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SAGLIK SEKTORU ORNEGI
TUYSUZ, Zeliha
Yiiksek Lisans, Isletme Boliimii
Tez Danismant: Dr. Ogr. Uyesi Birol BUYUKDOGAN
Eyliil 2018

Sirketler, artan yogun rekabet kosullarinda gelisen teknoloji ve ekonomik
kosullarin da etkisi ile pazarlama iletisiminde yeni boyutlar kazanarak biitiinlesik
pazarlama iletisimine yonelmis ve de biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerini daha
etkin kilmak adina ¢aligmalarina yeni boyutlar eklemeye baslamislardir. Glinlimiizde ise
biitiinlesik pazarlama faaliyetlerine sosyal medya araglari da dahil edilmektedir. Yeni
boyut kazanimi olan sosyal medya araglari, isletmeler ve tiiketiciler arasinda giiglii bir

iletisimde 6nemli hale gelmistir.

Bu caligmanin amaci, “’biitiinlesik pazarlama iletisiminde sosyal medyanin
rolii”” tizerine Tiirkiye’de saglik sektorii icerisinde yer alan 6zel hastaneler ele alinarak
detayli bir inceleme yapmaktir. Orneklem olarak, Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi
2017 Aralik ay1 ¢aligmasinda yer alan hastane ve yatak sayilarina gore en biiyiik 10 6zel
hastane kurulusu segilerek 2018 Ocak-Nisan donemlerine yonelik inceleme yapilmustir.
Bu kuruluslarin hangi sosyal medya araglarinda nasil faaliyet gosterdikleri ve sosyal
medya araglari igerisinde ‘Facebook’ sayfalar1 detayli bir sekilde incelenmistir.
Aragtirma sonucunda elde edilen bulgular neticesinde, markalarin sosyal medya
platformlarini; daha ¢ok kurumsal bilgilerini, etkinliklerini, hizmet tanitimlarini
paylasmak ve toplum yararia yonelik bilgiler sunarak birebir iletisim alani olusturmak
icin kullandiklar1 tespit edilmistir. Arastirma sonucunda ise, markalarin sosyal medya
iletisim araglarinda biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerini aktif yiirittiikleri

gorilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, Sosyal Medya Araglar1, Facebook



ABSTRACT

THE ROLE OF SOCIAL MEDIA IN COMBINED MARKETING
COMMUNICATION
HEALTH SECTOR EXAMPLES
TUYSUZ, Zeliha
Master Of Business Administration
Supervisor: Dr. Teaching Member Birol BUYUKDOGAN
September 2018

Companies have begun to add new dimensions to their efforts to make integrated
marketing communications activities more effective by gaining new dimensions in
marketing communication with the effect of developing technology and economic
conditions in increasingly intense competition conditions. Today, social media tools are
included in integrated marketing activities. The new dimension of social media tools has

become important in strong communication between businesses and consumers.

The purpose of this study, "The role of social media in integrated marketing
communications' private hospitals involved in the health sector in Turkey by taking on
is to make a detailed examination. As samples, Turkey Union of Chambers and
Commodity Exchanges selected by the 10 largest private hospital provider in December
2017 and is located in a working hospital bed count has been conducted for January-
April 2018. The social media tools in which these organizations operate and the
'Facebook' pages in the social media tools have been examined in detail. As a result of
the research findings, the social media platforms of the brands; they are using more
institutional information, activities, sharing of service promotions and providing
information for the benefit of the society to create an individual communication field.
As a result of the research, it was seen that brands actively engaged in integrated

marketing communication activities in social media communication tools.

Key Words: Integrated Marketing Communications, Social Media Tools, Facebook
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GIRIS

Kiiresellesmenin sonuglar1 hayatin bir ¢ok noktasina yeni boyutlar kazandirmas,
Ozellikle teknoloji alaninda son yillarda hizli ve kokli degisimler yasanmaya
baslanmigtir. Teknolojinin bu hizli gelisimi is diinyasinda da biiyliik degisimlere yol
acmustir. Ozellikle pazarlama iletisimi faaliyetleri bu yonde cok farkli boyutlar
kazanmistir. Sirketler bu yonde pazarlama iletisim faaliyetlerinden biitiinlesik
pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelmis ve bu noktada teknolojinin etkisi ile sosyal
medya bu duruma biiyiik katkilar saglamaya baslamistir. Isletmeler geleneksel medya
yontemleri ile bitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerini artik sosyal medya
platformlarma tasimaktadir. Sosyal medya, biitiinlesik pazarlama iletisimi
faaliyetlerinde bir ¢ok artist ile biiyiik rol oynamaktadir. Ciinkii teknoloji devrimi ile
insanlar artik sosyal medya platformlarinin ciddi takipgisi ayn1 zamanda kullanicisi
durumuna gelmistir. Bu platformlarda yapilan paylasimlarin aldigi begeni sayilari,
sayfalarin takipg¢i sayilari, paylasimlarin kag kisi tarafindan paylasildigi gibi durumlar
itibar acisindan onem tasimaktadir. Bu durum sirketlerin sosyal medya platformlar1 i¢in
de ayn1 6nemi tagimaktadir. Ciink{i kurum itibar1 agisindan bir girketin sosyal medya
platformundaki takip¢i sayisi, begeni sayist gibi katilim oranlari biiyilk 6nem
tasimaktadir. Bu yiizden sirketler, sosyal medya iletisim araglarinin popiilerliginin
yaninda maliyetin diisiik olmasi sosyal medyaya biitiinlesik pazarlama faaliyetlerini
tagidiklar1 goriilmektedir. Bu noktada yasanan degisimler isletmeler agisindan bu

yapilanmay1 zorunlu kilmaktadir.

Teknolojide yasanan bu degisimler tiiketici boyutunda da farklilagmaktadir.
Tiiketicilerin daha da bilinglenmesi ile artik sirketler, satis merkezli pazarlama
anlayisindan tiiketici merkezli pazarlama anlayisina yonelmis bulunmaktadirlar. Sosyal
medya platformlari, isletmeler ile tiiketicilere hizli etkilesim alani sunmaktadir. Bu
noktada soyal medya platformlarinda sirketler, takipgilerinin iletilerine hizl1 ve ytliksek
oranda yanit verebilmektedir. Ciinkii, isletmeler agisindan miisteri memnuniyeti biiyiik
oneme sahiptir. Sosyal medya platformuna tasinacak bir memnuniyetsizlik paylasimi
bile kurum itibar1 agisindan 6nem ve de risk tasiyan bir durumdur. Yogun rekabet

kosullar1 da diisiiniilecek olur ise sosyal medya platformlari, biitiinlesik pazarlama



iletisimi faaliyetlerini ytiriitmek agisindan isletmelere biiyiik firsatlar sunmaktadir.

Sosyal medya iletisimi, diger pazarlama iletisim kanallarindan bagimsiz
distiniilmemektedir. Sirketler, etkili pazarlama i¢in biitiinlesik pazarlama iletisimi
faaliyetlerini tiim iletisim kanallar ile saglamaktadir. Yani geleneksel medya ile sosyal
medya, birlikte ilerleyen farkli sistemler konumundadir. Sirketler, sosyal medya
kanallarin1 kullanirken bir maliyet olugsmamakla birlikte binlerce hatta milyonlarca

kisiye ayn1 anda ulagarak mesajlarini, alicilara iletme firsati bulmaktadir.

Bu tez caligmasinin amaci ise, biitlinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinde
sosyal medyanin roliinii arastirmak olmustur. Bu noktada Tiirkiye Odalar ve Borsalar
Birligi’nin 2017 Aralik aymnda saglik sektorii lizerine yaptigi calismada 6zel hastane
kuruluslari i¢inden hastane ve yatak sayisina gore secilen 10 6zel hastanenin, ¢caligmada
ele aliman ‘Facebook’, ‘Twitter’, ‘Youtube’ ve ‘Instagram’ olmak {izere bu dort
platformdan hangilerini kullandiklar1 ve iglerinde ‘Facebook’ sayfalar1 Ocak- Nisan

2018 donemi i¢in detayl incelenmistir.

Arastirmanin 6nemi, Oncelikle artan rekabet kosullarinda sirketlerin sosyal
medya platformlarina taginmalari, biitlinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerini bu
platformda siirdiirebilmeleri ve bu durumun saglik sektorii icerisinde 6zel hastaneler
lizerine bu alanda bir ¢alisma yapilmamis olmasidir. Daha 6nce sosyal medyanin
biitlinlesik pazarlama iletisimi iizerine etkileri bashgr altinda iki calisma yapilmis ve
Tiirkiye’de sosyal medyay1 en etkin kullanan 10 marka {izerinde c¢alisilmistir. Konu,
sektorel bazda incelendiginde herhangi bir sektor iizerine ¢alisma yapilmamuistir.
Arastirma sektor bazinda incelendiginden Tiirkiye’de ilk olma 6zelligi tasimaktadir. Bu
arastirmada, Ocak — Nisan 2018 doneminde seg¢ilen 10 6zel hastane markasinin
‘Facebook’ sayfalarinda yapmis oldugu paylasimlarin biitiinlesik pazarlama

faaliyetlerinden hangilerini kapsadig1 yoniinde detayli bir ¢alisma olmustur.

Arastirmanin varsayiminda, 0zel hastane kuruluslarinin, bakildiginda kamu
hastanelerinden daha iyi hizmet verdigi sOylenebilmektedir. Ciinkii, insanlar 6zel
hastanelere gittiklerinde ddedikleri ekstra ticretler karsiliginda bu 6zel saglik hizmetini
de almay1 beklemektedirler. Bu durum da 6zel hastaneleri kamu hastanelerine kiyasla

daha iyi hizmete yonlendirmektedir. Zincir 6zel hastane gruplarina bakildiginda genel



olarak hastanelerinin biiyiilk sehirlerde oldugu goriilmiis olup, yerel 6zel hastane

gruplart ise hangi ilde kurulmus ise o il ile sinirl kaldiklart gériilmiistiir.

Arastirma ii¢ bolimden olusmaktadir. Arastirmanin birinci  bdliimiinde,
pazarlama iletisimi kavrami detayli olarak agiklanmis ve pazarlama iletisiminden
biitiinlesik pazarlama iletisimi siirecine ge¢is hakkinda bilgi verilmistir. Akabinde ise

biitiinlesik pazarlama iletisimi detayl olarak a¢iklanmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde ise sosyal medya kavrami tiim detaylar ile
agiklanmis ve sosyal medya araglar1 da basliklar halinde agiklanmistir. internetin ve
sosyal medyanin tarihi gelisimi de acgiklanmistir. Geleneksel medya ile sosyal medya
arasindaki farliliklar iizerinde durulmus, sosyal medyanin isletmelere sagladigi

faydalara da deginilmistir.

Arastirmanin iigiincii bdliimiinde ise, detayli bir alan arastirmasi yapilmis ve
arastirmanin metodolojisi ile birlikte arastirma bulgular1 detayli olarak verilmistir.
Arastirmada saglik sektorii igerisinde belirlenen 10 6zel hastane markasinin ‘Facebook’,
‘Twitter’, “Youtube’ ve ‘Instagram’ sosyal medya iletisim araglarindan hangilerini
kullandig1, ne zaman kullanmaya basladiklari, takip¢i sayilari, paylasim sayilari, begeni
sayilar1 ve goriintiilenme sayilarini olusturan veriler analiz edilerek tablo ve sekiller
esiliginde sayisal veriler ile sunulmustur. Ayrica bu markalarin ‘Facebook’ sayfalar1 da
Ocak — Nisan 2018 dénemi i¢in detayli olarak incelenmis, paylasimlarin detaylar gesitli
basliklar altinda siniflandirilarak yine sayisal veriler ve de yiizdelik oranlarn ile

gosterilmistir.



BIiRINCi BOLUM

PAZARLAMA iLETiSIMINDEN BUTUNLESIK PAZARLAMA
ILETISIMINE GECIS

1.1. PAZARLAMA ILETIiSIMINE GIRIS
1.1.1. Pazarlama fletisimi Kavram ve Tanimi

Pazarlama iletisimi kavraminin ortaya ¢ikmasinda; hedeflenen aliciya etkin ve
de dogru yoldan ulagsmanin zorlagsmasi ve artan maliyetler sonucunda tiiketcilerin
degisen talepleri etkili olmustur. Pazarlama iletisiminin bu siireci ise girisimcilerin

calismalarina hiz kazandirmistir (Ercig, 2010: 112).

Pazarlama iletigimi, tiikketici grubun isletme ve irliin ya da hizmet ile ilgili
diisiinceleri, izlenimleri, egilimleri ve tepkilerinin belirlenmesi sonucunda tiiketicilerde
istenilen tutum ve karar1 olusturmaya ve de uygulamaya yiiriitiilen yonelik faaliyetler
biitiiniidiir. Bu yiizden girisimciler istenilen bu degisim siirecini yakalamak igin

iletisime daha ¢ok 6nem vermektedirler (Yurdakul, 2006: 20)

Pazarlama aktivitelerinin temelini olusturan iletisim, tiiketicinin satin alma karar
siirecini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Giinlimiiz kosullarinda rekabetin artmasi ile
birlikte firmalar, miisteri odakli olma noktasinda calismalar gerceklestirmektedir. Bu
caligmalar1 ise pazarlama iletisimi ve araclari yolu ile yapmaktadir. Pazarlama
faaliyetlerinde iletisimin 6nemli olma sebebini; artan rekabet, siirekli gelisen teknoloji,
geleneksel reklam maliyetlerinin yiiksek olmasi ve tiiketici beklentilerinin giderek

artmasi seklinde siralamak miimkiindiir (Erdem, 2006: 6).

Pazarlama iletisimi, tiretilen iirlin veya hizmetin tiiketici ile bulugmasi siirecinde
kiiresellesme faktorlerinin de etkileri ile giderek dnem kazanmistir. Ozellikle artan
rekabet kosullarinda rakiplerden bir adim 6nde olabilmek adina pazarlama iletisimi

bliyiik 6nem tagimaktadir.



Kuruluglar i¢in pazarlama iletisiminde devamliligi gosteren Ogeler sunlardir

(Odabas1 ve Oyman, 2002: 37; Uniisan ve Sezgin, 2005: 26-27):

1. Tutundurma. Tutundurma, iriin ya da hizmetin satisinin yiikseltilmesi
amaciyla farkli pazarlama amaglarinin gergeklestirilmesi i¢in ¢esitli iletisim
kanallar1 ile yapilan bilgi toplama caligmasidir. Pazarlama iletisimi kisiler arasi
ve kitle iletisim tekniklerini uygulayarak biitiin i¢inde bir 6ge olarak yerini
almistir. Tutundurma karmasi reklam, halkla iliskiler ve duyurum, satig
tutundurma ve kisisel satis kavramlarindan olusmaktadir.

2. Uriin. Bir iiriin kendisi iletisim konusu olmakla birlikte, iirin marka ismi,
ambalaji, dizayni, rengi ve sekli olan fiziksel 6zellikleri ile tiiketiciye dogru
iletisim biitiinliiglinde degerlendirilmektedir.

3. Fiyat. Fiyat, pazarlama iletisimini dogal olarak saglayan satis ¢abasi olarak
adlandirilmaktadir. Genellikle triiniin kalitesini gosterdigi kabul edilen fiyat,
tirlin i¢in bilgiler de icermektedir. Bu yiizden fiyat {iriiniin 6zellikleri, kalitesi ve
sembolik anlamlar1 ac¢isindan 6nemlidir.

4. Dagitim. Uriin ya da hizmetin tiiketiciye sunuldugu yer olup, bu yerlerin
yapilar1 da iletisim unsurunu olusturmaktadir. Bir kurulusun dagitim kanallari ile

ilgili aldig1 kararlar iletisim amacina yonelik olmalidir.

Pazarlama iletisimi tiiketiciye {iriin ve kurulus i¢in bilgi verirken, bu baglamda
pazarlama caligmalarinin basaris1 da pazarlama iletisimine baglidir (Odabast ve Oyman,

2002: 38).
1.1.2. Pazarlama iletisimi Ozellikleri

Pazarlama iletisimi kavraminin ortaya c¢ikardigi bir¢cok ozellik vardir ve bu

ozellikler ise su sekildedir (Odabast ve Oyman, 2002: 38):

1. Pazarlama iletisimi igerdigi kaynak, mesaj, kanal ve alic1 6geleriyle pazarlama
boyutu icerisinde genel iletisim modeline dayanmaktadir.

2. Pazarlama iletisiminde tiiketicinin zihninde yer edinmesi ve ileride olusacak satin
alma kararma etki etmesi agisindan iletilecek mesajlarin ikna edici iletisim

ozelliginde olmasi beklenmektedir. Tiiketicinin iletilen mesaji alip bu mesaja



katilmasi, kavramasi, kabullenmesi ve hedeflenen davranisi gergeklestirmesi ise
ikna edici iletisimde yeni tutum kazandirma ve tutum degistirme siirecini
olusturmaktadir.

3. Pazarlama iletisimini yonetenlerin, tiiketicilerin deneyim alani igerisine girecek
mesajlart bu alani iyi analiz ederek belirlemeleri gerekmektedir.

4. Pazarlama iletisimi bilgi ve deneyim aligveriginin iki yonlii gerceklestirilmesinden
dolayr iki yonlii iletisimdir. Veri tabani olusturma ve karar almada kullanma
Ozellikle de yeni teknolojik gelismeler pazarlama iletisimine biiyiik olanaklar
saglamaktadir. Iletisimin etkileri ve tiiketici egilimlerinin belirlenmesiyle tiiketici,
iletisimin kaynagi durumuna gecer ve bu bilgiler sayesinde yeni pazarlama

iletisim olanaklari olusur.

Pazarlama iletisiminde tiliketicinin satin almaya karar vermesi noktasina kadar
olan siiregte yapilacak faaliyetler dnemlidir. lyi bir pazar analizi ile birlikte iiretilen {iriin
veya hizmeti dogru ve tutarli mesajlarla sunarak tiiketicinin zihninde satin alma
duygusunu uyandirmak ve tiiketiciyi bu yonde ikna ederek satin alma davranisini
gerceklestirmesi  sonucu  hedeflenen 1ki yonlii pazarlama iletisimi siireci

gerceklesmektedir.
1.1.3. Pazarlama iletisiminin Amaci

Pazarlama iletisim amaclarinin gecerliligi, hedef pazar ile iletisimin birlikte nasil
ilerledigi yoniinde yeterli bilgiye baghdir. Pazarlama iletisim amaglart hem satis hem de

iletisim yonii ile su sekilde siralanabilmektedir (Uniisan ve Sezgin, 2005: 15):

e Satiglan arttirmak/desteklemek,

e  Uriin ve hizmet farkindalig1 saglamak,

e  Uriin imajin1 gelistirmek,

e Satislar 6zendirmek,

e Hedef kitlenin tutum ve davranislarina etki etmek,
o Hedef kitleyi bilgilendirmek,

e Yeni Urtinler sunmaktir.

Pazarlama iletisiminin amaci, kar amaci giitmeyen kuruluslar ya da sirketlerin



mesajlarin1 gerekli araglarla bireylere iletmektir. Bu araglar tiim paydaslart etkileme
potansiyeline sahip oldugu i¢in tiim kuruluslar, aktivitelerini planlarken bunu goéz

oniinde bulundurmali1 ve hedef kitlelerde tutarli bir imaj olusturabilmek adina uyum

ilkesine bagli kalmalidir (Bozkurt, 2013: 38-39).

Pazarlama iletisimi amaglarinda temelde, hem firetilen {irlin veya hizmetin
belirlenen mesajlarla tiiketiciye ulagsmasi ile onlar1 satin alma yoniinde ikna ederek
beklenen davranis degisikligini yaratmasi hem de bu siirecin devamliligini ve kalicigin
saglarken hedeflenen kitleyi bilgilendirerek iiriin veya hizmete bagliligini1 korumasi yer

almaktadir.
1.1.4. Pazarlama fletisimi Siireci

Pazarlama, iletisim ¢abalarin1 kapsayan silire¢ oldugu icin bir pazarlama
programini planlamak zordur. Bu boliimde calisanlar icin iletisim siireci ve de isleyisi
hakkindaki bilgiler mevcut bulunduklar1 pazarda olusabilecek durumlart daha iyi

kavramalarina yardimci olacaktir (Odabasi ve Oyman, 2002: 45).

Etkin bir iletisim dikkatli planlama ve uygulamay1 gerektirdiginden, iletisime
gecilecek gruplar olusturulmali ve hedeflenen mesajin hangi kanallar araciligi ile
alicilara iletilecegi belirlenmelidir. Pazarlama iletisiminde ana mesaj tiim ¢alismalara
uygun sekilde belirlenmelidir (Odabasi ve Oyman, 2002: 45). Bir mesajin etkili olmasi
kaynagin kodlama siiresinin alicinin kod agma siireciyle uyusmasina baghdir. Bu
yiizden iletilmek istenen mesajin etkisi, kaynagin deneyim alanimin alicininki ile
uyumuna baglidir. Bu noktada sirketler, hedeflenen aliciya ulasan mesajlar iletmek ve
de iletilen mesaja tepki doguracak geri bildirim kanallarini medya yoluyla olusturmak

zorundadirlar (Kotler ve Armstrong, 2001: 519).

Pazarlama iletisimi, tiiketicide gelecekteki satin alma kararini etkilemesi yoniiyle
ikna edici iletisim 6zelligine sahiptir. Bu ylizden ikna edici iletisimde hedeflenen grupta
yeni tutum olusturma ve de mevcut tutumu degistirme siireci s6z konusudur. Bu siire¢
alicinin iletilen mesaji alip hedeflenen davranis degisikliginin gosterilmesine kadar

devam etmelidir.
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(Kotler ve Armstrong, 2008: 403).

Pazarlama iletisimi gercevesi iletisimin gerceklestigi ortami ele alirken, iletisim
dongiisii ise iletisimin ¢ift yonlii dogasini ve kodlama-kod ¢6zme-giiriiltii sorunlarini ele

almaktadir (Pickton ve Amanda, 2001: 15).

Pazarlama iletisimi siirecinde baslangi¢ noktasindan hedeflenen son noktaya
kadar olan siiregte iletisimin 6nemi olduk¢a yliksektir. Bu noktada iletilmek istenen
mesaj dogru kanaldan dogru aliciya iletilmelidir. Bu yiizden pazarlama ekibi i¢in iyi bir
fizibilite c¢alismasi onem tagimaktadir. Bu siirecte, iiretilen liriin veya hizmeti dogru
mesaj ile alictya aktarabilmek ve hedef kitlede beklenen davranis degisikligini
yaratabilmek ve bu dongiiniin alinacak geribildirimlerle siirekliligini saglayabilmek

gerekmektedir.
1.1.5. Biitiinlesik Pazarlama iletisimine Gegis Siireci

Biitiinlesik pazarlama iletisimi 1990’11 yillarda miisteri sadakati yaratarak marka
bagimliligr saglamak amaci ile gelistirilmistir (Erdem, 2006: 17). 1990’11 yillara kadar
ise pazarlama anlayis1 isletme merkezliydi. Bu ylizden tiiketici standart kitle ve buna
bagl standartlastirilmis kitlesel pazarlama anlayis1 hakimdi. Giliniimiizde ise artan

yogun rekabet ve teknolojinin gelismesi ile bu anlayis terk edilmis ve tiiketici




beklentilerine yonelik ¢aligmalarin yapildigi, iiretilen {iriin ve hizmete karsit marka
bagimlilig1 olusturmaya ¢alisan bir pazarlama anlayisi olusmustur. iletisimin disinda
pazarlama karmasi elemanlarinda da tiiketici odakli planlanmaya baslanmistir. Bunun
yaninda sosyal unsurlar da {iriin ya da hizmetin bir parcgasi haline getirilerek tiiketiciye

iletilen mesajda en yiiksek fayda hedeflenmistir (Bozkurt, 2005: 26).

1990’1 yillarda baslayan teknolojik gelismelerle kiiresel ekonomi ve de
rekabetin yapist da 6nemli Olgiide degisiklik gdstermistir. Bu durum ise firmalarin
iletisimini olusturan pazarlama faaliyetlerine etki etmistir. Yasanan teknolojik
gelismelerle birlikte pazarlama iletisim faaliyetlerinde beklentiler artmis ve daha verimli
iletisim amaciyla pazarlama iletisimi elemanlarinin tiiketiciye bir biitiin olarak iletilmesi

zorunlulugu “biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI)’ kavramimi ortaya ¢ikartmistir (Calik

vd., 2013: 138).

Biitlinlesik pazarlama iletisimi, gecen 20 yil igerisinde isletmelerde halkla
iligkiler, iletisim ve pazarlama alanlarinda ¢alisanlar tarafindan konuyla ilgili tartismalar
siireklilik kazanmis ve tavsiye edilen iletisim yonetimi haline gelmistir. Marka
bilinilirligi kazanmanin yolu iyi iletisime bagli oldugu i¢in biitiinlesik pazarlama
calismalarinin en etkin sekilde yapilmasi saglanmaktadir. Biitiinlesik pazarlama
iletisiminin net sinirlart yapilmis arastirmalarla c¢izilememis, bu iletisim seklinde
isletmelere yerlestirilmesi noktasinda sayili kisit tizerine durulmustur (Christensen vd.,

2009: 207-219).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi 1990’11 yillarda gelisen yasam kosullarinin
pazarlama alanina da etki etmesi sonucu bir ihtiya¢ haline gelmis olup pazarlama
siirecinde 6nem kazanmistir. Standart pazarlama boyutundan bireysel bazda tiiketici
boyutuna ge¢mistir. BOylece biitiinlesik pazarlama iletisimi yasanan kiiresellesmenin
sonucu olarak artan rekabet kosullarinda isletmelerde 6zellikle marka bilinilirligi ve de

baglilig1 olusturmak adina 6nem tasimaktadir.



1.2. BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETIiSIMi KAVRAMI
1.2.1. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Tanim

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, 90’11 yillarda pazarlama iletisiminde en 6nemli
gelisme olarak ortaya c¢ikmistir. Biitiinlesik iletisim, entegre pazarlama iletisimi,
biitiinlesik pazarlama vb. kavramlar da biitiinlesik pazarlama iletisimi yerine

kullanilmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002: 62).

Pazarlama alaninda calisan kisiler, hizli etki olusturacak bi¢cimde olusturulan ve
pazarlama iletisiminin temelinde yer alan reklam, satis tutundurma faaliyetleri ile marka
imajin1 olusturmaya yonelik teknikleri c¢alisirken diger iletisim dgelerini géz oniinde
bulundurmamustir. Bir silire sonra yetersiz kalmaya baslayan bu durum neticesinde
tikketici odakli anlayisa gec¢is baslamistir. BOylece olusan bu yeni iletisim tiirii
biitiinlesik pazarlama iletisimi olmustur. Pazarlama ve iletisim kavramlarinin ne oldugu
net bir sekilde bilinirken bugiin biitiinlesik ile ne ifade edildigi yeterince net degildir

(Kitchen vd., 2005: 15).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, etkili bir iletinin nasil iletilecegine yonelik bir
planlama siireci olarak tanimlanmaktadir. Bu etkili iletilerin asamalarin1 Oncelikle
bagsaril1 biitlinlesik pazarlama iletisimi faaliyetleri olustururken, dogru hedef kitleyi
belirlemek ve belirlenen hedef kitlenin tercihlerini neye gore belirlediginin tespiti de bu
asamalarin devamini olusturmaktadir (Percy, 2008: 89). Baska bir tanima gore
biitiinlesik pazarlama iletisimi, isletmenin amaglarina yonelik olusturdugu yatirimlarin
hizli geri doniislerini alabilmek amaciyla iletisim materyallerinin etkin kullanim siireci

seklinde tanimlanmaktadir (Schultz ve Schultz, 2004: 3-9).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlamay1 tek yonli olarak degil iki yonlii ele
alarak ilerlemektedir. Planlama siirecinden baslayarak iletilmesi istenen mesajin
tilkketiciye ulasip hedeflenen davranis degisikliginin gergeklesmesi siirecine kadar tiim

stirect iletisim odakli ytiriitmektedir.
1.2.2. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Onemi ve Ozellikleri

Glinlimiizde isletmeler i¢in farkli marka degerleri olusturmak ve de yeni iletisim
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materyalleri gelistirmek artan rekabet ve gelisen teknoloji sebebiyle kaginilmaz hale
gelmis bulunmaktadir. Bu ylizden sirketlerin konumlarini korumalart da gili¢lesmistir.
20. yiizyi1lin sonunda yasanan gelismeler sirketleri tiiketiciyi etkileyecek yeni yontem ve

mesajlar bulmaya sevk etmektedir (Pickton ve Amanda, 2005: 294).

Biitlinlesik pazarlama iletisiminin yararlari su sekilde siralanmaktadir (Pickton

ve Amanda, 2001: 67):

e Yaratici biitiinlesme,

e Tutarl iletiler,

e Tarafsiz pazarlama caligmalari,
e Verimli medya kullanima,

e Dogru pazarlama,

o Isletme verimliligi,

e Maliyet kazanclari,

e Yiiksek kalite ve iyi hizmet,

e Ajans seffafligidir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimini diger klasik yaklagimlardan ayiran 6zellikler ise

su sekildedir (Bozkurt, 2000: 18-19):

e Tiim iletisim materyallerinin pazarlama karmasi ile biitiinlesmesi,

e Pazarlamada teknolojinin verimli kullanima,

e Tiiketici ve miisteri odaklilik,

o Olgiilebilirlik,

e Iletisim siirecinde interaktif yaklasimin olmasi,

e Planlama ve uygulamalarda verilerden yararlanma,

e Planlamanin distan ice yoOnelik olmasi Oonemli kararlarda pazar ve tiiketici
agirligy,

e Yapilacak biitce ve planlarin planlama donemine ait kurumsal hedef ve araglara

yonelik olmasi.

Teknolojideki son gelismelerle tiiketici ve pazar hakkinda detayli verilerden

etkin bir bigimde faydalanmak ve belirlenmis hedeflerin gerceklesip ger¢eklesmedigini
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degerlendirmek kolaylasmistir. Bu yiizden tiiketici odakli iletisim 6n plana ¢ikmaktadir.
Pazarlama iletisim araglar1 ve pazarlama karmasinin biitlinlesmesi giiclii kaynak olarak

kabul edilmistir (Odabasi ve Oyman, 2002: 65).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin en onemli olan noktasi, pazarlamanin tiim
asamalarinda iletisim kavraminin ortaya c¢ikisidir. Son yillarda 6zellikle rekabetin de
yogunlastigr diisiiniiliirse hem tliketiciyi etkilemek hem de sirketlerin ulastiklar
konumlarim1 korumalar1 agisindan biitiinlesik pazarlama kavraminin kilit noktay1

olusturdugu soylenebilir.

1.2.3. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Ortaya Cikma ve Gelisme

Nedenleri

Biitiinlesik pazarlama iletisimine yol gosteren ayni zamanda pazarlamayi1 da
ilgilendiren faktorler, Kkitlesellikten uzaklasma ve teknolojik gelismelerdir. Bunun
yaninda farkli faktorler de etkilidir (Odabasi ve Oyman, 2002: 65). Bu faktorler su

sekilde siralanabilir:
v" Reklam ajanslarinda goriilen yapisal degisimler.

Misteri odakli, iki tarafli iletisime bagli, alternatif medyayr reklam
caligmalarinda verimli bir sekilde kullanabilen ajanslar iletisime de biitiinlesik
yaklasirsa degisime ayak uyduracak ve yanit alabilecektir (Odabasi ve Oyman,
2002: 66). Bu yiizden reklam ajanslarinin siireci kendilerinin yiiriitiiyor olmasi ve

¢ok uluslu olmalar1 da 6nemlidir (Erdem, 2006: 21).
v Reklam verenlerde ve dagitim kanallarinda yapisal degismeler.

Isletmelerin satis sonras1 hizmet iizerine yogunlasmasi ile durum giin gegtikge
pazardaki giic dengesinin {iretici aleyhine degisimine Onlem olarak
diistintilebilmektedir. Bu duruma bagl olarak ise pazardaki gii¢ dengeleri iiretici

firmadan perakendeci fimaya dogru yonelmeye baslamistir (Bozkurt, 2000: 27).
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v Geleneksel reklam ortamlarinin artan maliyetleri.

Stirekli artis gosteren geleneksel reklam maliyetleri ve bu reklamlarin satin alma
tutumunu nasil yonlendirdigi tartisilirken, globalde promosyon odakli faaliyetler de

artis gostermektedir (Bozkurt, 2000: 33).
v Kiiresellesme.

