasabilmektedir. Aslinda influencerlar
tarafindan yapilan kiyafet kombini moda dergilerindekilerden daha moda olarak kabul
ediliyor. Bu nedenle influencer tarafindan tiretilen sponsorlu gonderiler ve hashtag'ler
aracilifiyla olusturulan hikayeler, tanitilacak iiriin veya hizmetin bir nise hizmet

etmesi durumunda kullanicilar i¢in etkilidir.

5.3.1. Influencer marketing (Niifuzlu pazarlama) kavram

Son yillarda dijitallesmenin de etkisiyle internet kullaniminin hizla artmasi,
insanlarin daha fazla iletisim kurmak i¢in sosyal medyay:r kullanmasini zorunlu
kilmaktadir. Bu baglamda sosyal medya aglar1 {lizerinden kitleleri etkileme giicii
yiiksek olan bireyler, sosyal medya hesaplari iizerinden marka veya iirlin/hizmetlerin
reklamin1 yapmak ve tanitimini yapmak i¢in influencer pazarlama kampanyalarina
yonelmislerdir. Kullanicilarla bir iletisim siireci olarak tanimlanan influencer
marketing, marka mesajinit zaman ve mekandan bagimsiz olarak daha genis bir kitleye
yonlendirmek i¢in kullanilan bir pazarlama yontemidir (Byrne ve MacEvilly, 2017:

76).

Insanlar sosyal medya hesaplarinda tarz ve konusma konusunda begendikleri
kisileri sosyal medya hesaplarinda takip etmekte ve kendilerini ilgilendiren konularda
bilgi sahibi olduklarmma inanmaktadirlar. Bu nedenle markalar dogrudan reklam
vermek yerine sosyal medyada influencerlarin iiriin veya hizmetlerini Onererek
tiiketicilerin satin alma davranislarina yon vermektedir. Dolayisiyla influencer
pazarlama olarak bilinen bu yontemin agizdan agiza pazarlamanin dijital evrimi

oldugu soylenebilmektedir.

Influencer pazarlama etkin ve dogru bir sekilde uygulandiginda markalarin
dijital ortamda rakiplerine kars1 kullanabilecekleri 6nemli bir silahtir (Mert, 2018:
1301). Nitekim influencer pazarlamanin ekseni, genis bir kullanici kitlesine sahip olan

ve onlarin davraniglarini etkileme kabiliyetine sahip olan influencerlari icermektedir.
55



Oyle ki giiniimiizde bircok marka iiriin veya hizmet tamtimlarinda ve satis
kampanyalarinda sosyal medya aglarin1 kullanmaktadir. Markalar bunun i¢in sadece
kendi hesaplarim1 kullanmaz ve ¢ok sayida influencerdan yararlanarak tanitim

yapmaktadir (Aslan ve Unlii, 2016: 44).

Bir uygulama alani1 olarak influencer pazarlama, geleneksel reklamciliktan daha
dogaldir ve geleneksel medya araclarindan ziyade popiiler sosyal medya uygulamalari
tarafindan desteklenmektedir. Influencer’lar, deneyimlerini takipgileriyle siklikla
paylasan ve onlara referanslara dayali bilgi veren etkileyici pazarlama
uygulayicilanidir. Takipgiler olusturduklart icerik nedeniyle etkileyicileri de takip
etmektedirler. Bir yandan sunulan igerikte reklami yapilan iiriin veya hizmeti
degerlendiren kullanicilar, diger yandan onlar1 begenme arzusuna sahiptir. Bu nedenle
etkileyici pazarlama dogru yonetilmezse markay1 asag1 cekme potansiyeline sahip ¢cok

asamali bir stirectir.

Influencer pazarlama sosyal medyada ¢esitli araglar aracilifiyla
gerceklestirilmektedir. Bu araglar her giin eklenmekte ve giderek daha popiiler hale
gelmektedirler. Dijital kanallarin siirekli yenilenmesi, degisen kullanict ilgileri ve
kisileraras1 iligkilerin artan karmasikli§i, influencer pazarlama siirecini
zorlagtirmaktadir. Nitekim tipki markalarin ve ajanslarin talepleri oldugu gibi
influencer'larin da talepleri vardir. Bu c¢ercevede stratejik bir siire¢ izlemeye

calisilmalidir (Alisarli ve Eken, 2018: 156).

