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Ozet

Gilinlimiiz kosullarinda firmalarin birbirleriyle olan rekabetlerinden dolay1 her zaman miisterilerini
memnun etmesi, onlarla iligki icinde olmasi ve onlara yarar saglayacak kosullar gelistirmesi zorunlu
bir hale gelmektedir. Memnuniyet saglamanin belli bagl yontemleri bulunmaktadir. Bu yontemler
her zaman 6nemli ve dikkate alinmas1 gerekmektedir. Firmalar ister iiriin, ister hizmet veya ikisinin
karmasi bir sektorde olsa da bunlara 6nem vermektedirler. Yapilan literatiir taramasi sonucun da bu
bilgileri detayl bir sekilde arastirilip konuyla alakali olan tanimlar, sonuglar ve veriler bulunmustur.
Bu calismada yer alan yar1 hizmet, yar1 iiriin sektoriine baglh olan Starbucks, Caffe Nero, Kahve
Diinyas: firmalarmin miisteri memnuniyetinin pazarlamaya etkisini miisterilerin internetteki yorum
ve sikayet sitelerinde yaptiklar1 yorumlarla ayrintili bir sekilde 6grenilmesi icin bu siteler
incelenmistir.

Anahtar kelimeler: hizmet, miisteri memnuniyeti, pazarlama, Starbucks, Caffe Nero, Kahve
Diinyasi.

Makale gelis tarihi: 22.11.2020 « Makale kabul tarihi: 17.12.2020
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! Bu ¢alisma, Prof. Dr. Yalgm Kirdar’in danismanliginda yiiriitiilen ve Umut Eren Kuzucu tarafindan hazirlanan “Hizmet
Sektodriinde Miisterinin Memnuniyetinin Pazarlamaya Etkisi; Starbucks, Caffe Nero ve Kahve Diinyas1 Ornegi”
basligiyla, 2019 yilinda sunularak kabul edilen Halkla iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali Pazarlama Iletisimi yiiksek
lisans tezinden Gzetlenerek makaleye dontistiiriilmiistiir.
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Costumer Satisfaction Effects On Marketing in
Service Industry: The Example of Starbucks,
Caffe Nero and Kahve Diinyasi

Umut Eren KUZUCU
ekuzucu95@gmail.com

Yal¢cin KIRDAR, Ph.D

Professor

Maltepe University

Faculty of Communication

Department of Public Relations and Publicity
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Abstract

In today's conditions, due to the competitiveness of the companies, it is always obligatory to satisfy
the customers, to be in contact with them and to develop conditions that will benefit them. There are
major methods of providing satisfaction. These methods are always important and should be
considered. Companies, whether they are products, services or a mix of the two, give importance to
them. The results of the literature review were also investigated in detail and the definitions, results
and data related to the subject were found. In this study, these sites were examined in order to learn
the effects of Starbucks, Caffe Nero, and Kahve Diinyas1 companies, which are connected to the
semi-product sector, on the marketing of customer satisfaction on the comments and complaint sites
on the internet.

Keywords: Service, customer satisfaction, marketing, Starbucks, Caffe Nero, Kahve Diinyasi

Article submission date: 22.11.2020 « Article acceptance date: 17.12.2020
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Hizmet Kavramm
Hizmet kavraminin genel olarak net ve diizenli bir tanim1 olmamakla birlikte her zaman yeni

kavramlar tizerine koyulmaktadir. Bu yiizden kesin ve net bir tammm vardir

diyememekteyizdir.

Tiirk Dil Kurumuna gore hizmet kavraminin anlami “Birinin igini gorme veya birine yarayan

bir isi yapma” olarak tanimlanmaktadir (http://www.tdk.gov.tr/).

Bir iiriin her iki tiirlii bir segenek olabilir. Uriin bir mal veya hizmet oldugu gibi biitiin
bunlarin birer karisimi da olabilmektedir. Uriinleri kisilerin ihtiyaclarini karsilamak sebebiyle
iretildigini  bilmek gerekmektedir. Firmanin asil hedef ve amaglarindan birisi olusan
ihtiyaglar1 tatmin etmek iizerine ise, verilecek hizmet iirlinlin tamamlayicisi olabilmekte veya

saglanan sadece iirlinde olabilmektedir (Aydin, 2005, s. 1105).

Hizmetin genis bir cesitlilige sahip olmasindan ve hizmette soyut oldugu kadar somut
mallardan da bir ilgi ve baglantis1 oldugundan dolay1 hizmetin tam anlamiyla net bir tanimi
iizerinde anlasilamamaktadir. Ornegin Istanbul’daki Belediyenin insanlara ulasim hizmeti
saglamasi i¢in otobiise ihtiyaci olmasi1 gerekmesi gibi bir hizmet verebilmesi i¢in {iriin, mala
ihtiyac duyulabilir. Baska bir rnek Istanbul’da bir teknoloji marketinde gidip bir telefon veya
her hangi teknolojik alet alinmasi i¢in satig elemanina ihtiya¢ olabilmektedir. Bu tanimlardan
yola ¢ikarak isletme, firmalarin genel ¢ogunluk olarak mal ve hizmetlerini birlesimleriyle

miisteriye sunduklar sdylenebilmektedir (Uner, 1994, s. 2).

Hizmetin Gelisimi
Gelismis veya gelismekte olan iilkelerde birincil olarak tarim, ormancilik, madencilik ikincil

olarak ise imalattir. Bunlarin yani sira iiglincii sirada hizmet sektorii onemli bir konuma
gelmektedir. Bu ii¢ sektor lilkeler adina son zamanlarda degisiklik gostermektedirler. Bu
degiskenlikte olan sektorlerden ikisi birincil ve ikincil sektorlerin 6nemi ve ekonomiye olan
katkis1 azalma gosterirken hizmet sektoriiniin ekonomiye katkisi artis gdstermektedir (Kog,

2017, s. 20).

Bunun en iyi Orneklerinden birisi ise 2016 yilinda Fortune dergisinin hazirlamis oldugu
Diinyanin en biiyiik 500 sirketin listelendigi yerde birinci sirketin Wal-Mart olmasidir. Wal-
Mart bir hizmet isletmesi olarak faaliyet gostermektedir. Wal-Mart’m 2015 yili elde ettigi

gelir yaklasik olarak 4,862 milyar dolardir. Ayn1 sekilde bakilacak olursa Fortune dergisinin
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yayinlamis oldugu 500 sirket verisinde ilk 100 de olan sirketlerin 70-75 tanesi yine Wal-Mart
gibi hizmet sektoriinde faaliyet gosteren firmalardir. Ilk 100’ e giren firmalar arasinda
perakendecilik sektdriinden’ de firmalar bulunmaktadir. Bu listeye bakilacak olursa hizmet
sektoriinlin 6nemi ve biliylidiigii daha iyi bir sekilde anlagilmaktadir. Listedeki bu firmalar
insanlar icin olusturduklar1 isttihdam ve gelirler acisindan sadece Amerika Birlesik

Devletlerinde degil tiim diinya iizerinde’ de etkilidir (Kog, 2017, s. 21).

Bu oran Tiirkiye’de biraz daha az olsa da dahi Fortune 500 iin Tiirkiye’de ilk 100 firma
arasinda yaklasik olarak 35-40 arasinda hizmet sektoriine ait firmalar bulunmaktadir. Bu
firmalar arasinda  perakendecilik alaninda tanilan market zincirlerde  vardir.
(http://www.fortuneturkey.com, 2017) Bu oran diinyadaki hizmet sektoriine gore az goziikse
dahi yine de iilkemizde’ de sanayi ve tarim gibi sektorler arasinda biiyiime gosterip neredeyse

ilk 100 sirketin yarisina yakinina ulagsmay1 bagarmaistir.

Hizmetlerin Ozellikleri
Hizmetleri diger mal ve iirlinlerden ayiran 6nemli ve belli bashi konular1 vardir. Bu

ozelliklerle birlikte hizmetlerin neden ve ne sekilde ayrildiklarini ve farkliliklarini tam
anlamiyla anlamamiza yardimci olmaktadir. Hizmetleri mal ve {iriinlerden ayiran 6zellikleri 4

tanedir bu ozellikler ise;
e Soyutluk
e Es Uretim ve Tiiketimi

e Heterojenlik

e Degisken Talep

Hizmetlerin Siniflandirilmasi
Her hizmet veya liriin aynm tiirde sekillendirilir ve ayni1 bir baglama girer diye bir yargi

olmadigindan hizmetlerde kendi icerisinde ayrilmaktadir.

Hizmetlerin kendi iglerinde ¢ok yonlii ve farkli bir sekilde olmalarindaki yonden dolay:
hizmetler farkli siniflara girebilir farkl bir sekilde ele alinabilmektedirler. Bunlardan kaynakli
hizmetlerde kendi igerisinde simiflandirilabilir. Siiflandirmalar yapildiginda hizmeti kim
iretiyor, hizmetler ne amacla iiretiliyor, gibi smiflandirmalar olabilmektedir (Giimiis &

Tiitlinct, 2012, 5. 9).

141



Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisie © 2020 ¢ 7 (2) ¢ giiz/fall: 138-175
(so}utp_r‘mlﬂ)

Tfal agwrhkh dirdmler

(Somut Urimler) Egitim Hizmeti
Self servis restoran Saglic
We kafeteryalar Reklam
grami  Yolod Tasima
. - ~
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. Mobilya Dtomobdl
Gomlek

Deterjan

Sekil 1 Hizmet ve Uriin Kategorisi (Kaynak: Bayat, Baydas & Atli, 2015: 66)
Hizmet ve Uriin Arasindaki Farklar
Uretilen iiriin veya mallar herhangi bir ihtiyaci karsilamak iizere iiretilen bir yapidir. Uriin
veya mallar hizmetten farkli olarak yer degistirilebilir, sahip olunabilir, mallar hizmetler gibi
soyut degil somut bir yapidadirlar, yani ellenebilir ve gozle goriilebilirler. Hizmetlere nazaran
iiretildigi anda tiiketilme gibi bir zorunluluklar1 olmamaktadir. Hizmetler ise mal’ in tam tersi

olup soyutturlar, iiretildigi anda tiiketilmesi gerekir, tasinamazlardir (Sayim & Aydin, 2011).

Mal ve hizmetler birbirinden ayr1 olsalar da ve aykiriliklart ¢ok belirgin olsa da bazi hizmet

tirleri hem hizmet hem de tirin tretebilmektedirler.

Hizmet Pazarlamasimin Uriin Pazarlamasindan Farki
Hizmetlerin kendisine ait olan 6zelliklerinden dolayi, endiistriyel {iriinlere gore pazarlanmasi

da farkli olmaktadir. Bu olusan farkliliklar 6 konuda ele alinmistir, bu farkliliklar sunlardir

(Giimiis & Tiitiincii, 2012);

Uretim Yoniindeki Farklar

Imalat iiriinlerinin cogu kez iiretim olarak yapildiklar1 yerler fabrikalardir. Hizmet iiriinlerinin

iretilip yapildiklar: yerler ise ayn1 yerler olmaktadir.

Hizmetlerin Depolanamama Ozellikleri
Endiistriyel triinler kendi 6zellikleri agisindan dayanma ve depolanma siireleri uzun bir siire

olabilmektedir. Hizmet {irlinlerinin ise kendi 6zelliklerinden dolayr dayanma ve depolanma

olanagi olmadigindan hemen tiiketilmeleri gerekmektedir.
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Dagitim Kanallan
Hizmetlerin soyut yapisindan kaynakli taginamaz oldugundan hizmet pazarlamasinin dagitim

kanallar1’ da degisiklik icermektedir. Bu sebeple tiiketiciler hizmetleri almak i¢in tiretim

yerinde olmalar1 gerekmektedir.

Hizmetlerin Satin Almmasi Oncesinde Giivenin Az Olmasi
Hizmetlerin kendi soyut 6zelliklerinden dolayr ve buna bagli olarak hizmet {iriiniiniin elle

tutulup, gozle goriilemez 6zelligi sebebiyle satin alacak miisterinin kafasinda soru isareti
olusturmaktadir. Hizmet iirlinii satan firmalarim miisterinin giivenini kazanmasi igin satis
sonrast destek hizmetlerini profesyonel bi¢imde sunmasi, hizmet iirlinlinden memnun
kalinmadig1 takdirde para iadesi ve benzeri secenekleri miisteriye sunarak giiven kazanmasini

saglayabilir.

Hizmetlerin Taklit Edilebilme Kolayhg:
Imalat iiriinlerinin, hizmet iiriinlerine gore taklit edilmesi zor olmaktadir. Bu nedenle imalat

iirinlerinde bazi tedbirler alinmaktadir. Bu tedbirler ise patent, lisans alma gibi yontemlerle
iiriinler korunmaktadir. Hizmet {iriinlerinde ise imalat tirlinlerinin tam tersi bigimde taklit
edilmesi kolaydir fakat patent ve lisans alinmasi zor oldugundan kolay taklit edilme 6zelligi

mevcuttur.

Hizmet Pazarlamasi
Hizmet ve mallar birbirlerinden ayrildigi hizmetlerin pazarlanmasi da, mallarin

pazarlanmasina gore farkli bir sekilde olmaktadir. Hizmet pazarlamasinda kisilere karsit daha
dikkatli ve 6zenli olunmasi gerekmektedir. Hizmet pazarlamasi, mal/ iiriin pazarlamasi gibi
stireclerine benzese de bu siiregler hizmet {iriinii, dagitim, fiyat, tutundurma gibi siirecleri
icermektedir. Hizmet pazarlamasinda ek olarak iiriin/ mal pazarlamasinda 4 karma varken
hizmet pazarlamasina bu 4 karmanin haricinde siireg, insan, fiziksel olanaklarda dahil edilerek

hizmet pazarlamasinda 7 tane pazarlama karmasi vardir.