Isletmelere diinya ¢apinda iiretim ve markalasma imkani veren iletisim ve
teknolojilerdeki yenilikler ayn1 zamanda rekabeti de global boyuta tasimaktadir.
Bireyler ve ekonomi arasinda artan yogun etkilesimle birlikte diinya ¢apinda hizmet
veren kuruluslar i¢in bir¢ok iletisim ve rekabet sorunu s6z konusu olacaktir. Bu
yiizden biitlinlesik pazarlama iletisimi global sistemin zorunlu hale getirdigi bir

kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bozkurt, 2000: 20).

Diinya ¢apinda marka bilinilirligini saglamak ve sistemli ¢alisma sekli ile zaman
ve ¢abanin etkin kullanimini saglamak noktasinda bu tiir biitiinlesik yaklasim destek

olabilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002: 67).
v" Reklamverenlerin degisen beklentileri.

Miisterilerin satin alma kararlarina yon verebilmeleri ic¢in reklamlarin sahip
oldugu mevcut mesajlarin yetmemesi, hedeflenen gelismis ve etkin medya
ortamlarinin  geleneksel reklam ortamlarindan  Ustlinliigli gibi  nedenler
reklamverenleri degisime yonelttigi gibi beklentilerini de ayni oranda etkilemektedir
(Bozkurt, 2000: 31). Reklamverenler bu sebeple iletmek istedigi mesajlari, tiim
pazarlama iletisimi araclarmin etkili iletisim stratejileriyle ayni mesaj tutarliligi ve

de biitiinliigi i¢inde kullanilmasini istemektedirler (Bozkurt, 2000: 32).
v" Geleneksel reklam ortamlarimin azalan etkisi ve zapping olgusu.

Giintimiizde birgok alanda yasanan degisim ve gelismelerle birlikte medya
sektorli de bu degisim ve gelisim siirecinden etkilenmistir. Bununla birlikte tiiketici
bireylerin demografik 6zellikleri, satin alma tutumlari, TV izleme aligkanliklar1 da
degisiklik gostermistir. Yine ayni dogrultuda pazarlamanin isleyisi degismis, iiriin

ve hizmet sayisi ¢esitlenmis, aragtirmanin 6nemi artmis ve TV reklam maliyetlerinin
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artmasiyla da reklamverenlerin reklam araci olan TV kullaniminin 6nem, avantaj ve

dezavantajlari iizerinde yogun tartismalar olmustur (Ozgiir, 2006: 98).

Ozetle, hedef kitleye hitap eden ve tutarli mesajlar iceren reklam ¢alismalarinda,
biitlinlesik diisiinceden faydalanilmasi reklamverenler i¢in 6nemli rol oynayacaktir

(Odabas1 ve Oyman, 2002: 68-69).
v" Teknolojik gelismeler ve veri tabanh sistemler.

Bilgisayarlarin yaninda cep telefonu, uydu, faks gibi bir¢ok iletisim araci ile
bireyler de birbirine mesafe gozetmeksizin daha da yakinlasmaktadir. Bu sebeple
miisteri odakli yaklagim biitiinlesik pazarlama iletisiminin temelini olusturmaktadir.
Miisteri odakli yaklasimda ihtiya¢ duyulan bilgiyi elde etmede veri tabanlar1 6nem
tagimakta, bu bilgiler 1s18inda ise mesajin kaynagi ve alicis1 arasinda kurulacak

iletisimi daha etkin kilmakta ve kolaylastirmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002: 69).
v' Tiiketici egilimlerindeki degisim.

Miisterilerin  bdyle yaklasimlar1 marka baghiligi acisindan sorun teskil
edebildiginden kurumlar bu durumun {stesinden gelebilmek icin iligkisel
pazarlamaya yoneliyor. Bu pazarlama tiirlinde, bireysel bazda yaklasim tarzi ile
tiikketiciye ait 6nemli bilgiler iceren veri tabanma ihtiya¢ duyulmaktadir. Iliskisel
pazarlama, Kkitlesellikten Ote miisteriye odaklandigindan biitlinlesik pazarlama
iletisimine ¢ok uygun bulunmakta ve birgok iliskisel pazarlama uzmani tarafindan

da iletisim felsefesinde dnemli rol oynadig: diisiiniilmektedir (Odabasi ve Oyman,
2002: 70).

Temelde bakildiginda biitiinlesik pazarlama iletisiminin ortaya ¢ikmasinda ve de
onemli hale gelmesinde en etkili unsurun tiiketici oldugu séylenebilir. Ciinkii iiretilen
iriin veya hizmette ulasilmak istenen nokta da miisteridir. Globallesme, artan rekabet,
gelisen teknoloji gibi unsurlar da ayni dogrultuda tiiketici yapisin1 giincellemistir. Bu
yilizden pazarlama yonetimi de ayn1 dogrultuda bu gilincellemeden etkilenmekte ve tiim
asamalarinda bu goriilebilmektedir. Dolayisiyla biitlinlesik pazarlama iletisimine
duyulan gereksinim de sirketlerin ayakta kalabilmeleri i¢in tiim yenilik ve gelismeleri

takip etmesi kadar 6nemli hale gelmistir.
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1.2.4. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Bilesenleri

Biitiinlesik pazarlama iletisimi ile; marka bagliligi, marka sadakati, miisteri
tatmini ve memnuniyeti, miisteri degeri ve de sadik miisteri edinme amaglanmaktadir.
Bu amaglar, tiiketicinin {riin tercihinde O6nemli unsurlardir. Bu yiizden kuruluslar
amaglarina ulasabilmek i¢in birgok strateji gelistirmektedirler. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi bilesenlerini; kisisel satig, satis gelistirme, dogrudan pazarlama, satin alma
noktast iletisimi, reklam, halkla iliskiler, sponsorluk ve miisteri iliskileri yonetimi

seklinde siralamak miimkiindiir (Erdem, 2006: 32-33).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde kuruluslarin iletisimlerinin incelenmesi ve
yeniden olusturulmasi da amaglanmaktadir. Isletmeler de biitiinlesik pazarlama
iletisimini beslemek adina bilgi edinebilmek i¢in yogun ugras vermektedirler. Bu
yiizden biitlinlesik pazarlama iletisimi stratejileri, teknolojiden faydalanmayr ve
pazarlama avantaji noktasinda dijital iletisimi de kullanmayr gerektirmektedir

(Yamamoto, 2003: 127-128).

Pazarlama iletisimi bilesenleri, isletmelerin hedeflerine ulasabilmeleri igin
kisisel satig, reklam, satis promosyonu, halkla iliskiler ve yayincilig1 biitiin halde

islemesidir (Ercis, 2010: 123).
1.2.4.1. Reklam

Reklamin ilgi alanlar1 pazarlama kavraminin ve bunun ig¢inde tiiketici, {iriin,
hizmet ve diigiincelerin gelismesiyle birlikte gelismistir. Reklamin pazarlama mesajlari
seklinde algis1 ise biitlin pazarlama faaliyetlerinin biitiinlesik olarak iizerinde

durulmasindan kaynaklanmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002: 95).

Reklam, kimligi belirli kisi veya kuruluslarin belirli bir iicret karsiliginda ve
yiizylize olmayan ortamlarda {iriin veye hizmet hakkinda olusturulan sunum

faaliyetlerini kapsayan bir siirectir (Sezgin, 2004: 80).
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Kaynak Mesaj Kanal Alict

Reklamveren Reklam TV, Gazete, Secilmis
Kisi - Mesajt Dergi, Radyo, Hedef Kitle

Kurulug Dogrudan -
Postalama gibi

A

Geri Besleme

Sekil 2. letisim Siireci Olarak Reklam
(Odabas1 ve Oyman, 2002: 99).

Yukaridaki sekile istinaden, reklamda gecerli olan kitle iletisimi ve ikna edici
iletigsim kavramlar ile birlikte reklamin bir iletisimde mevcut olan biitiin unsurlara sahip

oldugu bilinmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002: 98).

Bir reklamda reklamveren kisi ya da kuruluslarin seffaf bir bicimde yer almasi
ve yayimnlanan reklamin {riin veya hizmet ya da Orgiit ile baglantili olmasi
gerekmektedir. Reklami diger tutundurma bilesenlerinden ayiran fark, iicretli medya
mecralartyla bireyler ve yeni miisterilerle iletisim saglayabilmesi ve kisiden bagimsiz
olmasidir (Brassington ve Pettit, 2000: 593). Biitiinlesik pazarlama iletisiminde, marka
tilketici davranisginda bir degisim yaratmayir hedeflediginden reklam, bu aligveris
kanallarindan sadece birini olusturmaktadir (Avery, 2000: 147). Bir¢ok yonde ¢esitlilik
gosteren fakat amaglari yoniiyle ayni olan reklamlarin bigimsel yonden baslica

farkliliklari ise duragan resim sergilemeleridir (Camdereli, 2005: 150).

Tiiketicinin reklamla dogrudan temas etmesi, kendisinde etki yaratmasi ve
reklam 1ile tiiketici arasinda iletisim kurulmasi reklamin basaris1 i¢in 6nem

olusturmaktadir (Weilbacher, 2003: 1-7).
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4[ REKLAMIN AVANTAJ VE DEZAVANTAJLARI ]7

\ 4 A 4

ﬁVANTAJ LARI \ AEZAVANTAJ LARI \
- Dikkat cekicilik - Giiven digiikligi
- Marka ve mesaj farkindalig: - Esdeger markalar
- Marka karsilastirilmasi ile karsilastirildigr durumda
baglantili olmast insanlarin kararsizlig1
- Farklilik - Cogalan marka kompleksi
- Markaya karg1 memnuniyetli - Saldirgan medya harbi
tutum - Odenecek masraflarin kanuni
- Muhtemel satinalma davranisi uygunlugu

. J \_ J

Sekil 3. Reklamin Avantaj ve Dezavantajlari

(Pelsmacker vd., 2001: 173).

1.2.4.2. Halkla Iliskiler

Halkla iliskiler, kamuoyunda kabul diizeyi saglamak admna kamuoyu
davraniglarin1 kullanan kisi veya kurulusun amag ve yontemlerini kamuoyu yararina

diizenleyen ve bu dogrultuda aksiyon alarak harekete gecen yonetim bi¢imidir (Scott

vd., 2000: 4).

Halkla iliskiler, halkla ilgili olan, halkin davranislar1 lizerinde calisan bir kisi
veya Orgiitiin yontem ve kurallarin1 belirleyerek ayrica halkin kabuliinii elde etmeye
yonelik faaliyetleri kapsayan bir iletisim sekli olarak tanimlanmaktadir (Sezgin, 2004:
85).

Halkla iliskiler, yukaridaki tanimlamalara istinaden kurum veya kuruluslarin
ilgili gevreleri ile olumlu diyaloglar olusturmak ve de etkin ve verimli iletisim siireci
olusturmak tizere iki amag tasimaktadir. Halkla iligkiler faaliyetlerinin kurum veya
kuruluglara getirileri uzun siire gerektirdiginden, uzun zamana yayilan halkla iliskiler
faaliyetleri kurum veya kuruluslar i¢in uzun vadede olumlu geri doniis getirecek

karliliga sahiptir (Camdereli, 2000: 19-21).
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KURUM
Pazarlama
. DIS
ic .
Kamusal Finansal Medya
— TN —— — Pazarlama-destekleme
Bilgilendirme Yeni yonelimlerin etkileri | Bilgilendirme | Bilgilendirme
Egltl@ K.an.lusal. gorliniirlik In.a.mﬂlrhk Kanaatlgr. YVeni iirinfer
Motivasyon Bilgilendirme Giiven Kurum imajt
Kurum kimligi olugturma  |Kanaatler [tibar
Sponsorluk
Tutumlar
Ltbar olusturma Etkinlicer
Kararlara etkide bulunma

Sekil 4. Halkla Iliskilerde Amaclar ve Gorevler
(Pelsmacker vd., 2001: 253)

Halkla iliskiler, sirketlere iiriin ya da hizmetlerini pazarlamalar i¢in etkili sosyal
ortam sagladigindan pazarlama ve halkla iligkiler birbirinin tamamlayicis1 konumundadir.
Boylece pazarlama halkla iliskileri pazarlama hedeflerine hizmet etmektedir. Pazarlama
halkla iligkileri kurum ile ilgili faaliyet yapmaktan ¢ok dogrudan iirin, hizmet ya da
satiglara destek olmak amaciyla yiiriitiilen faaliyetler biitiinii olarak tanimlanabilmektedir

(Biiyiikbaykal, 2002: 552).

HALKLA ILiSKIiLER-PR

Kurumsal Halkla iliskiler
(Corporate Public Relations-CPR)

Pazarlama Yonlii Halkla iliskiler
(Marketing Public Relations-MPR)

Pro-aktif Halkla iliskiler
(Pro-active MPR)

Re-aktif Halkla Tliskiler
(Re-active MPR)

Sekil 5. Halkla iliskiler Tiirleri
(Kocabas vd., 2000: 85).
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1.2.4.3. Kisisel Satis

Kisisel satis, kigisel iletisim bi¢imine ve de 6zelligine dayandigi i¢in pazarlama
iletisiminde bliyiik 6nem tasimaktadir. Bu yoniiyle de kisisel satis, yiiksek fiyata sahip
olma 6zelligi tasimaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002: 167). Kisisel satis, tiiketicileri
alabilecekleri {irin veya hizmet icin ikna etme ¢abalarim1 kapsayan faaliyetler
biitiiniidiir. Bu sliregte satis temsilcisi tiiketicilerle iletisime gecerek, tiiketicileri satin
alma davranisin1 gercgeklestirmeleri i¢in etkiler ve ikna ederek satis1 gerceklestirir.
Burada tiiketiciler alici konumunda iken, satis temsilcisi ise mesaj1 aliciya iletendir. Bu
karsilikli iletisim aligverisi sonucunda alicinin verecegi geri doniis ile satis olumlu ya da
olumsuz olarak sonlanir (Erdem, 2009: 46). Kisisel satigin giiglii ve de zayif yonlerini
analiz etmek fiyatli bir uygulama oldugundan 6nem tagimaktadir (Odabas1 ve Oyman,

2002: 170).

Genel anlamda kigisel satisin amaclarint  asagidaki sekilde siralamak

miimkiindiir (Odabasi ve Oyman, 2002: 171):

e Satis1 gergeklestirmek adina miisteriyi ikna edebilmek,
e Pazar, rakip ve miisterilerle ilgili datalarin igletmelere verimli akisini saglamak,
e Verilecek hizmetin miisteriye uygun kosullarda aktarimini saglamak,

e Miisteri memnuniyetini saglamak ve gelistirmektir.

Kisisel satis ile birebir satis yapilmaya calisilmakta ve bu amagla tiim pazarlama
iletisim materyallerinin giiglii etki olusturmalar1 i¢in ¢alisilmaktadir (Odabasi ve
Oyman, 2002: 172). Kisisel satista miisterinin tavrina gore satis yerinde en uygun
yaklagim belirlenmektedir. Sirketler kendi tutumuna da etkili ve ikna edici yonde
ayarlama yaptigindan, kisisel satis uygulama agisindan bakildiginda fazlasiyla esnek

yapiya sahip oldugu goriilmektedir (Mucuk, 2002: 114).

Isinde uzman bir satis calisam igin kisisel satis siireci su sekilde

aciklanabilmektedir (Peltekoglu, 2004: 25-27):

e Arastirma ve miisteriyi belirleme,
e On caligma,

e Yaklasim/hazirlik,
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e Satis tanitimu,
e Miisteriyi satin alma kararini olusturmak i¢in ikna etmek,
e Satis1 sonlandirmak,

e Satis sonrasi destek hizmetidir.

Kigisel satigin sahip oldugu bircok avantaj bulunurken dezavantajlar1 da

bulunmaktadir. Bunlar su sekilde siralanabilmektedir (Y1ilmaz, 2008: 18):

Avantajlari;

v Dogru kisi ve firmalara ulagim

v’ Miisteri problemleri 6grenme ve ¢oziimleme

v’ Miisteri 6zelliklerine gore satis sunumu diizenleme

v' Miisteri baglantilarinda siireklilik saglama

v' Satis gergeklestirme olasiliginin yiiksek olmasi

v' Teknik bilgi gerektiren, endiistri mallarinin satiginda etkinlik
v Dagitim konularindaki problemleri en aza indirme

v" Detayli anlatim

Dezavantajlari;

v" Sinirh sayida miisteri ile temas

v Yeni miisteri kazanma zorunlulugu

v Simirli sayida iiriin satisina elverigli olmasi
v Uzun siire seyahatler

v’ Saticinin yetenegine bagli olmasi

v" Pahali bir tutundurma faaliyeti olmasi

v" Onyargilara neden olmasi
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1.2.4.4. Satis Tutundurma/ Gelistirme

Satis tutundurma, Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore, kapsami genis ve kisisel
satig, reklam ve tanitimin da disinda kalan faaliyetler biitliniidiir. Satis tutundurma
miisteriye 6zel boyutuyla diger tim faaliyetlerle i¢ icedir. Satisin ylikseltilmesi satisa
yonelik reklamlarda hedeflenmistir. Bu yiizden halkla iligkiler ve satig tutundurma
arasinda islerin yiiriitiimiinde benzerlikler bulunmaktadir (Odabas1 ve Oyman, 2002:
193).

Satis tutundurma uygulamalari, giin gegtikge artan kullanimiyla endiistriyel
tirinlerde de tercih edilmektedir. Kuruluslarin ise hem tiiketim tiriinleri noktasinda hem
de endiistriyel iiriinler noktasinda biitce ayirmasi giderek artis gostermektedir ve bu
biitce ayriminin birgok nedeni bulunmaktadir. Bunlar agsagidaki gibi siralanabilmektedir
(Belch ve Belch, 2001: 527-530):

e Perakendecilerin artan giicii. Ureticilerin, {iriinlerinin miisteriye ulagmasini
saglamak adina perakendeciler i¢in satis tutundurma faaliyetlerine agirlik verdigi
durum olarak ag¢iklanabilmektedir.

e Marka baghhgmnin azalmasi ve siirekli yeni markalarin pazara sunulmasi.
Perakendecilerin yeni pazara giren bir¢ok marka ile karsi karsiya kalmasi
durumuna bagh olarak bu yeni markalarin rafta yer edinmeleri de gii¢lestiginden
birgok perakendeci iiriin portfoyiinde markayr bulundurabilmek icin ozel
indirimler talep etmektedir.

o Tiiketici pazarinda yasanan degisimler. Satis tutundurma burada boliimlenmis
ve de hedefte bulunan pazar dilimlerine erismek icin farkl etkinlikleri kullanma
imkan1 sunmaktadir. Satis tutundurma g¢abalarini etkin kilan bir diger unsure ise
miisterinin fiyat konusunda biiyiliyen hassasiyetleridir.

¢ Kisa donemli bakis a¢ilari. Satis tutundurma cabalar1 burada isletmelerde, hem
kisa siirede satiglari yiikeltmek hem de uzun sure i¢in pazar payi hedeflerini
tutturmada destek olmaktadir.

e Olgiilebilirlik. Burada o&zellikle perakendecilerin kullandiklar1 bilgisayar

sistemleri satig tutundurma faaliyetlerinin diizenli takibini saglamaktadir.
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Satis Tutundurma Etkinlikleri

G iiketicilere Yonelik \ Knacllara Yonelik \ &atls Orgiitiine \

Cahismalar Calismalar Yonelik Cahismalar
Ornek iiriin dagitimi Satis noktasi Satig yarigmalari ve
Kuponlar malzemeleri toplantilart

Para iadeleri

Yarismalar Yarigmalar Kataloglar ve brosiirler
Cekilisler

Siireklilik programlari Hediyeler Satis el kitaplari
Paketleme

\_ N AN J

Sekil 6. Satis Tutundurma Cahsmalarinin Siiflandirilmasi

(Odabasi ve Oyman, 2002: 203).
1.2.4.5. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama siireci, bir planlama etrafinda kritik unsurlar1 ile birlikte

asagidaki gibi aciklanabilmektedir:

e Hedefleri ve bu dogrultuda amaglari olusturma,
e Veritabani olusturma,

e Uygun strateji gelistirme

e Uygulama

e Tepkilere yanit verme

e Dogrudan pazarlama etkinlik sonuclarini degerlendirme.

Dogrudan pazarlama, tiiketici ile bireysel diyalog olusturdugu ve tiiketiciden
hizli cevap beklediginden olumlu ya da olumsuz geribildirimini tiiketiciye aninda iletir.
Bu yiizden miisterinin iirlin ve hizmete dair tepkileri de bu iirlin ve hizmeti satan
noktaya hizli bir sekilde ulasabilmektedir (Pirnar, 2005: 26). Biitiinlesik pazarlama
iletisimi faaliyetlerinde de iirlin ve marka hakkinda tiiketicide gerekli bilgiyi olusturma
ve satin alma tutumunu gerceklestirmeleri adina dogrudan pazarlama iletisiminden

faydalanilmaktadir (Tosun, 2003: 16).
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Tiim bu biitlinlesik pazarlama iletisimi bilesenlerine bakildiginda hepsinde ortak
olan tek unsur tiiketici olup hepsinde ayri ayr1 yapilan ¢alismalar alinan aksiyonlar da

tiikketiciyi etkileme yoniindedir.
1.2.5. Pazarlama Karmasindaki Diger Elemanlarin letisime Etkisi

4P olarak adlandirilan pazarlama karmasi, bugiin baktigimizda bilgi iletisim
teknolojilerinin etkisi ile degisim gostermistir. Ureticilerin, 1950 ve 1960’11 yillardan
bugiine ¢ok fazla ¢evresel etmenle birlikte hizli gelisme gosterdigi ve rekabet ortaminda
stirekliligini saglama cabasi i¢inde oldugu goriilmektedir (Lindgreen vd., 2004: 673).
Pazarlama yoOneticisi orgiitsel amaglara ulagtiracak bir pazarlama karmasi kurmak igin
iriintin  6zellikleri, reklamlar, fiyatlar, dagitim yontemleri ve diger pazarlama

degiskenlerini igeren bu faktorleri segmek ve bir araya getirmek durumundadir (Mucuk,

2011: 7).
1.2.5.1. Uriin

Uriin, isletmelerin ya da diger kar amaci giitmeyen kuruluslarin tiiketiciye arz
ettikleri sunumlardan olusmaktadir. Uriin nihai tiiketici bakis agisindan, kisisel ihtiyaci
karsilayan ve kendisine fayda sunan objedir (Kog, 2011: 61). Satin alinan bir {iriiniin
fiziksel nesne olma Ozelliginin yanisira saglayacagl fayda buglinkii {iriin anlayisini
olusturmaktadir. Bu yiizden tiiketiciler {irlinii satin aldiklarinda sahip olduklar1 somut
Ozelliklerinden daha ¢ok seyi satin aldiklarin1 sdylemek miimkiindiir. Tiiketicinin
zihninde tirlintin 6zellikleri ile faydalarindan kaynaklanacak beklentileri kapsayan soyut

bilesenlerden de s6z etmek miimkiin olacaktir (Odabasi ve Oyman, 2002: 226).
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/ Somut bilesenleri\

/ Soyut bilesenleri\

/

A 4

e Biiyiikliik o Siit

o  Ozellikler Crtint tormsil e Kalite

e Renk riinii temsil o Imaj
edecek mesaj ..

e Dayaniklilik stratejisi < e Prestij

e Ambalaj e Garanti

e Begeni e Marka ismi

e Digerleri e Digerleri

/

Reklam mesaj1

A 4

Tiiketicinin
riinii
yorumlamasi ve
degerlendirmesi

Sekil 7. Uriiniin Somut ve Soyut Bilesenleri

(Wells vd., 2000: 69).

Bir iirliniin rengi, sekli, ebati, dokusu, agirligi, igerigi gibi stil kavramini
olusturan unsurlar tiiketicilerin, iiriinii degerlendirmelerinde 6nemli rol oynadigindan
uriin ve hizmette farklilik yaratmak stil organizasyonlar1 agisindan da Onem
tasimaktadir. Bu yilizden, satisin gerceklestigi satin alma tutumu ve tiiketim siireci farkl
duygularmn da kullanilarak cagrisim yaratan bir siireci kapsamaktadir (Schmitt ve
Simonson, 2000: 24). Ambalaj bu noktada iletigim araci olarak iiriiniin nemli boyutunu
olusturdugundan sadece satis araci degil yasam seklinin de bir boyutu olmustur. Bir
irlinlin ne oldugu, kullanim1 ve faydasi hakkinda bilgi veren iletisim araci olarak kabul
edilen ambalaj, iiriinlerin perakende diizeyinde ayirt edilmesine katki saglamaktadir

(Odabas1 ve Oyman, 2002: 243).

Uretilen bir {iriinii tiiketici, ihtiyact dogrultusunda satin alabilcegi gibi kendisine

saglayacag: faydalar1 yoniiyle de tercih edebilmektedir. Uriinde iletisimin 6n plana
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¢iktig1 nokta ise tiriiniin dig goriiniimiinii olusturan unsurlardir. Kimi zaman ise ambalaj

olarak adlandirilan bu unsurlar, tiriinii satin alma kararina etki etmektedir.
1.2.5.2. Fiyat

Pazarlama karmasi elemanlar1 arasinda gelir saglayan ve kisa vadede
degistirilmesi miimkiin olan tek eleman fiyat faaliyetleridir. Tiketicinin {iriin i¢in
Odeyecegi lcret tirliniin sahip oldugu ozellikleri, imaj1 ile dogru yondedir. Bu sebeple
pazar odakli yaklasimda da oldugu gibi miisterinin 6dediklerinin karsiliginda beklenen
degeri elde etmesi, bir isletmenin kar etmesi kadar onem tasimaktadir (Odabasi ve
Oyman, 2002: 280-281). Fiyat tarafindan miisteriyle iletisimde en 6nemli rolii iiriin
kalitesi iistlenmektedir. isletmeler pazara yeni sunacagi veya satigim devam ettirdigi
iriinlerin fiyatin1 olustururken kalite ve fiyat arasindaki baglantiyr diisiinmesi
gerekmektedir (Islamoglu, 2000: 348). Miisteriler, yiiksek ve artis gdsteren kalitede
iriin ve hizmet satin almak isterken, bunu diisiik maliyetle gerceklestirme diislincesine
sahiptirler. Bu yiizden kendilerine yonelik en yiiksek degeri sunan markalari veya

tirtinleri tercih etmektedirler (Altintas, 2000: 19).

Bu noktada fiyat unsuru biiyiik 6nem tasimaktadir. Clinkii miisterinin satin alma
kararini etkileyen unsurdur. Isletmelerin iiriin veya hizmet igin belirledikleri fiyatin,
irlinlin sahip oldugu o6zellik, fayda ve de en 6nemlisi kalitesi ile dogru orantili olmasi
beklenir. Rekabet durumunu da g6z oniinde bulundurdugumuzda fiyat unsuru isletmeler

i¢in 6nem tasimaktadir.
1.2.5.3. Dagitim

Dagitim, iriiniin dogru zamanda dogru yerde alict ile bulusmasi igin hedef
pazarda teminini ve ulasimimi kapsayan faaliyet siirecidir. Fiziksel ve de iletisimsel
boyutuyla dagitim iiretici ile tiiketici arasinda baglant1 kuran bir sistemdir (Tek O. B.,
2001: 249).

Bir magazada {irtinlerin duyulara dikkat ¢cekmesi inandiricilik noktasinda etkili
olabileceginden, iiriiniin magaza igindeki konumu da duyular etkileyecek bigimde
ayarlanmalidir. Hatta {iriin hakkinda bilgi edindirmek, denenmesini saglamak kisacasi

tilketicinin  Uirlinle temasimi saglamak gerekebilmektedir. Magaza, satin almayi
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gerceklestiren tiiketici ile {riiniin bulusma noktast oldugundan islevi dolayisiyla bu

baglantiy1 gliglendirmektedir (Underhill, 2000: 142-147).

Bir {iriiniin sahip oldugu 6zellikler, disg goriiniimii, fiyat1 kadar tliketicinin {iriine
ulasimi da biiyiik 6nem tasimaktadir. Ciinkii tiiketici satin almak istedigi tirtine hem
kolay ulagsmak ister hem de bu bulusma noktasinin fiziksel kosullari da 6nem

tasimaktadir.
1.3. PAZARLAMA ILETiSIMINDE YENi YAKLASIMLAR
1.3.1. Etkinlik Pazarlamasi

Etkinlik pazarlamasi mevcut pazarlama yontemleri iginde en ¢ok ilerleme
gosteren yaklasimlar iginde gosterilmektedir. Etkinlik pazarlama yontemlerine cesitli
amaglarda isletmeler tarafindan ABD’de yaklasik 1 milyar dolar harcama biitgesi
ayrildig1 goriilmektedir. Bu etkinliklerde katilim gosteren tiiketicilerin markaya ilgisini
cekerek marka bilinilirligini saglayabilmek ve tiiketiciyle iletisim bagini olusturarak
pazarda tiiketicinin markay1 tercih etmesini saglamak Onem tasimaktadir (Bozkurt,

2013: 151-152).

Sirketlerin etkinlik pazarlamasi tercih etmede sorulan sorulara vedikleri yanitlar
neticesinde; yeni iiriin lansmani ve farkindaligi, satislar1 yiikseltme, miisteri ile iletisimi
giiclendirme ve {irlin ya da hizmet hakkinda bilgilendirme noktasinda egitimler olmak
tizere dort sebep ortaya ¢ikmustir (Bozkurt, 2013: 156). Etkinlik pazarlamasinda en etkin
tanitimi en diisiik biitce maliyeti ile saglamak adina yapilacak faaliyetlerin planlanmasi
ve gergeklestirilmesi 6nem tagimaktadir (Kim ve Chalip, 2004: 696). Akilda kaliciligin
olmazsa olmaz: tiiketicilerin duyularina odaklanan etkinlige dayali ve de tiiketicinin

duyarliligina hitap eden pazarlama teknikleri olarak bilinmektedir (Kamei, 2000: 9).

Rock’n Coke, Danone Nations Cup, Trend Show, Arena Festivalleri etkinlik
pazarlama 6rnekleri olarak bilinmektedir (Bozkurt, 2013: 159-163).

Etkinlik pazarlamasinda marka, imaj ve de satis 6ne ¢ikmaktadir. Bunun yaninda
bu pazarlama tiirii tiiketici odakli aktif etkinliklere dayali bir yontemdir. Bu yiizden

marka bilinilirligi 6nem tagimaktadir.
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1.3.2. Gerilla Pazarlama

Gerilla pazarlama, tanitim faaliyetlerini planlarken siradisi alisilmisin diginda
yontemlerle ve diisiik harcamalarla yapilan faaliyetler biitiiniidiir. Gerilla pazarlamanin
etik tarafi tartismaya agik oldugundan igerigi yaniltict olabilmekte ve tliketiciler yapilan

caligmalarin pazarlama amagli oldugunun farkinda olmamaktadirlar (Bozkurt, 2013:

217-218).

Gerilla pazarlamanin mantig1 yaraticilia yatkin oldugundan genis hayal giicii ve
de pratik zeka gerektirmektedir (Ay ve Unal, 2002: 78). Gerilla pazarlamada
isletmelerin diizenli ve sasirtict ataklari ile rakiplerin moralini sarsmak amagli, hizl
hareket yetenegi isteyen ve yine yiiksek hayal giicii gerektiren faaliyetler yer almaktadir.
Bu sebeple sirketler, bu pazarlama teknigi ile degisime tiiketiciye duyarli sekilde hizli
ayak uydurabilen amag tasimaktadir (Arslan ve Arslan, 2012: 22-23).

Gerilla pazarlama geleneksel pazarlamaya bir¢ok noktada benzerlik gostermekte
fakat hedefler igin olusturulan faaliyetlerde teknik olarak geleneksel pazarlamadan
ayrilmaktadir. Gerilla pazarlama ayrica kullanicilarina 6nemli firsatlar saglamaktadir

(Nardal1, 2009: 2).