5.3.2. Influencer Marketing’in Dijital Pazarlamaya Katkisi

Giliniimiizde ¢ogu tiiketici sosyal medyay1 kullanmaktadir. Rekabet¢i bir
ortamda markalar, geleneksel pazarlama araglarindan sosyal medyada ¢ok fazla zaman
harcayan dijital tiiketici kitlelerine doniiserek pazarlama stratejilerine hiz vermektedir.
Nitekim artik tiiketiciler genel olarak sosyal medyada ¢okca vakit gecirmekte ve
ihtiyaclarii bu kanallardan karsilamaktadir. Bu baglamda markalarin kendilerini
destekleyecek ve iiriinlerini/hizmetlerini sosyal medya ortaminda tanitacak

influencerlara ihtiyaci vardir (Singh ve Diamo, 2017: 19).

Tiiketici satin alma aligkanliklarina baktigimizda yasanan degisimlerin yeni
olmadigini goriilmektedir. Dijital tiiketiciler artik geleneksel reklamlara maruz kalmak

istemiyor ve dijital ortamda ortaya ¢ikan reklamlara olumsuz tepki vermektedirler.
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Bunun yerine bloglarda ve sosyal medyada kendilerine yakin olan kisilerin
tavsiyelerini dikkate alirlar (Bor ve Erten, 2019: 119). Influencer pazarlama da bu
noktada dijital tiiketici beklentilerini karsilamak i¢in devreye girmektedir. Onlar1 ikna
etmek ve satin almaya yonlendirmek icin farkli stratejiler gelistirirler. Bu nedenle
influencer marketing, dogru yer ve zamanda etkin aksiyon alindiginda markalar igin
onemli bir pazarlama silahidir (Eker ve Bayindir, 2017: 23). Influencer pazarlama,
markalarin dijital teknoloji aracilifiyla potansiyel miisterilerine ulagsmalarina, onlar1
satin almaya ikna etmelerine ve kampanyalarin etkisini Olgmelerine olanak

tanimaktadir (Keskin ve Kurtuldu, 2018: 118).

Bir marka tirtinlerini veya hizmetlerini tanitmak i¢in bir etkileyiciyi ise aldiginda
takipgilerinin satin alma kararlarin1 da etkilemektedir. Burada influencer, takipgilerine
bir iiriin veya hizmet hakkinda dogrudan veya dolayl olarak bilgi verebilir ve dolayl

tanitim daha fazla takip¢i gekmektedir.

5.4. Covid-19 Pandemi Doneminde Ger¢ek Zamanh Pazarlama

Sosyal medya araciligiyla igerik liretmekten kaynaklanan anlik pazarlama tiirt,
zaman i¢inde meydana gelen herhangi bir olaya dayali olarak gercek zamanl
pazarlama olarak adlandirilmaktadir. Ger¢cek zamanli pazarlamanin etkili olabilmesi
icin tamamen spontane bir ¢abadan ziyade belirli bir zihniyete sahip olmasi
gerekmektedir (Clow ve Baack, 2016: 265). Gergek zamanli arastirmalarin kontrolsiiz
bir sekilde yiiriitiilmesi isletmeler i¢in beklenmedik krizler yaratabilir. Bu nedenle

tiiketicilerin yapis1 ve arastirmanin detaylar1 dikkatle incelenmelidir.

Geleneksel pazarlamadan farkli olarak dijital pazarlamada tiiketiciler daha
ondedir. Ayrica pazarlama faaliyetleri sadece tek bir ortamda degil ayn1 anda
yiriitilmekte ve birden c¢ok farkli kanalda goriintiillenmektedir. Ger¢ek zamanh
pazarlama ile diger pazarlama stratejileri arasindaki farklardan biri tiiketicilerin
dikkatini basaril bir sekilde ¢ekecek anlik pargalarin olusturulmasidir. Hedef kitle ile
marka arasindaki iligkinin giiclendirilmesi ve gelistirilmesi, uzun yillardir pazarlama

uzmanlarinin endiselerinden biri olmustur.