Hizmetlerde Uriin
Uriin kavram pazarlamanm icerisinde olan literatiirde kapsadiklar1 fiziki iiriinler, idealler,

fikirler, hizmetlerdir. Uriinler ve hizmetler insanlarm kendi ihtiyaclar1 karsilamak ve
kendilerini tatmin etmek amaci tasimaktadir. Boyle diisiiniilecek olursa iiriin dedigimiz seyler
bizim i¢in ( iilkeler, fiziksel mallar, endiistriyel mallar, ambalajli tiiketim mallar1) ve hizmet

gibi bir¢ok seyi icermektedir (Geng, 2012, s. 58).
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Insanlarin kendi ¢ikarlarina yaramayacak iiriin veya hizmeti baska kisilere satmaya ¢alismak
anlamsiz olmaktadir. Firmalarin ilk 6nce yapmasi gereken miisteri agisindan ne yapacagini
belirlemesi ve belirledigi miisteri kitlesine bagl pazara yonelmesi gerekmektedir. Bu adimlari
daha iyi uygulayan firmalar gelisip biiylimektedirler. Bunun en 6nemli sebeplerinden birisi ise
firma kendisi i¢in belirlemis oldugu hedef kitlenin ihtiyaglarini ve istedikleri kaliteyi bilirler.
Bunlardan dolay1r da dogru kalitede, dogru olan hizmeti ve iirlinii gelistirme olanaklari

olmaktadir.

Hizmetlerde Fiyat
Fiyat, bir iiriin veya hizmet i¢in miisterilerin vermek istedikleri degerdir. Bir mal veya hizmet

icin koyulan fiyatin kendi i¢inde rekabetci olmasi gerekmektedir. Bu anlamda fiyatin en ucuz
olunmasi gibi bir manada tasimamaktadir Kiiclik biinyeye sahip isletmeler her anlamda
kendisinden daha iyi, ayricalikli hizmetlerde bulunan ondan ¢ok daha biiyiik olan isletmelerle
rekabet edebilmektedir. Firmalar, {iriin veya hizmetlerine yapacaklarina olan fiyatlandirma
firmanin kar saglamasina yardimci olmasi gerekmektedir. Bunun sebebi ise fiyat unsuru
firmaya kar ve para getirip firmanin ayakta kamasini tek unsurdur (The Chartered Instute Of
Marketing, 2009, s. 4-5).

Hizmetlerde Tutundurma
Tutundurma faaliyeti baska bir is iginde yapilacak olsa dahi biiyiikk bir O6neme sahip

olmaktadir. Ancak, bir hizmet isletmesinin tanitim faaliyetlerine uyusmayacak bir bigimde
tutundurma faaliyeti yapmadig1 da gorebilmektedir. Ornegin; Reklam ajanslarmin kendileri
icin reklam yapmamalari. Pazar1 arastirip inceleyen firmalar Hindistan’da nadir
goziikebilecek sekilde reklam yapmaktadirlar. Cilinkii kitlelere hitap edecek olan reklamlar
icin sirketlerin bliylik biitgesinin olmasi gerekmektedir. Bu reklamlarin genis kitlelere
yapilacagindan 6tiirli bir¢ok hizmet tiriinleri i¢in hedef pazar, sinirh bir tiiketici kitlesinden
olugabilmektedir. Hizmet verenler kendi pazarlarinin pazarin genisleyip bagka kisilere
duyulmasimi arttirmak i¢in agizdan agiza pazarlamaya ihtiya¢ ve giiven duyabilmektedirler.
Bir arkadasinizin sizinle paylasabilecegi olumlu olan bir diisiincesiyle bir restorana, bankaya,
doktora gidilebilmektedir. Agizdan agiza pazarlama her ne kadar Onemli ve biitce
gerektirmiyor olsa dahi hizmetteki ilk asamalarin deneyimlenmesi icin firmalarin miisteriye
ihtiyaglar1 olugur ve bundan dolay1 da hizmet i¢in bir tanitim plan1 gerekmektedir. Bu islevin
giinlimiizdeki karsiligr olarak “biitiinlesmis pazarlama iletisimi” plam1 denilebilmektedir.

Bunlarla birlikte bircok hizmet kategorilerinde rekabet fazlasiyla artis gostermektedir. Ozel
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okullar gibi hizmet veren diger isletmelerde bir 6nceki donemlerden daha fazla olarak reklam,
tanitim faaliyetleri azimsanmayacak sekilde daha 6zen ve Onem gostererek bu faaliyetler

iizerine yogunlagsmasinda artis olmustur (Nargundkar, 2006, s. 136).

Hizmetlerde Dagitim
Dagitim kanallarinin belirlenmesi hizmeti veya mali iiretenler i¢cin hedefindeki kitleye

ulagtirmas1 gerektigi nedeniyle pazarlamada dagitimin 6nemi biiyiiktiir. Hizmetlerdeki genel
ozellik ve yapilarindan dolayi, hizmetlerde dogrudan dagitim kanalindan yiiriitiilmesi dogru
ve gerekli olmaktadir. Hizmetlerin 6zelligi sebebiyle dayaniksiz oldugu, depolanmasi ve
nakledilmesi miimkiin olmadig1 i¢in hizmetlerin pazarlanmasinda depolama, tasima, stoklari
kontrol etme gibi dagitimi saglayan aracilar s6z konusu olmamaktadir. Hizmetlerin araciligini
saglamak amaciyla acentalar kullanilmaktadir ve bunlar bagimsiz araci olmamaktadir.
Acentalar sadece teknik agidan hizmet vermekle birlikte bunlarin haricinde asil yiiriittiikleri
arag ise hizmetlerin satis fonksiyonlarini siirdirmek amaciyla kullanilmaktadir (Akdogan,

1983, s. 131).

Hizmetlerde Fiziksel Kamt
Cevredeki binalarin, ¢evre dilizenlemelerinin, araglarin, i¢ mekanda kullanilmis olan

malzemelerin, ekipman ve personellerin, isaretlerin, basili olan malzemelerin ve diger
goriinebilecek olan malzemelerin, ipuglarinin goriinlir olmasi karsidaki insana hizmetin
kalitesi bakimindan somut bir sekilde olusacak ipuclari vermektedir. Hizmet iireticisi olan
sirketlerin bu goriinebilen fiziksel kanit unsurlarini iyi ve dogru bir sekilde yonetmeleri
gerekmektedir. Ciinkii bu goéziiken kisim miisteriler acgisindan olusabilecek fikirlerin ve
hissedebilecekleri agisindan etkisi biiyiik bir diizeyde olabilmektedir. Ornegin firmanin alani
sigortacilik oldugunda daha az bir sekilde somut dgeler i¢erdiginden fiziksel kanit unsurunda

miisteriye daha anlaml seyler gosterebilmek i¢in olarak reklamlar kullanmaktadir (Lovelock,

Vandermerwe, Lewis, & Fernie, 2004, s. 1./22).

Bu karma, miisterilerin satis ve pazarlamacilarla etkilesime girdigi yer ve zamandaki ortam ve
diger goziikebilen fiziksel Ozellikleri tagimaktadir. Bu 6ge genellikle magazalarda faaliyet
gosteren igletmeler i¢in dnemli olmaktadir. Miisteri kitlesi magazanin ona nasil géziiktigiini
fiziki olan goriiniimiinii ve hizmetin algisal planin1 g6z oOnilinde bulundurarak sorgulama

yapabilmektedir ~ (Alnaser, Ghani, Rahi, Mansour, & Abed, 2017, s. 21).
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Hizmetlerde Siirec

Miisterilere hizmet vermek ve hizmet iiriinlerini olusturmak, sunmak, i¢in etkili ve diizgiin
olmas1 gereken bir siirece ihtiyacin olmasi gerekmektedir. Yapilabilecek olan bir islem,
hizmetler agisindan olan sistemlerin ¢alismis oldugu islem yontemini ve bunlarin sirasini
aciklar. Kotii hazirlanip tasarlanmis ve uygulamaya koyulmus bir siire¢ hem yavas isler, hem
de bununla birlikte miisterileri rahatsiz edebilerek etkili olmayan bir hizmetin sunumuna
neden olabilmektedir. Buna benzer olabilecek bir sekilde yavas ve zayif siirecler ayni
zamanda personelin isini iyl yapmasini da zorlastirmaktadir. Bu olaylar zor ve yavas oldugu

zaman hizmetlerde meydana gelebilecek hata ve arizlarda kagimilmaz olmaktadir (Lovelock,

Vandermerwe, Lewis, & Fernie, 2004, s. 1./21).

Hizmetlerde insan
Teknolojide olan ¢esitli gelismelere ragmen hizmetlerde ¢ogu zaman miisterilerle servis

calisanlar1 arasinda dogrudan bir etkilesime ihtiya¢ duyulmaktadir. Bir servis tedarikgisi ile
baska bir tedarik¢i arasindaki fark, on saflarda calisanlarin tutum ve becerileri fark
edilebilmektedir. Hizmet sirketlerinin insan kaynaklari departmani ile yakin ¢aligmalar1 ve
hizmet c¢alisanlarinin se¢imi, egitiminin verilmesi, onlarin motive edilmesi i¢in titizlikle
iizerinde durulmasi gereken bir konu olmaktadir. Yapacag: isin gerekli kildig1 teknik bilgi ve
becerilere sahip olmasinin yani sira bu kisiler ayr1 bir 6zellik olarak iyi bir kisiler arasi
becerilere ve olumlu tutumlara ihtiyag duyulmaktadir. Birbirlerinden bagimsiz olacak sekilde
veya ekip halinde iyi iligskilerde olabilen sadik, yetenekli, motive olmus kisiler diger hizmet
alanindaki olan rakiplerine kiyasla daha biiyiik bir avantaj elde edebilmektedirler. Hizmet
pazarlamasinda insan faktorii ayn1 zamanda miisteri yonetimini de kapsamaktadir. Hizmetle
alakali olusabilecek olan bir memnuniyet veya memnuniyetsizlik diger miisterilerin
davramglarini da etkilemektedir. Ornek verilecek olursa bir yan masada oturanlarin yapmis
olduklan giiriiltii, kotii niyetle restoranda bulunan miisteriler bunlar hos olmayan birer hizmet
ornekleridir. Bir anlamda bu 6rnek firmanin diger kullanicilarinin neden oldugu olaylar
denilebilmektedir. Onemli kilit yonetim gorevleri dogru miisteri karmasimi belirlemek,
deneyimi gelistirmek ve anlagsmazligi O6nlemek igin misterilerin davraniglarin1 yonetmeyi

icermektedir (Wirtz, 2015, s. 26).

Miisteri Memnuniyeti
Sendogdu’ ya gore miisteri memnuniyeti kavraminin tarihi ticaretin baslamasi zamanina

kadar eskiye dayanmaktadir. 1980 yillarinda farklihik yaratmak amaciyla miisteri

146



Kuzucu & Kirdar « Hizmet Sektoriinde Miisterinin Memnuniyetinin Pazarlamaya Etkisi:
Starbucks, Caffe Nero ve Kahve Diinyast Ornegi

memnuniyeti kavrami uygulanip kullanilmaya baslanmistir. Miisteri memnuniyetinin énemi
gelisip ve kiiresellesen diinya ile beraber ortaya ¢ikan rekabet artisindan dolay1 giinden giine

Oonemini koruyup artis gostermektedir (Sendogdu,2014, 5.92).

Kotler’ e gore miisteri memnuniyeti, miisterilerin bir iiriinii alip denediklerindeki sonuglari ve

bu sonuglarin kafasindaki beklentinin arasindaki hos bulma veya hayal kirikligidir.

Isletmelerin basarili olmasinda, dis miisteri memnuniyetinde istenen performansin olusup
gerceklesmesinin yolu i¢ miisteri memnuniyetindeki 6nemin tistiinde durulmasi da gerekli

olmaktadir (Sendogdu, 2014, s. 92).

Bu sebepten o6tiirli dis miisterilere hizmet saglayan i¢ miisterilere deger vermemiz ve onlari
onemsememiz gerekmektedir. I¢ miisteriye deger vermeyip onlar1 dnemsemedigimiz takdirde
bu memnuniyetsizlik dis miisterilere hizmet saglarken i¢ miisterilerimiz memnun olmadigi
icin dis miisteriye istenilen diizeyde bir hizmet vermeyebilmektedirler. Bu sebeple dis
misterileri memnun etmek istiyorsak ilk Once i¢ miisteri memnuniyetine 6nem vermemiz

gerekmektedir.

Diislinelim bir firmada calisan var ama bu firmadaki ¢alisan isini severek yapmiyor. Hizmeti
verdigi kisinin islerini ve dnemsemeden bastan sagma yaptigi i¢in karsisindaki insanda boyle
hareketleri gordiigiinde oda memnun olmayacaktir. Bu islerin devaminda da i¢ miisteri
memnuniyetsizliginden dolay1 da dis miisteri memnuniyetsizliginden dolayr miisteri kayb1

yaganacaktir.

Miisteri Uriinii alirken fazla beklentiye girebilmektedir. Bu ylizden miisterinin beklentisi ve
isteklerini iyi bilmek gerekmektedir. Miisteri memnuniyeti saglandigi zaman kisinin
beklentisi olumlu ise firma veya isletmeye karsi olumlu diisiincesi olmasi kaginilmazdir.
Bunlar bilmezse genelde olusan miisteri kaylp edilmesinin sebebi miisteri

memnuniyetsizligindendir.