Gerilla pazarlamada yine odak nokta tiiketici olmakla birlikte en biiyiik 6zelligi
hayal giiciine dayali siradis1 tamitim faaliyetlerini igermesidir. Burada amag, tiiketici

algisin1 yoneterek pazarlama amaclarinin farkina varilmasini engellemektir.
1.3.3. Viral Pazarlama

Viral pazarlama, olusturulan pazarlama mesajin1 etkili ve tesvik edici boyutuyla
bir potansiyel olusturarak digerlerine yayma politikasidir. Bu politikada sirketler
hazirlanan dogru mesaji yine dogru kisilere ileterek agizdan agiza gonderimini
saglamaktadir. Viral pazarlama mantiginda, bireyleri eglenceli bir bigimde siirecin igine
cekmek vardir ve boylelikle basar1 da gelmektedir. Tiiketicilerin ise siirecin igine dahil
olabilmeleri i¢in iletilen mesajin tesvik edici icerikte olmasi beklenmektedir. Boylece
tiikketiciler farkinda olarak ya da olmayarak sistemin pargasi olmakta, bu durumda da

viral pazarlama beklenen basariya ulagmaktadir (Alakusu, 2013: 94).
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Sirketler agisindan viral pazarlamanin avantaji diisitk maliyetle bir¢ok kisiye
ulagirken ayni zamanda geribildirimleri de hizli bir sekilde alabilmesidir. Bu durum

tiketiciler tarafinda da avantaj tasimakta olup {icretsiz hizmet almaktadirlar (Bozkurt,
2013: 132).

Viral pazarlama uygulamasina Ornek olarak facebook uygulamasi
gosterilebilmektedir. 2004’te sadece Harvard Ogrencilerine yonelik olusturulmus bu
uygulama daha sonra tiim e-posta adreslerine kullanimi igin agilmistir. Boylece
facebook diinyanin en fazla ziyaret alan 100 web sayfasi i¢inde yerini almistir.
G.O.R.A. filmi i¢in olusturulan web sitesi de yine viral pazarlama ornekleri i¢inde yer
almaktadir. Film vizyona girmeden olusturulan bu pazarlama teknigi filmin basarisinda

onemli rol oynamistir (Bozkurt, 2013: 136-138).

Viral pazarlama ise agizdan agiza iletilen mesajlar ile ¢ok sayida tiiketiciye
ulagsmakta olup hem sirketler hem de tiiketiciler agisindan kazangli bir pazarlama
yontemidir. Cilinkii her iki taraf i¢in de diisiik maliyetlidir. Burada tek risk iletilmek
istenen mesajin ilgi cekici olup olmamasidir. Viral pazarlamanin basaris1 da buna

baglidir.
1.3.4. Noro Pazarlama

Noro pazarlama tiiketici tercih agsamasini etkilemeyi amaglayan bir Sistem
oldugundan, bir tiiketicinin iiriine kars1 beyninde olusan tepkiyi ve bu tepkinin beynin
hangi boéliimiinde gerceklestigini ve se¢gme nedenini 6lgmeyi hedefleyen bir sistemdir
(Ural, 2008: 423). PET (Pozitron Emisyon Cihazi), fMRI (Fonksiyonel Magnetig
Gortintiileme Cihaz1), EEG (Elektro Beyin Grafigi Cihazi), GRS (Galvanic Deri Tepkisi
Cihaz1), PDR (Gozbebegi Genisletme Teknigi), SSPT (Steady State Probe
Topography), MEG (Magnetoencepholography), Eye tracking (G6z tarama) teknikleri
yalan soyleme ihtimalini ortadan kaldiran noéropazarlamada kullanilan ydntemleri

olusturmaktadir (Ural, 2008: 422).

Tiiketiciler cesitli uyaricilarla kars1t karsiya kaldiklarinda uyariciya kisisel ve
cevre etmenlerinin etkisi ile tepki verirler. Davranmisin kisisel ve ¢evresel faktorlerin

sonucu olarak ortaya ¢ikmasi kara kutu modelini olusturmustur. Seffaf sekilde
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gbzlenemeyen bu etkilerin olusumu kara kutu olarak ifade edilmektedir (Odabasi ve
Baris, 2004: 47-48). Noropazarlamada kullanilan tekniklerle beyinde yer alan kara
kutunun algilanan iletileri nasil kullandig1 ve neticeye ne sekilde vardigi hakkinda

pazarlamacilar bilgi saglamaktadir (Miller, 2007: 258).

Noropazarlamada, miisterinin satin alma karar siirecinde bilingalt: diisiinceleri ve
duygularint 6grenmek i¢in kullanilan tekniklerle mesaj bombardimanina alinan

tiketicilerin etkilendikleri durumlar1 6grenmek amaglanmaktadir (Hart, 2009: 32).
1.3.5. Nis Pazarlama

Bilgilendirme yontemleri, tiiketici tutumlari ve talep konularinda yasanan
degisimler pazarlama anlayisinda yer alan degisimin nedenleri olarak

gosterilebilmektedir (Hacioglu, 2005: 12).

Nis pazarlama ise, benzer gereksinime sahip ve bu gereksinimleri giderilmemis
kiigiik tiiketici grubuna farklilastirllmamis ve ¢ok fazla ikamesi olmayan iriinlerle
seslenme siireci olarak tanimlanabilmektedir (Albayrak, 2006: 222). Bazi sirketlerin en
¢ok harcama yapan miisterileri i¢cin ayr1 birimler uygulamasi nis pazarlama sistemi
stireci olarak adlandirilmaktadir. Buna 6rnek olarak Maliye Bakanliginin en fazla vergi
veren miikellefler i¢in olusturdugu vergi daireleri gosterilebilmektedir (Kaslt vd., 2009:
87).

Nis pazarlama, ihtiyact karsilanmamis kiiclik miister1 grubu ile kii¢iik dar

kapsamli pazar1 ifade etmektedir.
1.3.6. Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama en genel tanimi ile tim pazarlama uygulamalarini dijital
ortamda dijital kanallardan faydalanarak gergeklestiren pazarlama seklidir. Geleneksel
pazarlama uygulamalarindan birgok farklilifi ve avantaji bulunmaktadir. Dijital
pazarlama sahip oldugu farkliliklar ve sagladigi ekonomik fayda boyutuyla da giiclii
rekabet yoniinii ortaya koymaktadir. Dijital pazarlama internet, mobil ortamlar ve sosyal
medya araciligr ile hedef kitleye erisimi saglarken dijitallesmenin verdigi imkanlarla

yapilan caligmalarin Olgiilmesini saglar ve etkin yOnetim sistemi ile ihtiyag olan

29



miidahale ve diizenlemelere ortam olusturma imkani saglamaktadir (Bulunmaz, 2016:

357-358).
Globallesmenin etkisini gosteren bir yontem olan dijital pazarlamada teknoloji

ile sosyal medya ortami Onem tasimakta ve hedef kitle icin iletisim kanalini

olusturmaktadir.

Video ve
Resim
Paylasimi

SOSYAL
MEDYA

Podcastler

Sohbet
Odalar1

MicroBlog

Sosyal
Aglar

Sekil 8. Sosyal Medya
(Bozkurt, 2013: 179).
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IKiINCIi BOLUM

SOSYAL MEDYA VE PAZARLAMA ILETiSIMINDE SOSYAL
MEDYA

1.1. INTERNET VE SOSYAL MEDYANIN TARIHI GELISIMi

Cagimizda tiiketiciler satin alma karar1 Oncesi bir iiriin veya hizmet hakkinda
bilgi edinmek icin gergek tecriibe paylasimlarini igeren bloglar, facebook sayfalari gibi
kaynaklardan bu bilgilere ulasmaktadirlar. Bu duruma ilave olarak tiiketiciler satin
aldiklari iirtin ya da hizmet hakkinda deneyimlerini internet ortamindan aktarmayi tercih
etmektedirler. 2000°1i yillarda baglayan bu bilgi c¢agi tecriibeleri web sitelerinin de
ortaya c¢ikmasi ile birlikte ‘.com’ uygulamalari hizla yayilmigtir. Bu web sitelerinin
biliylimesi ve gelismesi ile birlikte internet yoluyla aligveris siireci baglamis, bu siireg
kullanicilarin olusturdugu ve tecriibe sagladigi bilgi paylasimlarinin {lizerine olusum
gostermistir. Facebook, Youtube, Twitter, Bloglar, Linkedin, Foursquare gibi siteler bu
paylasim alanlarina 6rnek teskil etmektedir (Seving, 2013: 25-26). Web 2 kavrami
sonras1 olusan sosyal medya, ilk kez Chris Shipley tarafindan kullanilmistir. Online
iletisim ve bilgiyi saglayan, katilim ve isbirligini destekleyen biitiin araclar
icerdiginden sayilan oOrnek siteler sosyal medya kategorisine dahil edilmektedir

(Dewson vd., 2008: 49-50).

Iletisim teknolojileri iginde ©nemli yere sahip olan internet, bireylerden
topluluklara ve sirketlerden uluslararasi sinirlara kadar oldukga genis yelpazede iiriin,
hizmet ya da kuruluslar i¢in tanitim, pazarlama ve de ticaret yoniinden olduk¢a biiytlik
firsatlar tasimaktadir. Bu olusacak firsatlar sirketlerin halkla iliskiler, reklam ve
pazarlama iletisimi uygulamalarina da yansiyacaktir. Bugiin bakildiginda bu durum
rekabette onemli unsur olarak goriilmiis ve internet tiim pazarlama siireclerine entegre

olmustur (Kocabas, 2005: 145).

Sosyal medya olgusunun olusmasina farkli neden olarak, kentlerde yasayan
bireyler icinde yasadiklar1 sosyal yasamdan c¢ikmak ve daha sosyal birey haline

gelebilmek icin tiglincli sahislarla iletisim kurma g¢abasi gosterilebilmektedir. Ciinkii
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iletisim teknolojilerinde yasanan biiyiik degismeler ayni dogrultuda kisilerin de beklenti
ve isteklerine yansimaktadir. Ortaya c¢ikan bu talep durumu sosyal medyanin ortaya

¢ikmasinda ve yayginlasmasinda etken olmustur (Tasdemir, 2011: 650).

Bu orneklenen tiim web sitelerinde yapilan yorumlar, verilen puanlar, igerik
paylagim araglart igin faaliyete alinmis servislerin tiimii yeni medyay1 eskiye gore daha
giicli kilmaktadir. Clinkii; paylasilan 6rnegin resim, climle ¢ok kisa siire i¢inde biiyiik
kitleye ulastigindan giliniimiizde sosyal medya yaygin olarak kullanilmaktadir.
Giivenilirlik konusunda geleneksel medya ciddi gii¢ kaybi1 yasarken, bunun aksine
sosyal medya internet kullaniminin da artmasiyla liderlik yolunda biiyiik ilerleme

gostermektedir (Kahraman, 2010: 14).

Tiirkiye’ de baktigimizda internet kullanim orani %60 iken, %40’lik dilim
interneti kullanmamaktadir. Isve¢ ve Finlandiya iilkelerinin internet kullanim oranlari
%90’ iizerinde iken Fransa, Almanya, Italya ve Ispanya’ da bu oran %80’in
lizerindedir. Internet kullaniminda diinya ortalamasini yakalamis olsak bile Avrupa

tilkelerine gore ortalamanin oldukg¢a gerisinde oldugumuz goriilmektedir (Kara, 2017).

Internet ve buna bagl sosyal medya hesaplarinin bugiine gelme seriivenlerine
bakildiginda farkli nedenler oldugu goriilmektedir. Globallesmenin etkisinin yaninda
ithtiyag, zorunluluk gibi nedenler tasidig1 goriilmektedir. Boylece kisiler arasi iletisimin
de diinya genelinde yayginlastigini birbirinden mesafece uzak insanlarin daha hizli bir
araya gelebildigi, disilince, fikir, bilgi vb. konularda birbirleri ile paylagimda
bulunabildigi ortamlar olusmustur. Bu ortamlar pazarlama iletisimine de yeni boyut

kazandirmis olup teknoloji ortamlarinda bu siire¢ ger¢eklesmeye baslamistir.
1.2.  SOSYAL MEDYA TANIMI VE OZELLIKLERI

Sosyal medya, katilimci bireylerin internet ortami ile sosyal ¢evre olusturma, bu
olusan ortamlarda fikir ve goriislerini paylasimda bulunarak katkida bulunma imkani

veren sosyal icerikli dijital ortamlardir (Kdksal ve Ozdemir, 2013: 325).

Sosyal medya, kullanicilarina haberlesme, fikir ve bilgi paylasimi firsatlar
sunan ve kullanicilar arasi iletisim imkan1 veren ara¢ ve web sitelerine yonelik ortak bir

isim olarak adlandirilmaktadir (Saymmer, 2008: 123). Yine sosyal medya, internet
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diinyasin1 hizla ayagimiza getiren, bilgi, goriis ve fikirlerin web sitelerince paylasimina

imkan taniyan uygulama alanidir (Weinberg, 2009: 1).

Sosyal medya ortamlarmmin Kristina Lerman’ a gore dort ortak o6zelligi

bulunmaktadir. Bunlar (Lerman, 2006: 16):

e Sosyal medya araglarinda biitiin Kullanicilar igerik kurabilir ve bunlari
paylasabilir, hatta yorumlayabilir,

e Kaullanicilar, paylasimda bulunduklari tiim igerikleri etiketleyebilir,

e Yine paylasilan tiim icerikler kullanicilar tarafindan degerlendirilebilir,

e Kullanicilar, ortak ilgi alanlart ile ilgili farkli kullanicilar ile sosyal aglar

kurabilir.

Sosyal medya, dijital ortamlarda karsilikl1 bilgi ve diisiince paylagimini saglayan
ve bunun yaninda kullanicilarina bu paylagimlart 6zgiirce yonetme imkani da veren

uygulama alanlaridir.
1.3. SOSYAL MEDYA ARACLARI

Sosyal medya araglari, farkli teknoloji ve yontemleri igerseler de hepsinin tek
ortak ozelligi kullanicilara en iyi paylasim hizmet imkanini sunmasidir (Kahraman,

2014: 21).
1.3.1. Wikiler

Wikiler, bir kullanicinin olusturdugu sayfalari diger kullanicilarin istedigi
sekilde farklilastirdigt ve yapisal yonden sayfalarmin ise kullanicilarin kendileri
tarafindan meydana getirildigi web siteleri olup iilkemizde diger sosyal medya araglari

icerisinde en az dikkat ¢eken sosyal medya araci olarak gosterilmektedir (Kahraman,
2014: 21-22).

Wikiler bugiin, belli hedefler i¢in isbirligi saglamak, faaliyete ge¢mek,
haberlesme aginin hiz kazanmasi i¢in kullanimi tercih edilmektedir. Bunun disinda
ayrimli ve de Ozgiin sOylemlerde bulunacak kisiler icin de wikiler uygun ortam

olusturmaktadir. Fakat wikilerin denetim dis1 kalmalar1 merkezi olmadiklarindan
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kaynaklanmaktadir (Kose, 2008: 90-91).

Wikipedia.org globalde en fazla kullanilan ve ansiklopedik yoniiyle de en ¢ok
bilinen wiki 6zelligi tasimaktadir. Bu yoniiyle de Wikipedia 262 dil 6zelligi ile de
paylasima agik en biiyiik bilgi kaynagi olarak bilinmektedir (Kahraman, 2014: 22).

Internet ortaminda yasanan degisme ve gelismeler sosyal medya arcalrinda da
devam etmis, bilginin kaynagi olan ansiklopediler artik yerini dijital ortamda Wikilere
birakmistir. 'Wiki, bir word belgesi ile web tarayicisinin kombinasyonu olarak
kullanicilara web tizerinde igerik olusturma ve de bu icerikler i¢inde istedikleri
degisikligi yapmalarini saglamaktadir. Wikiler basit bir metin sistemine sahip olmanin
yaninda, hiperlinkleri desteklerken i¢ sayfalar arasinda yeni sayfa ve ¢apraz linklere de
imkan saglamaktadir. Wikiler iizerinde bilgi ve paylasimlar tiim herkese acik
oldugundan kullanicilar istedikleri bilgiye kolayca ulasabilmektedir (Gligdemir, 2012:
38).

Wikipedia Tiirkiye’de, iceriginde yer alan bazi unsurlar nedeniyle 29 Nisan
tarihinde Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu tarafindan erisime engellenmistir

(Hiirriyet, 2017).

Wikiler 6zellik itibariyle herkese agik bilgi ve paylasim platformu olup kullanim
oranina bakildiginda ise diger sosyal medya araglarina gore en az tercih edilen platform
oldugu sdylenebilmektedir. Tiirkiye’de ise yasanan darbe girisimi sonrasi igerik yoniiyle
uygun bulunmayan bazi nedenlerden dolayr Wikipedia, Bilgi Teknolojileri ve Iletisim

Kurumu tarafindan erisime engellenmistir.
1.3.2. Sosyal Aglar

Sosyal ag kavrami gercek yasamda bireyin diger bireyler ile iligkilerini
tanimlayan bir yap1 olup herkes aile, okul, isyeri, hobiler tarafinca belirlenen kiigiik
siurl bir aga baglidir. Sosyal ag kurmanin temelinde ¢evredeki insan sayisini artirmak
vardir. Dijital ortamda kurulan sosyal aglarda da ayni mantik yatmaktadir (Akar, 2010:
125).

Kuruluslarin iletisim stratejilerinin bu tiir sanal ortamlarda 6nemli hale gelmesi,

34



insanlarin  ¢ogunun sosyal ag sitelerinde ¢ok fazla zaman gegirmelerinden
kaynaklanmaktadir. Dijital teknolojiye dayanan sosyal aglar, seslerini daha giiclii bir
sekilde ve kolaylikla duyurmak isteyen tiiketicilere cesaret vermektedir. Cilinki
tiikketiciler bu sosyal aglarda memnuniyetleri veya memnuniyetsizlikleri hakkinda goriis

bildirme imkanina erismektedirler (Saymmer, 2008: 124).

2017 Ocak tarihli bir raporda ise globalde en ¢ok kullanilan sosyal aglar ise

asagidaki sekilde siralanmaktadir (www.ebizmba.com):

1) Facebook
2) YouTube
3) Twitter

4) Instagram
5) LinkedIn
6) Reddit

7) VK

8) Tumblr

9) Pinterest
10) Google Plus
11) Flickr

12) Meetup
13) Ask.fm
14) LiveJournal

15) Myspace

Yukaridaki veriler 1s1g8inda facebook kullanimi1 en st sirada yer almakta ve
rekabette ciddi Ustiinliik sagladigi goriilmektedir. Cin’de QZone ve Rusya’da V
Kontakte vb. yerel onciiler disinda facebook hemen hemen biitiin globalde lider
konumunu siirdiirtirken, rakiplerini belirli noktalara odaklanmis dikey sosyal aglar
seklinde kalmasini saglamaktadir. Facebook kullanimina tilkemizde bakildiginda, her

10 internet kullanicisindan 9’u aktif facebook kullanicis1 konumunda oldugu

goriilmektedir (Kahraman, 2014: 23).

Web 2.0 ozelliklerine sahip Facebook, Myspace, Flickr, YouTube gibi siteler
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sosyal aglarin en fazla ziyaret edilenlerini gostermistir. Bu sosyal aglarin kullaniminin
cekici gelmesinin nedenleri olarak bilgi paylasimi, birseyler 6grenme, egitim oldugu
kadar kullanicilara imkan verdigi igerikleri kisisellestirme, degistirme, yorumlama,

ekleme, ¢ikartma gibi 6zellikleri yer almaktadir (Tonta, 2009: 742).

Isletmeler, sosyal aglarin kulanim oranlariyla dogru orantili olmasi sebebiyle
pazarlama iletisiminde bu noktaya yonelmis bulunmaktadirlar. Tiiketicilerin buralarda
cok fazla zaman geg¢irmesi ve birbirleriyle hizli iletisim kurmalar1 kuruluslar i¢in bir

firsat noktas1 olmustur.
1.3.3. Bloglar

Weblog kelimesi ‘Web’ ve ‘log’ ifadelerinin birlesmesinden meydana gelmis ve
web giinliigli anlamina gelen bir kavram olarak zamanla kullanimi artmis blog olarak
isimlendirilmistir. Bir ya da birden fazla birey ayni bloglar1 kullanabilirken ayni
zamanda bu bloglarda diizenli ya da diizensiz igerik paylasiminda bulunabilmektedirler.
Gortiniim itibariyle profosyonel bloglar kadar basit goriiniime sahip bloglar da
olusturulmaktadir. Bloglarda paylasimlarin gizliligi de kisiye bagli oldugu i¢in kisi
blogunu herkesle paylasmak zorunda degildir (Kahraman, 2014: 27-28).

Bloglar, globallesmenin etkisiyle yiizyiize kurulan iletisimin azalmasi sonucu
onem kazanmistir. Bu ylizden telefon, e-posta, anlik mesaj, kisa mesaj gibi haberlesme
araclarinin yaninda ilan tahtalari, sohbet odalar1 ve de agik oturumlar bireyler arasi
iletisimi olusturmaktadir (Aydede, 2006: 34). Farkli tekstleri, imgeleri ve de ilisimleri
giinliik defter konseptiyle bir araya getiren web siteleri blog olarak

tanimlanabilmektedir (Sayimer, 2008: 119).

Olusturulan kurumsal bloglarin da isletmelere sagladig1 faydalar bulunmaktadir.
Nasil ki duvara konan bir sinek her tiirlii sesi duyabiliyorsa kurumsal bloga sahip
isletmeler de miisterilerinin, rakiplerin, basinin, is ortaklarinin seslerini bu bloglar
sayesinde duyabilmektedir. Geri bildirimlerin sirketler agisindan onemli olmasi s6z
konusu ise bloglar yine bu noktada verimli bir iletisim aract olarak
degerlendirilmektedir (Wright, 2005: 18). Kurumsal bloglarin basarili olabilmesinde
aciklik ve gilincel olma 6nemli faktorler olarak degerlendirilmektedir (Wright, 2005:
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238).
Blog tiirleri asagidaki sekilde siralanabilmektedir (Kahraman, 2014: 30-31):

e Kisisel bloglar

e Temasal bloglar

e PortfOy i¢in olusturulan bloglar
e Kurumsal bloglar

e Topluluk bloglar

Bloglar isletmeler i¢in pazarlama iletisiminde Onem tasimaktadir. Yiizyiize
iletisimin de azalmasiyla insanlar bu noktalara yonelmis, tiim bilgi paylagimlarini da bu
kanallarla gerceklestirmektedir. Rekabetin de hizla ilerledigi noktada tiiketicilerden
alinabilecek gerbildirimler de olduk¢a 6nemlidir. Bloglar da bu yiizden isletmeler igin

biiyiik firsattir. Tabi basarili olmak adina giincel olma ve de seffaflik olduk¢a 6nemlidir.
1.3.4. Sosyal Imleme Siteleri

Hem giindem ve trendler hakkinda bilgi sahibi olma hem de markalarin online
etkilerinin belirlenmesi noktasinda sosyal imleme siteleri onemli bir olgiit olarak
goriilmektedir. Sosyal imleme siteleri kullanicilarina favori sitelerini  tutmak,
diizenlemek ve de paylasimda bulunma imkani sunmaktadir. Sosyal imleme kelimesi
‘delicious’ ile belirmis, ‘stumpleupon’ ise yaygin kullanima sahip bir diger sosyal
imleme sitesi olarak bilinmektedir. Globalde Digg ve Reddit gibi siteler de biiyiik etki

yaratan sosyal imleme siteleridir (Kahraman, 2014: 39-40).

2017 yilinda aktif olarak kullanilan en iyi sosyal imleme siteleri agagidaki gibi

gosterilmektedir (www.masterkazanc.info);

e BibSonomy
e Reddit
e BizSugar

e BlogBookMark
e Bookmarkee

e Blog Engage
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e Bookmax
e Buddymarks
o Citeulike
e Delicious

e Design Bump

e Diigo

» Digg

e DZone

e Folkd

o Freelink
o Flickr

e Google

o lkeepbookmarks
e lloggo
e Markaboo

e MyBookmarks

e Myhg

e mySiteVote
e Newsvine

e Pinterest

e Sitebar

e Sitejot

e StumbleUpon
1.3.5. Icerik Paylasim Siteleri

2000’11 yillarda teknoloji ile yasanan degisikler sonucu internet teknolojilerinden
farkli olarak bilgisayar, fotograf makinesi gibi cihazlarda da biiyiik gelismeler yaganmus,
hem kullanimlar1 artmis hem de fiyatlarinin da diismesi ile ulasilabilirlik de artis
gostermistir. Boylece hemen hemen her evde bu cihazlarin bulunmasi ile insanlar aile,
arkadas, meslektas gibi sosyal ¢evreleri ile ¢okga resim, video gibi aktivitelerde

bulunarak bunlar1 internet ortamina da yansitarak paylasimlarda bulunmaya

38



baslamislardir. Daha ileri boyutlarda ise akilli telefonlarin icadi ile bu paylasimlar daha
da kolay ve yaygin hale gelmistir. Bu paylasim servislerinden ilki 2005°te Yahoo!
Tarafindan satin alinan Flickr olurken, ileriki yillarda popiilerlik kazanan uygulama
Facebook tarafindan satin alindi. Dijital ortamda video paylasimi konusunda web 2.0
siteleri i¢cinde en popiiler olan YouTube uygulamasidir. Bu uygulamalarin basariy1
yakalamalarinda internetin hizla yayginlagmasi ve bdylece degisen aligkanliklar yer
almaktadir. Bugiin izledigimiz televizyonlarda bile internet lizerinden istenilen zamanda
internetten izlenebilen bir ¢ok igerigi izleyebilmekteyiz. Bu yiizden biiylik yapim
firmalar1 ve bir¢ok televizyon kanallar1 ile birlikte tiim igerik iireticileri kanallarda
yerini almakta ve bu teknoloji ortamlar1 sayesinde bizlerin de bu araglar1 kullanmasina

imkan vermektedirler (Kahraman, 2014: 40).

Icerik paylasim siteleri, kullanicilarin dijital ortamda birbirleri ile ¢esitli medya
iceriklerini belirli kurallara gore paylagimda bulunmalarina olanak tanimaktadir
(Kalafatoglu, 2010). Kullanicilarina 6zgiir igerik paylasim imkani sunan bu sosyal
paylasim siteleri takipte bulunan izleyicilere de yapilan bu paylasimlara yorum

yapabilme imkan1 sunmaktadir (Ozkasike1, 2012: 103).

Sirketler de tipki bireyler gibi videolarin giiciiniin farkina varmis ve bu kanaldan
ilerleyerek kendilerini gostermis, bdylece iletmek istedikleri mesajlart bu iletisim
aracint kullanarak paylasip diger paydaslarla da iletisim kurmayi hedeflemektedirler

(Asman Alikilig, 2011: 47).

Karsilikli iletisime dayali igerik paylasim siteleri teknolojinin gelismesi ile farkli
boyut kazanmis, yayginlagsmis ve ¢esitlilik kazanmistir. Pazarlama iletisiminde de firsat
yaratan icerik paylasim siteleri, sirketler agisindan iletmek istedikleri iletilerle hedef

kitleyle iletisim kurarak amacina ulagmay1 kolaylagtirmaktadir.
1.3.6. Mikroblog

Bloglar ile benzer konumda olsa da mikrobloglar1 bloglardan ayiran fark,
uzunluk sinir1 ve giincelleme oranlaridir. Yani mikrobloglar daha kisa igeriklere sahip

ve bloglara oranla daha sik giincellenmektedir (Akar, 2010: 57).

Bu baglamda 2007°de ortaya ¢ikan Twitter, mikroblog siteleri i¢inde en iyi
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uygulama olmustur. Twitter sitelerinde kullanicilarin istedikleri igerik ile ilgili 140
karakter siniriyla mesaj atabilmeleri bu sitelerin mikroblog olarak isimlenmesine sebep

olmustur (Sanlav, 2014: 81-82).

Interpress’ in arastirma sonuglaria gore 79 milyon olan Tiirkiye niifusunun 46.3
milyonluk kismi internete baglanirken, sosyal medya platformunda Twitter yiizde 17°lik
orani olusturmaktadir. En fazla konusulan sosyal ag ise 300 bin 30 haber sayisi ile

Twitter olmustur (www.bloomberght.com).
1.3.7. Forumlar

Forumlar, kisilerin internet ortaminda ortak bir sekilde mesaj veya bilgi
paylasimi yapabilecegi dijital ortamlardir. Zamanla forumlarda giincellemeler yapilmis
ve istatistikler, filtreler, yazilan mesajlari begenme gibi yenilikler getirilmistir (Wagner
ve Bolloju, 2005: 3-4). Soru-cevap platformunda gergeklesen forumlar, zamana gore
dizinlenir ve paylasilan icerikler icinde en son paylasilan en istte yer alir. Bu durumda,
haberlerin uzun soluklu olabilmeleri yoniinden risk tagimasi sebebiyle siirekli sayfanin

basinda kalan ‘Sabit konu’ fikri ortaya ¢ikartilmistir (Wagner ve Bolloju, 2005: 6).

Kullanicilarin iiye ve yoneticilerden olustugu forumlar, sadakat ve de saglam
topluluk bagi saglamaktadirlar. Uyelerinin herhangi bir konu bashigi olusturup diger
tyelerin bu bagliklar altinda fikirlerini paylasabildigi forumlarda, yoneticiler bu
paylasim icinde yer alan tartismalarin forum kurallarina uygunlugunu kontrol
etmektedirler. Ayn1 zamanda forumlarda liye olmayan kisiler de paylasilan yorumlari

okuyabilmektedir (Safko, 2010: 121-122).
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Tablo 1. Forum, Blog ve Wiki Karsilastirmasi

Forum | Blog | Wiki
Yayin Hiza Pek ¢ogu tek tiklamayla yayinlanma imkani vermektedir.
Yayin Kolaylig: Tek tiklama ile yaymlanma, indeksleme ve metin formati yazilim tarafindan

halledilir. Kullanicilar basit bir isaretleme dili kullanabilir.

Bilginin Sunumu ve
Diizeni

Kronolojik diizene sahip.
Bu, konuya dayali diizene
gore zay1f kalmaktadir.
'Sabit' mesajlar ile sorun
¢ozililmeye calisilmustir.

Kronolojik diizene sahip.
Bu, konuya dayali diizene
gore zay1f kalmaktadir.
Indeksler ve arsivler ile
sorun ¢oziilmeye
caligilmigtir.

Konuya dayali diizen, ¢ift
yonlil indeksleme ve
degisikliklerin kronolojisi
vardir.

Uyelik sistemi vardr.
Uyelik herkese veya

Kisisel yaymeilik i¢in
tasarlanmustir, ancak ¢ogu

Dogasi geregi herkesin
diizenlemesine agik
olmast gerekir, ancak pek

Takim Destegi bellr.I g klsllere"aglk blog yazilimi takim cok wiki yazilimi
olabilir. Bazi iiyeler " . . S
P o destegi de sunmaktadir diizenlemeyi iiyelere
yonetici olabilir.
smirlar.
. . tivenlik 6nlemleri alinmistir. Ornegin, erisim haklari onetici izinleri
Giivenlik Giive onlemleri a stir. Ornegin, eris aklar1 ya da yonetic e

bulunur.

Siiriim Yonetimi

Siirtim yonetimi yoktur.
Kimi forumlarda
gonderilen mesajlar bir
daha degistirilemez.

Siirtim yonetimi yoktur,
ancak blog yazilari
takimdaki farkli yazarlar
tarafindan diizenlenebilir.

Siiriim yonetimi vardir.
Yapilan degisikliklerin
kaydina erisilebilir, eski
stirimlere geri
doniilebilir.

Toplulugun Amaci

Yardim

Inovasyon (Uzmanlarin
goriislerini paylasmasi)

Ortak caba ile en iyiye
ulasma

Kaynak: (Wagner ve Bolloju, 2005: 5)

14.

SOSYAL MEDYA ILE GELENEKSEL MEDYA ARASINDAKI

FARKLILIKLAR

Gazete, dergi, televizyon gibi geleneksel medya tiirlerinin tek yonli, dijital
ortamda yer alan internet medyasi olan sosyal medyanin ise karsilikli iletisime dayali

kullanimi bu iki medya arasindaki en temel farki olusturmaktadir (Sanlav, 2014: 27).

Geleneksel medyada bireye veya topluma birileri tarafindan derlenmis mesajlar
sunulurken, sosyal medyada kisiler istedikleri mesaji olusturup sunabilmekte ve de
istedigi ortamda bu paylasimi gergeklestirebilmektedir. Kisacas1 sosyal medyada
olusturulan iceriklerin ¢ogu yine kullanicilar tarafindan olusturulmus iceriklerdir.
Geleneksel medyada reyting konusu 6nemli oldugu i¢in, yayinlanan igeriklerin biiyiik
hedef kitlesi bulunmaktadir. Bu durum sosyal medyada bireysellestirildigi i¢in kisi
sayisinin onemi bulunmamaktadir. Sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayiran bir
konu da, geleneksel medyada secilen igerigin yayinlanmasi icin kaynaga ihtiyag
duyulmaktadir. Sosyal medya i¢in ise bilginin aktarimi1 masrafsiz olabilecegi gibi erisim

araglar1 da herkese agik durumdadir (Akkaya Talih, 2013: 15).
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Sosyal medya pazarlamasin1 geleneksel pazarlamadan farkli kilan bir nokta da,
bilgiye ulasmanin kolaylig1 ve de hiz1 konusundadir. Giintimiizde kisiler herhangi bir
konu hakkinda cep telefonundan daha hizli ve kolay bilgi elde edebilirken, ayn1 konu
hakkinda bir dergi almak artik tercih edilmemektedir (Akar, 2010: 39).