Giliniimiiz diinyasinda geleneksel pazarlama firsatlari, dijital pazarlama
firsatlarindan daha pahali ve zahmetli bir duruma gelmistir. Dijital olan stratejilerin

popiilaritesi ile herhangi bir hedef kitleye ulagsmak daha kolay hale gelmis, maliyetler
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diismiis, tiklamalar ve sayfa goriintiilemeler de artmistir (Bazarci, 2017: 45). Gergek
zamanli pazarlama yaklagimi ile pazarlamacilar, iirtinlerini miisterilerinin ihtiyaclarina
gore sekillendirebilirler. Bu dogrultuda iirlin ve hizmetlerde esneklik saglanmasi ve
miisterilerle temasin siirdiiriilmesi gerekmektedir. Ozellikle Web 2.0 alani biiyiidiikce

hem markalar hem de kullanicilar icerik {iretmeye baslamaktadir.

Dijital pazarlamada iletisim iki yonlii bir yoldur. Gergek zamanli pazarlama
yontemleri kullanilarak iki yonli iletisim miimkiin oldugundan, bu yaklasimin dijital
ortamda uygun oldugu sdylenebilmektedir. Ger¢ek zamanli pazarlama uygulayan bir
isletme, kullanicilarina umursadiklarinda kendilerini degerli hissettirir. Markalarin
tiiketici beklentileri lirlin ve hizmetlerle sinirli degildir. Sosyal medya paylagimlari, bir
markanin tiiketicilerin dikkatini ¢eken gelismelere tepkisidir. Ger¢ek zamanl bir
pazarlama kampanyasinda, tiiketicileri cezbetmek i¢in uygun bir strateji belirlenmeli

ve uygun icerik hemen hazirlanarak tiiketicilere sunulmasi gerekmektedir.

Bir internet fenomeni ya da blogger bir konu hakkinda goriis bildirdigi zaman o
konu giindem halini alabilir. Bloglar, e-postalar ve tweet'ler sayfalarinda ilgili goriisii
tagidigindan, bu goriisler sosyal yayilarak popiiler hale gelmektedir. Ger¢ek zamanl
pazarlama kampanyalarinda farkli vasiflara sahip sosyal medya alanlar1, markalar i¢in
birgok firsat sunmaktadir. Bu asamada pazarlama kampanyalariin basarili olmasini
isteyen markalar, her platform igin tiiketici ihtiyaglarina cevap verecek sekilde igerik

olusturmal1 ve paylagsmalidir (Kerns, 2014: 6).

Gergek zamanli pazarlama sayesinde isletme ve oOrgiitler, sosyal medya
platformlar1 aracilifiyla tiiketicilerle etkilesim kurma firsatina sahiptir. Markalarin
beklenmedik anlarda tiiketicilerle olan samimi iletisimi, ger¢ek zamanli pazarlamanin
verimli calismasini oldukga etkilemektedir. Iletisimde iletilecek mesaj sadece segilen
giindem ile ilgili degil ayn1 zamanda tiiketicilerde marka hakkinda olumlu bir izlenim
yaratmaktir. Dijital pazarlama stratejisi olarak markalar1 ve tiiketicileri sosyal medya
aracilifiyla bir araya getirmeye gercek zamanli pazarlama denmekte oldugundan canli
icerik, sosyal medya araciligiyla hedef kitlelere kolayca ulastirilabilir. Markalarin
farkl1 sosyal medya ortamlar1 i¢in farkli stratejiler gelistirmesi gerekmektedir. Bu
stratejileri tiiketici ihtiyaclarina ve hedef kitle yapisina gore entegre etmek, gergek

zamanli pazarlamay1 ¢ok etkili hale getirecektir (Kerns, 2014: 6).
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6. COVID-19 PANDEMi DONEMINDE BANKALAR ACISINDAN GERCEK
ZAMANLI PAZARLAMA ARASTIRMASI

6.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Internetin bir kitle iletisim araci olarak kullanilmasi giiniimiiz diinyasinda
iletisime yepyeni bir boyut ve anlam kazandirmistir. Giiniimiizde sosyal medya
giindem belirleyen ve etkili bir iletisim giicii olarak varligini siirdiirmektedir.
Gilindemde sicak bir konu haline geldiginde markalar, sosyal medya araciligiyla gergek
zamanli pazarlama stratejilerini ve giindemlerini paylasarak kitleleriyle etkilesime
geemeye calisir. Bu etkilesim sayesinde marka bilinirligi olusturulabilir ve de

miisterilere sunduklari iirtin ve hizmetler tanitilabilir.