Miisteri memnuniyetine bir 6rnek verecek olursak. Kahveyi ¢cok seven bir insan diisiinelim ve
bu insan kahvede dnem verdigi bir 6zellik ise kahvenin ac1 degil yumusak i¢imli olmasin

sevmesidir. Kahveyi icerken de bu yumusak i¢imli olmasin1 beklemektedir.
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Siz bu ornekteki kisinin isteklerini dikkate alirsaniz ve kisiye yumusak icimli bir kahve
verdiginiz takdirde her geldiginde istedigi tad1 buldugunda miisterinin memnuniyet duygusu

kaginilmaz olacaktir.

Verilen Ornegin tersi olursa ve miisteri triinii aldiginda istedigi kahveyi bulamazsa bu
olumsuz duygusundan dolay1 kahve aldig1 yerden uzaklasir ve iligkisini kesebilir. Boylece

firma ise miisteri kayb1 yasamis olur.

Pazarlama Nedir?
Pazarlamanin kesin ve net bir tanimi yoktur. Bu nedenle pazarlamayla ilgili giiniimiizde

birgok tanim ve kavramlar ortaya konulmustur. Bu yiizden pazarlamayi tam anlamiyla

tanimlamak kolay degildir.

Pazarlamanin tanimi1 Amerikan Pazarlama Dernegine gore (American Marketing Association)
su sekilde aciklamistir. “Pazarlama, kisilerin veya kurumlarin hedeflerini memnun edecek
degisimler olusturmak ig¢in fikirlerin, mallarin ve hizmet anlayisinin, fiyatlandirilmasini,

tanitim1 ve dagitimini planlama ve yiiriitme stirecidir” (Siegel, 1996, s. 7).

Pazarlamay1 ¢ogu insan yalnizca satis ve reklam olarak goérmektedir. Boyle gérmelerinde
sasilacak bir durum olmamaktadir. Ciinkii insanlar her giin televizyon, gazete, telefona gelen
reklam ve mesajlarla bunlara maruz kalmaktadirlar. Bu faaliyetlerle insanlara bir seyler

aldirmaya ¢alisilmaktadir (Kotler & Armstrong, 1996, s. 5).

Pazarlama sadece satis ve reklam iizerine kurulu bir faaliyet degildir. Her ne kadar 6nemli
olsalar da pazarlama agisindan sadece iki islev olarak goriilmektedir. Bugiinlerde pazarlama,
satis anlaminda degil de satigla birlikte miisteri memnuniyeti olusturmaktir. Pazarlamacilar,
miisterilerin ihtiya¢ ve kolaylik saglayacak iiriinleri bulurlar ve onlar1 gelistirirler. Bunlarinda
fiyatlar ve dagitima uygun oldugunda alinmasini saglamak icin tesvik eder, Bu fiiriinlerde

kolayca satilabilmektedir (Kotler & Armstrong, 1996, s. 5).

Pazarlama faaliyetlerine ge¢mis zamanlarda ve gilinlimiizde de fazlasiyla ihtiyag
duyulmaktadir. Bu ihtiya¢ ilk zamanlarda oldugu gibi hala giiniimiizde de Onemini
korumaktadir. Uriiniinii iireten ve bunu satmak isteyen kisi veya kurumlar pazarlama
seceneklerini kullanmasi ve bu yontemleri iyi bilip uygulamasi gerekmektedir. Bu yiizden

pazarlama Onemini kaybetmemekle birlikte glinden giine daha Onem kazanmaktadir.
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Pazarlamay1 kisaca tanimlayacak olursak, iirettigimiz hizmet ve sunulan imkanlar1 bagka

insanlara ikna yontemiyle satin aldirmaya yoneltmemiz diye tanimlayabiliriz.

Pazarlama sadece satis asamasinda yer almayip her asamada yer almaktadir. Pazarlamanin her
asamasi ayri ayrit bir oneme sahip olmaktadir. Pazarlama ortamdaki bosluklar1 yararli ve
pratik iiriinler gelistirmede basarili olurlar. Ornegin kahve makinas1 kahveyi kolay, hizli
hazirlar ve yapilmasini pratik kilar bunlar en ¢ok kahve isletmeleri ve ofislere kahveni makine
yapmis oldugundan zamandan tasarruf edersin ve bdylece isletmelerde daha hizli servis eder.

Boylece kazanan sen olursun.

Bir diger ornekte ise; firmalarin yaptig1 yeni trend olan elektrikli arabalar, diger yakitlarin
dogaya zararli oldugunu sdyleyerek elektrikli arabalarin dogaya daha zararsiz ve diger
arabalardan daha uzun yol gittigini acgiklaylp bunlarla alakali pazarlama faaliyetleri

yirtttiiklerini 6rnek verebiliriz.

Pazarlama Karmasi
Pazarlama karmasi, yonetenlerin yapilan satiglar ve bu yapilan satiglarin miisterileri etkilemesi

iizerine kullanilabilecek araglar toplulugunu ifade etmektedir. Pazarlama karmasi geleneksel
olarak 4p olarak adlandirilmaktadir. Bu 4p {iriin, fiyat, tutundurma ve dagitimdir.
Pazarlamanin yolunda ve dogru bir sekilde calismasi i¢in pazarlama karmasini dogru ve
biitiinsel bir sekilde yonetmek gerekmektedir. Bunlara ragmen cogu sirkette, pazarlama
karmasindaki ogelerin her birinin sorumlulugu, tek bir kisi ve departman da olmayip farkli

kisi ve departmanlarda denetimleri olabilmektedir (Kotler, 2018, s. 119-122).

Pazarlama karmasi tiiketiciyi anlamaya yonelik ve tiiketicilerle iliskileri yiiriitmek ve bunu
dogru bir sekilde yapmaya odaklanmistir. Pazarlama karmasit miisterilerin ihtiyaglar

dogrultusunda sirketin amaclar1 ve kari tizerine kuruludur.

Pazarlama karmasin1 kurmak icin yapilacak ¢alismalarla; “hangi iiriin ya da hizmet”, “hangi
fiyatlar”, “nasil bir dagitim diizeniyle” ve “hangi tutundurma stratejileriyle” isletmenin
pazarda iimit ettigi konumu ve buna bagli olarak nasil bir basarty1 saglayacagini
belirleyecektir. Sirketler isterlerse tek bir boliime veya ¢ok bolime yonelik bir Pazar
boliimlendirmesi ve bu pazardaki stratejiyi se¢sin, yOnetim, bu sectigi hedef pazarin
yapabilecegi satisin potansiyelini 6lgmelidir. Buna bagli olarak yapacagi satisin tahminlerini

yapmalidir. Sirketler bu Pazar karmasini ve bunu gelistirmesi ve siirekli bir hale getirebilmesi
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icin sirketlerin fazla miktarda ve yeterli olabilecek kaynagi ve bunu kullanmasi gerekir. Bu
sebepten Otiirli se¢ilmis olan hedef pazarin veya pazarlarin fazlasiyla kaynak harcayarak,
bunlar1 hakli ¢ikarabilecek sekilde iyi bir derece satis yapabilecek potansiyele sahip olmalidir
(Mucuk, 2012, s. 118).

Uriin
Uriin miisteriye sundugun ve miisteriye fayda saglayacak bir somut bir seydir. Pazarlayacagin

bir iirlin olmas1 gerekmektedir. Pazarlanin ve pazarlayacagi pazara ne ile ulasacagina karar

stirecidir. Pazara ne ile ulasilacak ona karar verilmesi gerekir. Ona gore bir planlama yapilir.

Fiyat
Fiyat kavrami firmalarin {iretmis olduklart mal ve hizmetler i¢in bir deger bigmesidir. Fiyat

firmalarin trtinlerini trettikleri zaman tretilen iiriine kar marj1 koyarak miisterilere sunarlar.
Firmalarin kendi iirettikleri {iriinler icin bigtikleri deger {irliniin veya hizmetin hangi hedef
kitleyi belirlediklerine gére degisir. Ust kitleye hitap ediyorsa iiriin bagka fiyat, alt kesime
hitap ediyorsa ayr1 fiyat, orta kesime hitap ediyorsa ayri bir fiyati olmaktadir. Firmalar
fiyatlandirmay1 hedef kitlesine gore yapmalidirlar. Orta kesime iirettigin bir tirlinii iist kesime
yapilmis gibi bir fiyat koyulamaz ayni sekilde iist kesime hitap eden bir iiriine diisiik fiyat
koyuldugunda hedef kitle onu kalitesiz olarak algilayabilmektedir. Bu yiizden {iriinii hangi
hedef kitleye hitap edecegini belirleyip fiyat konulmalidir.

Tutundurma
Pazarlama igerisinde olan tutundurma isletmenin miisteri ikna etmesini saglayan

yapitaglarindandir. Tutundurma karsi kisilerle iletisim siireclerinden olusan bir faaliyettir.
Tutundurma her gegen giin artan isteklerden dolay1 uygulanmasi diger seceneklere gore pahali
bir yontemdir. Ama bilinmesi gerekir ki biitiin bu pazarlama karmasinda olan diger

fonksiyonlarla bir biitlindiir ve tek basina aslinda hicbir sekilde ise yarayamazdir.

Odabas1 ve Oymana gore tutundurma karmasi {riin, dagitim, fiyattan ayiran en biiylik
ozelliklerinden biriside {irlinii miisteriye ulastirma agamasinda medyalardan yararlanmasidir.
Ayriyeten bu kullanilan medyalarla birlikte pazarlama iletisiminde kullanilan ve tiiketicilere
iletilmesi gereken mesajlar tiiketicilere haber edilmesini saglamaktadir. Tutundurma karmasi
diger karmalardan ayr1 bir sekilde calismamaktadir. Tutundurma karmasi, diger karmalarla
birlikte uyumlu ve diizenli bir sekilde c¢alismasi gerekir her biri kendilerinden bagimsiz bir

sekilde caligamazdir (Odabasi & Oyman, 2017, s. 82).
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Tutundurma Karmasi Elemanlari
Tutundurma karmasinin i¢inde tutundurma karmasinin islevsel olmasini ve destekleyen belli

basli elemanlar vardir. Bu elemanlar tutundurma karmasinin bir biitiiniinii olustururlar.

Tutundurma karmasini olusturan 4 tane eleman vardir bu elemanlar asagidakilerdir.
e Reklam
e Halkla Iliskiler
o Kisisel Satig
e Satis Tutundurma

STARBUCKS, CAFFE NERO, KAHVE DUNYASI
Starbucks Tarihge
Starbucks Amerika menseili ve diinyanin en bilinmis kahve zincirlerinden birisidir.

Starbucks’in hemen hemen diinyada ki her tilkede subesi bulunmaktadir.

Starbucks 1971°de Amerika’nin Seattle sehrinde ilk magazasini1 agmistir. Starbucks’ 1n amaci
insanlara kahve ve yaninda bir seyler satip kiiltiiri yaymak degil, miisterilerine deneyim
sunmay! amaclamistir. Bu yolda da hedefleri miisterilere ilham veren ve onlarin ruhlarin
zenginlestirmeyi amaglamiglardir. Starbucks diinya lizerinde bugiin 63 iilkede 21.000’1n

iizerinde bir subeye sahiptir (www.starbucks.com.tr).

Starbucks Kurum Kimligi
Starbucks kendini miisterilerini onlardan satin alan kitleye miisteri ve kar odakli bakmamay1

tercih eder. Bunun yerine Starbucks onlar1 misafir yerine koymaktadirlar. Bunlar1 yaptiklar
gibi ¢alisanlarmma da aym sekilde davranmaktadirlar. Calisanlarina ise Starbucks

partnerlerimiz diye hitap etmektedir.

Sirketin temelinde ve bunu biiyiiltme amaci olarak karlilik 6nemli degildir. Starbucks’in
temelinde yatan ve uyguladiklar1 partnerleri, hissedarlari, gelen misafirlerle birlikte
olusturduklar1 karsilikli giiclii baglar 6nemlidir. Her ne kadar sirket biiylirse ve biiyiiklerinde
bir yenilenme bakis acisinda degisiklik olsa da eski olugsmus olan temel ve amaglara baghdir

(Schultz & Yang, 2018, s. 355).
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Starbucks Vizyon

Vizyonun kelime anlamina bakacak olursak gorme, sezi, goriis anlamini tagimaktadir. Vizyon
istenilen ve hedefe ulasmakla birlikte belirli bir seyin belirlenen amag¢ ve isteklerin

kendiliginden olmayip bunun ig¢in harcanacak zamanla olusan uzun vadeli bilesimidir

(Erdogdu, 2017).

Starbucks’in vizyonu miisterilerine her zaman en iyi kahve yaparak onlarin her daim memnun
olmasini saglamaktir. Bir kahve satmaktan daha ¢ok miisterilerle pozitif iletisim kurulmasin

amag edinmistir.

En kaliteli ve en giizel kahve ¢ekirdeklerini tedarik ederek bunlar1 en iyi sekilde kavurup ve
bunlart en iyi bir bigimde yetistirdiklerini toplumun yasam kalitelerini saglikli bir bi¢imde

olmasini saglamaya ¢alismaktadir (www.starbucks.com.tr).

Starbucks Magaza Tasarim
Starbucks, magaza ortamin1 magazanin agildig1 yerdeki toplumla iliskili olmasini ve bundan

dolay1 da bir bag kurarak ¢evreyle uyumlu olmasina dikkat etmektedir. Magazanin olacagi
yerin ¢evreyi koruma ve yerel topluma katki saglamasina 6zen gosterilmektedir. Bu yiizden
magaza tasarimlarin1 yaparken o cevrenin Ozelliklerine ve cevreye yapilacak olan etkileri
minimuma indirmeye ¢alisarak yapilmaktadir. Bu sebepten 6tiirti Starbucks’ in magazalarinda
kullandigir  malzemeler geri doniisiimlii malzeme ve sistemlerle yapilmaktadir

(www.starbucks.com.tr).