Tablo 2. Geleneksel ve Sosyal Medya Karsilastirmasi

Geleneksel Medya Sosyal Medya

Sabit, degistirilemez Anlik giincellenebilir

Sinirh ve gercek zamanli olmayan yorum Sinirsiz ger¢cek zamanli yorum
Arsive zayif erisim Arsive erisilebilir

Sinirli medya karmasi Tiim medya karma hale getirilebilir
Bir kurulca yayimlar Bireysel yayimcilar vardir
Paylasim desteklenmez Paylasim ve katilim desteklenir
Denetim Ozgiirliik

Kaynak: (Stokes, 2009: 366).
Sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayiran birgok unsur bulunmaktadir. Bu
farkliliklarin temelinde tiiketici odakliligin yaninda iletisimin iki yonlii olmasi ve de

ulagilabilirligin teknolojinin de destegi ile hizidir.
15. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Toplumda artik haberlerin yogun olarak dijital ortamdan takibi ve yeni nesilin
gazete tlirevi araclan tercih etmediginden gazete takip oranlarinin da diisiis yasadigi
merkezi Ingiltere olan The Economist verilerinden ortaya koyulmustur. Ayni durum
reklam sektoriinde de yasanmakta olup, geleneksel medya araglarinin reklamlardan
olusan oranlar1 da diislis gostermekte ve reklam sektorii ¢evrimigi sitelere yonelmistir.
Yine vyapilan arastirmalar reklamlarin giderek dijital medyaya yOnelecegini

soylemektedir (Cakir, 2007: 126).

Gilinlimiizde bilgiye erismenin kolaylagsmasi, sosyal medya ortaminin olagan
iletisim ve yasam haline gelmesi, internet kullanicilarinin bilgi elde etmek igin farkli
kullanicilarin yorumlarini takibe almasi gibi durumlari ile birlikte tiiketici toplum dijital
ortamlara yonelmis ve geleneksel medyaya giiven de azalmistir. Bu durum pazarlama
stratejilerinde de doniisim baglatmistir. Tiiketici toplumun reklamlara siipheyle
yaklasmasinin da sebepleri bu doniisiimle dogru orantida olmustur. Bireyler izledikleri

televizyon programlarinda araya giren reklamlardan hoslanmazken dergileri reklam
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taramasi sebebiyle almamaktadirlar. Yine insanlar, bir iriiniin diger lriinden istiin
oldugunu gosteren yanlis bilgi ve yonlendirme iceren reklamlar ile karsi karsiya
gelmektedirler. Tiim bu nedenlerin yaninda reklamlar bu denli vaat verirken, {iriin ve
hizmetin az kalitede teslimati ile birlikte tiiketiciler reklamlara siipheyle yaklasmaktadir
(Chaney, 2009: 6-7).

Sosyal medya pazarlamasini geleneksel pazarlamadan ayiran nedenler agsagidaki

gibi siralanabilmektedir (Weinberg, 2009: 6-7):

e Sosyal medya pazarlamasi, yeni igeriklerin bulunmasini daha kolay hale
getirmistir.

e Sosyal medya pazarlamasi, web site kullanim yogunlugunu arttirmaktadir.

e Pazarlama iletilerinin bir pargasi olarak toplulugun iiyelerine 6nem verilip
geribildirim zamani sunuldugundan sosyal medya pazarlamasi, giiglii iliskiler

kurmaktadir.

Pazarlamac: Yaratimlh Kullamic: Yaratimh

Sekil 9. Sosyal Geribildirim Dongiisii
(Evans D. , 2010: 5).

Halkla iligkiler sirketi olan Edelman’in 2006 yilinda sonuglanan arastirma

verileri agagida siralanmaktadir (Chaney, 2009: 4):

e 3 bireyden biri kendisi gibi olan kisilere daha fazla giivenmektedir.
e Satis1 gerceklesen iiriinlerin % 67’si agizdan agiza yayilan diisiinceler sonucu
olusmustur.

e Tiketiciler agizdan agiza Onerilere giivenirken, geleneksel pazarlama veya
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reklamciliga glivenmemektedirler.
e Kisiler iiriin hakkinda tecriibe edilmis deneyim veya fikirleri bilmeyi pazarlama

konusmalarina tercih etmektedirler.

Bir {irlin ya da hizmetin agizdan agiza sosyal medyada online tavsiye
edilebilmesi kurumlarin tiiketici ile diizenli iletisimde bulunmasi ve tiiketici tizerinde 1yi
bir izlenim birakmasina bagli olabilmektedir. Viral pazarlamada da oldugu gibi
iletilmesi hedeflenen mesajin kolayca yayilabilmesi de dijital ortamda kurumlarin

tiiketicileri ne kadar etkiledigi ile dogru orantilidir (Akar, 2010: 39).

Tiirk kullanicilarinin sosyal ag tercihlerinde Facebook ilk sirada yer aliyor ve %
93 oraninda Facebook hesabina sahip kisi bulunmaktadir. Takiben Twitter kullanici
oran1 % 72, Google+ kullanici oran1 % 70, Linkedin % 33 ve de Instagram orani % 26

seklindedir (Sanlav, 2014: 88-89).

Kisacasi sosyal medya pazarlamasi giiven unsuru Sebebiyle geleneksel
pazarlamadan daha istiin konumdadir. Ciinkii geleneksel pazarlamada iiretici odakl1
veya Uriin odakli tek tarafli savunucu reklam unsuru yer alirken sosyal medya
pazarlamasinda reklam olarak tiiketici yorumlar1 dikkate alinmaktadir. Bu da yeni

tilkketicilere giiven sagladig: gibi {iriin tercihinde biiyiik rol oynamaktadir.
1.5.1. Sosyal Medya Pazarlamasinin isletmelere Sagladig1 Faydalar

Sosyal medya pazarlamasinin isletmelere sagladigi yararlar asagida

siralanmaktadir (Yiikselen, 2013: 217):

e Potansiyel miisterilere kolaylikla ve daha yaygin ulagabilme firsati verir.

e Miisterilerden gelen geribildirimleri izleme ve de yeni iiriinler i¢in bu
geribildirimlerden faydalanma imkani sunar.

e Birden ¢ok miisteriye ayn1 anda hizmet sunabilme imkani verir.

e Arama motorlarinda en iist siralarda olma durumu s6z konusudur.

e Dijital ortam diger iletisim araglarina gore ucuz oldugu i¢in iletisim

masraflarinda tasarruf saglamaktadir.
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2017 yilina ait olan girisimlerin sosyal medya kullanimi ekonomik calisma
siiflamasina (NACE. Rev. 2) gore; % 80 oran ile bilgi ve iletisim sektorii ilk sirada, %
72,8 ile bilgisayar ve iletisim araglarinin onarim grubu ikinci sirada ve % 57,3 ile
konaklama ve yiyecek hizmeti faaliyetleri liclincli sirada yer almaktadir. 2017 yilinda
TUIK verilerine gére Tiirkiye’ de girisimlerin sosyal medya uygulamalarini kullanim

orani bir dnceki yila gore % 7,6 artis gostermistir (Carbuga, 2018).
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(Carbuga, 2018)

1.5.2. Sosyal Medya Pazarlamasi Siireci

Weber, miisterilerin ilgi odagi olmasi adina sosyal medya pazarlamasinda yedi
adimli bir siire¢ kurmustur. Buna gore, isletmeler ilk olarak plan olusturmali ve tiim
miisteri bilgilerine ulagmalidir. Boylece ihtiyaclar belirlenip hedef miisteri portfoyi
olusturulmalidir. Sonrasinda hedeflenen miisteri grubu i¢in izlem ortaya konulup hedef
noktaya bu miisterilerin yonelimi saglanarak bu katilim orani dlgiilmelidir. Isletmeler
son adimda ise sundugu iiriin veya hizmeti kullanan miisteri sayisim1 arttirmak icin
kullanici konumuna getirilmis miusterilerin digerleri tarafindan dikkat ¢ekmelerini

saglamahidir (Weber, 2007: 64-65).
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Sosyal medya pazarlama siirecinin temelinde, kulanimda olan miisteri yorumu

ile hedef miisteriyi etkileme s6z konusudur.
1521 Dinleme

Isletmeler bu siirecte daha ¢ok sosyal aglarda gerceklesen iletisimi takip etmeli
ve buna dayali gerg¢ekci tahminlerde bulunmalidirlar. Dinleme olarak adlandirilan bu
stireci gerceklestiren sirketler; iiretecegi iiriin veya hizmet hakkinda, yiiksek gelir
saglayacak kampanya hakkinda, 6deme sistemine yoOnelik olusabilecek yenilikler
hakkinda veya rakipler hakkinda bir ¢ok bilgi ve de firsat yakalayabilirler. Ya da bir
misterinin yasadigi problem {iizerine ona hizli cevap sunabilme ve onunla iletisime

gecebilme firsat1 da yakalayabilirler (Uguz, 2014).

Isletmeler miisterileri ile iletisim halinde kalabilmek icin sosyal medyay:
kullanmaktadirlar. Miisteri iletisimine imkan vermesi de sosyal medyay1 essiz yapan

taraf olarak kabul edilmektedir (Akyiiz, 2013: 288).
15.2.2. Olgme

Miisteri iligkileri etkisinin sosyal medya yoluyla hem medya yoniiyle hem hedef
kitle yoniiyle hem de biitiin is sonuglarina etkileri yoniiyle dlgiilmesi gerekmektedir.
Olgiimlenen sonuglarla da elde edilen bilgilerin nerede, nasil ve de hangi amacta

kullanilacagi belirlenebilir (Akar, 2010: 38).

Olgiimlemede sosyal medya kampanyasi, sirket sayfas: veya paylasilan icerik
hakkinda ¢esitli metrikler vardir. Bu metrikler, web trafigini olusturan istatistiki bilgiler
ile profil takipgileri arasinda baglantiy1 saglayan nicel islemlerdir (Zarella, 2010: 207-
213). Google Analytics, Omniture, Klout, Peerindex, ViralHeat, FeedBurner gibi
araglar da metriklerin Olcililmesinde sosyal medya hesap yoneticilerine sunulmustur

(Ozkasike1, 2012: 138-144).
1.5.2.3. Baglanma

Sirketler, markay1 benimsemis goniillii miisteri kitlesini harekete gegirecek iiriin
veya hizmet kapsamindaki pazarlama c¢alismalarini etkili bir baghilik yontemi ile

calistirip gliglii online agizdan agiza iletisim pazarlamast meydana getirme
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cabasindadirlar (Akar, 2010: 40-43).

Firmalar i¢in sosyal medya aracit kullanici profilinin nasil oldugu oldukga
onemlidir. Miisterilerle aktif ve de uzun soluklu iletisim kurabilen firmalar, tiiketicinin
ne istedigini ve bu dogrultuda sunulan ¢6ziimiin ne kadar etkili oldugunu

geribildirimlerle alacaktir.
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UCUNCU BOLUM

BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSIMINDE SOSYAL
MEDYANIN ROLU UZERINE BiR ALAN ARASTIRMASI

3.1. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Arastirma metodolojisinde; arastirmanin tipi, evreni ve Orneklem seg¢imi, veri

toplama sekli ve aragtirma sorularina yer verilmistir.

Arastirma, biitiinlesik pazarlama iletisiminde giderek 6nemi artan sosyal medya
kullaniminin sektorel bazda incelenerek saglik sektoriinde 6zel hastanelerin sosyal
medya kullanimlarinda pazarlama iletisimi faaliyetlerine ne Ol¢lide yer verdiklerini

tespit etmek amaciyla yapilmistir.
3.1.1. Arastirmanin Tipi

Bu caligmada betimleyici arastirma yontemi kullanilmistir. Betimleyici aragtirma
yontemi ise belirlenen ya da ilgi duyulan konularin tasvirini agiklamaya yonelik yapilan
bir aragtirma teknigidir. Bu arastirma yonteminde elde edilen 6rneklem veya olgulara

yonelik veriler betimlenerek ortaya konulmaktadir (Altunisik vd., 2010: 69).
3.1.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Secimi

Yapilan bu arastirmada, Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi 2017 Aralik ayinda
yapilan saglik sektorii lizerine ¢alismada yer alan 6zel hastaneler icerisinden, hastane ve
yatak sayilarma gore secilen 10 6zel hastanenin sosyal medya kullanimlar1 ve 6zellikle
Ocak — Nisan 2018 donemini kapsayan siiregte ‘Facebook’ sayfalari detayli olarak

betimleyici arastirma yontemi ile analiz edilmistir.

Arastirmanin evreni, Tirkiye’de saglik sektorii icerisinde yer alan 06zel

hastaneleri kapsamaktadir.

Arastirmanin 6rneklemi, Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi Aralik 2017 saglik
sektorii izerine yapilmig ¢alismada bulunan 6zel hastane gruplarindan, hastane ve yatak

sayilarina gore segilen 10 6zel hastane kurulusudur. Secilen bu 10 6zel hastane yatak ve
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hastane sayilarina gore siralamada yer alan ilk 10 Ozel hastane olmustur. Bu
aragtirmanin Orneklem tiirii olasilifa dayali olmayan amacsal 6rneklemedir. Amagsal
ornekleme, arastirmanin amacglar1 dogrultusunda bir evrenin temsilci 0rnegi yerine,
amagl olarak bir ya da birkag alt kesimini 6rnek olarak almaktir. Evrenin sorununa

uygun bir kesimini gézlem konusu yapmaktir (Altunisik vd., 2010: 140).
3.1.3. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Teknigi ve Araglar

Arastirmada belirlenen 10 0zel hastanenin oncelikle ‘Facebook’, ‘Twitter’,
‘Youtube’ ve ‘Instagram’ sosyal medya hesaplarindan hangilerini kullandiklar tespit
edilmistir. Bu dort sosyal medya iizerinden yapilan paylasim verileri grafiksel ve
tablosal olarak sunulmustur. Caligmada markalarin sosyal medya sayfalarindan elde
edilen veriler 20 Haziran 2018 ile 27 Haziran 2018 tarihleri arasinda elde edilmistir.

Calismada veri toplama teknigi olarak igerik analizi kullanilmistir.

‘Facebook’ lizerinden yapilan incelemeler “yayina baslangic tarihi, begeni sayisi
ve takip¢i sayist” seklinde tanimlanmistir. Bu sayfada hastanelerin yapmis oldugu
paylagimlar Ocak — Nisan 2018 donemi i¢in incelenmis ve biitiinlesik pazarlama
iletisiminin haber/bilgi, hizmet/iiriin tanitimi, sosyal sorumluluk, sponsorluk, 6zel giin
icerigi, indirim/kampanya, kurum dis1 igerik, anket uygulamasi, sanatsal igerik ve spor
aktivite alanlarindaki faaliyetlerine ne kadar yer verdigi konusunda paylasim sayilari ve

bunlarin yiizdelik oranlar1 detayli olarak gdsterilmistir.

‘Twitter’ sayfalarinda yapilan incelemeler ise “yayina baslangi¢ tarihi, takipgi

sayisi, takip edilen sayis1 ve tweet sayis1” olarak tanimlanmistir.

‘Youtube’ kanalinda yapilan incelemeler de “kanali kullanmaya baslangi¢ tarihi,

abone sayis1 ve paylasimlarin goriintiilenme sayis1” seklinde tanimlanmistir.

Son olarak ‘Instagram’ sayfasinda yapilan incelemeler “takip¢i sayisi, takip

edilen sayis1 ve yapilan gonderi sayis1” olarak tanimlanmustir.
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3.1.4. Arastirmanin Simirhliklar:

Aragtirma, sosyal medya kullanimini gergeklestiren genel sektor dagilimi
icerisinden saglik sektorii ile sinirli tutulmus olup, Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi
Aralik 2017 verileri 1s18inda 10 6zel hastane ile smirlandirilmistir. Etik kurallar

cergevesinde ise bu 10 6zel hastanenin isimleri gizli tutulmustur.
3.1.5. Arastirmanin Sorulari

Bu arastirmada Tirkiye Odalar ve Borsalar Birligi 2017 Aralik Turkiye Saglik
Sektoriine Genel Bakis igeriginden yola ¢ikilarak hastane ve yatak sayilarina gore
belirlenen 6zel hastane gruplari igerisinden segilen 10 6zel hastanenin sosyal medya
kullanimlar1 {izerinde durulmustur. Arastirmanin amaci ise, bu 10 6zel hastanenin
‘Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube’ sosyal medya iletisim araglarindan hangi
hesaplar1 kullandiklar1 ve bu hesaplar igerisinden ‘Facebook’ hesaplarinin igeriklerinin

incelenmesidir.
Bu dogrultuda arastirmada asagidaki sorulara yanit aranmustir;

1. Hastaneler sosyal medya araglarindan hangisini/hangilerini kullanmaktadir?

2. Ozel hastanelerin sosyal medya platformlarinda paylasim verileri nelerden
olusmaktadir?

3. Hastanelerin; takipgi, begeni, abone sayilar1 kagtir?

4. Hastanelerin Ocak, Subat, Mart ve Nisan 2018 tarihlerinde toplam paylasimlari
kagtir?

5. Hastaneler; Ocak, Subat, Mart ve Nisan 2018 tarihlerinde toplam
paylasimlarinda, biitlinlesik pazarlama iletisiminin halkla iligkiler, sponsorluk ve
satis gelistirme alanlarindaki faaliyetlerine ne kadar yer vermistir?

6. Hastanelerin global/ mensei iilke hesaplarindaki Ocak, Subat, Mart ve Nisan

2018 tarihlerinde paylasim igerikleri nelerdir?
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3.2. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirmada sosyal medya hesaplari iizerine inceleme yapilacak 6zel hastaneler
etik kurallar geregi isimleri verilmeden A, B, C, D, E, F, G, H, J ve K seklinde
gosterilerek ‘Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube’ icerisinde hangi sosyal medya
iletisim araclarmi kullandiklar1 ve ‘Facebook’ sayfalarinda yer alan paylasim bilgileri

sayisal veriler esiliginde sunulmustur.

Bu arastirmada hastanelerin ‘Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube’
hesaplarindan hangi sosyal medya hesaplarini kullandiklar1 ve bu hesaplar igerisinden
‘Facebook’ hesaplar1 Ocak 2018 ile Nisan 2018 arasi donemi igeren paylasimlari ile
detayli olarak incelenmis olup bu paylasimlarin icerik dagilimlari sayisal verilere

dokiilerek sonug tablolar1 olusturulmustur.

Arastirmada 10 hastanenin ‘Facebook’ kolunda incelemeler baslangi¢ tarihleri,
begeni ve takipei sayilarina gore siniflandirilmistir. Detayli ‘Facebook’ incelemelerinde
ise bagliklar; haber/bilgi, hizmet/iiriin tanitimi, sosyal sorumluluk, sponsorluk, 6zel giin
icerigi, indirim/kampanya, kurum dis1 igerik, anket uygulamasi, sanatsal igerik ve spor
aktivitesi seklinde olup markalarin paylasim igerikleri bu basliklar altinda

degerlendirilip yiizdelik dagilimlari sayisal olarak ortaya ¢ikartilmistir.

Aragtirmada ele alinan bir diger sosyal medya hesabi olan ‘Twitter’ igin ise;
baslangic tarihi, takip¢i sayisi, takip edilen sayisi ve tweet sayisit basliklari altinda
hastanelerin sosyal medya hesabi igerikleri sayisal verilerle ortaya koyulmustur. Yine
takiben ‘Youtube’ kanallarinda; baslangic tarihi, abone sayis1 ve goriintiilenme sayisi
bagliklar1 1ile hastanelere ait bilgiler sayisal verilerle gosterilmistir. Son olarak
‘Instagram’ hesaplar1 i¢in; takip¢i sayisi, takip edilen sayis1 ve gonderi sayisi bagliklar

ile veriler sayisal olarak gosterilmistir.
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Tablo 3. Hastanelerin Sosyal Medya Kullanimlari

Markalar Facebook | Twitter | Youtube | Instagram
A Hastane Grubu Var Var Var Var
B Hastane Grubu Var Var Var Var
C Hastane Grubu Var Var Var Var
D Hastane Grubu Var Var Var Var
E Hastane Grubu Var Var Var Var
F Hastane Grubu Var Yok Yok Var
G Hastane Grubu Var Var Var Var
H Hastane Grubu Var Yok Yok Var
J Hastane Grubu Var Var Yok Var
K Hastane Grubu Var Var Yok Var

Arastirmada Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi 2017 Aralik ay1 verilerine gore
secilen 10 6zel hastane igerisinde ‘Facebook’ hesabini tiim hastaneler kullanmaktadir.
“Twitter’ hesabini kullananlar hastanelerin % 80’1 olup, F Hastane Grubu ve H Hastane
Grubu kullanmamaktadir. “Youtube’ hesabina sahip olan % 60 hastane iken % 40’1nin
“Youtube’ hesaplari bulunmamaktadir. Bu ti¢ platformdan daha yeni olan ‘Instagram’

hesabini ise tiim hastaneler aktif olarak kullanmaktadir.

Tablo 4. Hastanelerin Facebook Sayfalarimin Ozellikleri

Markalar Baslangic Tarihi Begeni Sayisi Takipci Sayisi
A Hastane Grubu 2011 216.853 213.790
B Hastane Grubu 2010 952.170 948.530
C Hastane Grubu 2010 1.001.183 995.944
D Hastane Grubu 2010 89.052 89.133
E Hastane Grubu 2011 93.464 92.522
F Hastane Grubu 2014 48.137 47.923
G Hastane Grubu 2013 637.853 638.804
H Hastane Grubu 2009 65.240 64.617
J Hastane Grubu 2015 21.858 22.073
K Hastane Grubu 2010 23.604 23.650

Arastirmada

incelenen hastanelerin  sosyal

medya hesaplari

icinde bu

hastanelerin en aktif kullandigr ayn1 sekilde takipgilerinin de en yogun oldugu sosyal

medya hesab1 ‘Facebook’ olmustur. ‘Facebook’ sayfalarmin kullanilmaya baslandigi

tarih hastaneden hastaneye farklilik gostermekte olup 2009 ile 2015 arasindadir. Begeni

oran1 % 32 ve takipgi orant % 31 ile ilk siray1 C Hastane Grubu alirken, yakin fark ile B

Hastane Grubu ikinci sirada yer almis olup begeni oran1 % 30 ve takipgi oran1 % 30
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degerleri bakimindan diger hastanelerin agik ara onilinde yer alarak en fazla begeni ve
takipgi sayisi ile ‘Facebook’ iletisimlerini de etkili siirdiirdiikleri goriilmektedir. H
Hastane Grubu hastaneler iginde ilk ‘Facebook’ sayfasini olusturan hastane olmasina
ragmen kendisinden sonra kurulan bir¢ok hastaneden % 2 begeni oran1 ve % 2 takipci

orani ile geride kalmustir.

Tablo 5. Hastanelerin Twitter Sayfalarinin Ozellikleri

Markalar Baslangic Tarihi | Takipci Sayisi Takip Edilen Sayis1 | Tweet Sayisi
A Hastane Grubu 2009 13.682 16 23.258
B Hastane Grubu 2010 25.637 6 6.125
C Hastane Grubu 2009 50.652 3 8.074
D Hastane Grubu 2010 7.741 2 2.544
E Hastane Grubu 2011 3.143 104 1.531
F Hastane Grubu - - - -

G Hastane Grubu 2013 32.606 11 1.004
H Hastane Grubu - - - -

J Hastane Grubu 2015 1.010 10 644
K Hastane Grubu 2010 2.160 6 701

Arastirmanin ‘Twitter’ inceleme kisminda hastanelerden F Hastane Grubu ve H
Hastane Grubu hari¢ diger hastanelerin sosyal medya iletisim araglarinda ‘Twitter’
kullanimlarinin oldugu goriilmektedir. G Hastane Grubu ‘Twitter’ hesabini 2013 yilinda
kullanmaya baglamasina ragmen takip¢i sayisi bakimindan kendisinden once hesabi
kullanmaya baglayanlarin 6niine gegmesi ve % 2 tweet orani ile geride kalmasi da
dikkat ¢eken noktadir. ‘Twitter’ hesabini en geg¢ baslatan hastane ise J Hastane Grubu
olmus ve % 1 tweet paylasim orani ile en geride kalan hastane olmustur. ‘Twitter’
hesaplarmin baglangi¢ tarihleri ayni olan C Hastane Grubu ve A Hastane Grubu’na
bakildiginda takipgi sayisi en fazla olan C Hastane Grubu % 19 tweet paylasim orani ile
A Hastane Grubu’nun % 53 olan tweet paylasim oranindan agik farkla geride olmasi da

dikkat ¢ekici olmustur.
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Tablo 6. Hastanelerin Youtube Kanallarinin Ozellikleri

Markalar Baslangi¢c Tarihi Abone Sayisi Goriintiilenme Sayisi
A Hastane Grubu 2011 8.770 10.318.999
B Hastane Grubu 2011 30.168 25.780.360
C Hastane Grubu 2014 21.141 16.602.398
D Hastane Grubu 2012 2.175 1.670.522
E Hastane Grubu 2012 5.127 2.535.442
F Hastane Grubu - - -

G Hastane Grubu 2013 1.030 1.110.787
H Hastane Grubu - - -

J Hastane Grubu - - -

K Hastane Grubu - - -

“Youtube’ kanallarina bakildiginda belirlenen 10 6zel hastanenin % 60 oraninda
0zel hastanenin ‘Youtube’ kanalini kullandig1 goriillmektedir. Baslangig tarihi ile dogru
orantili olarak B Hastane Grubu’nun % 44 abone orani ve yine % 44 goriintiilenme
orani ile digerlerinden agikara dnde oldugu goriilmektedir. C Hastane Grubu ise 2014
yilinda kanali kullanmaya baslamasina ragmen kendisinden once kanali kullanmaya
baslayan A Hastane Grubu’ndan % 31 abone oran1 ve % 29 goriintiilenme orant ile 6nde

ilerledigi dikkat cekmektedir.

Tablo 7. Hastanelerin Instagram Sayfalarinin Ozellikleri

Takip Edilen

Markalar Takipg¢i Sayis1 Sayisi Gonderi Sayisi
A Hastane Grubu 15.614 0 1700
B Hastane Grubu 20.482 9 1404
C Hastane Grubu 22.403 6 1675
D Hastane Grubu 7212 16 632
E Hastane Grubu 3486 769 745
F Hastane Grubu 6583 3 18
G Hastane Grubu 8304 5 553
H Hastane Grubu 4233 1 690
J Hastane Grubu 6638 4 516
K Hastane Grubu 4448 4 570

Arastirmaya konu olan tiim 6zel hastanelerin sosyal medya iletisim araglarinda
‘Instagram’ hesaplarinin aktif oldugu goriilmektedir. Takipgi sayilarini incelemeden
once takip edilen sayis1 bakimindan E Hastane Grubu % 94 takip edilen orani ile dikkat

cekmektedir. Diger hastaneler takip edilen sayisim1 % 0 ya da az oranda tutarken E
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Hastane Grubu 769 kisiyi takip etmektedir. % 23 takip¢i orani ile ilk sirayr C Hastane
Grubu alirken, gonderi oranlart bakimindan C Hastane Grubu ile A Hastane Grubu
benzer oranda kalmistir. Fakat bu iki hastanenin gonderi oranlart % 20°’lik oranla
benzerlik gosterse de gonderi sayisi bakimindan A Hastane Grubu az farkla C Hastane

Grubu’nun Oniine ge¢cmistir.

Aktif kullanim ve takipgi ya da abone sayist bakimindan incelendiginde ilk
siray1 ‘Facebook’ sosyal medya iletisim araci alirken, ikinci sirada ‘Instagram’ yerini
almistir. Her iki sosyal medya iletisim aracini1 da arastirmaya konu olan 10 hastane de
kullanmaktadir. Paylasimlarda gerek fotograf gerekse video paylagimlart ile etkili
iletisim kurmaya calisan 6zel hastaneler bu sosyal medya iletisim uygulamalari ile takip
edilme oranin1 yiikseltmek ve bu takipcilerle etkilesim alanlarini genisletmek tiizere

paylasimlarda bulunmaktadirlar.
3.2.1. Sosyal Medya ve A Hastane Grubu

Tiirkiye’nin en yaygin saglik grubu olan A Hastane Grubu, 17 ilde 25 hastane 4
bin 100 yatak kapasitesi ile 6ncii konumda yer almaktadir. Tiirkiye’ de 1993 yilinda ilk
hastanesini agarak faaliyetine baslayan hastanenin sosyal medya kullanimi ilk olarak
2009’ da ‘Twitter’ ile baglamustir. 2011 yilinda ‘Facebook’ sayfasi ve ‘Youtube’ kanali
ile sosyal medya iletisim agmi genisletmistir. Hastane, sosyal medya iletisim
faaliyetlerini siirdiiriirken halkla iliskiler calismalarini tiiketici grubun algisim1 yonetmek
ve onda aidiyet duygusunun olusmasini saglamak iizere ilerletmektedir. Sosyal
sorumluluk calismalari, bilinglendirme faaliyetleri benzeri tiim g¢alismalar tiiketicide
giiven saglayan faaliyetlerdir. A Hastane Grubu da sosyal medya iletisim kanallarinda
bu noktada paylasimlar saglamistir. Hastane, paylasimlarinda bilgilendirme igerikli
bilinglendirme cabalari ile tiiketicide giiven ortami saglarken verdigi hizmetlere de ayni

zamanda 151k tutmaktadir.

A Hastane Grubu 2011 yilinda ‘Facebook’ sayfasina katilmis ve paylasimlarda
bulunmaya baslamistir. Bugiine gelindiginde hastane ‘Facebook’ sayfasinda 21 Haziran
2018 verileri esliginde toplamda 213 bin 790 takipgi sayisina ulagmistir. Ayni1 zamanda
yapmis oldugu paylasimlarda ise 216 bin 853 begeni sayisina ulastigi goriilmektedir.
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Tablo 8. A Hastane Grubu Facebook Sayfas1 Ocak-Nisan 2018 Paylasim Icerikleri

Paylasim | Yiizde
Haber / Bilgi 65 62%
Hizmet / Uriin Tanitim1 11 11%
Sosyal Sorumluluk 11 11%
Sponsorluk 0 0%
Ozel Giin Igerigi 17 16%
Indirim/Kampanya 0 0%
Kurum Dis1 Igerik 0 0%
Anket Uygulamasi 0 0%
Sanatsal Igerik 0 0%
Spor Aktivite 0 0%

TOPLAM 104 100%

Tablo; haber/bilgi, hizmet/iiriin tanitimi, sosyal sorumluluk, sponsorluk, 6zel
giin icerigi, indirim/kampanya, kurum dis1 icerik, anket uygulamasi, sanatsal igerik ve
spor aktivitesi igerigi ile olusturulmus olup, Ocak — Nisan 2018 tarih araligindaki
paylasimlar bu bagliklar altinda siiflandirilarak sayisal verileri ortaya koyulmus ve

yiizdelik dagilimlart gosterilmistir.

A Hastane Grubu’nun sosyal medya iletisim kanallarindan ‘Facebook’ sayfasi
Ocak — Nisan 2018 donemini alarak detayli incelendiginde toplam 104 paylasimda
bulundugu ve bu paylasimlarin haber/bilgi, hizmet/iiriin tanitimi, sosyal sorumluluk ve
0zel giin igeriginden olustugu tespit edilmistir. 104 paylasimin % 62’si haber/bilgi, %
11’1 hizmet/iirin tanitimi, % 11°i sosyal sorumluluk ve de % 16’s1 6zel giin igerigi
basliklar1 ile smiflandirilabilmektedir. Calismada smiflandirma basliklar1  olan
sponsorluk, indirim/kampanya, kurum dis1 igerik, anket uygulama, sanatsal ve sepor

aktivitelerini kapsayan diger basliklarda igerikler paylagilmamastir.