Calisma kapsaminda yapilmasi amaglanan arastirmanin konusu, Covid-19
pandemisi doneminde gercek zamanli pazarlama calismalarinin bankalar agisindan

incelenmesidir.

6.2. Arastirmanin Amaci

Covid-19 pandemisi, pazarlama arastirmalarina ve genel olarak hayata 6nemli
degisiklikler getirmistir. Covid-19 pandemisi, ger¢ek zamanli pazarlama igerigi
baglaminda diisiiniildiigiinde en uzun ve kapsamli bir glindem olarak gdriinmektedir.
Bu arastirmanin amaci sirketlerin Covid-19 siirecinde iirettikleri gercek zamanh
pazarlama igeriklerini sektor bazinda tespit etmek ve reklam c¢ekiciligi ve

bilgilendirme icerigi baglaminda incelemektir.

Bu amagla arastirma verileri, 10 bankanin mesajlar1 arasindan 19 Haziran 2021

ile 20 Kasim 2020 tarihleri arasinda Twitter'da paylasilan 165 mesajdan olusmaktadir.

6.3. Arastirma Sorulari

Calismanin bu kismindaki aragtirmada asagida yer alan sorunun yanitlar

aranmaya calisilacaktir:
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“Covid-19 salgini siirecinde banka sektdriinde Twitter’da ¢alismanin inceleme

konusu olan gercek zamanli pazarlama stratejisi kapsaminda hangi mesaj ¢ekicilikleri

kullantlmigtir?”

6.4. Arastirmanin Yontemi

Icerik analizi teknigi, calisma kapsaminda yiiriitiilen arastirmalarda kullanilan

nitel aragtirma yontemlerinden biridir. Icerik analizi bir biitiin olusturularak stabilize

edilmistir.

6.5. Evren ve Orneklem

Calisma kapsaminda, Tiirkiye'de faaliyet gosteren 14 bankanin 2020 ve 2021

yillarinda Covid-19 salgini ile ilgili paylagtig1 Twitter mesajlari, mesaj icerigi ve mesaj

cekiciligi agisindan incelenmistir.

Tablo 6.1. Evren ve Orneklem

Sira Kurum Twitter Son Zamanda Yapilan
Paylasimlar

1 Yap1 Kredi + Son Bir Hafta Igerisinde
2 VakifBank + Son Bir Hafta Icerisinde
3 Denizbank + Son Bir Hafta Icerisinde
4 TEB + Son Bir Hafta Icerisinde
5 Albaraka + Son Bir Hafta Icerisinde
6 Odeabank + Son Bir Hafta Icerisinde
7 Sekerbank + Son Bir Hafta Icerisinde
8 Alternatifbank + Son Bir Ay Igerisinde

9 Halkbank + Son Bir Hafta Icerisinde
10 IsBank + Son Bir Hafta Igerisinde
11 Garanti BBVA + Son Bir Hafta Icerisinde
12 Ziraat Bankast + Son Bir Hafta Icerisinde
13 Akbank + Son Bir Hafta Icerisinde
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6.6. Bulgular

Arastirmada ulasim, saglik, banka, telekomiinikasyon, giyim ve gida sektdriinde
faaliyet gosteren 14 bankanin Twitter hesaplarindan toplam 165 adet paylagimi analiz
edilmektedir. Bu sonuglara iliskin frekans tablosu ve ay oraninda yiizdesi Tablo 4.2.

ve Tablo 4.3’te belirtilmistir.