Starbucks, kendisini {liglincli adres olarak tanimlamaktadir. Bunun en biiyiikk sebepleri
Starbucks evinden veya isinden sonra gidip insanlarin orada oturmasi, rahatlamasi kendilerini
isin stresinden sonra rahatlamak icin gidilen bir mekan olarak gormesidir. Ciinkii internetin

bedava olmasi oturmanin herhangi bir siiresinin olmamasi en biiyiik avantajdir.

Son zamanlarin ve Starbucksin da ortaya attig1 4. Ortam bu dordiincii ortam aslinda insanlarin
daha ¢ok sosyal medyada olmalar1 ve onlar1 daha ¢ok kullanmalariyla ortaya ¢ikan bir ortam
kavramidir. Bu kavramda Starbucks artik sosyal medya yani dijital ortamda olan Starbucks
deneyimini temsil etmesinin adidir. Bu da gelisen diinya ve sosyal medya ortaminda en az 3.

ortam kadar 6nem tagimaktadir.
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Caffe Nero Tarihcesi
1997 yilinda Gerry Ford tarafindan Caffe Nero kurulmustur. Gerry Ford Caffe Nero’ yu

kurma sebebi Ingiltere’ye miikemmel derecede bir Italyan tarzinda kahve getirmek
istedigindendir. Sadece en iyi kalitede kahve, tathi ve atigirmaliklar servis etmeyi
amaglamistir. O yil, Gerry Ford Londra bdlgesinde bes perakende magazasi satin alip
actiginda yavas yavas vizyonu ve belirledikleriyle Caffe Nero olarak bilenen seye
dontstiirmeye baglamistir, 1998 de ise toplam sube sayis1 8 e ulasmistir. 1999 “ da Caffe
Nero ilk defa Londra bolgesinin digina ¢ikarak Manchester da diikkan agip orada da bu
kahveyi tanitarak hedeflerini genisletmistir. O yil kafe Ingiltere’de ‘Ulkenin en iyi kafesi’
olarak tanindi. 2000 yilinda ise toplam 31 kafeye ulasmis ve tilkede taninmis bir hale gelmistir

(http://www.grocery.com/caffe-nero, 2017 ).

Caffe Nero Ingiltere harici ilk yurt disindaki magazasini Istanbul’da 2007 yilinda agmistir.
“Milano’da degilseniz en iyi kahveci” diinyada ilk alan kahve zinciri olmustur. Kendisinin
belirledigi hedeflerden ve yatirimlardan dolayr biiylimesini glinden gline artirip
stirdiirmektedir. 2018 yil1 icerisinde Caffe Nero’ nun Tiirkiye’de 58 kafe sayisina ulagsmasini

saglamistir. (www.perakende.org, 2018) (www.emlakkulisi.com, 2017).

Caffe Nero Kurum Kimligi
Caffe Nero sadece kahve satmak icin kendini ydneltmemistir. Is ahlaki ve etiginde kendini

gelistirmek, ilerletmek icin calismalara dncelik vermistir. Bunlarin en onemlisi ise plastik
azaltma ve siirdiiriilebilirlik olarak kahve ¢ekirdegi aldig1 ciftcileri desteklemeyi
benimsemistir. Bunlari benimseme haricinde miikemmellik arayisinda adalet, diiriistliik,
sicaklik, nezaketi de benimsemislerdir. Bu sebeple kahve fireticilerine de bu gozle
bakmaktadirlar. Ciftcilerin haklarin1 dogru bir sekilde gozeterek ve bunun ddiillendirilmesini
saglayarak olagan iistii kahveler meydana getirilmesi, bunun siirdiiriilmesi amaglanmistir.
Kahve ¢ekirdeklerinin alindig ciftcilerin bu alinan kahve cekirdeklerinden olan gegimlerinin
en 1yi sekilde siirdiirmesini ve kahve g¢ekirdeklerinin alindig1 cografyanin en dogru sekilde

desteklenmesi i¢in ¢aba sarf edilmektedir (https://caffenero.com/uk/).

Bunlara ek olarak Caffe Nero diger bir bakimdan kurumun kendi kimligi ve felsefesi olarak

artizan kahveciligi benimseyen, énem veren bir kahve zinciridir.
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Caffe Nero Vizyon
Gelen kisilerin kendilerini rahat, huzurlu hissedecekleri bir yer olmak ve bunu siirdiirmektir.

Caffe Nero’ nun begenilmis olan iirlin, hizmet kalitesine teknolojiyi de ekleyerek daha farkli
bir sekilde tiim  Ozellikleriyle daha genis miisteri  kitlesine  ulagmaktir.

(https://coffee.digital/kultur-detay, 2018)

Caffe Nero Magaza Tasarim
Caffe Nero magaza tasariminda dikkat ettigi ve tasarlama sekli magazay1 bulundugu semtin

ortam karakterini ve tarihini yansitacak sekilde tasarlanmasina Onciililk vermektedir.
Mobilyalarin ve dekoratif malzemelerin se¢ildigi zamanki 6zen, magazaya gelen miisterilerin
rahatlamaya gilinlin yorgunlugundan dolayr nefes alinabilecek bir yer olarak
tasarlamaktadirlar. Bircok actig1 magazalarda genel hedef rahat, sicak ortamda insanlara Caffe
Nero’ nun mahalle ortamimi saglamak amaclanmustir. Insanlara kendi evlerinde olmuscasina
rahat hissettirmektir. Her sey bunlara gore tasarlanmuistir. (www.retailturkiye.com, 2018)
(https://coffee.digital/kulturdetay/, 2019).

Magazalariin tasariminda renkler bakimindan genelde pastel tonlarina yer verilmistir. Bu yer
verilen renkler ve dosemeler insan1 bogmayan oturanlarin kendini rahat edecegi ve ferah bir

ortam sunmaya 6zen gosterilmistir.

Kahve Diinyas1 Tarihgesi
Kahve diinyasinin bugiinlere gelmesinin asil sonucu 70’ li yillara kadar dayanmaktadir.

Detay kahve fabrikast1 ve Altin marka kakao ve endiistriyel cikolata Fabrikalari, Detay
Cikolata Fabrikalarmmin kurulmasiyla bundan kaynakli olarak firma firetici durumunda
olmustur. Bunlar1 da satma yoluna giderek kendilerine tiiketiciyle bulusturmak i¢in yer

acmaya karar vermislerdir (www.superbrandsturkey.com.tr).

2004 yilinda Istanbul’un Beyoglu semtinde ilk magazasmi agmus bir Tiirk kahve zinciridir.
Yurt dis1 ilk magazasim ise Ingiltere’ nin Londra sehrinde agmistir. Kahve diinyas1 bunlarin
yam sira Tiirkiye, Romanya, Kuveyt, Suudi Arabistan, Ingiltere de toplam 160 magazasiyla

ve 350° den fazla noktada miisteriyle bulugsmaktadir (www.kahvedunyasi.com.tr).

Kahve diinyas1 diger kahve zincirleri gibi 6nemli ve giiclii bir marka olmaktadir. Kahve

diinyas1 diger 2 markaya benzer yonleri olsa da onlardan ayrisan yonlerde vardir. Sirf kahve
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veya yaninda yiyecek sunmanin yani sira kendilerine ait 6zel el yapimi ¢ikolatalarda

iiretmektedir buda diger rakiplerine gore kendisini ayiran bir 6zelliktir.

Kahve Diinyas1 Kurum Kimligi
Kahve diinyasinin en dikkat ettigi ve Onemsedigi kurumsal kimliktir. Diger kahve

diikkanlarinin kapilarinda ve belli yerlerinde yazilarin sponsorluk almalarinin sadece gelir
getirecegini ve kisa donemde karlilik olacagini diisiiniip kisa donemli para kazanmak yerine
markalasip uzun dénemli bir siireci daha iyi olarak goérmektedirler. Higbir sekilde bagka
iilkelere acilsalar dahi her zaman kendisine ait olan iiriin, tasarim ve 6zdeslesmis durusuyla
durmayi tercih etmektedir. Yurt disinda acildigi zaman adaptasyonlarda gereklilik oldugu
yerel yere gore ve tiiketimi iyi analizler sonucu hareket ederler. Bu adaptasyonda markanin

kendisine ait olan ana iirlinlerine, yazisina ve logosuna dokunmadan yapmaktadir (Diilger,

2019).

Kahve Diinyas1 Vizyonu
Tirk kahvesini ve kahve kiiltiiriinii biitiin diinyadaki kahve severlere tanitarak rahat

edebilecekleri ortamlarda iiriinlerini sunarak miisterilerin goziinde sevilen ve begenilen bir

marka olmak (www.kahvedunyasi.com).

Kahve diinyasinin yeni vizyonun temel amacindan birisi yurt disina agilmak ve oraya
yogunlagmaktir. Yurt disina odaklanirken de Tiirkiye’de yeni bir vizyonla “Al Gotiir” magaza
konseptini hizmete sokmaktadir. 1,5 yildir sirketin basinda bulunan Kaan Altinkili¢ yeni bir
ugrasla sirketi doniistlirliyor ve doniistliriirken de vizyon bakimindan yurt disina agirlik
vermektedir. 5 ve 8 yil i¢inde diinyada ilk bes kahve zincirlerinden biri olmak istenilmektedir

(Sahin A. , 2017).

Kahve Diinyas1 Magaza Tasarimi
Magazalarin tasarim rengini kahverengi tonlarmm kullanimi daha yogundur. Insanlarin

oturduklart koltuklar, sandalyeleri kisilerin daha rahat ve sohbet edebileceklerini diisiinerek
tasarlanmiglardir. Self servis olmayip her gelen miisterilerin direk kendileri oturup onlardan

siparis alinmaktadir.

Gelen siparislerin yaninda mesela kahvenin yaninda gelen c¢ikolatanin kasik seklinde olmasi
pecetenin bardakla ayni renk olmasi hepsi birbirleriyle uyumlu olmas: diisiiniilerek

tasarlanmaktadir. Magazanin icindeki sarkinin tliri, ses seviyesi insanin rahat olmasi
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diistintilerek yapilmaktadir. Magazadaki kahverengi renklerin yogun olusuna ragmen ortami

aydinlik ve ferah bir his verilmesine 6zen gosterilmektedir.

YONTEM
Arastirma modeli olarak kaynak taramasi modeliyle bu ¢alisma yapilmistir. Tarama yapilacak

kitaplar, dergiler, makaleler ve internet siteleridir. Miisterilerin memnuniyet ve
memnuniyetsizlik yorumlarma bakilmistir. Bakilacak bu siteler sikayet var, instela,
tripadsivor, eksi sozliiktiir. Bu sitelere bakilmasinin nedeni ise ¢ok fazla takip eden kitle ve
aktif kullanim agisindan yeterli bir diizeyde olmasindan kaynakli se¢ilmesinin daha uygun
oldugu diisliniilmiistiir. Arastirmanin evreni Tirkiye kahve zincir magaza sektoriidiir.
Arastirmanin  Orneklemi ise; Caffe Nero, Starbucks, Kahve Diinyas: kahve zincirlerinin
miisterileridir. Arastirma nitel (yargisal) verilerden olusmaktadir. Calismada belgeler,
kitaplar, makaleler, internet siteleri gibi yarar ve bilgi saglayacak kaynaklardan
yararlanilmigtir. Veriler internet sitelerinde miisterilerin yapmis oldugu yorumlarin incelenip
toplanmasindan olusmaktadir. Calismada anket, goriisme, rOportaj gibi veri toplama
seceneklerinin kullanilmamasinin sebebi kahve zincirlerine giden kisilerin dogru cevap
vermeme olasiliginin yiiksek olmasindan kaynaklanmaktadir. Veriler, icerik analizinden yola
cikilarak miisterilerin yorumlarina bakilarak miisterilerin yazdigi yorumlar toplanmaktadir.
Ciinkii miisteriler kimsenin bir etkisi olmadigindan dolayr yorumlarda daha dogru
yazabilmektedir. Bu yilizden istenilen sonuca daha kolay yaklasilir. Verilerin
cozlimlenmesinde (Excel, Spss) gibi programlara bagvurulmamustir. Miisterilerin yapmis

oldugu yorumlarla ve bunlarla yapilan siklik grafikleriyle ¢6ziimlenip yorumlanmaistir.
Calismanin Varsayimlari;

Kahve diikkanina giden insanlar her zaman mutlu olmayabilirler.

Kahve diikkanina giden insanlar stres atmak icin gitmektedirler.

Kahve diikkanlarina giden kisiler kahveleri lezzetli bulmaktadirlar.

Kahve diikkanlarina giden kisiler oralar1 evleri gibi gormektedirler.

Kahve diikkanlarina giden biitiin kisiler oralarda sosyallesmektedir.
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Calismanin Hipotezleri;

HP1- Miisterilerin memnuniyet- memnuniyetsizliklerini dile getirmesinde firmalarin mensei

bir etken degildir.

HP2- Kahve Diinyasinin Tiirk kdkenli bir firma olmas1 miisterilerin yapmis oldugu yorumlari

etkilememistir.

HP3- Kahve zinciri misterilerinin firmalar i¢in yapmis oldugu yorumlar birbirinden farklilik
gostermektedir. Hipotezlerin olusmasina ve ortaya ¢ikarilmasinda en biiyiik etken literatiirde
okunmus ve incelenmis bilgiler ve miisterilerin yapmis oldugu yorumlarla yazilmstir.