A Hastane Grubu’nun Ocak — Nisan 2018 doneminde yer alan paylagim
igeriklerine bakildiginda en fazla paylasim haber/bilgi basligi altinda oldugu
goriilmektedir. Hastanenin ‘Facebook’ sayfa igerigi incelendiginde saglik sektorii ile
ilgili gerek dogrudan gerek hekim bilgilendirmesi seklinde bilinglendirme amagh bilgi
paylasiminda daha fazla bulundugu goériilmektedir. Bu da hastanenin toplum yararini ne
kadar fazla gozettigi goriiliirken, her bir paylasimdaki begeni sayisi da toplum kabul

diizeyini sagladigin1 gostermektedir. Ciinkii yapilan bilgi paylasimina mevcut
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takipgilerin duyarsiz kalmadig1 paylasimlari begenmesi ile kendini géstermektedir.

A Hastane Grubu’nun paylasimlarinin oldugu basliklar disinda ‘Sponsorluk’
bashigmnin sifir olmasi, belirlenen tarih aralifinda bu igerikte bir paylasimda
bulunmadigi tespit edilerek olusturulmustur. Ciinkii A Hastane Grubu’nun web
sayfasinda sponsorluklarinin oldugu tespit edilmistir. Indrim/kampanya icerikli
paylasimda bulunmamasi1 da ayr1 dikkat c¢ekici unsur olarak goriilmektedir. Sosyal
medya iletisim araglarinin kullanim amaglar1 yoniiyle bu paylasim igeriklerinin farklilik
gosterdigi  distiniilebilmektedir. Burada A Hastane Grubu markasinin haber/bilgi

paylasimlari ile 6n plana ¢iktigin1 goriilmektedir.

Tablo 9. A Hastane Grubu'nun Facebook Sayfas1 Ocak-Nisan 2018 Donemi
Paylasim i¢erik Dagilimlar
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A Hastane Grubu’nun yine ayni1 dénem olan Ocak — Nisan 2018 tarihlerindeki
“Twitter’ paylasimlarina bakildiginda toplam 175 paylasimda bulundugu tespit
edilmigtir. Hastanenin sosyal medya iletisim hesaplarindan ‘Twitter’ sayfasinda da
‘Facebook’ sayfasinda yer alan paylasim igerikleri ile dogru orantili iceriklerin yer
aldig1 goriilmektedir. Sayisal bazda ‘Facebook’ sayfasindan ayrigsa da igeriksel bazda
benzer oldugunu sdylemek miimkiindiir. A Hastane Grubu’nun ‘Twitter’ sayfasinda

ayni donem icin incelenen ‘Facebook’ sayfasindan fazla paylasimda bulunmasi da
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dikkat ¢ekmektedir. Ocak — Nisan 2018 doneminde ‘Facebook’ toplam paylagim sayisi
104 iken ‘Twitter’ toplam paylasim sayisi 175 oldugu tespit edilmistir. 21 Haziran 2018
tarihinde elde edilen verilere gore hastane 2009 yilinda bu hesab1 kullanmaya baslamis
olup, 13 bin 652 takipg¢i sayisina, 16 takip edilen sayisina ve 10 hastane i¢inde en ¢ok
tweet atan hastane olarak 23 bin 258 tweet sayisina ulastig1 tespit edilmistir.

2011 yilinda ‘Youtube’ kanalimi kullanmaya baslayan A Hastane Grubu,
arastirmada degerlendirmeye alinan 10 hastane igerisinde ‘Youtube’ kanalimi ilk
kullanmaya baslayan iki hastaneden birisi konumundadir. Toplamda 8 bin 770 abone
sayist ve 10 milyon 318 bin 999 goriintiilenme sayisi ile “Youtube’ hesabini kullanan
alt1 hastane igerisinde bu rakamlar ile ii¢lincii sirada yer almaktadir. Yine A Hastane
Grubu “Youtube’ paylasim igeriklerine bakildiginda Tablo 8’ de yer alan bagliklar

icerisinden haber/bilgi igerigi ile 6n plana ¢iktig1 tespit edilmistir.

A Hastane Grubu, ‘Instagram’ hesab1 verilerinde de 15 bin 614 takipgi sayisi ve
1700 paylasim igerigi tespit edilmistir. A Hastane Grubu ‘Instagram’ hesabini etkin
kullanmakta ve diger sosyal medya iletisim hesaplar1 ile dogru orantili paylasim
icerikleri de tuttarlilik sagladigi tespit edilmistir. A Hastane Grubu bu tutarliligini
paylasim igerikleri ile birlikte profil resmi olan logosu ve kendisine ait bilgilerle de
desteklemektedir. Boylece biitiinliigiinii ve tutarliligini koruyan A Hastane Grubu,
sosyal medya iletisim araglarini etkin kullanmakta ve biitiinlesik pazarlama iletisimi

faaliyetlerini de paylasimlari lizerinden yiiriitmektedir.
3.2.2. Sosyal Medya ve B Hastane Grubu

Tiirkiye’de ilk hastanesini 1991 yilinda kuran hastane biinyesinde 21 hastane ile
sagligin her alaninda hizmet vermektedir. Akabinde B Hastane Grubu ilk 2012 yilinda
iilke disinda saglik yatirnmlarini bagslatmistir. Boylece ulusal ve uluslararasi
standartlarda hizmetini siirdiirmektedir. Sosyal medya iletisim araglarina ilk gegisini
2010 y1l1 itibariyle ‘Facebook’ ve ‘Twitter’ hesaplarinin kullanimi ile gerg¢eklestirmistir.
‘Youtube’ kanalini devaminda 2011 yilinda kullanmaya baslamistir. Arastirmada
incelenen dort sosyal medya aracini da aktif kullanan B Hastane Grubu paylasim
iceriklerinde de tutarlilik, giiven ve aidiyet unsurlarin1 goz ardi etmemistir. Paylasim

iceriklerinde c¢esitli gorsel resim ve videolar1 kullanarak anlasilir, net ve kimi
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paylasimlarinda kisa mesajlarla alicitya hem firiin ve hizmeti hakkinda bilgi sunarken
ayni zamanda giiven asilayarak aidiyet duygusuna hitab etmektedir. Boylece hastane

bilinilirligini de akillara islemektedir.

B Hastane Grubu ‘Facebook’ sayfas1 2010 yilinda aktif bir sekilde kullanilmaya
baslanmistir. Hastanenin ‘Facebook’ sayfasi 21 Haziran 2018’ de elde veriler 1s181inda
toplamda 948 bin 530 takipgi sayisina ulasirken yapilan paylasimlarda ise Yine
toplamda 952 bin 170 begeni sayisina ulastigi tespit edilmistir. Bu verilerle gerek
takipci sayis1 gerekse begeni sayisi ile arastirmada incelenen 10 6zel hastane iginde

ikinci sirada yer almaktadir.

Tablo 10. B Hastane Grubu Facebook Sayfas1 Ocak-Nisan 2018 Paylasim Icerikleri

Paylasim | Yiizde
Haber / Bilgi 121 53%
Hizmet / Uriin Tanitim 13 6%
Sosyal Sorumluluk 75 33%
Sponsorluk 2 1%
Ozel Giin Igerigi 15 6%
Indirim/Kampanya 0 0%
Kurum Dis1 Igerik 3 1%
Anket Uygulamasi 0 0%
Sanatsal Icerik 0 0%
Spor Aktivite 0 0%
TOPLAM 229 100%

Tabloda Ocak — Nisan 2018 doneminde B Hastane Grubu ‘Facebook’ sayfasinda
yapilan paylasim verileri alinarak haber/bilgi, hizmet/iiriin tanitimi, sosyal sorumluluk,
sponsorluk, 6zel giin igerigi, indirim/kampanya, kurum dis1 igerik, anket uygulamasi,
sanatsal icerik ve spor aktivitesi bagliklar1 altinda bu paylasimlar siniflandirilmis ve

sayisal verilerle yiizdelik dagilim oranlarin1 gosterilmistir.

B Hastane Grubu’nun ‘Facebook’ sayfasi yine Ocak — Nisan 2018 donemleri
icin incelendiginde toplam 229 paylasim icerigi tespit edilmistir. Paylasim igeriklerinin
haber/bilgi ve sosyal sorumluluk basliklar1 altinda daha fazla yapildig1 goriilmiistiir. Bu
bagliklar disinda yine yapilan paylagimlar hizmet/iiriin tanitimi, sponsorluk, 6zel giin
icerigi ve kurum dis1 igerik basliklari ile de yapilmistir. Incelenen donemde hastanenin

‘Facebook’ sayfasinda toplam 229 paylasimin % 53’ haber/bilgi baglig1 altinda yer
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alirken % 33 paylasim orani sosyal sorumluluk basligr altinda yer almistir. Yine ayni
donemde % 6 paylasim orani hizmet/iiriin tanitimi, % 1 paylasim oran1 sponsorluk, % 6
paylasim orani 6zel giin ve % 1 paylasim orani kurum dis1 igerik basliklar1 altinda

yapildig1 tespit edilmistir.

B Hastane Grubu Ocak — Nisan 2018 donemi igin ‘Facebook’ sayfasinda
paylagim sayis1 yoOniiyle aragtirmada yer alan diger hastaneler ile karsilastirildiginda
ticlincii sirada yer almaktadir. Boylece bir sosyal medya iletisim araci olan ‘Facebook’
sayfasinda aktif rol alirken, paylasim igerikleri yoniiyle de topluma duyarli kurum
oldugu dikkat c¢ekmektedir. Ciinkii bilgilendirme paylasimlarinin yaninda sosyal
sorumluluk ¢aligmalarinda da yine diger hastanelerden farkli bir hastanenin ‘Facebook’
sosyal medya paylasimi ile birlikte acik ara 6nde oldugu tespit edilmistir. Ayrica B
Hastane Grubu ‘Facebook’ sayfasmmin paylasimlarinda tiiketici kabul diizeyi yine

yapilan paylasimlarin begeni sayilari ile kendini gostermektedir.

B Hastane Grubu’nun ‘Facebook’ sayfasinda da incelenen doénemde
indirim/kampanya igeriginin sifir oldugu goriilmektedir. Hastane en fazla paylagimini
haber/ bilgi ve sosyal sorumluluk basliklar1 altinda gerceklestirmistir. Burada sosyal
sorumluluk kampsaminda yer alan paylasim igerik sayisinin yiiksekligi hastanenin
toplumsal duyarliligt noktasina dikkat cekmektedir. Sponsorluk baghg altindaki
paylasim sayist yine incelenen donemde az sayida olup, konuyla ilgili mevcut web
sayfasindaki sponsorluk kalemleri ayni yonde olmadigi sponsorluklarinin buradaki

saytya gore daha fazla oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 11. B Hastane Grubu'nun Facebook Sayfas1 Ocak-Nisan 2018 Donemi
Paylasim icerik Dagilimlar:

Icerik Dagilimlari
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B Hastane Grubu’'nun Ocak — Nisan 2018 donemi ‘Twitter’ sayfasi
incelendiginde toplam 329 paylasimda bulundugu gorilmistiir. B Hastane Grubu’nun
‘Facebook’ sayfasinda paylasilan igerikler ile ‘Twitter’ hesabinda paylasilan igerikler
birbirinden farklilik gostermemektedir. ‘Twitter’ sayfasinda ‘Facebook’ sayfasindan
farkli olan paylasim sayisina da yansiyan gorsel icerikli paylagimlarin yaninda gorsel
igerik barindirmayan safi yazili igeriklerin bulunmasidir. Hastane ‘Facebook’ sayfasina
gore ‘Twitter’ sayfasinda 100 rakam fark ile daha fazla paylagim yapmistir. ‘Facebook’
sayfast Ocak — Nisan 2018 donemi toplam paylagim sayist 229 iken ‘Twitter’
sayfasinda bu rakam 329 olmustur. B Hastane Grubu bu hesabin1 2010 yilinda
kullanmaya baglamis olup, 21 Haziran 2018’ de elde edilen verilere gore 25 bin 637

takipgi sayisina, 6 takip edilen sayisi ve 6 bin 125 tweet sayisina ulagsmistir.

Bir diger sosyal medya iletisim aract olan “Youtube’ kanalinda ise B Hastane
Grubu’nun incelenen 10 &6zel hastane icerisinde en aktif olan hastane oldugu tespit
edilmistir. 2011 yilinda youtube kanalin1 kullanmaya baslayan B Hastane Grubu, ilk
kullanan iki hastaneden bir digeri iken, 21 Haziran 2018 verilerine gére 30 bin 168
abone sayisina ve 25 milyon 780 bin 360 gorintilenme sayist ile lider konumda

oldugunu gostermektedir. B Hastane Grubu “Youtube’ kanalinda da tablo 10°da yer alan
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bagliklardan haber/bilgi ve hizmet tanitimi1 video paylasimlari ile 6n plana ¢ikmustir.

B Hastane Grubu ‘Instagram’ sayfasinda da 21 Haziran 2018 tarihinde elde
edilen verilere gore 20 bin 482 takip¢i sayisi ile 10 hastane icinde ikinci sirayr alirken,
bin 404 gonderi sayisi ile liglincii siray1 almistir. Ayrica hastane ‘Instagram’ sayfasinda

21 Haziran 2018 takip edilen verilerinde dokuz kisiyi takip ettigi goriilmiistiir.

B Hastane Grubu sosyal medya hesaplar1 olarak ‘Facebook, Instagram, Youtube
ve Twitter’ sayfalari incelendiginde bu dort sayfayr da etkin bir sekilde kullandig
gorilmistlir. Ayrica sayfalarda yer alan paylasim igerikleri, gorselde yer alan resimler
ve videolar, kurum logolar1 ve diger bilgiler incelendiginde birbiri ile tutarlilik
gosterdigi tespit edilmistir. Takipgi sayilar1 ve begeni sayilari ile de kabul diizeyini,
paylasim icerikleri ile de toplum yararina yonelik hem bilgi hem de hizmet

paylasiminda bulundugu goriilmektedir.
3.2.3. Sosyal Medya ve C Hastane Grubu

C Hastane Grubu, Tiirkiye’de hasta kabuliine ilk 2000 yilinda baslamis ve bugiin
11 hastane ve 1451 yatak kapasitesi ile saglik alaninda hizmetine devam etmektedir. C
Hastane Grubu Tirkiye’de ilk JCI Akreditasyon belgesini alan hastane olarak
Tiirkiye’de ilk sirada yer alirken diinyada 21. sirada yer almaktadir. Bu hastanenin de
soyal medya iletisim araglarinda faaliyetleri yer almaktadir ve ilk sosyal medya iletisim
araci olarak 2009 yilinda ‘Twitter’ hesabini kullanmaya baslamistir. ‘Twitter’ hesabini
2010 y1h1 itibari ile ‘Facebook’ takip etmektedir. 2014 yilinda ise ‘Youtube’ hesabini

kullanmaya baglamigstir.

C Hastane Grubu sosyal medya iletisim araglarindan bu ¢alismada ele alinan
‘Facebook’, ‘Twitter’, ‘Youtube’ ve ‘Instagram’ hesaplarindan dordiinii de aktif bir
sekilde kullandig1 goriilmiistiir. Yine bu dort sosyal medya sayfalarinda hastanenin
paylasim igerikleri Ocak — Nisan 2018 donemi i¢in detayli incelenmis ve aktif
paylasimlar sayica farklilik gosterse de icerik bazli birbiri ile uyum gosterdigi tespit
edilmistir. Hastanenin, paylasimlar1 saglik yoniiyle bilgilendirici boyutta olsa da kurum
kimligi ile bu paylasimlar yapilmistir. Bilgilendirme igerikli paylagimlarinda kuruma ait

faktorler kullanilarak bu bilgilendirmeler yapilmistir. Boylece hastanenin sosyal medya
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sayfalarini takip eden takipgiler saglikla ilgili bilgi sahibi olurken ayni zamanda hastane,
takipcilerin marka bilinilirligi de saglama yoniinde c¢aligsmalari siirdiirmektedir.
Yapilan paylagimlar agirlikla gorsel resim ve video araglari ile daha etkili kilinmaya

calisiimustir.

C Hastane Grubu sosyal medya iletisim araglarindan ‘Facebook’ hesabini 2010
yilinda kullanmaya baslamistir. 21 Haziran 2018 tarihinde elde edilen verilere gore
hastane, ‘Facebook’ sayfasinda 995 bin 944 takipgi sayisina ulasmis olup, bu ¢alismada
yer alan 10 hastane i¢inde en fazla takipgi sayisina sahip oldugu tespit edilmistir. Yine
C Hastane Grubu ‘Facebook’ sayfasinin yapmis oldugu paylasimlara istineden toplamda
1 milyon bin 183 begeni aldig1 tespit edilmis olup almis oldugu begeni sayisi ile de yine

calismada yer alan 10 hastane i¢inde lider konumda oldugu goriilmiistiir.

Tablo 12. C Hastane Grubu Facebook Sayfasi Ocak-Nisan 2018 Paylasim

Icerikleri
Paylasim | Yiizde
Haber / Bilgi 172 63%
Hizmet / Uriin Tanitim1 12 4%
Sosyal Sorumluluk 42 15%
Sponsorluk 17 7%
Ozel Giin Igerigi 12 4%
Indirim/Kampanya 0 0%
Kurum Dis1 Igerik 0 0%
Anket Uygulamasi 16 6%
Sanatsal Icerik 3 1%
Spor Aktivite 0 0%
TOPLAM 274 100%

Ocak — Nisan 2018 donemine ait Tablo 12 verilerinde C Hastane Grubu’nun
yapmis oldugu paylagimlar; haber/bilgi, hizmet/iiriin tanitimi, sosyal sorumluluk,
sponsorluk, 6zel giin igerigi, indirim/kampanya, kurum dis1 igerik, anket uygulamasi,
sanatsal icerik ve spor aktivitesi basliklar1 altinda incelenerek gruplandirilmis ve sayisal

veriler esliginde yiizdelik oranlar1 ile gdsterilmistir.

C Hastane Grubu, Ocak — Nisan 2018 donemi i¢inde ‘Facebook’ sayfasinda
toplam 274 paylasimda bulunmustur. Bu paylasim sayisi ile calismada ele alinan 10

0zel hastane grubu i¢inde incelenen dénemde en fazla paylasim yapan hastane olarak
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tespit edilmistir. Yapmis oldugu bu paylasimlar icerisinde en yogun olan paylasimlar
haber/bilgi bashigi altinda oldugu tespit edilmistir. Bu bashigin disinda; sosyal
sorumluluk, sponsorluk, hizmet/iiriin tanitimi, 6zel giin igerigi, anket ve sanatsal igerikli
basliklarda da paylagimlari olmustur. Bu hastanenin de incelenen dénemde indirim ve
kampanyaya yonelik hi¢ bir paylasim yapmadigi tespit edilmistir. Hastane ‘Facebook®
sayfasinda incelenen donemde yapilan paylasimlarin % 63’1 haber/bilgi, % 15’1 sosyal
sorumluluk, % 7°si sponsorluk, % 4’ti hizmet/iirlin tanitimi1, % 4’0 6zel giin igerigi, %

6’s1 anket ve % 1’ini sanatsal icerik basliklar1 altinda yapmustir.

Hastanenin ‘Facebook’ sayfasinda Ocak — Nisan 2018 doneminde yapmis
oldugu paylagimlar ile calismada yer alan 10 0zel hastane icinde lider konumda
olmasinin yaninda, incelenen bu paylasimlarin toplandigi basliklar i¢inde de haber/bilgi
baslig1 ile en ¢ok paylasimi da bu hastanenin yaptigi tespit edilmistir. Bu durum,
haber/bilgi basligi altinda daha ¢ok bilgilendirme amagli yapilan paylasimlar ile toplum
yararin1 gozeten bir hastane oldugunu gostermektedir. Hastane, sosyal sorumluluk
faaliyetlerine de yine ¢alismada yer alan bir¢ok hastaneden daha fazla 6nem verdigi
tespit edilmistir. Cilinkili sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelik % 15 paylasim orani
ile dordiincii sirada yer almaktadir. Sponsorluk igerikli % 7 paylasim orani ile yine 10
Ozel hastane icinde ilk sirada yer almaktadir. Sponsorluk faaliyetlerini, inclenen 10
hastanenin de yiiriittiiglinii hastanelerin web sayfalarmin incelenmesi ile sdylemek
miimkiindiir. Fakat incelenen donemde bu faaliyetleri ‘Facebook’ sayfasinda yer alan
paylasimlara yansitan ¢ok az hastanenin yer aldigi tespit edilmistir. Bu noktada C
Hastane Grubu sponsorluk faaliyetlerini paylasimlarina en ¢ok yansitan hastane

olmustur.

C Hastane Grubu’nun Ocak — Nisan 2018 donemi ‘Facebook’ paylagim
igerikleri incelendiginde paylasim cesitliligi goriilse de agirlik haber/bilgi baglig altinda
toplanmistir. Hastanenin haber/bilgi icerigi ile incelenen donem iginde yaptigi
paylasimlarda agirlikli olarak saglik tizerine yaptig1 bilgilendirici gorsel igerikli
paylasimlarla dikkat ¢ekmistir. Yapilan bilgilendirici paylasimlara takipgiler de yaptigi
begeni ve yorumlar ile eslik etmis, bdylece iletilmek istenen mesajlar hedef kitlelere
aktarilmistir. Yine C Hastane Grubu’nun paylasim iceriklerinde indirim/kampanya

igeriginin olmamasi da dikkat ¢ekmektedir. Marka bilinilirligini daha ¢ok bilgilendirme
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paylasimlari ile sagladig1 soylenebilmektedir.

Tablo 13. C Hastane Grubu'nun Facebook Sayfasi Ocak-Nisan 2018 Donemi
Paylasim icerik Dagilimlar:
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C Hastane Grubu ‘Twitter’ hesab1 yine ayn1 donem olan Ocak — Nisan 2018
dénemleri i¢in incelendiginde hastanenin toplam 446 paylasim yaptig: tespit edilmistir.
Paylagim sayis1 yoniiyle dikkat ¢ekmis, gerek hastanenin ‘Facebook’ sayfasinda yaptigi
paylasim sayisinin  olduk¢a iizerinde rakama wulasmis gerekse de ‘Twitter’
paylasimlarinda da incelenen 10 6zel hastane disinda en fazla paylasim yapan hastane
olmustur. Bu calismada incelenen 10 ozel hastane ismi i¢inde C Hastane Grubu ilk
‘Twitter’ hesabini kullanmaya baslayan iki hastaneden birisidir. Hastane bu hesabi 2009
yilinda kullanmaya baslamis olup 21 Haziran 2018’ de elde edilen verilere gore 50 bin
652 takipci sayist ile 10 6zel hastane i¢inde ilk sirada yer alirken, ti¢ takip edilen sayisi
ve 8 bin 074 tweet sayisina ulasmistir. C Hastane Grubu Ocak — Nisan 2018 déenminde
‘Facebook’ hesabindan toplam 274 paylasim yaparken, ayni donem igin ‘Twitter’
hesabindan ise 446 paylasim yapmustir. Aradaki bu farki olusturan paylasimlar
incelendiginde ise paralel dogrultuda gorsel icerik barimdirmayan yazili igerikli

paylasimlar oldugu tespit edilmistir.

C Hastane Grubu “Youtube’ kanali incelendiginde calismada yer alan 10 6zel
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hastane isimleri i¢cinde hesabi en son kullanmaya baslayan hastane oldugu tespit
edilmistir. Bu 10 6zel hastane isimlerinden altis1 “Youtube’ kanalin1 kullanmakta ve C
Hastane Grubu 2014 yilinda alt1 hastane i¢inde katilim tarihi bakimindan son sirada yer
almaktadir. Hastane 2014 yilinda ‘Youtube’ kanalina katilmasina ragmen kisa siirede
cok yol almig ve toplamda 21 bin 141 abone sayisina ulasarak, abone sayisi
siralamsinda calismada incelenen hastaneler i¢inde ikinci siray1 almistir. 16 milyon 602
bin 398 goriintiilenme sayist ile de ayni sarisin1 korumus ve yine ikinci sirada yer

almstir.

Hastanenin ‘Instagram’ hesabima bakildiginda 21 Haziran 2018 tarihinde elde
edilen verilere gore 22 bin 403 takipci sayisina ulagmis olup c¢alismada yer alan 10
hastane i¢inde en fazla takipgi sayisina ulasan hastane olmustur. Gonderi sayisi ile A
Hastane Grubu’na az fark ile yakin olan C Hastane Grubu toplamda bin 605 gonderi
sayisina ulagsmistir. Hastane ayni zamanda yine 21 Haziran 2018 verileri 1s18inda alti
kisiyi takip etmektedir. Hastanenin ‘Instagram’ paylasim icerikleri ¢alismada detayli
incelenen diger sosal medya iletisim aract olan ‘Facebook’ paylasim igerikleri ile

paralellik gostermektedir.

Calismada incelenen ‘Facebook’, ‘Twitter’, “Youtube’ ve ‘Instagram’ sayfalari
ve igerikleri ile C Hastane Grubu, tiim bu sosyal medya iletisim araglarin1 aktif olarak
kullandig1 tespit edilmis ve sayisal veriler ile ortaya koyulmustur. En fazla paylasim
say1s1 hastanenin ‘Twitter’ hesabinda olsa da diger sosyal medya iletisim araglarinda yer
alan paylasim igerikleri ile zithk teskil etmemistir. Paylasimlarini goérsel iceriklerle
destekleyen hastane takipgilerinin de begeni ve yorumlarini alarak aktif sosyal paylasim
ortamimi saglamistir. Bunu hastanenin sosyal medya hesaplarinda yer alan takipgi
sayilar1 ve begeni, yorum ve goriintiilenme sayilart ile sdylemek miimkiindiir. C
Hastane Grubu paylasimlarimi agirlikli bilgilendirici yonde yapmasiyla toplum bilincine
saglik alaninda katki saglarken ayni zamanda sagladigi fayda ortaminda marka

bilinilirligini de saglama ¢abasinda faaliyetlerine aktif olarak devam etmektedir.
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3.2.4. Sosyal Medya ve D Hastane Grubu

1992 yilinda hizmet vermeye baslayan D Hastane Grubu bugiin 11 hastane
merkezi ile hizmet vermeye devam etmektedir. Diinyanin 6nemli bolgelerinde ise saglik
hizmetinin siirdiiriileblirligini saglamak amaciyla hizmet ofisleri bulundurmaktadir. D
Hastane Grubu sosyal medya iletisim araglarinin kullanimina 2010 yilinda ‘Twitter’ ve
calismada detayli olarak incelemeye alinacak ‘Facebook’ uygulamalari ile baglamistir.

Hastane ‘Youtube’ kullanimina ise 2012 yilinda baslamistir.

Calismada ele alinan sosyal medya iletisim araglarindan ‘Facebook’, ‘Twitter’,
“Youtube’ ve ‘Instagram’ uygulamalarmin timiinii D Hastane Grubu aktif olarak
kullanmaktadir. D Hastane Grubu’nun sosyal medya sayfalari incelendiginde igeriksel
yonden hepsi birbiri ile uyum igerisinde paylasimlar icermektedir. Agirlikta gorsel
yonlii paylagimlarda bulunmakta olup marka bilinilirligini saglamak yoniinde hem kendi
reklamini yaparken hem de saglik iizerine mevcut sosyal medya sayfalarini takip eden
tim takipgilerine online bilgilendirme yontemi ile de bir nevi saglik hizmeti
sunmaktadir. Paylasimlarin1 ¢alismada incelenen bir ¢ok hastane gibi bilgilendirme
lizerine gerceklestirdigi goriilmiistiir. Hastane ayn1 zamanda kullanmis oldugu bu dort
sosyal medya iletisim aracinda gerek mevcut paylasimlari gerekse de hastane hakkinda
icerigine ait logo, bilgi gibi boyutlarinin birbiri ile uyumu noktasinda tutarliligi da

saglamis bulunmaktadir.

D Hastane Grubu, calismada detayli ele alinan sosyal medya iletisim
araglarindan ‘Facebook’ sayfasin1 2010 yilinda aktif olarak kullanmaya baslamistir. 21
Haziran 2018 tarihinde elde edilen verilere gore calismada ele alinan 10 6zel hastane
icinde ‘Facebook’ sayfasini ilk kullanmaya baslayan hastaneler i¢inde olmasina ragmen
begeni ve takip¢i sayilar1 bakimindan kendisi ile aynt zamanda bu uygulamayi
kullanmaya baslayanlardan olduk¢a geri kalmistir. Hastane yapmis oldugu
paylasimlarda toplamda 89 bin 52 begeni almis ve 89 bin 133 takipci sayisina

ulagmustir.
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Tablo 14. D Hastane Grubu Facebook Sayfasi Ocak-Nisan 2018 Paylasim

Icerikleri
Paylasim | Yiizde
Haber / Bilgi 40 35%
Hizmet / Uriin Tanitimi 8 7%
Sosyal Sorumluluk 47 41%
Sponsorluk 3 3%
Ozel Giin Igerigi 12 10%
Indirim/Kampanya 0 0%
Kurum Dis1 Icerik 0 0%
Anket Uygulamasi 0 0%
Sanatsal Icerik 5 4%
Spor Aktivite 0 0%
TOPLAM 115 100%

Tablo 14°te yer alan veriler 23 Haziran 2018 tarihinde hastanenin Ocak — Nisan
2018 donemi paylasimlarina istinaden elde edilmistir. Bu paylasimlar; haber/bilgi,
hizmet/lirin ~ tamitimi, sosyal sorumluluk, sponsorluk, o6zel gilin igerigi,
indirim/kampanya, kurum dis1 igerik, anket uygulamasi, sanatsal igerik ve spor aktivite
basliklar1 altinda incelenerek sayisal verilerle hazirlanmis ve yiizdelik dilimlerle

yansitilmaistir.

D Hastane Grubu ‘Facebook’ sayfasinda Ocak — Nisan 2018 déneminde toplam
115 paylasim yapilmistir. Incelenen bu dénemde yapilan paylasim sayisi ile incelenen
10 6zel hastane i¢inde dordiincii sirada yer almistir. D Hastane Grubu’nun yaptigi
paylasimlarin igerikleri incelendiginde paylasimlarini agirlikta bilgilendirme ve sosyal
sorumluluk konularinda yaptig1 tespit edilmistir. Bunlarin disinda az da olsa hizmet
veya Uriin bilgilendirme, sponsorluk ve sanatsal igerik konularinda yapmis olup, 6zel
giin icerikli paylagimlarda da caligmada incelenen diger hastanelerle benzer oranda
paylasimda bulunmustur. Sadece sanatsal icerik yoniiyle ¢alismada yer alan 10 ozel
hastane i¢inde sayica az da olsa en ¢ok paylasim yapan hastane olmustur. Calismada
sanata dikkat ¢eken hastane sayisinin az olmasi da ayrica dikkat gekmistir. Cilinkii bu 10
hastane i¢inde sadece ti¢ hastane sanatsal igerikte paylasimda bulunmus, bu rakam bes
sayisin1 gecmemistir. D Hastane Grubu’nun incelenen donemde ‘Facebook’ sayfasinda
yapmis oldugu paylasimlarin; % 35°i haber/bilgi, % 7’si hizmet/iiriin tanitimi, % 41’1

sosyal sorumluluk, % 3’i sponsorluk, % 10’u 6zel giin igerigi ve % 4’1 sanatsal igerik
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basliklar1 altinda yapilmustir.

D Hastane Grubu’'nun incelenen donemde yapmis oldugu ‘Facebook’
paylasimlarindan sayica en fazla olani sosyal sorumluluk adi altinda yapmis oldugu
paylasimlar olmustur. Sosyal sorumluluk adi altinda c¢alismada yer alan 10 &zel
hastaneden dort tanesi sayica yiiksek paylagimlarda bulunmustur. Calismada bu 10 6zel
hastanenin ‘Facebook’ sayfalarinda paylasimlarin agirligi bilgilendirme iizerine olup
sosyal sorumluluk paylasiminin bilgilendirme igerikli paylasimin Oniine gegtigi iki
hastaneden birisi D Hastane Grubu olmustur. Sosyal sorumluluk paylasimlar1 ile D
Hastane Grubu ayrica 10 hastane igerisinde iiglincii sirada yer almaktadir. D Hastane
Grubu’nun de incelenen donemde ‘Facebook’ sayfasinda paylagim igeriklerinde indirim
veya kampanya detaylarina rastlanmamustir. Hastanenin sponsorluk faaliyetlerine
yonelik incelenen dénemde paylasim oranit % 3 ile sinirlt olsa da durum incelenen
donemdeki paylagim sayisi ile sinirli kalmig olup hastanenin web sayfasinda daha

fazladir.