Tablo 6.2. Markalar ve Paylasim Sayilar1 Tablosu

Sektor Marka Frekans (f) Yiizde (%) Frekans (f)
Banka Akbank 22 19,83
Ziraat Bankasi 32 29,11 165
Garanti BBVA 56 50,63

Tablo 6.3. Paylasim Yapilan Ay Tablosu

Ay Frekans (f) Yiizde (%)
Mart 75 45,45
Nisan 50 30,3
Mayis 40 24,22
Toplam 165 100

Calismada bankalar tarafindan yilin hangi aylarinda paylasim yapildig: dikkate
alindiginda paylagimlarin %45,45’1 Mart ayinda, %30,3’linlin Nisan ayinda ve
%24,24’linlin May1s aymda yapildigi goriilmektedir. Paylasimlarin kisitlamalarin
basladig ilk aydan itibaren azaldig1 goriilmektedir. Mart 2020'de pozitif vaka sayisi
artmaya ve siirli kalmaya devam ederken ana giindem Covid-19 olmustu. Markalar

da bu artan ilgiye sosyal medyada yogun paylasimlar yaparak yanit vermistir.

Tablo 6.4. Mesaj Iceriklerin Sektorel Bazda Ayhk Dagilim

Banka Mart Nisan May1s

F % F % F %
Mesafe 15 51,7 8 27,6 6 20,7
Hijyen 1 50,0 0 0,0 1 50,0

Sektorel bazda hijyen mesaj igeriklerinin aylik deisimleri incelendiginde bankacilik
sektoriinde paylasimlarin %50,0’1min Mart ayinda ve %350,0’inin Mayis ayinda
yapildig1 yine mesafe igerikli paylasimlarin %51,7’sinin Mart ayinda, %27,6’sinin

Nisan ayinda ve %20,7’sinin ise Mayi1s ayinda yapildig: tespit edilmistir.
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SONUC

Dijital unsurlar giiniimiizde artik vazgecilmez bir yer edinmislerdir. Ozellikle
pazarlama arastirmasi ve iletisimi araciyla, pazarlamacilar tarafindan 6nemi her gecen
artarak vurgulanan dijital unsurlar, bir¢ok bireyin giindelik hayatinda yer edinmistir.
Insanlar dijital platformlardan yeni bilgilere bu platformlardan saglanan iletisim
kanaliyla ulagmaktadir. Bu sebep ile pazarlamacilar, bilgi akigini kullanmak amaciyla

pazarlama caligmalarini bu alanda yapmaya yogunlagsmislardir.

Kiiresel bir kriz haline donen Covid-19 pandemisinin etkisiyle birlikte
isletmeler, bireyler ve kurumlar hizla dijitallesmeye baslamiglardir. Dijitale en uzak
kusak olarak bilinen x kusagi bireyleri dahi pandemi doneminde aligverigler basta
olmak {izere bir¢ok ihtiyaclarini dijital ortamlardan karsilamaya baslamiglardir. Ayrica
Covid-19 salgininin zor sartlarina karsi isletmeler, yiiz ylize iletisimi gerceklestirmede
yasadiklar1 zorluklar1 webinarlar diizenleyerek tiiketicilere ulagsmas, {iriin ve hizmetleri

hakkinda bilgilendirmeleri bu kanal araciliiyla yapmaya baslatmislardir.

Pazarlama, yeni yaklagimlara, parlakfikirlere, esnek ¢oziimlere her zaman agik
bir bilim dali olmustur ve olmaya devam edecektir. Zira pazarlama, ortaya bir deger
koyma siirecidir (Tek, 2006, s.38) ve insanlar akilli canlilar olarak tiim degerli seylere
her zaman ilgi gostermistir. Onemli olan neyin degerli oldugunun tayini ve bunu
insanlara gostermenin seklidir (Oguz,2018, s.320). Girift kiiresel rekabete, yeninesil
tiiketicilere ve yiiksek teknolojik gelismelere (kablosuz iletisim, bulut bilisim, biiyiik
veri, yapay zeka vb.) bagh olarak ortaya ¢ikan pazarlama 4.0 (Sahin ve Kaya, 2019,
$.68); deger odaklilig1 bir adim daha ileri gotiirerek tiim insanlart hatta tiim stijeleri bir

pazarlama aktoriine doniistiirmiis bulunmaktadir.
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Covid-19 testi pozitif ¢ikanlar gibi bir kesim tiiketicilerin veri bankalarinda
toplanan 6zel bilgilerini analiz edilerek mal ve hizmet gelistirilmesine dayanan veri
tabanli pazarlama, yapay zekaninda yardimiyla bireysel veri tabanlarindan yola
cikarak kisiye 6zel mal ve hizmet sunumunu amacglayan birebir pazarlama, akill
telefonlar1 kullanarak gergeklestirilen mobil pazarlama ve genis bir yelpazeyle
biitiinsel olarak her ayrintinin 6nemli olduguna dayanan holistik pazarlama gibi yeni
pazarlama yaklagimi 6rnekleri, online merkezli akilcil stratejilerle s6z konusu dijital

pazarlama sanatinin geldigi noktay1 gostermektedir.