BULGULAR VE YORUMLAR

Incelenen Sitelerin Uye Sayilar
Sikayet Var Uye Sayis1  Bireysel Toplam Uye Sayist : 3.841.820

Toplam Sikayet Sayis1 ~ 7299.100

Instela Uye Sayisi 185.000+

Tripadvisor Konaklama, restoran vb. sitesinde bulundurma sayisi 7,7 milyon

Sitesinde bulunan yorum ve bilgi sayist 661 milyon+

Eksi Sozliik Hakkinda her hangi bir sekilde iiye olan kisi sayist ka¢ yorum yapildigi gibi

istatistiksel bir bilgiye kendi i¢inde yer vermemistir.

Caffe Nero Miisteri Memnuniyeti memnuniyetsizligi Bakimindan Siklhik Grafikleri

Caffe Nero Miisteri Memnuniyeti Bakimindan
Si1khk Grafigi
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Hizmet- Uriin Ortam Cahsan Tavsiye

Grafik 1 Caffe Nero Miisteri Memnuniyeti Bakimindan Siklik Grafigi
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Miisterilerin Caffe Nero i¢in memnuniyet sebepleri en fazla (19 kisi) Caffe Nero’nun hizmeti

ve triinlerinden (10 kisi) saglanmis olan ortamindan (3 kisi) ¢alisanlarin 1yi davranmasindan

ve (4 kisi) memnuniyetlerinden dolay1 tavsiye etmistir.

Caffe Nero Miisteri Memnuniyetsizligi Sikhk
Grafigi

R I e .

Fiyvatin Pahah Cahsanlarin Kaba Hizmet- Uriinlerin Saatlerin
Olusu Hareketleri Kiti Olusu Uyulmamas:

Grafik 2 Caffe Nero Miisteri Memnuniyetsizligi Bakimindan Siklik Grafigi

Miisterilerin Caffe Nero i¢in olan memnuniyetsizlik sebepleri ¢alisanlarin miisterilere karsi

kaba hareketleri (14 kisi), hizmet ve iirlinlerin koti olusu (3 kisi), fiyatlarin pahali olusu (2

kisi), caligma saatlerine uyulmamasi (2 kisi) yorum yapip bunlar1 dile getirmistir.

Kahve Diinyas1 Miisteri Memnuniyet- Memnuniyetsizligi Bakimindan Sikhik Grafikleri
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Verilmesi Uygulama Bakimmdan

Grafik 3 Kahve Diinyas1 Miisteri Memnuniyet Bakimindan Siklik Grafikleri
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Miisteriler Kahve Diinyasindan memnun olduklar1 sebepler {iriin- hizmet bakimindan 19(kisi),
promosyon verilmesi sebebiyle 3(kisi), mobil uygulama sebebiyle 1(kisi), fiyat bakimindan

1(kisi), ortam bakimindan 1(kisi) memnuniyet yorumlarinda bulunmustur.

Kahve Diinyasi Miisteri Memnuniyetsizligi Bakimmdan
Sikhk Grafigi
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Grafik 4 Kahve Diinyas1 Miisteri Memnuniyetsizligi Bakimindan Siklik Grafigi

Miisterilerin Kahve Diinyasindan memnuniyetsizlik duydugu sebepler caligsan kaynakli 6
(kisi), kargodan dolay1 olusan 2 (kisi), hizmet-iirtin kaynakli 13(kisi), fiyattan kaynakli 2
(kisi), online aligveristen kaynakli 4 (kisi), caligsan yetersizliginden 1 (kisi), mobil
uygulamadan kaynakli 1 (kisi), hijyenden kaynakli 4 (kisi), internet sitesinden kaynakli 3

(kisi) memnuniyetsizliklerini yorumlarda yazmistir.

Starbucks Miisteri Memnuniyet- Memnuniyetsizligi Bakimindan Sikhik Grafikleri

Starbucks Miisteri Memnuniyeti Balkomindan Sikhk Grafigi
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Grafik 5 Starbucks Miisteri Memnuniyet Bakimindan Siklik Grafigi
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Miisteriler Starbuckstaki memnuniyet duydugu faktorler olarak hizmet-iiriin bakimindan 22
(kisi), kalite bakimindan 1 (kisi), fiyat bakimindan 3 (kisi), ¢alisan bakimindan 3 (kisi), ortam

bakimindan 9 (kisi), memnuniyetlerini yorumlarda belirtmistir.

Starbucks Miisteri Memnuniyvetsizligi Balamindan Sikhk
Grafigi
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Grafik 6 Starbucks Miisteri Memnuniyetsizligi Bakimindan Siklik Grafigi

Miisteriler Starbuckstaki memnuniyet duymadig: faktorler olarak hizmet-iiriin bakimindan 14
(kisi), fiyat bakimindan 4 (kisi), ¢alisan saygisizligi bakimindan 2 (kisi), hijyen bakimindan 1
(kisi), mobil uygulama sorununun olmasi bakimiyla 4 (kisi), {irlin iade sorunu bakimindan 7
(kis1), miisteriye cevap verilmemesi bakimindan 1 (kisi) yorumlarinda bu sebeplerden

duydugu memnuniyetsizligi dile getirmistir.
Caffe Nero, Kahve Diinyasi, Starbucks Yorumlarinin Okunma Sayisi

Bakilan sonuglarda Caffe Nero i¢in 48 yorum, Kahve Diinyasi i¢in 57 yorum, Starbucks i¢in
57 yorum vardir. Bu yorumlarda Caffe Nero’ nun 48 yorum ’un 28’1 olumlu 20’1 olumsuz
yorumlardir. Kahve diinyasi i¢in 57 yorumun 24’4 olumlu 33’ii olumsuz yorumlardir.

Starbucks i¢in 57 yorumun 25°1 olumlu 32’si olumsuz yorumlardan olugsmaktadir.

Bu olusan yorumlarin okuma sayisi1 goziiktiigii yerlerden elde edilen sonuglar ise Caffe Nero
i¢in yazilan yorum ve sikdyetleri okuyan kisi sayisi1 31.678, Kahve Diinyasin1 14.350,
Starbucks’1 25.321 kisi olmaktadir.
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SONUC
Hipotezler olusturulurken miisterilerin memnuniyet, memnuniyetsizlik yorumlar1 ve

olusturulmus olan siklik grafikleri sonucunda hipotezlerin olusturulmasina Onem
gosterilmistir. Literatiirde okunan bilgiler ve arastirilan konuda miisterilerin yapmis oldugu
yorumlarla miisterilerin her sekilde memnuniyet, memnuniyetsizliklerini dile getirdigi ve
bunlarin giderilmesi yolunda higbir sekilde ¢ekinmedigi literatiir bilgilerinden, miisterilerin
yapmis oldugu yorumlardan anlasilmaktadir. Tezde yapilan arastirma ve bulgular esiginde
ortaya atilmis olan hipotezlerin miisterilerin yapmis oldugu yorumlar 1s1ginda dogruluguna
ulasilmigtir. Ulasilan bu sonuglarla birlikte miisterilerin firmaya duydugu his ve bakis agist
anlasilmaktadir. Kahve zincirlerinin kendileri i¢in belirledikleri misyon ve vizyonlarin bazi
miisteriler i¢in iyi, baz1 miisteriler i¢in kotii sonuglar olusturmaktadir. Belirtilen ve arastirilan
literatiirde ki gibi memnun olmayan miisterilerin yorumlarini bagka kisilerin okuma oranin ne
kadar fazla oldugu ayrica memnun olmayan miisterilerin memnuniyetsizliklerini belirtme
yoluna gittikleri goriilmektedir. Bu kosullarda ise diger mesaj1 okuyan kisiler firmaya kars1 bir
tereddiitte bulunabilir ve sikayet edenlerin yorum yazanlarin yazdiklarini dikkate alabilirler.
Bu yorumlarin bir¢ok sebebi olmaktadir. Bu konulara firmalarin 6nem vermesi
gerekmektedir. Miisterilerin firmalar igin dile getirmis oldugu memnuniyetsizlikleri

birbirlerine fazlasiyla benzemektedir. Bu yorum ve memnuniyetsizlikler bakimindan ;
e (alisanlarin miisteriye kars1 davraniglari
e Uriin- hizmet kaynakli

e Firmalarin miisteri memnuniyetinin pazarlamaya olumlu bir etkisinin olmasim
istiyorsa asagidaki onerilere dikkat etmesi ve uygulamasi gerekmektedir. Bu Oneriler

sunlardir;
e Internet sitelerinde olan yorumlara firmalar dikkat etmesi gerekmektedir.

e Sikayet yapildiginda firmalar bu sikayeti gercekten ¢6ziim odakli olacak sekilde

ilgilenmelidir.

e Firma da calisanlara miisteriye karsi nasil davranilmasi konusunda daha diizenli bir

sekilde egitim vermesi gerekmektedir.
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e Internetteki yorumlara bakarak firmanin kendi icinde olan eksikliklerini tamamlamasi

icin ¢aligma yiirlitmesi gerekmektedir.
e Uriin- hizmet standardinin her zaman ayn1 olmasina &zen gosterilmelidir.
e Bu onerilere firmalarin mutlaka 6nem vermesi gerekmektedir. Clink{i memnun

olmayan miisteri firmaya zarar verebilmektedir. Bundan dolay1 da firmalar ne kadar
ugrasmis olsa da ilk basta istenileni vermediginden dolay1 miisteri kaybetmektedirler.

Onerilerin firma agisindan neden dikkate alinmasinin gereklilikleri sunlardir;

e (alisanlara verilen egitimler agisindan 6nemli olmasi ¢alisanlarin miisteriye karsi olan
tutumunu, konusma tarzi gibi yonlerden daha bilingli olmasi konusunda bir tecriibe
saglamaya yardimc1 olur. Boylece calisanlar miisteriye karsi nasil davranacagini bilir.
Calisanlardan rahatsiz olan miisterilerde galisanlarin huylarinin degistigini gordiiglinde

memnuniyetsizlikleri ortadan kalkar.

o Internette yazilan yorumlara firmalar bakarak miisterilerin memnun olmadig1 konulart
gorme firsatina sahip olarak bunlar1 degistirme ve gelistirme konusunda yardimci

olmaktadir.

e (oziim odakli bir yol izlenirse miisteriye karst ve istediklerine ¢6ziim bulundugu
taktirde misterilerin firmaya karsi “beni Onemsiyorlar, dikkate alip sorunumu
cozdiiler, onlar i¢in degerliyim” duygusu olusup firmaya karsi olumlu duygular

beslenmesine katki saglar.

e Uriin- hizmet standardinin her zaman aym olmasi, énem ve gerekliligi olan bir
sebeptir. Ciinkii devamli ayn1 firmadan alig-veris yapan miisteri iiriin- hizmeti her
zaman ayni sekilde ilk gilin aldigr zaman ki gibi olmasimi istemektedir. Bu yiizden

firmalar buna ¢ok dikkat etmesi gerekmektedir.
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Havayolu sirketlerinin dijital pazarlama ¢alismalarinin yolcu satin alma davranislarini tizerindeki
etkisinin incelenmesi bu ¢alismanin ana konusunu olusturmaktadir. Havayolu sirketlerinin web
sitesi, e-posta iletisimi, Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, mobil uygulamalarindan olusan
dijital pazarlama unsurlarinin havayolu yolcusunun ugak bileti satin alma kararini verme siirecinde
ne derece etkili oldugu Tiirkiye’de faaliyet gosteren biri tam servis saglayici ve digeri ise diisiik
maliyetli olmak iizere iki havayolu sirketinin Istanbul Sabiha Gék¢en Havalimanindan seyahat eden
yolcularina yoneltilen anket sorulariyla 6l¢lilmiistiir. “Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler
Olgegi” kullanilmis, veriler basit dogrusal regresyon testi ve ANOVA testi kullanilarak analiz
edilmistir. Arastirma sonucunda, dijital pazarlama iletisimi yontemlerinin yolcu satinalma kararinda
etkili oldugu ancak bu unsurlarin etkisinin havayolunun tam servis saglayici veya diisiik maliyetli
havayolu olmasina gore degiskenlik gosterdigi gdzlenmistir.
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The research aims to examine the impact of airline companies' digital marketing efforts on passenger
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depending on whether the airline is full service or low cost airline.
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Giri

Kurlfmlarm ic ve dis hedef kitlelerine yonelik iletisim ¢alismalart ve pazarlama iletisimi,
tilketicilerin satin alma konusunda karar verme siirecleri {izerinde belirleyici bir rol
oynamaktadir. Degisimin ¢ok hizli yasandigi tiiketim toplumunda, yeni tiiketici profilinin
satin alma davraniglarini etkileyen faktorleri tespit etmek ve bu dogrultuda pazarlama

stratejileri gelistirmek kurumlar i¢in ¢ok 6nemlidir.

Insanlik varoldugundan bu yana, iletisim kavraminin yasamdaki belirleyici rolii giinden giine
daha iyi anlagilmakta ve iletisimin etkileri bir¢ok ¢alismaya konu edilmektedir. Tipki insanlar
gibi kurumlarin da topluma kars1 kendilerini ifade edis bi¢cimleri, sunduklari iiriin ve hizmetler
kadar etkili olmaktadir. Yogun rekabetin yasandigi pazarda kurumlar, tutarli, dengeli ve
stirekli mesajlarla kendilerini topluma anlatmak, kimlikleri hakkinda toplumda bir anlayis

saglamak ve yaratmak istedikleri imaj konusunda bir alg1 olusturmak durumundadirlar.