D Hastane Grubu’nun incelenen déonemde ‘Facebook’ sayfasinda yapmis oldugu
paylasimlar sayica calismada incelenen 10 06zel hastane icinde orta diizeydedir.
Calismada incelenen bagliklardan tamamina yonelik paylasimlar olmasa da paylagim
cesitliligi s6z konusudur. Hastane ‘Facebook’ sayfasinda incelenen dénemde yaptig
paylasimlarda en ¢ok paylasimini sosyal sorumluluk iizerine yapmis olup ozellikle
sayfada yer alan saglik {izerine halka acik bilgilendirme ve bilin¢lendirme amagli canlt

yayinlar yer almigtir.

69



Tablo 15. D Hastane Grubu'nun Facebook Sayfasi Ocak-Nisan 2018 Donemi
Paylasim icerik Dagilimlar:

icerik Dagilimi
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D Hastane Grubu’nun ayni dénem olan Ocak — Nisan 2018 donemine ait
‘Twitter’ sayfasi incelendiginde hastane toplam 108 paylasim gerceklestirmistir. 21
Haziran 2018 tarihli verilere gore hastane, 7 bin 741 takipg¢i sayisi, iki takip edilen
sayist ve 2 bin 544 tweet sayisina ulagmistir. Hastane gerek ‘Facebook’ gerek ‘Twitter’
her iki sayfada da benzer say1 ve igerikte paylasimda bulunmustur. Hastane incelenen
donemde, ‘Facebook’ sayfasindan 115 palasimda bulunurken, ‘Twitter’ sayfasindan 105
paylasimda bulunmustur. Calismada incelenen 10 6zel hastane ig¢inde de ‘Twitter’
paylasim sayisina gore besinci sirada yer almistir. D Hastane Grubu, ‘Twitter’ sayfasini
kendisinden ii¢ y1l once kullanmaya baslayan G Hastane Grubu’ndan paylasim sayisi

bakimindan ¢ok daha az paylasimda bulunmustur.

D Hastane Grubu ‘Youtube’ sosyal iletisim aracina gelince hastane bu sayfayi
2012 yilinda kullanmaya baglamistir. Hastane ‘Y outube’ sayfasinda toplamda 2 bin 175
abone sayisina ulasmis olup, yapilan paylagimlarda ise 1 milyon 670 bin 522
goriintiilenme sayisina ulagsmistir. “Youtube’ kanalini kendisi ile aym: yil kullanmaya
baslayan E Hastane Grubu’ndan gerek abone sayisi1 gerekse de goriintiilenme sayisi ile
olduk¢a geride kalmistir. Calismada yer alan 10 hastane icinde ‘Youtube’ kanalini

kullanan alt1 hastaneden abone sayisi kolunda besinci sirada yer alirken, goriintiilenme
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sayist kolunda ise yine besinci sirada yer almistir.

D Hastane Grubu ‘Instagram’ sayfasi incelendiginde yine 21 Haziran 2018
verilerine gore hastane 7 bin 212 takipgi sayisina ulasmis, 632 paylasimda bulunmustur.
Hastane ayrica 16 kisiyi takip etmektedir. D Hastane Grubu takipgi sayisi verilerine
gore incelene 10 6zel hastane i¢inde besinci sirada yer alirken, yapmis oldugu paylasim
sayist verilerine gore de altinci sirada yer almaktadir. Hastane ‘Instagram’ sayfasinda
caligmada yer alan hastanelerden bir kismina gore geride kalmistir. Yine hastanenin
‘Instagram’ sayfasinda yer alan paylasim igerikleri c¢alismada detayli incelenen

‘Facebook’ sosyal medya iletisim araci ile uyumlu ve tutarlidir.

D Hastane Grubu de ¢alismada incelenen ‘Facebook’, ‘Twitter’, ‘Youtube’ ve
‘Instagram’ sosyal medya iletisim araglarmin tiimiinii aktif kullansa da bilinen biiyiik bir
hastane olmasina ragmen paylasim sayilari, takip¢i sayilar1 ve goriintiilenme sayilari
yoniiyle oldukga geride kalmistir. Hastane bu sosyal platformlarda iki durumu 6n
planda tutmus olup bunlar sosyal sorumluluk ve bilgilendirici igerikte paylasimlar
olmustur. Bu da hastanenin ¢alismada yer alan diger hastaneler gibi toplum faydasini
gozettigini gostermistir. Marka bilinilirligi noktasinda da yiiksek marka bilinilirligini
yakalamis bir hastanedir. Misyonu ve de vizyonu dogrultusunda verdigi hizmet ile
paralel paylasimlarda bulunan D Hastane Grubu, sosyal medya platformunda da ayni

dogrultuda faaliyetlerini stirdiirmektedir.
3.2.5. Sosyal Medya ve E Hastane Grubu

Tiirkiye’de 1989 yilinda faaliyete gegen E Hastane Grubu, bugiin yedi hastane
ile hizmetini stirdiirmektedir. Calismada yer alan diger 6zel hastane kuruluslar1 gibi bu
hastane de hasta giivenligi ve iyi tedavi hizmetini benimseyip faaliyetlerini bu yonde
stirdiiren hastane olmustur. Bu dogrultuda sosyal platformda da yer alan E Hastane
Grubu bu caligmada ele alinan ‘Facebook’, ‘Twitter’, ‘Youtube’ ve ‘Instagram’ sosyal
medya iletisim araglarinin tiimiinii kullanmaktadir. Ilk 2011 yilinda ‘Facebook’ ve
‘Twitter’ hesaplarim1 kullanmaya baslamis bir yil sonra 2012 yilinda da ‘Youtube’
kanalin1 kullanmaya baslamistir. Yine ¢alismada yer alan 10 6zel hastane gibi E
Hastane Grubu de tiim platformlarda yer alan paylasimlarini birbirleri ile tutarli ve

gorsel iletisim araglar1 olan resimler ve videolar ile desteklemistir.

71



E Hastane Grubu ‘Facebook’ sayfasini 2011 yilinda aktif bir sekilde kullanmaya
baslamistir. Hastanenin ‘Facebook’ sayfasinda 21 Haziran 2018 tarihinde elde edilen
verilere gore 92 bin 522 takipgi sayisina ulastigi goriilmiistiir. Yine aym tarihte elde
verilere gore hastane ‘Facebook’ sayfasindan yapmis oldugu paylasimlarinda toplam 93
bin 464 begeni sayisina ulagtigi tespit edilmistir. Elde edilen bu verilere gore
kendisinden 6nce kurulan bu calismada yer alan 10 6zel hastane icinde ii¢ Ozel

hastaneden daha fazla begeni ve takip¢i sayisina ulagsmistir.

Tablo 16. E Hastane Grubu Facebook Sayfas1 Ocak-Nisan 2018 Paylasim Icerikleri

Paylasim | Yiizde
Haber / Bilgi 56 68%
Hizmet / Uriin Tanitim1 9 11%
Sosyal Sorumluluk 5 6%
Sponsorluk 0 0%
Ozel Giin Igerigi 12 15%
Indirim/Kampanya 0 0%
Kurum Dis1 Igerik 0 0%
Anket Uygulamasi 0 0%
Sanatsal Igerik 0 0%
Spor Aktivite 0 0%

TOPLAM 82 100%

E Hastane Grubu’nun Ocak — Nisan 2018 doneminde incelenen ‘Facebook’
sayfasinda yer alan paylasim verileri Tablo 16’da; haber/bilgi, hizmet/iiriin tanitim,
sosyal sorumluluk, sponsorluk, 6zel giin igerigi, indirim/kampanya, kurum dis1 igerik,
anket uygulamasi, sanatsal icerik ve spor aktivitesi basliklar1 altinda sayisal verilerle

desteklenerek ytizdelik dagilim oranlar1 gosterilmistir.

Calismada ele alinan donem olan Ocak — Nisan 2018 donemi i¢in E Hastane
Grubu ‘Facebook’ sayfasinda 82 paylasimda bulundugu tespit edilmistir. Yapmis
oldugu 82 paylasim icerisinde agirlikla haber/bilgi baslig1 altinda paylasimlart dikkat
cekmistir. Hastane paylasim detaylar incelendiginde saglik iizerine daha ¢ok verdigi
hizmetle de dogru orantida bilgilendirici ve de bilinglendirici paylagimlar1 olmustur.
Hasta giivenligi ve de iyi saglik hizmeti anlayisini benimseyen hastane paylasimlarini
da ayni1 dogrultuda tutarak agirlikta bilgilndirmeyi 6n planda tutmus boylece hedefledigi

hasta giivenine yonelmistir. Farkli konularda da paylasimda bulunarak bilgilendirme
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icerikli paylasimlarin yaninda sosyal sorumlulugu kapsayan, 6zel giin igerigi tasiyan
paylasimlar da yapmistir. Hastanenin ‘Facebook’ sayfasinda yapmis oldugu 82
paylasimin % 68’1 haber/bilgi, % 11°1 hizmet/iiriin tanitim1, % 6’s1 sosyal sorumluluk ve

% 15’1 6zel giin igerikli paylasimlar olarak tespit edilmistir.

E Hastane Grubu’nun yine incelenen dort aylik donemde yapmis oldugu
paylasim sayisi ile ¢alismada yer alan 10 Ozel hastane iginde siralama yoniiyle
bakildiginda yedinci sirada oldugu goriilmektedir. Hastane diger alt1 hastaneye oranla
daha az sayida paylasim yapmis olsa da calismada yer alan bir ¢ok hastane gibi
paylagimlarinin agirligin1  bilgilendirmeden yana kullanmistir. Fakat E Hastane
Grubu’nun ‘Facebook’ sayfasinda yapmis oldugu paylasimlara bakildiginda sponsorluk
faaliyetlerine yonelik herhangi bir paylasimina rastlanmamistir. Hastanenin resmi web
sayfasinda da ayni dogrultuda aktif sponsorlugunun bulunmadigi tespit edilmistir.
Dolayisiyla sponsorluk igerikli paylasimmin olmamasi sadece incelenen dort aylik
donemden ibaret degil hastane sponsorluk faalietlerine yer vermemistir. Yine baska bir
konu olan indirim veya kampanya konusunda da hastane calismada yer alan diger
hastaneler gibi yer vermemistir. E Hastane Grubu ‘Facebook’ sayfasinda yapilan
paylasimlar da yine diger ¢alismada yer alan hastanelerin ‘Facebook’ sayfalari gibi

takipgilerin paylasimlara gosterdikleri begeni sayilari ile desteklenmistir.

E Hastane Grubu ‘Facebook’ sayfasinin incelenen donemde yapmis oldugu
paylasimlarinin agirlig1 haber/bilgi baslig1 altinda toplanmistir. Sayica bakildiginda 6zel
giin igerigi ile yapmis oldugu paylasimlar ikinci sirada yer almistir. Hizmet/iiriin
tanitim1 da ticilincii sirada takip ederken sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelik yapmis
oldugu paylasim sayis1 hastanenin web sayfasinda yer alan sosyal sorumluluk etkinlik
sayisina gore daha az oldugu tespit edilmistir. Ozel giin igerigi konusunda yapmis
oldugu paylasim sayis1 ¢alismada yer alan hastaneler ile benzerlik gostermistir. Bu
sosyal platformunda incelenen paylasimlarin ¢ogu platformu takip eden herkesi
bilgilendirme yoniinde olup bu yoniiyle de toplum faydasina yonelik saglik hizmeti

faaliyetlerini siirdiirmektedir.
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Tablo 17. E Hastane Grubu'nun Facebook Sayfas1 Ocak-Nisan 2018 Donemi
Paylasim icerik Dagilimlar:
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Hastanenin Ocak — Nisan 2018 dort aylik donemde ‘Twitter’ sayfasinda yapmis
oldugu paylasimlar incelendiginde sayica ¢aligmada yer alan ve ‘Twitter’ kullanan diger
hastaneler igerisinde en geride kalan hastane olmustur. Ciinkii ilgili donemde sadece 22
paylasimda bulunmus ve son paylasimini 24 Haziran 2018’ de elde verilere gore 3
Nisan 2018 tarihinde yapmistir. Paylasim igerikleri kapsamiyla ¢alismada yer alan diger
hastanelerle benzer dogrultuda paylasimda bulunsa da sayica oldukga geride kalmustir.
Ayn1 zamanda sosyal medya platformunda diger hesaplarina gore ‘Twitter’ paylasim
sayist yliksek farkla geride kalmis olup ‘Facebook’ rakami 82 iken ‘Twitter’ rakami 22
olarak dikkat ¢ekmistir. Bu durumda hastanenin ‘Twitter’ hesabim1i ¢ok aktif
kullanmadig1 sdylenebilmektedir. Hastane ‘Twitter’ kullanimina 2011 yilinda baglamis
olup, 21 Haziran 2018 tarihinde ulasilan verilere gore 3 bin 143 takip¢i sayisi, 104 takip

edilen sayis1 ve bin 531 tweet sayisina ulagsmistir.

E Hastane Grubu ‘Youtube’ kanalina bakildiginda sayisal verilere gore yine
calismada yer alan 10 hastaneden 6’ s1 ‘Youtube’ kanalin1 kullanmakta ve bu alti
hastane i¢inde de iki hastaneyi geride birakarak besinci sirada yer almistir. 21 Haziran
2018 tarihinde elde edilen verilere gore hastane “Youtube’ kanalinda toplam 5 bin 127

abone sayisina ulasirken 2 milyon 535 bin 442 goriintiilenme sayisina ulagmigtir.
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“Youtube’ kanalinda da ayni igerikte paylasimlar yer almaktadir.

E Hastane Grubu sosyal medya platformundan son olarak ‘Instagram’ sayfasina
bakildiginda ise takipgi sayisi ile en geride kalan, takip edilen kisi sayisi ile de en ¢ok
takip eden hastane olarak goze ¢arpmaktadir. Hastane 21 Haziran 2018 verilerine gore
‘Instagram’ sayfasinda toplam 3 bin 486 takip¢i sayisina sahipken 769 kisiyi takip
etmektedir. Gonderi sayist yoniiyle siralama durumu degismis ve 745 gonderi ile
dordiincii sirada yer almistir. Yine ‘Instagram’ paylasim igerikleri detayli incelenen

‘Facebook’ iletisim platformu ile paralellik gostermektedir.

E Hastane Grubu’nun caligmada ele alinan dort sosyal medya iletisim aracina
bakildiginda paylasim g¢esitliligi ve sayist bakimindan calismada yer alan bir ¢ok
hastaneden geride oldugu tespit edilmistir. Fakat igerigi yoniinden diger hastaneler gibi
bilgilendirici ve bilinglendirmeye yonelik paylasimlari ile dikkat ¢ekmektedir. Yine
hastanenin bu dort sosyal medya iletisim araci olan ‘Facebook’, ‘Twitter’, ‘Youtube’ ve
‘Instagram’ sayfalarinda yer alan paylasimlar1 sayica birbirinden farklilik gdsterse de
icerik catigsmasi yoktur. Tiim paylasimlar, kurum kimligine ait gorsel ve metin halinde

yer alan bilgiler, logolar, profilleri yonleriyle uyum igerisinde oldugu goériilmiistiir.
3.2.6. Sosyal Medya ve F Hastane Grubu

Bugiin besinci hastanesini planlayan F Hastane Grubu, Tirkiye’de hizmetine
1994 yilinda baslamistir. Sosyal medya platformunda ise bu ¢alismada incelenen dort
iletisim aracindan hastane sadece ikisini aktif olarak kullanmaktadir. 2014 yilinda
‘Facebook’ kullanmaya baslayan hastane yeni platform olan ‘Instagram’ hesabini da
aktif olarak kullanmaktadir. Her iki sosyal medya iletisim aracini aktif olarak kullansa
da ¢alismada yer alan 10 6zel hastane i¢inde paylasim sayisi ile en geride kalan iki
hastaneden birisi olmustur. Sayica ¢alismada yer alan diger hastanelerden az paylagim
yapan F Hastane Grubu paylagim igerigi bakimindan benzer gorsel iletisim kanallari ile

aliciya ulagmaktadir.

F Hastane Grubu ¢alismada detayl incelenen ‘Facebook’ sosyal medya iletisim
aracin1 2014 yilinda kullanmaya baglamigtir. Kullanmaya baglama yil1 bakimindan da

yine calismada yer alan bir hastane disinda kalan hastanelerden sonra ‘Facebook’
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kullanimina baglamistir. 21 Haziran 2018 tarihinde elde edilen verilere gore F Hastane
Grubu 47 bin 923 takipgi sayisi ve 48 bin 137 begeni sayisina ulastigi tespit edilmistir.
F Hastane Grubu, ‘Facebook’ takip¢i ve begeni sayilarina gore ¢alismada yer alan 10

0zel hastane i¢inde sekizinci sirada yer almaktadir.

Tablo 18. F Hastane Grubu Facebook Sayfas1 Ocak-Nisan 2018 Paylasim Icerikleri

Paylasim | Yiizde
Haber / Bilgi 37 60%
Hizmet / Uriin Tanitimi 5 7%
Sosyal Sorumluluk 0 0%
Sponsorluk 0 0%
Ozel Giin Igerigi 14 23%
Indirim/Kampanya 0 0%
Kurum Dis1 Igerik 6 10%
Anket Uygulamasi 0 0%
Sanatsal i¢erik 0 0%
Spor Aktivite 0 0%

TOPLAM 62 100%

Tablo 18’de F Hastane Grubu ‘Facebook’ sayfasinin Ocak — Nisan 2018
doneminde yapmis oldugu paylasimlarin haber/bilgi, hizmet/lirlin tanitimi, sosyal
sorumluluk, sponsorluk, 6zel giin igerigi, indirim/kampanya, kurum dis1 icerik, anket
uygulamasi, sanatsal igerik ve spor aktivitesi bagliklar1 altinda incelenmesi ile olusan

veriler sayisal verilerle ve yiizdelik dagilim oranlari ile gosterilmistir.

Ocak — Nisan 2018 donemleri i¢in F Hastane Grubu ‘Facebook’ sayfasi detayli
incelendiginde toplam bu donemde 62 paylasimda bulunmustur. Paylasim sayist
bakimindan calismada yer alan diger hastanelerden daha az paylasim seviyesinde
kalmistir. Igeriksel bakimdan yapilan paylasimlarin yarisndan fazlasi bilgilendirme
icerikli olan haber/bilgi bashgi altinda yapildig1 tespit edilmistir. Hastanenin
paylasimlar1 sayica caligmadaki diger hastaneler ile benzerlik gdstermese de iceriksel
bazda farklilik olusturmamistir. Bilgilendirme konusu disinda F Hastane Grubu
paylagimlarini hizmet/liriin tanitimi, 6zel giin igerigi ve kurum dis1 igerik konularinda da
yapmustir. Incelenen dénemde yapilan 62 paylasimm % 60’1 haber/bilgi, % 7’si
hizmet/lirlin tanitimi, % 23’1 6zel gilin igerigi ve % 10°u kurum dist icerik bagliklari

altinda yapilmistir.
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Incelenen donemde F Hastane Grubu ‘Facebook’ sayfasinda yapilan
paylasimlarin agirliginin bilgilendirme iizerine olmasi yine c¢alismada yer alan diger
hastaneler gibi toplum yarar1 gozettigini gostermektedir. Hastane yapmis oldugu
paylasimlarda sosyal sorumluluk ve sponsoruk faaliyetleri ile ilgili hi¢bir paylagimda
bulunmamigtir. F Hastane Grubu’nun incelenen doénemde sosyal sorumluluk ve
sponsorluk faaliyetlerine yonelik paylasimin olmamasi sadece ilgili donemde
paylasimm olmadigindan degil hastanenin web sayfasinda da sosyal sorumluluk ve
sponsorluk faaliyetlerinin olmadig: tespitine yonelik kurumun bu alanda faaliyetlerinin
olmadigindan oldugu sdylenebilmektedir. Ayrica indirim/kampanya konusunda da yine
diger hastaneler gibi ‘Facebook’ sayfasinda paylasima yer vermemistir. Hastanenin
yapmis oldugu 6zel giin icerikli paylasim sayist da ¢alismadaki diger hastanelerle sayica
benzer olup toplam paylasim sayis1 geri kalmis olsa da 6zel giin igerikli paylasim sayis1

geri kalmamastir.

Tablo 19. F Hastane Grubu'nun Facebook Sayfas1 Ocak-Nisan 2018 Dénemi
Paylasim I¢erik Dagilimlar
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F Hastane Grubu ‘Instagram’ sayfasinda ise toplamda 6 bin 583 takipg¢i sayisina
ulasarak ¢aligmadaki 10 6zel hastane i¢indeki siralamada bu yonde yedinci sirada yer
almaktadir. Fakat hastanenin ‘Instagram’ hesabindaki gonderi sayisinin oldukg¢a az

olusu dikkat ¢ekmektedir. Hastane ‘Instagram’ sayfasinda 21 Haziran 2018’ de elde
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edilen verilere gore toplam 18 paylasim sayis1 ile 10 6zel hastane i¢inde son sirada yer
almigtir. Bu durum da hastanenin ‘Instagram’ sayfasini ¢ok da aktif kullanmadigini
gostermektedir. Yapmis oldugu 18 paylasim igerigi ise bilgilendirme ve 6zel giin igerigi
konularinda olmustur. Hastane ‘Instagram’ sayfasinda yine 21 Haziran 2018 verilerine

gore takipei olarak sadece ii¢ kisiyi takip etmektedir.

F Hastane Grubu sosyal medya iletisim araglarina genel olarak bakildiginda
sadece iki sosyal medya iletisim araci olan ‘Facebook’ ve ‘Instagram’ sayfalarini
kullanmakta, c¢alismada ele aliman diger ‘Twitter’ sayfast1 ve ‘Youtube’ kanalini
kullanmamaktadir. Bu durumda ¢alismadaki diger hastanelerden bu dort sosyal medya
iletisim aracinm1 kullananlar kadar aktif olmadig1 goriilmektedir. Aktif olmama durumu
baska yonden paylasim sayis1 yoniiyle de dikkat ¢ekmistir. Gerek ‘Facebook’ gerekse
de ‘Instagram’ sayfalarinda paylasim sayilar1 bakimindan oldukca geride kalmistir.
Hastanenin bu iki hesab1 kendi iginde kiyaslanacak olursa hastane, ‘Facebook’ sayfasini
daha aktif kullanmaktadir. Paylasim igeriklerinin konular1 bakimindan birbiri ile
catismayan paylasimlarinin oldugu sdylenebilmektedir. Temelde bu caligmada genel
anlamda bir ¢ok 06zel hastane gibi F Hastane Grubu de toplum faydasina yonelik
bilgilendirme amacgli paylasimlara agirlik vermis olup, satis odakli indirim veya
kampanya icerikli paylagimlara ¢alismada hi¢bir hastanenin yer vermedigi gibi bu

hastane de yer vermemistir.
3.2.7. Sosyal Medya ve G Hastane Grubu

Tiirkiye’de 1997 yilindan bu yana tiim dallarda ileri tip teknolojisi ile hizmet
veren G Hastane Grubu alt1 hizmet noktasi ile faaliyetlerini stirdiirmektedir. G Hastane
Grubu, sosyal medya iletisim araglarinin kullanimina 2013 yilinda baslamistir.
‘Facebook’, ‘Youtube’ ve ‘Twitter’ kullanimlarina ayn1 yil baslayan G Hastane Grubu
‘Instagram’ kullanimina da 2015 yilinda baslamistir. Bu dort sosyal medya iletisim
aracin1 da aktif olarak kullanan hastane gerek yapmis oldugu paylasimlar gerekse de
hakkinda icerikli bilgiler ile tutarliligi saglamistir. Yapmis oldugu paylasimlarini yine

caligmadaki diger 6zel hastaneler gibi gorsel malzemelerle desteklemistir.

G Hastane Grubu 2013 yilinda ‘Facebook’ sayfasini kullanmaya baslamis, 21
Haziran 2018 tarihinde ele edilen verilere gore de hastane toplamda 638 bin 804 takipgi
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sayist ve 637 bin 853 paylasim sayisina ulasmistir. ‘Facebook’ kullanimina kendisinden
daha erken baglayan bazi hastanelere gore takipgi ve begeni sayilart ile fark atmistir. 10
0zel hastane i¢inde siralamada takip¢i ve begeni sayilarina gore {igiincli sirada yer

almstir.

Tablo 20. G Hastane Grubu Facebook Sayfasi1 Ocak-Nisan 2018 Paylasim

Icerikleri
Paylasim | Yiizde
Haber / Bilgi 128 55%
Hizmet / Uriin Tanitimi 10 4%
Sosyal Sorumluluk 76 32%
Sponsorluk 0 0%
Ozel Giin Igerigi 16 7%
Indirim/Kampanya 0 0%
Kurum Dis1 Igerik 1 0%
Anket Uygulamasi 4 2%
Sanatsal Igerik 0 0%
Spor Aktivite 0 0%
TOPLAM 235 100%

Tablo 20’de G Hastane Grubu ‘Facebook’ sayfasinin Ocak — Nisan 2018

doneminde yapmis oldugu paylagimlarin haber/bilgi, hizmet/lirlin tanitimi, sosyal
sorumluluk, sponsorluk, 6zel giin igerigi, indirim/kampanya, kurum dis1 igerik, anket
uygulamasi, sanatsal igerik ve spor aktivitesi basliklar1 altinda incelenmesi ile olusan

veriler sayisal verilerle ve yiizdelik dagilim oranlar1 ile gosterilmistir.

G Hastane Grubu Ocak — Nisan 2018 déneminde ‘Facebook’ sayfasinda toplam
235 paylasimda bulunmustur. Incelenen donemde yapmis oldugu paylasim sayisi ile
yine sayfayl daha erken kullanmaya baslayan bu ¢aligmadaki bir¢ok hastaneyi geride
birakarak ikinci sirada yer almistir. G Hastane Grubu’nun ‘Facebook’ sayfasinda yer
alan 235 paylasimin igerigine bakildiginda en fazla paylasimi bilgilendirme ve sosyal
sorumluluk konularinda gerceklestirmistir. Bilgilendirme igeriginin toplam paylasim
sayist i¢cinde fazla olmasi calismadaki diger hastaneler ile benzerlik gdstermis fakat
sosyal sorumluluk konusunda yapmis oldugu % 32 paylasim orani ile 10 6zel hastane
icinde en fazla paylasimi yapan hastane olmustur. 235 paylasimin diger icerikleri ise; %
55 paylasim orani ile haber/bilgi, % 4 paylasim orani ile hizmet/iiriin tanitimi, % 7

paylasim orani ile 6zel giin icerigi ve % 2 paylasim orani ile anket uygulama konularina
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yer vermistir. Paylasim igerikleri ¢esitlilik gosteren hastanenin yine ¢alismada yer alan
diger hastaneler gibi indirim veya kampanya yoniinde paylasiminin olmamasi dikkat
¢cekmektedir. Boylece G Hastane Grubu da direk satis amaci giiderek fiyata yonelik
paylasim faaliyetlerinde bulunmamistir. Hastanenin 6zel giin igerikli paylasimi da

calismadaki diger hastaneler ile dengededir.

G Hastane Grubu’nun Ocak — Nisan 2018 doneminde yapmis oldugu
paylasimlarin yarisindan fazlasimi bilgilendirme icerikli paylasimlar olusturmaktadir.
Hastane bu paylasimlarinda daha ¢ok saglik alaninda bilgilendirici resimsel veya video
icerikli bilgilere yer vermistir. Toplum faydasina yonelik faaliyetleri kapsayan bu
paylasimlarin fazlaligi kurumun bu duruma 6nem verdigini gostermektedir. Dolayisiyla
hastane rakamlara bakildiginda ayn1 donemde ‘Facebook’ sayfasinda sosyal sorumluluk
faaliyetlerine de diger hastanelere gore daha ¢ok yer verdigi de paralel diizeyde dikkat
¢ekmektedir. Kurumun ‘Facebook’ sayfasinda yer alan canli yayin iceriklerini de
kapsayan farkli alanlarda sosyal sorumluluk projeleri yine topluma duyarli kurum
kimligini ortaya koymaktadir. Yine hastanenin incelenen dénemde ‘Facebook’
sayfasinda sponsorluk faaliyetlerine yonelik paylasim icerigi ile karsilagilmamaistir.
Fakat hastanenin web sayfasinda sponsorluk faaliyetlerinin oldugu tespit edilmistir. Bu

durum incelenen doneme yansimamistir.

Tablo 21. G Hastane Grubu'nun Facebook Sayfas1 Ocak-Nisan 2018 Donemi
Paylasim icerik Dagilimlar
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G Hastane Grubu ‘Twitter’ sayfasin1 2013 yilinda kullanmaya baslamis olup 21
Haziran 2018 tarihli verilerine gore 32 bin 606 takip¢i sayisina ulasmis olup bin 4 tweet
sayisina ulagsmistir. Hastane ayni verilere gore toplam 11 kisiyi takip etmektedir.
Incelenen Ocak — Nisan 2018 doneminde ise G Hastane Grubu, 209 tweet sayisina
ulagsmistir. ‘Facebook’ ile sayica orantili ve igerik bazinda benzer tutum sergileyen
hastane tutarlilik noktasinda dikkat g¢ekmistir. Hastane ‘Facebook’ sayfasinda 235
paylasim yaparken ‘Twitter’ sayfasinda 209 paylasim yapmustir. Paylasim icerikleri
konular itibariyle birbirinden farklilik gostermemektdir. Calismada yer alan 10 6zel
hastaneden ‘Twitter’ sayfasini kullanan sekiz hastane icinden 209 paylagim sayisi ile G

Hastane Grubu i¢iincii siray1 almistir.

“Youtube’ sosyal medya iletisim aracinda G Hastane Grubu baglangici yine 2013
yilinda yapmustir. 21 Haziran 2018 tarihinde elde edilen verilere gore bin 30 abone
sayisina ve 1 milyon 110 bin 787 goriintiilenme sayisina ulagsmistir. Bu rakamsal veriler
ile G Hastane Grubu her iki grupta da galismada ‘Youtube’ kanalini kullanan alti
hastane i¢inde son sirada yer almistir. G Hastane Grubu ‘Youtube’ kanalinda yer alan

paylasimlarinda da agirlig bilgilendirme videolarina vermistir.

G Hastane Grubu ‘Instagram’ sayfasinda ise yine 21 Haziran 2018 tarihinde elde
edilen verilere gore 8 bin 304 takipci sayisi ile dordiincii sirada ve 553 gonderi sayisi ile
sekizinci sirada yer almaktadir. Yine ayn tarihli verilere gore hastane bes kisiyi takip

etmektedir.

G Hastane Grubu sosyal medya iletisim araglar1 olan ‘Facebook’, ‘Twitter’,
‘Youtube’ ve ‘Instagram’ sayfalar1 detayli incelendiginde ‘Facebook’ ve ‘Twitter’
sayfalarinda diger iki sosyal medya iletisim aracina gore daha aktif oldugu
goriilmektedir. Paylagim sayilar1 yoniiyle durum bu sekilde olsa da paylasim igerikleri
bakimindan bu dort hesap birbiri ile ¢elismemekte ve tutarlilik saglamis durumdadir.
Yine bu dort sosyal medya iletisim aracinda da konusal igerik yoniinden 6n planda olan
bilgilendirci paylasim igerikleridir. Bu igerikler ile hastane toplum faydasini gézetirken
yine sosyal sorumluluk faaliyetli igeriklerle de bunu desteklemektedir. Kurum imajini
olusturmus olan hastanenin paylasimlarinda direk satig odakli paylagimlarin olmamasi
da calismada yer alan diger hastaneler gibi dikkat ¢ekmektedir. Cilinkii ¢calismada yer
alan diger hastaneler ve G Hastane Grubu da fayda igerikli paylasimlar ile dolayli
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yoldan aslinda hastane isimlerine yer verirken giiven ortamini olusturarak aslinda satis

faaliyetlerine dolayl1 yoldan destek saglamaktadirlar.
3.2.8. Sosyal Medya ve H Hastane Grubu

1996 yilinda Tiirkiye’de faaliyetlerine baslayan H Hastane Grubu, bugiin yedi
ayr1 noktada saglik hizmetine devam etmektedir. Hastane denilince akla gelen isim
olmak isteyen H Hastane Grubu sosyal medya platformunda da yer almaktadir. Bu
calismada elen alinan dort sosyal medya iletisim aracindan ikisini Kullanan hastane ilk
olarak 2009 yilinda ‘Facebook’ kullanimina baglamistir. Akabinde 2014 yilindan
itibaren ‘Instagram’ hesabini kullanan hastane her iki platformda da paylasimlarini

surdirmektedir.