Pazarlamanin dogasindaki dinamizmin dijital gelismelerle miikkemmel uyum
sagladigr goz oOniinde tutuldugunda her an yeni bir pazarlama yaklasimiyla
kargilagsmaya hazir ve hatta aligkin olunmasi gercegi pekismektedir. Bu g¢ercevede
Covid-19 pandemisini genel bir engel saymak yerine, inovatif yaklasimlarla yeni
pazarlama stratejileri gelistirmeye elverisli bir enstriiman kabul etmek, daha isabetli

olacaktir.

Global kdye doniisen diinyada, pazarlamanin siirlar1 kalkarken tiiketicilerin
acliklar1 artmaktadir. Covid-19 pandemisi bile s6z konusu agliga engel olamamustir.
Kiiresellesmenin dogal bir sonucu olan bu tablo, biiyiikk bir firsatlar alemine kapi
aralamaktadir. Kiiresel diinyada kendine yer edinmek isteyenler, aralanan kapidan
girerek firsatlar1 sonuna kadar kullanabilirler. Postmodern donemde birer pazarlama
aktoriine donligen rasyonel bireyler; ekranlarin renkli diinyasina aldanmadan
dijitalizmle barigik yasadiklar1 Olglide caga ayak uydurabilecekler; aksi takdirde

hayatin hemen her alaninda tokezleyerek mutsuz Solacaklardir.

Isletmeler icin 6nemli olan, sadece zorlu Covid-19 Salgimi déneminde degil, ayni
zamanda basarili bir vizyon dogrultusunda giiclii stratejiler gelistirmesidir; webinar ve
diger yeni pazarlama yontemleri bu stratejilerden biri olup, isletmelerde ki tiim insan
kaynag1 tarafindan benimsenmeli ve kabul gormelidir. Bu sekilde isletmeyi

rakiplerinden ayiran giiclii bir strateji olusturulmus olacaktir.

Marka payr sektorlere gore incelendiginde sektorler arasinda Onemli
farkliliklarin oldugu tespit edilebilir. Bu siiregte, Covid-19 sektor faaliyetinin etki
derecesine gore ger¢ek zamanli pazarlama paylarimin farklilik gosterdigi yapilan

arastirma neticesinde sonuglanmistir. Ayni sekilde tiiketicilerin rasyonel ve duygusal
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tepkileri, reklamcilik tutumlarina bagl olarak farkli etkilere sahip oldugu

goriilmektedir.

Markalarin ¢ogunlukla bildikleri ger¢ek zamanli pazarlama kampanyalarina
odaklandiklar1 gozlemlendi. Bu baglamda markanin ger¢cek zamanli pazarlama
kampanyas1 i¢in rutin bir hazirlik sistemi olusturdugu ve bunu paylasirken zaman
kontrollii bir stratejik caba gosterdigi sdylenebilir. Ayrica arastirmada elde edilen
bulgular ¢ergevesinde icerigin biiyilik bir kisminin anlatimci ve etkileyici bir anlatim
yapisina sahip oldugu goriilmektedir. Bu baglamda tiiketicilerde marka bilinirligi
yaratmak i¢in bir hisse senedine duygusal ¢ekiciligi olan bir dinamigin dahil edilmesi
son derece normal bir durum olarak degerlendirilmektedir. Toplumsal yapiya gore
degismekle birlikte reklamlarda mizah ve duygusallik ¢ekiciliklerinin kullaniminin
rasyonel cekicilik 6geleri kullanimina kiyasla daha etkili oldugu goriilmiistiir.
Bankacilik sektdriinde hijyen ve mesafe igerikli aylik degisimleri incelendiginde
mesafe igerikli paylasimlar1 incelenmis ve buna iliskin olarak aylik bazda yapilan

degerlendirme sonucu tespit edilmistir.
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