Yogun rekabet, bilinglenen tiiketici yapist ve yeni teknolojilerle satin alma kavraminin
degismesi, kurumlarin biitiinlesik pazarlama iletisimi disiplinine verdigi 6énemi artirmis, yeni
kosullara ayak uydurabilmek ve tiiketicinin ig¢inde bulundugu mesaj bombardimaninin
icerisinde fark yaratmak, tutarli ve hedefe yonelik iletilerle pazar payimni artirabilmek ¢ok
onemli hale gelmistir. Tiiketici egilimlerini dngdrmek, tiiketiciyi tanimak ve onu anlamak,
tilkketicinin goziinde fark yaratmak, tiiketici ile yakin, ¢ok yonlii ve dinamik bir iletisim

saglamak isletmelerin karliligi, biiylimeleri ve siirdiiriilebilirligi agisindan gereklidir.

Kavramsal Cerceve
Diinya ekonomisinin bel kemigi durumunda olan turizmi canli tutabilmek i¢in rekabetin

yogun sekilde yasandigi havayolu sektoriinde yolcu beklentilerinin kargilanabilmesi zaman
icinde farkli i3 modelleri gelistirilmistir. Bu baglamda tam servis saglayic1 (Full Service
Carrier-FSC) ve diisiik maliyetli havayolu isletmeleri (Low Cost Carrier-LCC) olmak iizere
temelde iki model ¢ok sayida iilke tarafindan benimsenmistir. Ucus secenegi zenginlestirmesi
bakimindan havayolu sektoriinde biiyiik bir devrim yaratan (Sabre Airline Solutions); sadece
ucus hizmeti sunan, bagajiniz varsa ekstra Odediginiz, yemek yemek isterseniz ekstra
0dediginiz ve ucuz havayolu, liikkssiiz havayolu gibi adlarla da anilan LCC’nin ortak

ozellikleri sunlardir (Sarilgan, 2016: 175-176):

- Tek yonlii ugus fiyatlar
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- Sadece temel hizmetler
- Tek tip ugus sinifi

- Koltuk segimsiz

- Online rezervasyon

- Kisa dontislii

- Diisiik personel ticretleri
- Esnek nobet ¢gizelgesi

- Dar koltuk araliklar

- Aktarmasiz ucuslar

- Az yonetim kademesi

- Tek ugak tipi

- Bir¢ok hizmetin (bakim-onarim, yer hizmetleri, yemek vb.) dis kaynaklardan temini

LCC’nin temel meselesi ucuz bilet fiyatlaridir. 4P’nin fiyat bileseni iizerinde odaklanmak
LCC firmalar1 arasinda amansiz bir rekabete neden olmaktadir. Ozellikle kiiciik ve orta
olgekli igletmeler is seyahatlerinde siklikla LCC tercih ettikleri i¢in drnegin British Airways
tek gece kalmal1 gidis doniis 1s uguslari i¢in 6zel fiyat teklifinde bulunmaktadir (Mason, 2001:
104). Bu da bilet fiyatlarinin is igin seyahat eden yolcular i¢in de 6nemli oldugunun
gostergesidir. Tam servis saglayici sirketler ile diisiik maliyetli sirketlerin temel farklar1 Tablo

1’de 6zetlenmektedir (Acar ve Karabulak, 2015: 645).
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Tablo 1. Tam Servis Saglayict Havayolu Sirketleri (FSC) ve Diisiik Maliyetli Havayolu
Sirketleri (LCC) Ozet Kiyaslama Tablosu (Kaynak: Acar ve Karabulak, 2015: 645; Sorensen,
T. C. (2005). An Analysis of the European Low Fare Airline Industry with Focus on Ryanair,

Master’s Thesis, Aarhus School of Business, Denmark)

Tam Servis Saglayict Havayolu Sirketleri | Diisitk Maliyetli Havayolu Sirketleri
(FSC) (LCC)

Genellikle daha yiiksek servis seviyeleri, | Genellikle diisiik servis seviyeleri, ugus

ugus Oncesi, ucus sirasinda ve ugus | Oncesi, ugus sirasinda ve ugus sonrasi

sonrasi
Diisiik ¢evrim siireleri Yiiksek ¢evrim siireleri

Heterojen ugak filosu Homojen ugak filosu

Bolgeler aras1 baglantili uguslar Noktadan noktaya kisa mesafeli uguslar
Diistik koltuk yogunlugu Yiiksek koltuk yogunlugu

Birincil havaalanlar1 Ikincil ve bolgesel havaalanlar

Seyahat acenteleri gibi aracilar lizerinde | Cevrimi¢i ve dogrudan rezervasyon ve

daha fazla durulmasi bilet dagitimi

Diisiik fiyatla daha fazla kisiyi tasiyarak karliligi artirmak, diistik fiyatli hava tasimaciliginin
temel fiyatlama amaci olup diisilk maliyetli havayolu sirketleri, maliyet liderligi ya da
maliyetlerin en aza indirilmesi konusunda fiyatlama kararlar1 vermektedir. Bu firmalar
sunduklar1 hizmetlerden ziyade, fiyat duyarliligi daha yiliksek pazar boliimlerine yonelik
farklilastirilmis dikey pazarlama stratejileri uygulamaktadirlar. Diisiik maliyetli havayolu
sirketlerinin hizmetlerinin kalite diizeyinin diisiik oldugundan s6z etmek ise dogru degildir.
Aksine, ¢cogu durumda bu hizmet tiirli, olduk¢a giivenilir olarak algilanmaktadir. Dolayisiyla
mal veya hizmeti degerli ve giivenilir olarak algilayan tiiketiciler, fiyat1 diislik bulsalar bile, 0
mal veya hizmeti satin alma egilimi gosterebilmektedirler (Domanico, 2007, Franke, 2004,

Walker, 2006, Giinay, 2008; aktaran Tanrisevdi ve Culha, 2010: 75).
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Havayolu sirketleri emniyet, zamaninda kalkis-varis, uygunluk (havaalan1 yakinlik veya
koltuk rahathigr), siireklilik ve frekans sikligi, kabin hizmetleri, bilet-bagaj ve yer hizmetleri,
ucak tipi, isletmenin imaji ve miisterinin ihtiyaglart dogrultusunda sunulan hizmetler gibi
iiriinler sunarken fiyat, tarife, konfor, internet sitesinin kullanim kolayligi, mobil site, ¢agri
merkezleri, sik ugus programlari gibi iiriin bilesenlerinin planlamasini da rekabet stratejilerine
gore yapmaktadir. Bu baglamda havayolu sektoriinde miisteri olarak adlandirilan yolcunun
bilet satin alma siirecinde kararmi etkileyen ¢ok farkli parametreler oldugu gergegi
goriilmektedir. Teknoloji kullanimimin hizla yayginlastigi giiniimiiz diinyasinda e-posta
pazarlamasi, web sitesi pazarlamasi, mobil uygulamalar, freemium, oyunlastirma, e-kulaktan
kulaga pazarlama, fijital pazarlama, arama motoru reklamlari, yarismalar, odiiller, kurumsal
bloglar ve Facebook, Instagram, Twitter ve YouTube pazarlamasi gibi sosyal medya
pazarlamasi1 kavramlarin1 da kapsayan dijital pazarlama caligmalari havayolu sektoriinde

onemli bir yere sahiptir.

Dijital pazarlama
Havayolu sektoriinde miisteri ihtiyaclarinin karsilanmast ve miisteriyle etkilesimin

giiclendirilebilmesi i¢in dijital pazarlama olduk¢a O6nemli bir yere sahip olmustur. Dijital
pazarlama miisterinin seyahat i¢in yer arama aniyla, mobil telefon veya bilgisayariyla
rezervasyon yapmasiyla baslayan ve havayolu firmasinin akilli telefon uygulamasiyla ucaga
binis siirecini yonlendirmesi, ugus siireci, bagaj teslimi ve hatta vardigi lokasyonda otel, arag¢
kiralama ve daha bir¢ok hizmete erigsmesine kadar kullanilir. Havayolu firmalarinin
misterilerinin tercihlerini, seyahat aligkanliklarini, davranislarin1 ve daha birgok veriyi ugus,
mil, puan toplama kartlar1 veya sistemleri ile depolarlar. Bu veriyi de miisteri iligkileri

yonetiminin agamalar olarak degerlendirip kisiye 6zel firsat veya promosyonlar sunar.

Havayolu sirketleri tarafindan kullanilan dijital pazarlama trendlerinden Facebook, Instagram,
Twitter, Youtube pazarlamasi, freemium, oyunlastirma, e-kulaktan kulaga pazarlama (e-Word
of Mouth ya da e-WOM), fijital pazarlama, yarigsmalar/kuponlar ve kurumsal bloglara bu

caligmada yer verilmistir.

Facebook pazarlamasi
Diinyadaki en ¢ok kullanilan sosyal ag olan Facebook’un 2020 verilerine gore kiiresel

anlamda 2,4 milyar kullanicis1 bulunmaktadir. Hindistan, ABD ve Endonezya’nin ilk ¢
sirada yer aldigi iilkeler arasinda 37 milyon aktif kullanici sayisiyla Tirkiye, ilk 10 tlke
arasinda ve Avrupa birincisi durumundadir (Digital 2020 Report, 2020).
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Facebook’un miisterileri anlama konusunda adeta bir “kristal kiire” oldugu (Casteleyn vd.,
2009), yapilan her paylasimin tiim takipgiler tarafindan aninda goriildiigii, hatta e-posta
seklinde bildirimin gidiyor olmasi (Shannon vd., 2009) bu platformu etkin kilmakla beraber
herkesin kendi profilini olusturmasi ve istedigi herseyi yazabiliyor olmasi bir bakima
giivenilirligini de azaltmaktadir (Palmer ve Koenig-Lewis, 2009; Doyle, 2007). Yine de
yapilan paylagimlarla tiiketicilerin zevkleri, begenileri kolaylikla goriildiiglinden pazar
boliimlendirmede (Acar ve Polonsky, 2007) ve veri madenciliginde yaygm olarak

kullanilabilmektedir.

Profil, grup olusturma, hayran sayfalari, etkinlik paylasma, sosyal reklam ve mesaj gibi
hizmetleri bulunan Facebook, kullanicilarin diger tiim pazarlama kanallarindan daha fazla
vakit gecirdigi bir platform olarak goriilmektedir (Edelman, 2007). Facebook isletmelere
miisterilerine telefon, e-posta ya da toplanti araciligi ile ulasmaktan ¢ok daha kolay bir
yontem sunmaktadir (Luke, 2009). Bir diger avantaji da gerek reklam, gerekse isgiicii
maliyetini azaltmasidir (Mize, 2009). Orta 6l¢ekli ve biiylik olcekli isletmelere cazip gelen
Facebook, internet pazarlamacilarinin ve c¢evrimigi reklamcilarin ilgisini ¢ekmektedir
(Francisco, 2006). Onceleri isletmeler tiiketici beyninde marka konumlandirma yapabilmek
icin pazarlama stratejileri gelistirirken artik miisteri, markayr konumlandirir hale gelmistir

(Schultz, 2010).

Havacilik endiistrisi derecelendirme kuruluslarindan olan Skytrax’in 2019 yili en iyi 20
havayolu sirketi siralamasina gore Qatar Airways, Singapore Airlines ve All Nippon Airways
ilk licli olugturmaktadir. Ayn1 siralamada THY 'nin 27. sirada oldugu goriilmektedir (Skytrax,
2019). Qatar Airways’in 16 milyonun iizerinde Facebook takip¢isinin oldugu yerde THY 'nin
yaklagik 10,7 milyon takipgisi, Pegasus Havayollarinin ise yaklasik 1,4 milyon takipgisinin

oldugu goriilmektedir.

Instagram pazarlamasi
En popiiler sosyal mecralar siralamasinda, 2020 verilerine gére 1 milyar kullanici sayis1 ile

liciincli sirada yer alan Instagram’mn en fazla kullanicist sirasiyla ABD, Hindistan ve
Brezilya’dir. Diinyanin en ¢ok Instagram kullanan {ilkeleri arasinda altinci olan Tiirkiye’de 38

milyon kullanict bulunmaktadir (Digital 2020 Report, 2020).

Obama’nin 2016 Basgkanlik secimlerinde Instagramin pazarlama giicli gozler dniine serilmis

oldu. Sosyal medyanin ilk zamanlarinda metin paylagiminin yeri yavas yavas gorsel iletisime
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birakilinca Instagramdan yapilan canli yayimlar cok daha etkili pazarlama araci halini aldi
(Munoz ve Towner, 2017: 290). Is diinyasinda 6zellikle start-uplar begeni toplamak ve takipgi
edinmek i¢in hizla Instagram kullanmaya basladilar. “Takibe takip” (follow for follow)
prensibiyle gizli bir anlagmasi bulunan Instagramdan takip¢i sayisi arttirarak pazarlama
faaliyetlerini yiirtitmek kolay bir hal ald1 (Virtanen vd., 2017: 468). Instagram pazarlamasinin
bu denli popiiler olmas1 Yenilik Yayilimi teorisi ile agiklanabilir (Salleh vd., 2015). Ozellikle
milenyum kusagini etkileyen (Ortin ve Garrues, 2018) influencer (niifuz) pazarlama
tekniginin fazlaca kullanildigi Instagram, restorandan otele, bir {iretim firmasindan
havayoluna kadar pek ¢ok isletme tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Bir mikro-blog olan
Instagram platformu pek¢ok mikro instablogger araciligiyla etkin bir pazarlama araci olarak
kullanilmaktadir. Instagram tiiketicinin reklam ekosistemindeki yerini degistirerek tiiketiciyi
kendi sectigi kisi veya kurumdan tavsiye alir hale getirmistir. Ozellikle iiriin yerlestirme igin
sinema ile benzer ozellikler tasiyan Instagram (Oztiirk ve Sener, 2018: 383), éncelikle moda
markalar1 tarafindan ilk sirada (%34) tercih edilen sosyal medya platformudur (Levy, 2017).
Shopify tarafindan 2014 yilinda yapilan bir aragtirmaya gore Instagram, iirlin satiginda da

Polyvore’un hemen arkasindan ikinci siradadir (Erdogmus, 2015: 92).