H Hastane Grubu ‘Facebook’ sayfasini 2009 yilinda kullanmaya baslayarak
aslinda bu calismada yer alan 10 6zel hastane i¢inde bu uygulamay: ilk kullanmaya
baglayan hastane olarak dikkat ¢ekmektedir. 21 Haziran 2018 tarihinde elde edilen
verilere gore hastane ‘Facebook’ sayfasinda toplamda 64 bin 617 takipgi sayisi ile
yedinci sirada yer alirken, 65 bin 240 begeni sayisi ile yine yedinci sirada yer almaistir.
Kendisinden sonra ‘Facebook’ kullanmaya baslayan alti hastanenin bu rakamlarla

gerisinde kalmuistir.

Tablo 22. H Hastane Grubu Facebook Sayfas1 Ocak-Nisan 2018 Paylasim

Icerikleri
Paylasim | Yiizde
Haber / Bilgi 9 14%
Hizmet / Uriin Tanitimi 21 32%
Sosyal Sorumluluk 12 19%
Sponsorluk 0 0%
Ozel Giin Igerigi 15 23%
Indirim/Kampanya 0 0%
Kurum Dis1 Igerik 8 12%
Anket Uygulamasi 0 0%
Sanatsal Igerik 0 0%
Spor Aktivite 0 0%
TOPLAM 65 100%

Tablo 22°de H Hastane Grubu ‘Facebook’ sayfasinin Ocak — Nisan 2018

doneminde yapmis oldugu paylasimlarin haber/bilgi, hizmet/iiriin tanitimi, sosyal
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sorumluluk, sponsorluk, 6zel giin igerigi, indirim/kampanya, kurum dis1 igerik, anket
uygulamasi, sanatsal igerik ve spor aktivitesi bagliklar1 altinda incelenmesi ile olugan

veriler sayisal verilerle ve yiizdelik dagilim oranlari ile gosterilmistir.

H Hastane Grubu ‘Facebook’ sayfasinda Ocak — Nisan 2018 donemi iginde
toplam 65 paylasimda bulunmustur. Paylasimlari sayica c¢alismada yer alan bir ¢ok
hastanenin gerisinde kalmistir. Paylagimlarini gorsel iletisim araglar ile destekleyen
hastanenin paylasim igerikleri de farkli konularda ¢esitlilik gostermistir. Yapmis oldugu
65 paylasimin agirhigini  hizmet/tirin - tanittmi1  konusunda yaptig1  paylasimlar
olusturmaktadir. Ozel giin icerigi ile ilgili paylasim sayis1 calismadaki diger hastaneler
gibi sayica benzerlik gostermistir. 65 paylasimmn % 14’4 haber/bilgi, % 32’si
hizmet/lirin tanitimi, % 19’u sosyal sorumluluk, % 23’i 6zel giin icerigi ve % 12’si

kurum dis1 igerik konularinda olmustur.

H Hastane Grubu’nun ‘Facebook’ sayfasinda incelenen donemde yapmis oldugu
paylasimlara bakildiginda yine c¢alismada yer alan diger 6zel hastaneler gibi bu
hastanenin de indirim veya kampanya igerikli paylasimlarinin olmadig: tespit edilmistir.
Calismada yer alan diger 6zel hastanelerden sekizinin yapmis oldugu paylasimlarin
agirligini - bilgilendirme igerikli payasimlar olustururken, bilgilendirme igerikli
paylasimlarin agirligimi olusturmayan iki hastaneden birisi olan H Hastane Grubu’nun
yapmis oldugu 65 paylasimin agirhi§ini ise hizmet veya iriin tanittimi konularinda

yaptig1 paylasimlar olusturmaktadir.

H Hastane Grubu ‘Facebook’ sayfasini 2009 yilinda kullanmaya baslamasina
ragmen kendisinden sonra sayfayr kullanmaya baslayan alt1 hastaneden Ocak — Nisan
2018 doneminde yapilan paylasim sayilart yoniiyle geride kalmigtir. Sosyal sorumluluk
faaliyetlerine yonelik hastanenin yapmis oldugu paylasim incelenen donemde yapilan
toplam paylasim sayisinin icinde dikkat gekmektedir. Ozel giin igerigi hakkinda yapilan

paylasim sayisi ¢calismada ele alinan diger hastaneler ile sayica benzerlik gostermistir.
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Tablo 23. H Hastane Grubu'nun Facebook Sayfasi Ocak-Nisan 2018 Donemi
Paylasim icerik Dagilimlar:

icerik Dagilimi
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H Hastane Grubu sosyal medya iletisim araglarindan kullandigi bir diger
uygulama olan ‘Instagram’ kullanimina 2014 y1l1 itibariyle baslamistir. 21 Haziran 2018
tarihinde elde edilen verilere gore 4 bin 233 takipgi sayisi ile ¢alismada yer alan 10
hastane i¢inde dokuzuncu sirada yer almaktadir. H Hastane Grubu yine yapmis oldugu
690 paylasim sayist ile de bu 10 6zel hastane i¢inde dordiincii sirada yer almistir. Ayni
tarinli verilere gore de H Hastane Grubu ‘Instagram’ sayfasinda bir kisiyi takip

etmektedir.

H Hastane Grubu’nun bu g¢aligmada incelenen sosyal medya iletisim araglari

icinde ‘Twitter’ sayfasi ve ‘Youtube’ kanalinda kullanimi bulunmamaktadir.

H Hastane Grubu’nun incelenen dort sosyal medya iletisim aracindan aktif
kullandigr ‘Facebook’ ve ‘Instagram’ sayfalar1 incelendiginde yapmis oldugu
paylasimlar sayica farklilik gosterse de igeriksel bazda birbiri ile Ortiisen igerige sahip
paylasimlar yer almaktadir. Paylasim sayist bakimindan incelenen dénem igin
‘Facebook’ sayfasinda yapmis oldugu paylasim sayisi ile 10 hastane i¢inde sekizinci
olmasma kars1 genel paylasim siralamasinda ‘Instagram’ sayfasinda yapmis oldugu

paylasim sayist ile 10 hastane i¢inde dordiincii sirayr almis durumdadir. H Hastane
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Grubu yapmis oldugu paylasimlarda toplum faydasindan ¢ok vermis oldugu hizmete
yonelik paylagimlart ile dikkat ¢ekmistir. Daha ¢ok kurumsal reklama dayali hizmet

tanitim1 s6z konusu olmustur.
3.2.9. Sosyal Medya ve J Hastane Grubu

Arastirmada yer alan 6zel hastaneler igerisinde daha yeni olan J Hastane Grubu
2014 yilinda Tiirkiye’de faaliyete gecmistir. Sosyal medya iletisim araclarinda da
calismada yer alan hastaneler icerisinde en yeni olan hastane konumundadir. J Hastane
Grubu sosyal medya kullanimina 2015 yilinda baslamis ve ‘Facebook’, ‘Twitter’ ve

‘Instagram’ sayfalarini aktif olarak kullanmaktadir.

J Hastane Grubu bu sosyal medya iletisim araglari igerisinde ‘Facebook’
sayfasint 2015 yilinda kullanmaya baglamistir. 21 Haziran 2018 tarihinde elde edilen
verilere gore 22 bin 73 takip¢i sayisina ulasarak 10 hastane icinde son sirada yer
almaktadir. 21 bin 858 toplam begeni sayisi ile de yine 10 hastane icerisinde son sirada

yer almaktadir.

Tablo 24. J Hastane Grubu Facebook Sayfas1 Ocak-Nisan 2018 Paylasim icerikleri

Paylasim | Yiizde
Haber / Bilgi 47 76%
Hizmet / Uriin Tanitim 1 2%
Sosyal Sorumluluk 2 3%
Sponsorluk 1 2%
Ozel Giin Igerigi 11 17%
Indirim/Kampanya 0 0%
Kurum Dis1 Igerik 0 0%
Anket Uygulamasi 0 0%
Sanatsal Icerik 0 0%
Spor Aktivite 0 0%

TOPLAM 62 100%

Tablo 24’te J Hastane Grubu ‘Facebook’ sayfasinin Ocak — Nisan 2018

doneminde yapmis oldugu paylasimlarin haber/bilgi, hizmet/iiriin tanitimi, sosyal
sorumluluk, sponsorluk, 6zel giin igerigi, indirim/kampanya, kurum dis1 igerik, anket
uygulamasi, sanatsal igerik ve spor aktivitesi bagliklar1 altinda incelenmesi ile olusan

veriler sayisal verilerle ve yilizdelik dagilim oranlar1 ile gosterilmistir.
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J Hastane Grubu ‘Facebook’ sayfasi Ocak — Nisan 2018 doénemi igin
incelendiginde hastane toplam 62 paylasimda bulunmustur. ‘Facebook’ kullanimina
baslama tarihinden bagimsiz olarak incelemeye alinan dort aylik donemde zaman
calismada yer alan tiim hastaneler igin esit olsa da paylasim sayilar1 sonug olarak esit
olmamaktadir. Bu noktada J Hastane Grubu’nun da paylasim sayisi ¢alismada yer alan
diger hastanelerin gerisine kalmistir. Hastane incelenen donemde toplam 62 paylasimda
bulunmustur. Bu paylasimlarin agirligmi ise bilgilendirme igerikli paylasimlar
olusturmustur. 62 paylasimin % 76’s1 haber/bilgi faaliyetlerine yonelik olmus, % 17’si
0zel giin icerikli paylasimlar olmustur. Sosyal sorumluluk paylasim oram1 % 3 iken,

sponsorluk faaliyetine yonelik % 2 paylasim orani bulunmaktadir.

J Hastane Grubu Ocak — Nisan 2018 donemi ‘Facebook’ sayfasinda yer alan
paylasimlari i¢inde agirligin bilgilendirici yonde olmasi dikkat ¢ekmistir. Calismada yer
alan bir ¢ok hastane gibi J Hastane Grubu da toplum faydasina yonelik faaliyetler ile
goniilleri kazanarak dolayli yoldan reklam c¢alismalarmi yiiriiterek marka bilincini
olusturmaktadir. Ciinkii direk satig faaliyetlerine yonelik incelenen dénemde paylasim
igeriginin olmadigi tespit edilmistir. Ozel giin icerigi noktasinda yapmis oldugu
paylasimlar da yine caligmada yer alan diger hastaneler ile sayica benzerlik gostererek
0zel giin kutlamalar1 noktasinda kurum duyarliligini ortaya koymustur. Yine indirim
veya kampanya igerikli dogrudan direk satisa yoOnelik rakamsal faaliyetlere

rastlanmamuistir.
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Tablo 25. J Hastane Grubu'nun Facebook Sayfasi1 Ocak-Nisan 2018 Donemi
Paylasim icerik Dagilimlar:

Icerik Dagilimi
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J Hastane Grubu ‘Twitter’ kullanimina yine ‘Facebook’ ile ayni yilda 2015’ te
baslamistir. 21 Haziran 2018 tarihinde elde edilen verilere gore bin 10 takipg¢i sayisina
ulagirken toplamda 644 tweet sayisina ulasmistir. Ayn1 zamanda J Hastane Grubu 10
kisiyi takip ettigi tespit edilmistir. J Hastane Grubu gerek tweet sayis1 gerek takipci
sayisina gore c¢alismada yer alan 10 hastane i¢inde yine son sirada yer almistir.
Incelenen Ocak — Nisan 2018 donemi igin J Hastane Grubu toplam 74 tweet gdéndermis
ve sadece incelenen bu donem i¢in yapilan siralamada E Hastane Grubu’nu geride
birakarak dokuzuncu sirada yer almistir. Hastanenin ‘Twitter’ sayfasi ile detayl
incelenen ‘Facebook’ sayfasi paylasim igerikleri birbiri ile Ortlisen paylasimlardan
olusmaktadir. J Hastane Grubu ‘Facebook’ sayfasinda incelenen dénem Ocak — Nisan
2018’ de 62 paylasimda bulunurken ayni donemde ‘Twitter’ sayfasinda 74 paylasimda

bulunmustur.

J Hastane Grubu ‘Instagram’ sayfasi detayli incelendiginde 21 Haziran 2018’ de
elde edilen verilere gore 6 bin 638 takip¢i sayist ile dort hastaneyi geride birakarak
altinci sirada yer almistir. Yine ‘Instagram’ sayfasinda yapmis oldugu 516 paylasimi ile
bu 10 hastane i¢inde dokuzuncu sirada yer almistir. Hastane ‘Instagram’ sayfasinda ayni

tarihli verilere gore dort kisiyi takip ettigi tespit edilmistir.
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J Hastane Grubu, ¢aligmada incelenen dort sosyal medya iletisim araci icerisinde
“Youtube’ kanali disinda kalan ii¢ platform da aktif olarak kullanmaktadir. Bu iig¢
platformda yapilan paylagimlar sayica farklilik gostermis fakat igeriksel konularda
birbirinden zit diismemistir. Gerek paylasimlarda yer alan konular gerekse de hastane
hakkinda verilen bilgiler yoniiyle benzerlik teskil etmektedir. Tiirkiye’ de faaliyetine
gec baslayan marka ayni baglamda sosyal medya kullanimina da ¢alismadaki diger
hastanelere gore oldukga ge¢ baslamistir. Bu durum takipgi sayisi, gonderi sayisi ve
begeni sayilarini degistirse de inceleme igin belirlenen donemde yapilan paylasimlar
kapsam ve sayica esit sartlar icermektedir. incelenen donem igin 10 hastane icerisinde
tiim hepsinin yapmis oldugu paylasimlar birbirinden farklilik gdstermistir. J Hastane
Grubu’nun da paylagimlari diger hastanelerden sayica farklilik géstermis ayni zamanda
incelenen konu basliklarinda yer alan agirlik durumlart da farklilik goéstermistir. J
Hastane Grubu’na incelemeye alman donem Ocak — Nisan 2018 donemi igin
bakildiginda ‘Twitter’ sayfasinda yaptig1 74 paylagim ile ‘Facebook’ sayfasinda yaptigi
62 paylastmin 12 say1 Oniine gecerek, ‘Twitter’ sayfasinda incelenen dénemde daha

aktif oldugu tespit edilmistir.
3.2.10. Sosyal Medya ve K Hastane Grubu

Tirkiye’de ilk 1920 yilinda kurulan hastane, 1995 yilinda yasadigi yeni bir
yapilanma ile faaliyetine devam etmektedir. K Hastane Grubu sosyal medya
platformuna da ilk adimin1 2010 yilinda ‘Facebook’ ve ‘Twitter’ kullanimi ile atmustir.
Akabinde yine ‘Instagram’ uygulamasina dahil olmustur. Hastanenin arastirmalar
sonucunda ‘Youtube’ sayfasinin kullaniminin olmadig tespit edilmistir. Sosyal medya
iletisim araclar1 olarak K Hastane Grubu’nun kullanmis oldugu ‘Facebook’, ‘Twitter’ ve
‘Instagram’ sayfalarinda yapmis oldugu paylasimlar gorsel araglarla desteklenerek

aliciya iletilmistir.

K Hastane Grubu ‘Facebook’ kullanimina 2010 yilinda baglamis olup yine 21
Haziran 2018 tarihinde elde edilen verilere gore 23 bin 650 takipgi sayisit ve yapmis
oldugu paylasimlarda 23 bin 604 begeni sayisina ulagmistir. Bu rakamlar ile K Hastane
Grubu takipg¢i siralamasinda 10 6zel hastane igerisinde dokuzuncu sirada yer alirken,
yaptig1 paylasimlara takipgilerden aldigir begeni sayisi siralamasinda 10 6zel hastane

igerisinde yine dokuzuncu sirada yer almistir.
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Tablo 26. K Hastane Grubu Facebook Sayfasi1 Ocak-Nisan 2018 Paylasim

Icerikleri
Paylasim | Yiizde
Haber / Bilgi 54 59%
Hizmet / Uriin Tanitimi 9 10%
Sosyal Sorumluluk 7 8%
Sponsorluk 0 0%
Ozel Giin Igerigi 16 18%
Indirim/Kampanya 0 0%
Kurum Dis1 Icerik 2 2%
Anket Uygulamasi 0 0%
Sanatsal Icerik 2 2%
Spor Aktivite 1 1%
TOPLAM 91 100%

Tablo 26’da K Hastane Grubu ‘Facebook’ sayfasinin Ocak — Nisan 2018
doneminde yapmis oldugu paylasimlarin haber/bilgi, hizmet/lirlin tanitimi, sosyal
sorumluluk, sponsorluk, 6zel giin igerigi, indirim/kampanya, kurum dis1 igerik, anket
uygulamasi, sanatsal igerik ve spor aktivitesi bagliklar1 altinda incelenmesi ile olusan

veriler sayisal verilerle ve yiizdelik dagilim oranlari ile gdsterilmistir.

K Hastane Grubu detayli incelenen dénem Ocak — Nisan 2018 doneminde
‘Facebook’ sayfasinda toplam 91 paylasimda bulunmustur. Yine diger dokuz o&zel
hastaneden ikisi hari¢ yedi hastanenin ayni donemde yapmis oldugu paylasimlarin
igeriklerinde oldugu gibi K Hastane Grubu’nun yapmis oldugu bu 91 paylasimin da
agirhigini bilgilendirme igerikli paylasimlarin olusturdugu tespit edilmistir. Hastanenin
yapmis oldugu 91 paylasimin % 59’u haber/bilgi bashigi altinda toplanmistir. Akabinde
bu paylasimlarin % 18’1 6zel giin igerikli, % 10’u hizmet/liriin tanitimi igerikli, % 8’i
sosyal sorumluluk igerikli, % 2’si kurum dis1 igerikli, % 2’si sanatsal igerikli ve % 1’i

spor aktivite icerikli oldugu tespit edilmistir.

K Hastane Grubu’nun Ocak — Nisan 2018 doneminde yapmis oldugu 91
paylasim icerisinde sanatsal igerikte yaptigi paylasim dikkat ¢ekmistir. Ciinkii bu
baslikta incelendiginde c¢alismada yer alan 10 O6zel hastaneden sadece li¢ tanesi
‘Facebook’ sayfasinda bu konuda paylasima yer vermistir. Yine spor aktivitesi
igeriginde 10 6zel hastane igerisinde bir tane bile olsa tek paylasim yapan hastane olarak

dikkat ¢ekmektedir. Rakamsal bazda toplam paylasima bakildiginda ilk siralarda yer
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almayan K Hastane Grubu’nun paylasim c¢esitliligi ayrica dikkat c¢ekmektedir.
‘Facebook’ sayfalarinda yer alan paylasimlarin incelendigi konu basliklarindaki
dagilimina gore ii¢ konu harig tiim konularda paylasimda bulundugu tespit edilmistir. K
Hastane Grubu’nun sponsorluk faaliyetine yonelik paylasimda bulunmamasi da dikkat
¢ceken bir diger unsur olmustur. K Hastane Grubu web sayfasina bakildiginda da

sponsorluk faaliyetine yonelik bir bilgiye ulagilamamaktadir.

K Hastane Grubu ‘Facebook’ sayfasi Ocak — Nisan dénemi paylasim verileri
sayica bakildiginda 91 paylasim sayisi ile altinci sirada yer almaktadir. K Hastane
Grubu paylasimlari igeriksel olarak incelendiginde tabloda da goriildiigii gibi haber/bilgi
basligr altinda agirlik olusturmustur. ‘Facebook’ sayfasinda bilgi igerikli yapilan
paylasimlar yine toplum yararina yonelik saglik iizerine bilgilendirici paylasimlar
olmustur. K Hastane Grubu toplum faydasini giiden bu tutumu ile giiven ortamin
saglamay1 hedeflemektedir. Aliciya iletmek istedigi giincel tibbi yaklasimlart giivenilir
ortamda sunmayi hedeflediginden bu noktada yapmis oldugu paylasimlar daha ¢ok
bilgi, sosyal sorumluluk igeriklerinde toplanmistir. Ozel giin igerigi ile yapmis oldugu
paylasim sayisi yine ¢alismada yer alan diger hastaneler ile benzerlik gostermis olup
hastanenin 6zel giinlere olan duyarliligi dikkat ¢ekmistir. Her 6zel kurumun satig amaci
giitmesi bilinen bir gercek olsa da bu noktada markalarin bunu sosyal medyaya ne
sekilde yansittiklar1 bir noktada 6nem tasimaktadir. Ciinkii artik alicilar irite eden direk
satig odakli paylasim veya iletilerden ¢ok topluma duyarli olabilen markalara giiven
duymaktadir. Bu durum ise kurum kimligi ve giivenilirlik noktasinda biiyiikk 6nem

tasimaktadir. Ciinkii giiven siirdiiriilebilir satis1 da beraberinde getirmektedir.
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Tablo 27. K Hastane Grubu'nun Facebook Sayfasi Ocak-Nisan 2018 Donemi
Paylasim icerik Dagilimlar:

Icerik Dagilimi
70%
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K Hastane Grubu ‘Twitter’ sayfasini 2010 yilinda kullanmaya baslamis olup, 21
Haziran 2018 tarihinde elde edilen verilere gore 2 bin 160 takipgi sayist ve de 701 tweet
sayisina ulasmistir. Ayn1 zamanda hastane alt1 kisiyi takip ettigi tespit edilmistir. Bu
rakamsal verilere gore 10 6zel hastaneden ‘Twitter’ 1 kullanan sekiz hastane igerisinde
takipgi siralamasinda yedinci sirada yer alirken, attigi tweet sayisi siralamasinda yine
sekiz hastane i¢inde yedinci sirada yer aldigi tespit edilmistir. Ocak — Nisan 2018
doéneminde K Hastane Grubu ‘Twitter’ sayfasinda toplam 86 paylagimda bulunmustur.
Sayica ‘Facebook’ sayfasinda gerceklestirdigi paylasimlara yakin olmus olup igeriksel

olarak incelendiginde ¢alismada yer alan diger hastaneler gibi benzerlik gostermektedir.

K Hastane Grubu ‘Instagram’ sayfasi incelendiginde yine 21 Haziran 2018’ de
elde edilen verilere gore hastanenin toplam 4 bin 448 takipgisi bulundugu tespit
edilmistir. Hastane ‘Instagram’ sayfasinda dort kisiyi takip ederken toplamda 570
paylasimda bulunmustur. Bu rakamlar 1s1ginda ¢alismada yer alan 10 6zel hastane
icerisinde takip¢i sayist siralamasinda sekizinci sirada yer alirken, gonderi sayisi
siralamasinda yedinci sirada yer almistir. Yine K Hastane Grubu’nun yapmis oldugu
paylasim igerikleri diger sosyal medya platformundakilerle c¢elismemekte marka

tutarliliginin oldugu tespit edilmistir.
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K Hastane Grubu’nun c¢aligmada incelenen sosyal medya iletisim araglarindan

“Youtube’ kanalini1 kullanimi yoktur.

K Hastane Grubu sosyal medya iletisim araglarinin tiimiine bakildiginda
‘Facebook’, ‘Twitter’ ve ‘Instagram’ i¢in yapmis oldugu paylasimlar sayica farklilik
gostermis fakat igeriksel bazda uyum icerisinde tutarliligi s6z konusudur. Incelenen
donem Ocak — Nisan 2018 doneminde hastane yapmis oldugu paylagimlarinda konu
cesitliligine yer vermis olup, bu ¢alismada yer alan 6zel hastanelerin i¢inden ilk kez
spor aktivitesi igerikli paylagimda bulunurken, sanatsal icerikte paylasim yapan ii¢
hastaneden birisi olmustur. Yapmis oldugu paylasimlarin agirhigmin bilgilendirici
icerikte olmasi yine caligmada yer alan hastanelerden ¢ogunda oldugu gibi dikkat

cekmistir. Paylasim igeriklerinde tekdiizelikten ¢cok konu ¢esitliligi s6z konusudur.

3.3. TARTISMA

Gergeklestirilen bu ¢alismanin sonuglart degerlendirmeye alinarak literatiirde yer
alan benzer konularda farkli calisma sonuclar ile karsilastirilarak olusan benzerlik ve de

farkliliklar su sekilde ortaya koyulmustur.

Merchant vd., (2014) yapmis olduklari aragtirmada, hastanelerin sosyal medya
kullanimlarin1 benimseme dereceleri ile hastanelerin 6zelliklerine gore kullanimlari
arasindaki iligkiyi arastirma amacini belirlemislerdir. Calisma, Amerika’da hastanelerin
sosyal medya kullanimlarini evlat edinme kapsami acisindan ele alsa da temelde
hastanelerin sosyal medya kullanimlar1 iizerinde durulmustur. ‘Facebook’, ‘Twitter’,
“‘Yelp’ ve ‘Foursquare’ olmak iizere bu dort sosyal medya platformunda hastane ile
ilgili faaliyetlerin kesitsel incelemesi yapilmistir. Her bir platform igin, sosyal medyanin
ABD hastaneleri arasinda benimsenme derecesi ve kullanimi arastirilmistir.
Arastirmanin sonucunda ise, hemen hemen tiim hastanelerin sosyal medya hesaplarinin
bulundugu ve bu sosyal medya hesaplarinda da aktif rol aldiklar1 tespit edilmistir.
Ayrica sosyal medya kullanimlar1 hastanelerin 6zelliklerine gére degisim gdstermistir.
Bu arastirmada incelenen sosyal medya hesaplar1 bu tez ¢alismasindaki gibi bagliklar

altinda degil, daha ¢ok hastanelerin Ozelliklerine gore yapilan paylagimlar yoniiyle
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incelenmistir. Bu arastirmanin sonucunda elde edilen veriler ile yapilan bu tez ¢alismasi
sonucunda elde edilen veriler birbiri ile hastanelerin sosyal medya kullanimlarimin
oldugu yoniinde paralellik gosterse de igerik olarak hastanelerin paylasimlariin ele
alimiglart farkli boyutlar tasimaktadir. Tiirkiye’de 6zel hastanelerin de sosyal medya
kullanim oranlar1 aktif olmakla birlikte her marka kendi ozellikleri kapsaminda

paylagim konularini belirlemektedir.

Miiftiioglu, (2016)’ nun yapmis oldugu ¢alismada sosyal medyanin biitiinlesik
pazarlama iletisimi lizerine etkileri arastirilmis, 6rneklem olarak sosyal medyay1 en
etkin kullanan 10 marka incelemeye alinmistir. Betimleyici arastirma yontemi ile
hazirlanan bu ¢alismada inceleme donemi Ekim 2015 olarak belirlenmistir. Aragtirmada
bu 10 markanin ‘Facebook’, ‘Twitter’, ‘Youtube’ ve ‘Instagram’ olmak {izere bu dort
sosyal medya iletisim aracindan hangilerini kullandig1 ve iglerinde ‘Facebook’ sayfalari
incelemeye alinan donemde yer alan paylasimlar ve icerikleri sayisal verilerle tablolar
seklinde sunulmustur. Calismada incelenen sosyal medya platformlarinda yer alan
paylasimlarda biitiinlesik pazarlama iletisimini nasil kullandiklarma yonelik amag
sorularina yanitlar aranmistir. Aragtirma bulgularindan elde edilen sonuglara gore ise
isletmelerin biitlinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerini sosyal medya platformlarina
etkin olarak tasidigi ve aktif roller aldiklarini séylemek mimkiindiir. Bu tez
calismasinda elde edilen sonuglar da Miiftiioglu’nun yapmis oldugu tez calismasinin
sonuglari ile benzerlik gostermektedir. Miiftiioglu’ nun yapmis oldugu ¢alismada detayli
inecelenen sosyal medya platformu olan ‘Facebook’ sayfasinda, markalarin yaptigi
paylasimlar; sanatsal etkinlik, 6zel giin igerigi, sosyal sorumluluk, iiriin/hizmet, yarisma
etkinligi, spor aktivitesi, kurum dist ve promosyon/indirim basliklar1 altinda
incelenmistir. Bu ¢alismada ise benzer basliklar altinda hastanelerin ‘Facebook’
sayfalar1 incelenmistir. Miiftiioglu’nun ¢alismasinda, secilen 10 markanin paylasimlari
bir aylik siire zarfinda sinirlandirilmis olup, yapilan bu calisma ile basliklar igeriksel
bazda benzerlik gosterse de paylasim sayilart bakimindan anlamlhi farkliliklar
olugsmustur. Buna etken olarak ise bu tez calismasinda dort aylik zaman dilimi baz
alimirken Miiftiioglu’'nun yapmis oldugu caligmada bir aylikk zaman dilimi esas
alinmistir. Olusan rakam farkliliginin bir diger nedeni ise Miiftiioglu’nun ¢alismasinda
2015 Ekim dénemine ait veriler yer alirken, bu ¢alismada 2018 Ocak-Nisan dénemine

ait veriler yer almaktadir. Sosyal medya kullaniminin yildan yila artig gosterdigi ve daha
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da yaygilastig1 diisiiniiliirse Miiftlioglu’nun ¢alismasinda yer alan markalar da bugiin
daha fazla sayida paylasim yapmaktadirlar. Her iki tez calismasinda da ele alinan
markalar sosyal medya platformlarinda aktif rol alirken biitiinlesik pazarlama

faaliyetlerine de sosyal medya paylasimlarinda yer vermektedirler.

Hatas, (2017)’ mn yapmis oldugu ¢alismada ise drneklem olarak Temmuz 2017
doneminde sosyal medya iletisim araglarin1i en etkin kullanan 10 marka tiizerine
arastirma yapilmis ve sosyal medyanin biitiinlesik pazarlama iletisimine etkileri detayl
olarak arastirilmistir. Calismada belirlenen 10 markanin ‘Facebook’, ‘Twitter’,
“Youtube’ ve ‘Instagram’ araglarindan hangi sosyal medya platformunu kullandiklari ve
bu paltformlarda yapilan paylasimlarin igerikleri sayisal verilerle tablo ve sekillerle
belirtilmistir. Caligmada bu sosyal medya iletisim araglarindan Temmuz 2017 donemi
icin ‘Facebook’ iizerinde detayli durulmustur. Bu donemde markalarin yapmis oldugu
paylasimlar; hizmet/iiriin, sosyal sorumluluk, indirim/kampanya, 6zel giin igerigi,
yarigma, kurum harici igerik ve haber/bilgi basliklar1 altinda incelenmistir. Bu
basliklardan markalar en yogun paylasimi iirlin/hizmet tanitimi bashig altinda yapmis
olup en az paylasimi ise sosyal sorumluluk basligi altinda yapmistir. Arastirmanin
sonucunda ise markalarin sosyal medya iletisim araglarini etkin ve de etkili bir bigimde
kullandiklarin1 ortaya koymustur. Markalarin sosyal medya platformlarinda daha ¢ok
kurumsal bilgilerini paylasmak, kurumsal etkinlikleri duyurmak, {iriin ve hizmetlerini
tanitarak hedef kitleler ile etkilesim kurmak yoniinde faaliyetlerin siirdiirdiikleri
sonucuna ulasilmistir. Hatag’in arastirmasinda ortaya c¢ikan bu sonuglar, bu tez
caligmasinda elde edilen sonuglar ile paralellik gostermektedir. Yapilan bu tez
calismasinda da hastanelerin ‘Facebook’ sayfalarinda yapilan incelemeler de benzer
basliklar altinda toplanmig olup, sayica birbirinden farklilik gostermistir. Bu durumun
sebebi olarak yine incelemeye alinan dénem farklili§i olmustur. Hatas’in ¢aligmasinda
markalar paylagimlarinda indirim/kampanya iceriklerine yer vermis fakat bu ¢aligmada
hastanelerin higbiri kampanya/indrim igeriklerine yer vermemistir. Her iki tez
calismasinda da markalar sosyal medya platformlarini etkin kullanirken, kullanim

amagclar1 yoniiyle de benzerlik gostermisledir.
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DORDUNCU BOLUM

SONUC VE ONERILER

SONUC VE DEGERLENDIRME

Pazarlama iletisiminde kazanilan yeni boyut ile birlikte artik tiiketici merkezli
pazarlama anlayis1 olan biitiinlesik pazarlama iletisimine gec¢is s6z konusudur. Tiiketici
isteklerinde yasanan degisimler, teknolojinin ilerlemesi ve hayatin merkezi noktasina
gecmesi gibi nedenler pazarlama anlayisina da yenilikler getirmistir. Artik insanlar
teknolojinin ihtiya¢ olmasi diislincesinin de oOtesinde bagimlist olma noktasina
gelmisglerdir. Boylece imkanlarin artip iletisim ortaminin farklilastigi bu zamanda bu
degisimi isletmelerin de yakalamasi kaginilmaz hale gelmistir. Boylece satis faaliyetleri
cesitli sebeplerle yeni boyutlar kazanmis ve sosyal medya platformlarina taginmistir.
Artik kurum kimligi, lirlin veya hizmet bilgileri, sirketlerin faaliyetleri bir tus ile
goriintiilenmektedir. Sosyal medyanin Oneminin artmasi, artan rekabet kosullari,
biitiinlesik pazarlama iletisimine gegis ve sosyal medyanin biitiinlesik pazarlama

iletigimi tizerine etkileri noktasinda bu ¢alismada bu konuya deginilmistir.