Giiniimiiziin 6zellikle KOBI’ler i¢in diisiik maliyetli ancak genis kitleye ulasma potansiyeline
sahip viral tanitim ve satis kanali olarak degerlendirilebilecek Instagram 6zellikle “tiikketiciden

tiiketiciye” (C2C) pazarlamada oldukca etkindir (Ozeltiirkay vd., 2017: 179).

Havayollar: insanlar1 ve kargoyu bir yerden bir yere tagima islevi goriiyor olsa da ugma
imkan1 bulunmayan kisiler i¢in Instagram sayfalarinda paylastiklar1 gorsellerle de hizmet
sunar hale gelmistir (The Points Guy). Boylelikle 6zellikle sosyal sorumluluk faaliyetleri
temelli icerikler olusturarak pazarlama tanitim faaliyetlerini de biiyiik 6l¢iide Instagram ile
halledebilmektedir. THY 1,7 milyon takipgi, 1600 gonderi ile, Pegasus Havayollar1 279 bin
takipgi, 1055 gonderi ile Instagram’1 etkin bigimde kullanmaktadir (boomsocial).

Twitter pazarlamasi
Twitter diinyada popiilaritesi diisen ancak halen en etkili sosyal aglardan biri olarak 2020

yilinda toplamda 340 milyon kullanic1 sayisina sahiptir. ABD, Japonya ve Ingiltere’nin ilk iig
siray1 aldig1 siralamada altinci olan ve Ingiltere’ten sonra Avrupa’nim en ¢ok kullanan iilkesi
olan Tiirkiye’nin 11,8 milyon aktif kullanict sayis1 bulunmaktadir (Digital 2020 Report,
2020).
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Hem interaktif hem de reaktif iletisim platformu olan Twitter, pek¢ok firma tarafindan
pazarlama araci olarak kullanilmaktadir (Burton ve Soboleva, 2011: 491). Twitter’in 140
karakterlik yapist onu diger sosyal medya platformlarina gore daha avantajli konuma
getirmektedir. Zira tiiketici Twitter’1 en kisa ve net mesaj yayan platform olarak gérmektedir.
En 6nemli olaylar en acik sekliyle ¢ok kisa siirede ulagtirilabilmektedir (Bulearca ve Bulearca,
2010: 297). The Economist Dergisi (2010) Twitter’1 ¢evrimi¢i “kulaktan kulaga™ iletisim

bi¢imi ve bir “bilgi sirketi” olarak tanimlamustir.

Giliniimiizde Twitter’da 1,5 milyon takipgisi olan THY ve 324 bin takipgisi olan Pegasus bu
platformun havayolu sektoriindeki 6nemini ortaya koymaktadir. Havayolu sirketlerinin sosyal
medya kullanimlarini Twitter baglaminda inceleyen Under (2014), &zellikle Twitter
kullanicilarinin on giin siireyle THY ve Pegasus ve AtlasJet havayollar1 hakkindaki
tweetlerini (toplam 2727 adet) ve buralardan verilen yanitlari (toplam 146 adet gonderi) firma
ve miisteri etkilesimini ortaya koymaya ¢alismistir. Kullanicilarin tweetlerinin memnuniyet,
pazarlama, kisisel giincelleme ve bilgi paylasimi amagh oldugu, havayolu sirketlerinin tweet
iceriklerinin ise pazarlama, sosyal mesaj, bilgi paylasimi ve haber amacli oldugu goriilmiistiir.
Dikkat ¢ekici bir bulgu THY nin Pegasus ve Atlas Jet’e gore daha fazla sikayet icerikli tweet
aldigidir. THY haber ve etkinlik amacgli tweet sayisinda basi c¢ekmektedir. Calismada
THY 'nin tweeter1 en etkin kullanan havayolu isletmesi oldugu sonucuna varilmistir. Ozgen ve
Elmasoglu’nun (2016) yine havayolu sirketlerinin twitter kullanimina yonelik calismasi ve
Kara’nin (2016) havayolu sirketlerinin sosyal medya kullanimina yonelik calismasi bu

bulguyu destekler niteliktedir.

Ote yandan Kurt’un (2017) yaptig1 ¢alismada 6zellikle Pegasus gibi diisiik maliyetli tastyict
(LCC) olan havayolu isletmelerinin Twitter kullaniminin, kullanici kararlari tizerinde 6nemli
etkileri oldugu ortaya konulmustur. Ana sorusu “su anda ne yapiyorsun?” olan Twitter’da
kullanicilar o an hissettiklerini, diisiindiiklerini, beklentilerini ¢ok kisa bir bigimde ve ¢abucak
ulagtirabildikleri bu platformda direkt takipcilerine ulasabilmek {izere “tweet” atabilmekte,
bagka bir tweeti yayillim saglamak amaciyla kendi hesabinda paylasabilmekte (retweet), bir
bagka kullanicidan kendi profilinde s6z edebilmekte (@/mention), gelen bir tweeti
yanitlamakta (@/reply) ve giindem olusturmak icin bir konuyu etiketleyebilmektedir (trend
topic-TT, #/hashtag). Dolayisiyla yalnizca bireylerin degil kurumlarin da siklikla kullandig:
bir platformdur (Virk, 2011: 19).
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YouTube pazarlamasi
YouTube Diinya’da Facebook’tan sonra gelen ve 2 milyar kullanicinin takip ettigi en etkili

sosyal aglardandir (Digital 2020 Report, 2020). Ozellikle turizm alaninda gergek turist
videolariyla ¢ok etkin bi¢cimde kullanilan YouTube, kullanicilarin video yliikleyebildigi,
paylasabildigi ve izleyebildigi bir platformdur (Reino ve Hay, 2011). Bu platformda 6zellikle
gengler iizerinde onemli etkisi olan YouTuber’lar sahne almaktadir. Hatta gengler iizerinde
biiyiik etkisi olan bu platformda 6zellikle alkol paylasimlarina sinirlama getirme giindeme
gelmistir (Barry vd., 2015). Cogu zaman pekc¢ok YouTube igerik tireticisi, i¢eriklerin yasalara

uymamasi nedeniyle sorun yasayabilmektedir (Wu, 2016).

Twitter bir mikroblog, Facebook bir sosyal ag iken YouTube ise icerik toplulugudur. Belirli
bir konuda kullanicilar bu platformda bulusur. Sadece bir kamera ve bilgisayar gerektiren bir
video paylasimi reklam maliyetinde onemli 6l¢iide tasarruf sagladigindan oldukga tercih

edilen bir platformdur (Miller, 2011).

Google’n ardindan en biiyiilk arama motoru, tiglincli en sik kullanilan web sitesi ve en genis
video igerik yaratma sitesi olan YouTube’un Ozellikle milenyum kusagini marka begenme

asamasindan marka tagima asamasina gegirdigi ileri siiriilmektedir (Duffet vd., 2019: 1-3).

Sivil havaciligin yardimei unsurlarindan biri olarak goriilen dijitallesme (Avram, 2017),
YouTube ile tam bir pazarlama araci haline gelmistir. THY 407 bin takipg¢i, Pegasus 29 bin
takipci ile ¢ok genis bir kitleye ulasarak paylagim yapabilmektedir.

Freemium
Satin alma Oncesi {iirlin deneyimi yasatan ve pazarlama profesyonellerinin yeni goézdesi

durumundaki freemium; tiiketicide liriin ve hizmeti 6nceden tanitma faaliyeti yapmadan
sadece iiriiniin ilk iicretsiz kullanilma imkanini sunan bir is modelidir. ingilizce free (bedava)
ve premium (6zel) kelimelerinin harmanlanmasiyla ortaya ¢ikan freemium kavrami aslinda
bir tutundurma faaliyeti ya da tiiketici temas faaliyeti olmaktan ¢ok bir i modeli olarak
tasarlanmistir. Bir bilgisayar yazilimimin satilmadan 6nce bedava deneme siiresi vermesi en
giizel freemium Orneklerinden biridir (BrandTalks). Girisim yatirimeist Wilson’a (Caliber
Advisors) gore freemium tanimi sudur: “Hizmetinizi bedava sunun, kulaktan kulaga bir¢cok
kisi duysun, bir dolu kisi referans olsun, organik arama motoru pazarlamasi yapmis olun ve
sonra bu hizmetin daha gelistirilmis versiyonu i¢in premium 6deme isteyin.” Spotify,
LinkedIn, YouTube gibi platformlar bir kisim basit uygulamalar1 bedava olarak herkesin

hizmetine sunarlar. Eger daha ayricalikli hizmet isteniyorsa farkli bir premium bir program ile
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fiyat talep ederler. Yazilim pazarlarmin siklikla kullandigi bu is modelinde iiriin veya
hizmetin iicretsiz olarak numune seklinde onceden denetilmesi satislar tizerinde ii¢ sekilde
etki edebilir (Liu vd.,, 2014: 329): (1) satist hizlandirma etkisi; ¢linkii numuneyi dener
denemez tiiketici almak isteyebilir, (2) satis1 azaltma etkisi; zaten {icretsiz bir kismu
kullanildig1 i¢in {iriinii almamak istenebilir, (3) yayilma etkisi; tiiketici bedava {iriin

denemeden alim yapmak istemeyebilir.

Daha fazla 6zellik ig¢in satin alma opsiyonlu bedava iirin sunan freemium is modelini
ozellikle diisiik maliyetli havayolu sirketleri tercih etmektedir. Freemium fiyatlandirma
modeli ile Avrupa’nin en karli havayolu sirketlerinden olan Ryan Air 2017 yilinda
koltuklarmin %25’ini tcretsiz olarak sunmustur. Ryanair CEO'su Michael O'Leary,
havayollarinin trafik ¢ektigi havalimanlarindan alisveris ve perakende gelirlerinden pay alarak
para kazanmak i¢in on yilin sonunda koltuklarinin ¢ogunu serbest birakmay1 hedeflediklerini
ifade etmistir. Ryanair, 2016 yilinda atistirmaliklardan, check-in bagajindan, koltuk
seciminden, sigortadan vb. toplam gelirlerinin yaklasik % 30w kadar (2 milyar dolar) gelir
elde etti. Yolcular sadece vergi ve harglari dderken, havayollari kontrol edilen bavul,
atistirmalik, yiyecek, su ve ucak ici iirlin satiglar1 gibi ekstralar yoluyla para kazanirlar. Ayrica
havayolu, seyahat sigortasi, oteller, araba kiralama ve diger cesitli paketlerle biletlerin %
99'unu ¢evrimici satarak maliyetten tasarruf saglamaktadir. Maliyetleri azaltmak igin,
uzanmayan koltuklar yerlestirdiler ve koltuk ceplerini ¢ikararak daha hafif hale getirdiler.
Havayolu ayrica bakim maliyetlerinden tasarruf etmek i¢in tek bir ugak modeli, yani Boeing

737 kulland1 (Real Case Stories, 2017).

Oyunlastirma (Gamification)
Insanoglunun oyun oynamaya yatkinhigindan hareketle bir pazarlama stratejisi olarak

gelistirilen oyunlastirma is diinyasinin 6zellikle sosyal ag platformlarinda bir fenomen halini
almasinin temelinde teknolojik gelismelerle oyunun harika harmonisine bagli gelisen oyun
endiistrisi yatmaktadir (Altuntas ve Karaarslan, 2016: 435). En basit tanimiyla, herhangi bir
platformun cazibesini arttirmak amaciyla oyun eklemek anlamina gelen oyunlastirma
(Bunchball, 2016), pazarlama &6zelinde tiiketicinin motivasyon, katilim ve bagliligini arttirmak
amaciyla isletmenin internet sitesinin veya c¢evrimi¢i platformun oyun dinamikleriyle

entegrasyonunun saglanmasidir.

Oyunlastirma gelecekte ¢ok daha biiyiikk bir rol oynamasi gereken bir kolaylastirict

durumundadir. Oyun mekanigini tiim sosyal aktiviteleri ddiillendirme ve sadakat olusturma
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stirecine uygulayarak, havayolu sirketleri de marka bilinirligini bir iist seviyeye tasiyabilir.
Oyun teknikleri sayesinde, havayollari, miisterileri sosyal platformlardaki deneyimleri
hakkinda daha fazla bilgi paylasmalari icin etkilemek i¢in mil veya iicretsiz bilet gibi digsal
motivasyon araglarini kullanabilir. Bu yaklasim ayni zamanda miisterinin 6diillerde gergek
deger gérmesini saglayabilir ve miisteriyi olumlu deneyimini akran topluluguyla paylasmaya
ve potansiyel olarak viral bir etkiyi tetiklemeye motive edecektir. Bu tiir davraniglari tesvik
etmek icin, havayollarinin sosyal sadakat programlarina katalizorler yerlestirmesi gerekir
(https://www.cognizant.com/InsightsWhitepapers/Social-Loyalty-A-Way-Forward-for-
Airlines.pdf).

Londra’da 2012 yilinda diizenlenen Olimpiyatlarda THY nin yaptig1 ‘QR Flag Challenge’
kampanyasi oyunlastirmaya giizel bir 6rnek teskil etmektedir. McCann Istanbul tarafindan
gelistirilen uygulamada, iilke bayraklar1 QR kodlara c¢evrildi ve bunlar Londra’daki otobiis
duraklarma yerlestirildi. Bayraklar1 bulup telefonlartyla okutan yarismacilar, Tirk Hava
Yollart’'nin mobil sitesi araciligiyla check-in yapmis oldular. En ¢ok ve farkli sayida
lokasyonda check-in yapan katilimci, Tirk Hava Yollari’nin 200'tin {izerindeki ugus

noktasindan diledigine gidis-doniis bileti kazanma sansi1 yakaladi (Arslan, 2012).