Aragtirmada belirlenen 10 6zel hastanenin hangi sosyal medya iletisim araglarini
kullandig iizerine yapilan incelemelere istinaden sonuclar elde edilmistir. Sonug olarak
calismada ele aliman ‘Facebook’, ‘Twitter’, ‘Youtube’ ve ‘Instagram’ sosyal medya
sayfalarindan ‘Facebook’ ve ‘Instagram’ sayfalarini caligmada yer alan 10 hastanenin de
kullandig1 tespit edilmistir. Diger iki sosyal medya platformundan kullanim oranina
gore ‘Twitter’ siray1 takip ederken, calismanin en zayif halkasi “Youtube’ olmustur.
Ciinkii ¢alismada yer alan 10 hastane igerisinde sadece alt1 tanesi ‘Youtube’ kanalini
kullanmaktadir. Calismada ele alinan sosyal medya platformlarindan ‘Instagram’ daha
yeni olmasina karsin 10 hastane de bu hesabi aktif olarak kullanmaktadir. Calismada bu
10 hastanenin Ocak — Nisan 2018 déneminde ‘Facebook’ sayfalari detayli incelenmis,
ayrica diger adi gecen sosyal medya platformlarinda da hastanelerin paylasim

faaliyetleri de incelenmistir.

Hastanelerin ‘Facebook’ hesaplart diger kullandiklart sosyal medya hesaplari ile

karsilagtirildiginda ‘Facebook’ gerek takipci sayis1 gerek paylasim sayilar: yoniiyle daha
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aktif olduklar1 ve daha fazla hedef kitleye ulastiklar1 belirlenmistir. Bunun nedeni olarak
‘Facebook’ platformunun igerik olusturma ve etkilesim segeneklerinin daha daha genis
olmas1 gosterilebilir. Ayrica ‘Facebook’ sayfasinin caligmada yer alan sosyal medya

hesaplarindan daha 6nce ortaya ¢ikmis olmasi da baska bir neden olarak gosterilebilir.

‘Instagram’ en yeni platform olmasina ragmen calismada yer alan hastanelerin
kullanimlarina gore bakildiginda ‘Facebook’ tan sonra gelen platform oldugu

sOylenebilmektedir.

Calismada yer alan 10 hastanenin biitlinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine
sosyal medyada ne oranda yer verdiklerini tespit etmek amaciyla olusturulan amag
sorularina yanit olarak ilk bu hastanelerin sosyal medya platformlarini hangi amagcla
kullandiklar1 incelenmistir. inceleme sonuclara gore ise hastanelerin sosyal medya
iletisim araglarindan detayli incelenen ‘Facebook’ sayfalarindan incelenen doénemde
yapmis olduklar1 toplam paylasimlarin igerisinde %55’ lik oran ile haber/bilgi baslig
altinda yapilan ¢aligmalar 6n plana ¢ikmistir. Hastanelerin ‘Facebook’ sayfalarinda
yapilan bu tespit orani diger platformlar1 i¢inde paralel yondedir. Yani hastaneler
paylagimlarinda daha ¢ok saglik konularinda topluma yonelik bilgilendirici
paylasimlara agirlik vermis bulunmaktadir. Hastanelerin ‘Facebook’ sayfalarinda
haber/bilgi paylasimi asil kullanim amaci olmustur. Sadece iki hastanenin ‘Facebook’
sayfasinda hizmet/iiriin tanitim1 amac1 az sayi fark ile 6n plana ¢ikmistir. Bu durum ise
hastanelerin direk satisa yonelmedigi daha ¢ok toplum yararimi gozettiklerini gostererek
olusturmayr hedefledikleri giiven ortaminda satiga gittikleri sdylenebilmektedir.
Hastaneler yapmis olduklar1 paylasimlarda ise fotograf ve video igerikli gorsel
araclardan yararlanmistir. Calismada yer alan 10 hastanenin de incelenen donemde
paylasimlarina bakildiginda higbir indirim, promosyon veya kampanya icerikli
paylasimlarina rastlanmamistir. Bu da hastanelerin rakamsal satig faaliyetlerine
yonelmedigini gostermektedir. Bu durum hastanelerin satis istemedigi anlamina
gelmemeli, paylasim igeriklerinde dogrudan satisa yonlendirici faaliyetlerin olmadigi
soylenebilmektedir. Aslinda yapilan paylasim igeriklerinde hedef Kkitleye iletilmek
istenen yine bir mesaj oldugu ve hastaneler genellikle giiven duygusunu asilayarak
hedef kitleyi kendisine dogru ¢ekmeyi amagladigi goriilmektedir. Hastaneler sosyal

medya platformlarin1 kullanarak daha uygun biitcelerle ve anlik olarak takipgilerini
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bilgilendirirken, almak istedikleri geri doniisleri de hizli bir sekilde alma imkani
bulabilmektedirler. Boylece sosyal medya platformlari kurumlar ile hedef kitleyi kisa

vadede birbirine yakinlastirmaktadir.

Bugiin bakildiginda sirketlerin hedef kitleye ulasabilmek, onlara mesajlarini
aktarabilmek ve takipgilerle bir araya gelebilmek i¢in giiclii ve ekonomik platformlari
degerlendirdikleri bir gergektir. Ciinkii, sosyal medya ile yagsanan degisim gérmezden
gelinemeyecek boyuta ulagsmistir. Yine bugilin markalar, sosyal medyada daha fazla
takipgi sayisina ulasabilmek adina ‘fenomen’ adi verilen sosyal medya {nliileri ile
cesitli anlagmalar yaparak {irlin veya hizmet tanitimimi gergeklestirmektedir. Burada
amag, toplum tarafindan kabul goren ve takip edilen kisilerin o iirlin veya hizmeti tercih
etmesi hedef kitlenin de aymi iirlin veya hizmet i¢in satin alma kararini

etkileyebilmektir.

Calismada yer alan 10 6zel hastanenin kurumsal kimlikleri hakkinda bilgilerini
sosyal medya ortaminda tutarlt bir sekilde devam ettirdigi goriilmistiir. Bu durumu
desteklemek adina kurumsal logolardan yararlanilmistir. Calismada sosyal medya
platformlar1 detayli incelenen markalarin dort sosyal medya hesabinda yer alan
paylasim igeriklerinde de ayn1 tutarliligi sagladig: tespit edilmistir. Bu durum bu sosyal
medya paltformlarin1 takip eden takipgiler acisindan degerlendirildiginde kurum

itibarini olumlu etkilemektedir.

Calismada yer alan 10 6zel hastanenin incelenen sosyal medya platformlarini
giincel tutma yOniinde faaliyetleri bulunmaktadir. ‘Facebook’ sayfalarina bakildiginda
caligmada yer alan tiim hastanelerin incelenen donemde ve sonrasinda her giin
paylasimda bulundugu tespit edilmistir. Yapilan bu paylasimlar ise bu calismada;
haber/bilgi, iirlin/hizmet tanitimi, sosyal sorumluluk, sponsorluk, 6zel giin igerigi,
indirim/kampanya, kurum dis1 igerik, anket uygulama, sanatsal igerik ve spor aktivite
icerigi bagliklart altinda degerlendirilerek siniflandirilmis ve sayisal verilerle yiizdelik
dagilimlar1 gosterilmistir. 10 6zel hastaneden sekizi paylasimlarinda bilgilendirici
icerikte paylagimlara agirlik vermistir. Bu durum bu markalarin toplum yararini
gozeterek ayni zamanda kurum kimligi ile reklam faaliyetlerini dolayli yoldan
siirdiirmekte olduklarini ve takipcilerin bu platformlarda seffaf, tutarli paylasimlar ile

giivenini saglama yoniinde olduklarin1 gostermistir. Zit yonde degerlendirilecek olur ise
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hastanelerin hicbiri indirim veya kampanya icerikli paylasimlarda bulunmamis olup
direk satis hedefli ilerleyen tiiketicide satin alma kararmi etkileyecek unsurlara da

paylasimlarinda yer vermemistir.

Hastanelerin sosyal medya platformlarinda yapmis olduklar1 paylasimlarda,
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin de azimsanmayacak rakamlarda oldugu tespit
edilmistir. Bu durum kurum prestiji yoniinden 6nemli olup, yine toplum yararini
gozettiklerinin farkli bir nedeni olabilmektedir. Incelenen donemde calismada yer alan
cok az hastane sponsorluk faaliyetlerine yer vermistir. Sponsorluk faaliyetlerine
incelenen donemde yer vermeyen hastanelerin sadece bir kismi: web sayfasinda da bu
faaliyetlere yer vermemistir. Calismada ele alinan 10 6zel hastanenin incelenen
donemde yaptiklar1 toplam paylasgimin %21’ lik kismi sosyal sorumluluk alaninda

yaptig1 paylasimlar olmustur.

Cesitli basliklarda siniflandirilan paylagimlarin sayica ¢ok az kismini kurum dist
icerik, anket uygulama, sanatsal igerik ve spor aktivite igerikli paylasimlar
olusturmustur. Ozel giin icerikli paylasimlar calismada yer alan tiim hastaneler
tarafindan yapilmigtir. Calismada 6zel giin kutlamalarina duyarli olmayan hastane
yoktur. Hepsinin bu konuda yapmis oldugu paylasim sayilar1 birbirine sayica yakin
araliklardadir. Hastanelerin ‘Facebook’ sayfalarinda yaptigi paylasimlarin  sayisi
birbirinden farklilik gosterse de icerigi yoniiyle benzerlik gosteren 6zelliklerinin oldugu
sOylenebilmektedir. Ciinkii, bir¢ok hastane paylagimlarinda bilgilendirici paylasima
agirlik vermistir. Yine bir hastane hari¢ tiim hastaneler sosyal sorumluluk faaliyetlerine
yer vermistir. Tim hastaneler 6zel giin kutlama igeriklerine 6nem vermistir. Higbir
hastane indirim veya kampanya igerigine yer vermemistir. Bu benzerliklerin disinda

farklilig1 olusturan paylasim sayilar: olmustur.

Calismada yer alan 6zel hastanelerin her bir sosyal medya platformunda yer alan
iletileri ve gorsel dili birbiri ile tutarli oldugu ve bir biitiin oldugu tespit edilmistir.
Hastaneler, sosyal medya iletisim araglar igerisinde birbirinden farkli yap1 ve isleyiste
olsalar da bu platformlarda yer alan paylasimlar1 birbirine paralellik gostermektedir.
Calismada yer alan hastaneler iletisim c¢aligmalarini sosyal medya platformlarinda
biitiinlesik mantik gergevesinde gergeklestirdikleri goriilmiistiir. Hastaneler incelenen

sosyal medya hesaplarinda halkla iliskiler, sponsorluk, reklam, dogrudan olmayan satis
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faaliyetleri gibi iletisim yontemlerini bir arada kullandiklari gozlemlenmistir. Ayni
zamanda hastanelerin sosyal medya platformlarinda yapmis oldugu paylasim
iceriklerinde takipgilere yamit oram1 da yiiksektir. Ozellikle sosyal sorumluluk
faaliyetleri olarak calismada yer alan bazi hastaneler, diizenledikleri canli yayin

programlarinda takipcilerle birebir iletisim ortami saglamaktadirlar.

Hastanelerin geleneksel medya ile sosyal medyada yer alan faaliyetlerinin de
tutarlilik noktasinda oldugu gézlemlenmistir. Aslinda dikkat ¢eken nokta hastanelerin
hem geleneksel hem de sosyal medya iizerinde birbirini destekler nitelikte ve biitiinlesik
yapida, ortak dil tizerine kurulmus iletisim faaliyetleridir. Tiiketici odaginda bu tutarlilik
unsuru onem tagimaktadir. Clinkii alictya iletilmek istenen mesaj birden c¢ok yolla
iletilirken, farkli platformlar: takip eden aym alici ortak mesaji alabilmelidir. Sosyal
medya geleneksel medyadan daha uygun biitce ve daha hizli paylasim olanaklari
sundugu icin ilk tercih edilmektedir. Sirketler bdylece daha uygun biitcelerle
hedefledikleri alictya ulasirken ayni zamanda {iriin veya hizmetleri hakkinda hizl
bilgilendirme imkani bulup aym hizla tiieticilerden geri doniislerini alabilmektedirler.
Bu geri doniisler sirketler acisindan miisteri memnuniyeti noktasinda Onem
tasimaktadir. Arastirmada incelenen hastanelerin ise bu yonde ¢abalar1 gozlenmistir ve
sosyal medya platformunu tercih eden hastaneler, sosyal medyada her an aktif

tiikketicileri takip etmeli ve karsilikli iletisimi yonetmelidir.

Yapilan bu calisma; biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine sosyal medya
platformlarinda ne 6lgiide yer verildigi, hangi 6zel hastanelerin hangi sosyal meya
iletisim aracu ile biitlinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerini gerceklestirdigi sonuglarini
gostermektedir. Calisma detayinda Tirkiye’ de saglik sektoriinde yer alan 0Ozel
hastaneler igerisinde 10 6zel hastane belirlenerek, bu hastanelerin ‘Facebook’, ‘Twitter’,
“Youtube’ ve ‘Instagram’ sayfalarindan hangilerini kullandig1 ve bunlardan ‘Facebook’
sayfalarinda yer alan paylagimlarinin igerikleri arastirilmigtir. Arastirma sonucunda elde
edilen bulgular her bir hastane igin sayisal verilerden olusan tablo ve sekiller ile
gosterilmistir. Elde edilen bulgularin ise sosyal medya platformlarinda iletisim
faaliyetlerini tanimlar nitelikte oldugu tespit edilmistir. Bu ¢alisma gelisen teknoloji
faaliyetleri karsisinda biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin ne yonde

etkilendigini ve sosyal medya caligmalarinda ne kadar yer alabildigini gdstermesi
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noktasinda dnem tagimaktadir. Sosyal medya ve geleneksel medya birbirinden ayrigsa
da aslinda birbirinden beslenen ve birbirine ihtiya¢ duyan iki ayri platform oldugu
sOylenebilmektedir. Diinden bugiine gelisen ve degisen biitlinlesik pazarlama iletisimi
faaliyetlerine bugiin bakildiginda sosyal medya ortaminda ileri noktalara ulagsmis oldugu
goriilmektedir. Gelecekte biitiinlesik pazarlama iletisimi ve sosyal medyanin daha ¢ok i¢

ice yer alacagi diigiiniilmektedir.

100



KAYNAKCA
Akar, Erkan (2010). Sosyal Medya Pazarlamasi: Sosyal Web' de Pazarlama Stratejileri.
Istanbul: Elif Yaymevi.
Akkaya Talih, Duygu (2013). Sosyal Medya Raklamlarinda Tiiketici Algilarinin Tutum,
Davranis ve Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi. Trakya Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Yaymlanmis Doktora Tezi . Edirne, Tiirkiye: Trakya
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.
Akyliz, Aysen (2013). Sosyal Medya, Miisteri Etkilesimi ve Sosyal CRM. Sosyallesen
Birey: Sosyal Medya Arastirmalari 1 / Ed: Ali Biiyiikaslan; Ali Murat Kirik. Konya:
Cizgi Kitabevi.
Alakusu, Seyhmus (2013). Pazarlama Iletisiminde Sosyal Medya Uygulamalar1 ve Viral
Pazarlama, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Gazetecilik Anabilim Dal,
Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul.
Albayrak, Tahir (2006). Nis Pazarlama Prensipleri ve Ortopedik Destek Uriinleri PAzari
Ornegi. Akdeniz I.I.B.F. Dergsi , 219-235.
Altintag, Murat Hakan (2000). Tiiketici Davranislari: Miisteri Tatmininden Miisteri
Degerine. Istanbul: Alfa Yaymlar.
Arslan, Dr. I. Kahraman, & Arslan, Pelin (2012). SoLoMo-Mobil Pazarlama. istanbul:
Papatya Yayincilik.
Asman Alikilig, Ozlem (2011). Halkla iliskiler 2.0 Sosyal Medyada Paydaslar, Yeni
Teknikler. Ankara: Elif Yayinevi.
Avery, Jim (2000). Kampanya Planlamasi, Reklam Temelli Pazarlama Plani, g¢eviri:
Oker Celil. Istanbul: Reklamcilik Vakfi Yayinlari.
Ay, Canan, & Unal, Aylin (2002). Kii¢iik ve Orta Isletmeler I¢in Yeni Bir Pazarlama
Anlayist: Gerilla Pazarlamasi. Celal Bayar Universitesi [IBF Yénetim ve Ekonomi
Dergisi , 78.
Aydede, Ceyda (2006). Blog Cag1: Sanal Ortam Giinliikleriyle Pazarlama Iletisiminde
Yeni Cag. Istanbul: Hayat Yaymcilik.
Belch, George E., & Belch, Michael A. (2001). Advertising and Promotion: An
Integrated Marketing Communications Perspective. Boston: McGraw Hill.
Bozkurt, izzet (2000). Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi. Ankara: MediaCat Yayinlar .

101



Bozkurt, Izzet (2005). Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Halkla Iliskiler Temelli Bir
Model. istanbul: Mediacat Yayinlari.

Bozkurt, izzet (2013). Pazarlama iletisiminde Sihirli Dokunuslar. Istanbul: Kapital
Medya Hizmetleri A.S.

Bozkurt, Izzet (2013). Pazarlama Iletisiminde Sihirli Dokunuslar. Istanbul: Kapital
Medya Hizmetleri A.S.

Brassington, Frances, & Pettit, Stephen (2000). Principles of Marketing. Essex-
England: Prentice Hall.

Bulunmaz, Barig (2016). Gelisen Teknolojiyle Birlikte Degisen Pazarlama Y ontemleri
ve Dijital Pazarlama. TRT Akademi , 348-365.

Biiyiikbaykal, Giiven (2002). Pazarlama Halkla Iliskileri Nedir? Istanbul Universitesi
[letisim Fakiiltesi Dergisi, 13 , 55-562.

Chaney, Paul (2009). The Digital Handshake. Hoboken: John Wiley & Sons.
Christensen, Lars Thoger, Firat, Fuat A., & Cornelissen, Joep (2009). 'New Tensions
and Challenges in Integrated Communications'. Emerald Group Publishing Limited ,
207-219.

Cakir, Hamza (2007). Geleneksel Gazetecilik Karsisinda Internet Gazeteciligi. Sosyal
Bilimler Enstitiisti Dergisi , 119-1309.

Calik, Metin, Altunisik, Remzi, & Siitiitemiz, Nihal (2013). Biitiinlesik Pazarlama
fletisimi, Marka Performansi ve Pazar Performans: iliskisinin Incelenmesi. Uluslararasi
Yonetim iktisat ve Isletme Dergisi , 138-1309.

Camdereli, Mete (2000). Ana Cizgileriyle Halkla Iliskiler. Konya: Cizgi Kitabevi.
Camdereli, Mete (2005). Reklamlarin i¢inden. Konya: Tablet Kitabevi.

Dewson, Alex, Houghton, Deryck, & Patten, Justin (2008). Blogging and Other Social
Media: Exploiting the Technology and Protecting the Enterprise. New Jersey: Gower
Publishing.

Ercis, Mehmet Serdar (2010). Pazarlama Iletisiminde Temel Yaklasimlar. Ankara:
Nobel Yaym Dagitim.

Erdem, Ayhan (2009). Firmalarda Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Stratejilerinin
Belirlenmesinde Tiiketici Davranislarinin Onemi. Erciyes Universitesi Iletisim Fakiiltesi

Dergisi , 1-46.

102



Erdem, Ayhan (2006). Tiiketici Odakli Biitiinlesik Pazarlama iletisimi. Ankara: Nobel
Yaym Dagitim.

Erdem, Ayhan (2006). Tiiketici Odakl Biitiinlesik Pazarlama letisimi. Ankara: Nobel
Yayin Dagitim.

Evans, Dave (2010). Social Media Marketing. Indianapolis: Wiley Publishing.
Giigdemir, Yesim (2012). Sanal Ortamda iletisim: Bir Halkla iliskiler Perspektifi.
Istanbul: Derin Yayinlari.

Hacioglu, Necdet (2005). Turizm Pazarlamasi. Ankara: Nobel Yaymn Dagitim.

Hart, Leslie (2009). 'How Neuromarketing' Dictates Consumer Sales . Kitchen&Bath
Design News , 32.

Hatas, Burak (2017, Eyliil). Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ve Sosyal Medyanmn
Etkileri. Konya, Tiirkiye.

Islamoglu, Ahmet Hamdi (2000). Pazarlama Yonetimi: Stratejik ve Global Yaklagim.
Istanbul: Beta Yaymevi.

Kahraman, Murat (2014). Sosyal Medya 101 2.0. Istanbul: MediaCat Kitaplar.
Kahraman, Murat (2010). Sosyal Medya 101 Pazarlamacilar I¢in Sosyal Medyaya Giris.
Istanbul: MediaCat Yayinlari.

Kalafatoglu, Yigit (2010, 04 05). Sosyal Medya ve E-Pazarlama. 03 09, 2018 tarihinde
SlideShare: https://www.slideshare.net/yicit/sosyal-medya-ve-epazarlama-ile-likisi
adresinden alind1

Kamei, Toshiro (2000). A 21st-Century Approach to Marketing. Nomura Research
Institute , 8-9.

Kasli, Mehmet, ilban, Mehmet Oguzhan, & Sahin, Bayram (2009). Modern Pazarlama
Stratejileri: AB ve Tiirk Turizmi. Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi , 80-88.

Kim, Nam Su, & Chalip, Laurence (2004). Why travel to the FIFA WorldCup? Effects
of Motives, Background, Interest and Constraints. Tourism Management , 695-707.
Kitchen, Philip J., Pelsmacker, De Patrick, Eagle, Lynne, & Schultz, Don E. (2005). A
Reader in Marketing Communications. Canada: Routledge.

Kocabas, Fiisun (2005). Pazarlamada Yeni Yaklasimlar ve Reklam. Istanbul: Donence
Yayinlart.

Kocabas, Fiisun, Elden, M., & Celebi, S. 1. (2000). Marketing P.R. Ankara: MediaCat
Yayinlari.Kog, Erdogan (2011). Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejileri. Ankara:

103



Sec¢kin Yaymevi.

Kotler, Philip, & Armstrong, G. (2001). Principles of Marketing. New Jersey: Prentice
Hall.

Kotler, Philip, & Armstrong, G. (2008). Principles of Marketing. London: Practise-Hall.
Koksal, Yiiksek, & Ozdemir, Suayip (2013). Bir Iletisim Araci Olarak Sosyal
Medya’nin Tutundurma Karmasi Igerisindeki Yeri Uzerine Bir Inceleme. Siileyman
Demirel Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi , 325.

Kose, Hiiseyin (2008). internette Acik ve Demokratik Yaymcilik: 'Sanal Ortam
Giinliikleri' ve 'Wiki'ler. Marmara Universitesi iletisim Dergisi , 90-91.

Lerman, Kristina (2006). Social Information Processing In News Aggregation. IEEE
Internet Computing , 16.

Lindgreen, Adam, Palmer, Roger, & Vanhamme, Joelle (2004). Contemporary
Marketing Practice: Theoretical Propositions and Practical Implications. Marketing
Intelligence & Planning , 673-692.

Merchant, Raina M., Mahoney, Kevin, Sellers, Allison, Ha, Yoonhee P., Hill,
Shawndra, Hershey, John C., et al. (2014). Use of Social Media Across US Hospitals:
Descriptive Analysis of Adoption and Utilization. Journal of Medical Internet Research
, 264.

Miller, Richard K. (2007). Consumer Behavior. USA, Washington: Loganville GA.
Mucuk, ismet (2011). Pazarlama Ilkeleri. istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Mucuk, Ismet (2002). Temel Pazarlama ilkeleri. Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.
Miiftiioglu, Seda (2016). Sosyal Medyanin Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Uzerindeki
Etkileri. Istanbul, Tiirkiye.

Nardali, Sinan (2009). Gerilla Pazarlamas1 ve Uygulamada Bazi Ornekler. Yénetim ve
Ekonomi , 2.

Odabasi, Yavuz, & Baris, Giilfidan (2004). Tiiketici Davranisi. Istanbul: MediaCat
Yayinlart.

Odabasi, Yavuz, & Oyman, Mine (2002). Pazarlama Iletisimi Y&netimi. Eskisehir:
Kapital Medya Hizmetleri A.S.

Ozgiir, Aydin Ziya (2006). Tiirk Filmi Olarak Melodramlarm ve TV Programlarinin
Reklam Filmi Yaratic1 ve Yapim Siirecine Etkisi Uzerine Bir Degerlendirme. Selguk

Universitesi Iletisim Dergisi , 97-114.

104



Ozkasik¢1, Irmak (2012). Sosyal Medyada Pazarlama: Yeni Cagda Sosyal Medya
Kullanimi ve Performans Olgiimii. Istanbul: Le Color / Levent Print City.

Pelsmacker, De Patrick, Geuens, Maggie, & Bergh, Van den Jeori (2001). Marketing
Communications. Essex-England: Prentice Hall.

Peltekoglu, Filiz Balta (2004). Halkla Iliskiler Nedir? Istanbul: Beta Yayim Dagitim.
Percy, Lerry (2008). Strategic Integrated Marketing Communications. New York:
Routledge.

Pickton, David, & Amanda, Broderick (2001). Integrated Marketing Communications.
New York: Prentice Hall.

Pickton, David, & Amanda, Broderick (2005). Integrated Marketing Communications.
Prentice Hall.

Pirnar, ige (2005). Dogrudan Pazarlama. Ankara: Segkin Yaymcilik.

Safko, Lon (2010). The Social Media Bible: Tactics, Tools, and Strategies for Business
Success. New Jersey: John Wiley & Sons.

Sanlav, Umit (2014). Sosyal Medya Savaslari. istanbul: Hayat Yaym Grubu.

Sayimer, Idil (2008). Sanal Ortamda Halkla Iliskiler. Istanbul: Beta Yayinlari.

Schmitt, Bernd H., & Simonson, Alex (2000). Pazarlama Estetigi, Ceviren: Zelal
AYMAN. istanbul: Sistem Yaymcilik.

Schultz, Don E., & Schultz, Heidi (2004). IMC The Next Generation: The Five Steps
for Delivering Vlave and Measuring Financial Returns. New York: McGraw-Hill.

Scott, M. Cutlip, Allen, H. Center, & Glen, M. Broom (2000). Effective Public
Relations. New Jersey: Prentice Hall, Inc.

Seving, Salih Seckin (2013). Pazarlama lletisiminde Sosyal Medya. Istanbul: Optimist
Yaymn ve Dagitim.

Sezgin, Mete (2004). Turistik Giizergahlarda Strateji Eksenli Pazarlama Iletigimi
Cabalarinin  Turizm Isletmelerindeki Yeri ve Onemi-Doktora Tezi. Turistik
Giizergahlarda Strateji Eksenli Pazarlama Iletisimi Cabalarmin Turizm Isletmelerindeki
Yeri ve Onemi- Doktora Tezi . Konya, Konya, Tiirkiye: Selguk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dalz .

Stokes, Rob (2009). eMarketing, The Essential Guide to Marketing; 14' ten aktaran:
Erkan Akar (2010a), 26. Quirk eMarketing (Pty) Ltd.

Tasdemir, Erdem (2011). Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Temelinde Sosyal Medya. E-

105



Journal of New World Sciences Academy , 650.

Tek, Omer Baybars (2001). Pazarlama ilkeleri. Istanbul: Beta Yayinlari.

Tonta, Yasar (2009). Dijital Yerliler, Sosyal Aglar ve Kiitiiphanelerin Gelecegi. Tiirk
Kiitiiphaneciligi Dergisi, Cilt:4 Say1:24 , 742.

Tosun, Babiir Nurhan (2003). Pazarlama Halkla iliskileri ve Reklam, Biitiinlesik
Pazarlama iletisimi Yonlii Bir Yaklagim. Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Underhill, Paco (2000). insanlar Neden Alisveris Yapar?, Ceviren: Ekin DURU.
Istanbul: Sabah Kitaplari.

Ural, Tiilin (2008). Pazarlamada Yeni Yaklasim: Noropazarlama Uzerine Kurumsal Bir
Degerlendirme. Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi , 423.

Uniisan, Cagatay, & Mete, Sezgin (2004). Turizm Pazarlamasi. Konya: Atlas Kitabevi.
Uniisan, Cagatay, & Sezgin, Mete (2005). Turizmde Strateji Eksenli Pazarlama
Iletisimi. Konya: Niive Kiiltiir Merkezi.

Wagner, Christian, & Bolloju, Narasimha (2005). Supporting Knowledge Management
in Organizations with Conversational Technologies: Discussions Forums, Weblogs and
Wilkis . Journal of Database Management , 1-8.

Weber, Larry (2007). Marketing to the Social Web. New York: John Wiley & Sons.
Weilbacher, William M. (2003). How Advertising Effect Consumers. Journal of
Business Research , 1-7.

Weinberg, Tamar (2009). The New Community Rules: Marketing on the Social Web.
USA: O'Reilly Media.

Wells, William, Burnett, J. John, & Moriarty, Sandra (2000). Advertising Principles and
Practice. New Jersey: Prentice Hall, Inc.

Wright, Jeremy (2005). Blog Marketing. USA: MacGraw Hill Companies.

Yamamoto, Gonca Telli (2003). Biitiinlesik Pazarlama. Istanbul: MediaCat Ktaplari.
Yilmaz, Mustafa (2008). Kisisel Satis. Istanbul: Kum Saati Yayinlar.

Yurdakul, Nilay Basok (2006). Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Olgiimleme Siireci.
Ankara: Nobel Yayinlari.

Yiikselen, Cemal (2013). Pazarlama. Ankara: Detay Yayncilik.

Zarella, Dan (2010). The Social Media Marketing Book. Kanada: O' Reilly Media, Inc.

106



INTERNET KAYNAKCA

Carbuga, B. (2018, 01 20). 03 13, 2018 tarihinde Tiirkiye' deki Girigimlerin 2017 Y1ili
Sosyal Medya Kullanim Istatistikleri: http://burakcarbuga.com/girisimlerin-2017-yili-

sosyal-medya-istatistikleri/ adresinden alindi

Hiirriyet. (2017, 05 05). 04 10, 2018 tarihinde Hiirriyet:
http://www.hurriyet.com.tr/teknoloji/son-dakika-wikipedia-hakkinda-flas-karar-
40448238 adresinden alindi

Kara, H. (2017, Ekim 29). Cumhuriyet. Subat 1, 2018 tarihinde
www.cumhuriyet.com.tr:
http://www.cumhuriyet.com.tr/koseyazisi/855065/Turkiye _de_internet.html adresinden

alindi

Sosyal Imleme Siteleri. (2017, 05 12). 03 09, 2018 tarihinde Master Kazang:
http://masterkazanc.info/sosyal-imleme-siteleri-2017/ adresinden alind1

Top 15 Most Popular Social Networking Sites . (2017, 01). 03 08, 2018 tarihinde
www.ebizmba.com: http://www.ebizmba.com/articles/social-networking-websites

adresinden alindi

Tiirkiye' de Sosyal Medya Kullanimi. (2017, 04 28). 03 13, 2018 tarihinde Bloomberg:
http://www.bloomberght.com/haberler/haber/2008263-turkiyede-sosyal-medya-

kullanimi adresinden alindi

Uguz, M. (2014, 01 23). Sosyal Medya Pazarlamasi. 03 14, 2018 tarihinde Akademik
Perspektif: http://akademikperspektif.com/2014/01/23/sosyal-medya-pazarlamasi/

adresinden alindi

107



Kisisel Bilgiler
Adi Soyadi

Dogum Yeri ve Tarihi

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi
Yiiksek Lisans Ogrenimi
Bildigi Yabanci Diller

Bilimsel Faaliyetleri

Is Deneyimi
Stajlar
Projeler

Calistigt Kurumlar

Tletisim

E-Posta Adresi

Tarih

OZGECMIS

: Zeliha TUYSUZ

: Kadinhani1 / 01.01.1988

: Canakkale Onsekiz Mart Universitesi I.1.B.F.
: Isletme (Tezli)

- Ingilizce

. AstraZeneca Ilag San. Ltd. Sti. / Uriin Tanitim Uzmani

Kogak Farma A.S. / Tibbi Satis Miimessili

Hilton Garden Inn Konya / insan Kaynaklari Koordinatérii

: zeliha_bayir@hotmail.com

: 14/09/2018

108