E-kulaktan kulaga pazarlama (e-Word of Mouth Marketing-e-WOM)
Bilgi aktarmanin bilinen en eski yoOntemlerinden olan kulaktan kulaga ileti, pazarlama

alaninda tiiketicilerin {iriin ve hizmet deneyimlerini kendi aralarinda paylagsmalari sonucu
tilketicide davranig belirlemeye yardimci olan 6nemli unsurlardan, hatta en 6nemlilerinden
biridir (Daughtery ve Hoffman, 2014). Bilisim teknolojilerinin ve aginin gelisimine bagl
olarak tiiketici yorumlar1 ve goriisleri artik sanal ortamlarda paylasilir hale gelmistir (Goral,
2015: 3). E-kulaktan kulaga pazarlama; Internet iizerinden olusturulan platformlarda bilgi
paylasimi, kulaktan kulaga pazarlamanin elektronik bigim almis seklidir (e-WOM (Electronic
word-of mouth)). Buradan paylasilan bilgilere tiiketicilerin giderek artan oranda itibar etmesi

dijital pazarlamay sekillendiren unsurlardan biridir.

2019 yilinda Hindistan ve Zambiya’da 512 havayolu yolcusu {izerinde yapilan bir
arastirmada, olumlu e-kulaktan kulaga pazarlamanin sadakat {izerinde olumlu etkisi oldugu
gorlilmiistiir. Bir isletmenin olumlu e-WOM itibari, hayatta kalabilmesi i¢in ¢ok onemlidir.
Tiiketicinin gliveninin, satislarin artmasinda, Uriinlere ve satiglara sadakat yaratma iizerinde
olumlu etkisi bulunmaktadir. E-WOM, sirketlerin kurumsal itibar olusturulmasinda énemli bir

rol oynar (Jenefa, 2019: 3).
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Pek ¢ok pazarlama aracina gore daha etkili, ucuz ve kolay bir yontem oldugu ortaya konulan
e-WOM, isletmelerin kendileri veya iirtinleriyle ilgili yorumlarin yapildig: paylasim sitelerine,
giderek daha fazla 6nem vermelerine sebep olmustur (Goral, 2015: 3).  WOM pazarlama ile
e-WOM pazarlama arasindaki farklar Tablo 6’da 6zetlenmektedir (Huete-Alcocer, 2017: 3).

Tablo 2. WOM ve e-WOM Farki (Kaynak: Huete-Alcocer, N. (2017). A Literature Review of
Word of Mouth and Electronic Word of Mouth: Implications of Consumer Behavior,

Frontiers in Psychology, 8: 1-4.)

WOM e-WOM

Giivenilirlik | Bilginin kaynagi bilindigi | Bilgi anonim bir bi¢imde
icin giiven duyulur. verildiginden giivenilirlige

negatif etkisi vardir.

Mahremiyet Es zamanli, birebir, 6zel | Ozel olmayan, yazili, her

paylagim an herkese a¢ik paylasim

Yayilma hizi | Mesaj uzun siirede es | Cabucak internetten her an

zamanl iletilir. iletilir.

Erisebilirlik Diisiik Cok kolay

Fijital pazarlama
“Fiziksel” ve dijital” kelimelerin birlestirilmesi ile olusturulan fijital kelimesi pazarlamada bir

tirtinlin fiziksel diinyadaki mevcudiyetinin e-ticaret araglari ile daha da erisilebilir kilinmasini
ifade etmektedir. Uriiniin fiziksel olarak deneyimlenmesinin etkisinin olduk¢a énemli oldugu
bilinmekle birlikte, dijital ortamin bu deneyimi arttiracagi diisiiniilmektedir. Tiketici, Uriinii
fiziksel olarak deneyimlediginde dijital yolla bu {iriinii hemen siparis verebilecegi gibi, dijital
ortamda karsilastig1 bir iiriinii de fiziksel olarak hemen deneyimlemeyi isteyebilmektedir.
Dolayisiyla fiziksel ve dijital ortamin, yani fijitalin pazarlamaya katkis1 bu bakimdan oldukga

onemlidir (Nofal vd., 2017: 221).

Pazarlama ekosistemini giiclendiren fijital kavrami ayni zamanda marka olusturmada da

olduk¢a dnemli bir role sahiptir (Moravcikova vd., 2017: 149). Markalar fijital pazarlama ile
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tilkketici ve iirlin arasinda hem fiziksel hem de dijital bir koprii kurmayr amaclamaktadir.
Cesitli uygulamalar, web siteleri, dijital satis noktalar1 ve geleneksel analog deneyimlemeler
ile markalarin miisteriler ile etkilesime girmesini saglayan fijital pazarlama, biitiinlesik
pazarlama yontemi ile marka algisinin pekismesinde de rol oynamaktadir. Mobil teknolojiyi
odak noktasi haline getiren fijital pazarlamanin en bilinen yoOntemleri arasinda nihayi
tilkketiciye bildirimler gondererek etkilesimde kalmak (bir tiir CRM) ve lokasyon bazli 6zel
kampanyalar olusturmak gelmektedir. Ornegin fiziksel olarak yakinlarinda oldugunuz bir
mekandan online bildirim almak Google’in arastirmasina gore tiiketiciyi %32 oraninda oraya

yonlendirebilmektedir.

Fijital stratejinin amaci, miisterilere ¢cok boyutlu deneyimler sunmak i¢in dijital arenanin
faydalarini fiziksel bir alanda kullanarak cevrimici ve ¢evrimdisi diinyalar1 birlestirmektir.
Uyaric1 ortamlar, seyahat severlerin de kendilerini markanin ruhuna sokmalarint ve sunulan

degerlerin ve trlinlerin farkinda olmalarin1 saglar.

Fijital pazarlamanin en giizel 6rneklerinden biri, geleneksel ve yenilik¢i ¢oziimleri islerine
dahil eden KLM Havayollari'dir. Hollanda Havayolu, 2014 yilinda, diinyanin dort bir
yanindaki miisterileri Amsterdam ve New York'ta miikemmel bir beslik vermeye davet eden
bir 'Canli Beslik (Live High Five)' kampanyasi baslatti. Katilimcilarin ¢abalari, zamanlama ve
hassasiyet acisindan bilgisayarla degerlendirildi ve miikemmel besliklere Amsterdam-New
York ugak bileti verildi. KLM Havayollari, ABD ve Hollanda'daki fiziksel konumlarda
etkilesimli HD video ve ses kurulumlarimi kullanarak, katilimcilar1 ger¢ek zamanli olarak
kolay ve etkili bir sekilde bagladi. Bunun gibi deneyimler KLM marka kimligine katkida
bulunmus, katilimecilar i¢in unutulmaz anilar yaratmis, ¢ok sayida uluslararasi miisteri
katilmis ve viral olmus, boylece markay1 ve {iriinii tanitmistir (KLM, 2014). Dijital ve fiziksel
arenalarla elde edilen deneyim, miisteri katilimini1 etkiledi ve KLM'nin miisterilerle
etkilesimini kolaylastirdi, bu sayede havayolu diinyayr bir araya getirmeyi ve miisteri

iliskilerini gelistirmeyi basardi.

Dijitallesme doneminde, is diinyast c¢evrimi¢i ve c¢evrimdist diinyalar1 birlestirerek
misterilerini farklilastirabilir. Hem dijital hem de fiziksel arenalar1 birlestiren etkilesimli ve
yenilik¢i kampanyalar, miisteriyi belirli havayolu i¢in zaman ve para harcamanin yani sira
marka sadakatini ve bilgisini artirmaya ikna etmede dnemli bir rol oynamaktadir (Jurskyte,
2016).
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Tiiketicide becerisini sergileyebilme hissi uyandirarak {irline karst 6zel bir ilgi duymasina yol
acabilecek yarigmalar, insanoglunun bir sey vermeden kazanma arzusunun masum tatmini
olan odiil (cekilisler), 6zellikle 70-80°1i yillarda popiiler olmus pazara heyecan katan satis
yontemlerindendir. Kuponlar ile iiriin hedef kitleye denettirilebilir, rekabetin yogun oldugu
ortamda tliketici bdylece bu markaya diizenli bir bicimde yonlendirilerek tesvik edilebilir ve
sonug olarak artan satiglarla stoklar eritilebilir. Kuponlama, fiyat indirimini daha inandirici

kildigindan tiiketici trafiginde yogunluk da yaratmaktadir (Durak, 2001: 84, 91).

Pegasus Hava Yollar1 Marka ve Segment YoOnetimi Pazarlama Miidiiri Elif Yalt Baseski, 1
Kasim 2018 tarihinde Ekonomist Dergisine verdigi bilgide ‘Hadi’ Bilgi yarigmasi ile
katilimcilara Pegasus’un ‘Tiirkiye’nin dijital hava yolu’ kampanya filminde sakli ipug¢larini
bularak hediye bilet cekilisine katilabilecekleri bilgisini verdiklerini ve Pegasus mobil
uygulamasinin indirilmesini sagladiklarin1 belirtti. 24 saat icerisinde Pegasus’un Instagram
hesabinin 4 bin takip¢i kazandigi, Pegasus Instagram hesabindan yapilan bes adet hikaye
paylasiminin yaklasik 300 bin organik gdsterim aldigini, YouTube’daki lansman filminin
yarigma saatleri arasinda 250 bin izlenme aldigini ifade etti. Mobil uygulama indirme sayis1
onceki gline gore dort kat, onceki haftaya gore ii¢ kat arttigi i¢in Pegasus Mobil’in App
Store’daki siralamasi 162’nci siradan dordiincii siraya cikti. 12:30 yarismasinda anlik tekil
erisim 308,2 bin iken, 20:30 yarigmasinda 509,5 bin kullaniciyla olduk¢a yiiksek bir erigim
elde edildi (Ekonomist, 2018).

Genellikle 6zel sirketler hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek amaciyla bazi 6zel giinlerde yada imaj
caligmas1t donemlerinde uyguladiklar1 kampanyalarla cesitli yarigmalar veya cekilisler
diizenlerler. Bu yarisma veya cekilisler sonrasi 6diil olarak en sik sunulan hediye ugak
biletleri olmaktadir. Yurt dis1 ve yurt i¢i tercih edilen rotalarda 6diil olarak hediye edilen
biletler ilgi ¢ekmektedir. Ancak havayolu sirketleri {licretsiz ugak bileti kampanyalarint sik

ugus programlari sonucu puan veya mil biriktiren miisterilerine sunmaktadir.

Kurumsal bloglar
1997°de John Barger tarafindan (Ostrander, 2007: 226) web-log kelimesinin kisaltmasi olan

tiretilen blog kelimesi online giinlik veya gazete olarak da tanimlanmaktadir (Online
Etymology Dictionary). ilk kez 1998°de internette goriilmeye baglayan bloglar internetin

pazarlama araci halini almasiyla birlikte giderek 6nem kazanmustir. Fikirlerin en 1yi bicimde
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organize edilip sunuldugu (King, 2014: 63) bu mecra etkilesimi iist seviyeye ¢ikararak

kurumesal iletisimde énemli bir rol tistlenmektedir.

Havayolu firmalarinin da hedef kitle ile daha samimi iletisim kurmayi tercih ettikleri
kurumsal bloglart bulunmaktadir. Ornegin THY’nin kurumsal blog sayfasinda kurum
calisanlarindan olusan 54 yazarin deneyimlerini paylastiklart yurt i¢i ve yurt dis1 seyahat
rotalarinda sehirler hakkinda bilgi verilen yazilar mevcuttur. Ugusa dair faydali bilgilerin de
sunuldugu kurumsal blog sayfasinda THY’nin diinya iizerindeki ugus rotalart da harita

tizerinden takipg¢i ile bulusturulmaktadir (https://blog.turkishairlines.com/tr/).

Pegasus Havayollarinin kurumsal blog sayfasinda ise bloggerlarin yazilarinin yanisira yurt i¢i,
yurt dis1 ve vizesiz lilkelere seyahat rotalari, gidilecek lokasyonda yeme-i¢me ile ilgili detayl
bilgiler, tatil konseptleri, ¢cok sayida kiiltiir-sanat faaliyetlerine iliskin bilgiler ve takipgiyi
ucak bileti almaya yonlendiren boliimler bulunmaktadir ( https://blog.flypgs.com/).

Yontem
Calismada arastirma ve yayin etigine bagl kalinarak nicel arastirma yontemi izlenmistir.

Tiirkiye’nin en fazla yolcu trafigine sahip 2. havaliman1 olan Sabiha Gok¢en Havalimanindan
Haziran-Agustos 2019 doneminde seyahat eden i¢ ve dis hat yolcular1 arastirmanin evreni
olarak belirlenmistir. Ana kiitlenin ¢ok genis olmasi nedeniyle 6rneklem se¢iminde ilk olarak
amacl ornekleme yontemiyle Tiirkiye’de havayolu sektoriiniin lokomotif firmalarindan olan
bir tam servis saglayici sirket-FSC (Tiirk Hava Yollar1) ve bir diisiik maliyetli tasiyici-LCC
(Pegasus Havayollar1) havayolu sirketi se¢ilmistir. Bu havayollarinin yolcular arasindan basit
tesadiifi Ornekleme yontemi ile secilen yolcularin hazirlanan ankete cevap vermeleri

istenmistir.

Arastirmacilar tarafindan gelistirilerek kullanilan “Havayolu Tercihlerini Etkileyen Faktorler
Olgeginin” gegerlik ve giivenirlik analizleri i¢in SPSS 24 ve AMOS 23 programlarindan
yararlamlmustir. Olgegin yap1 gecerligini tespit etmek iizere Agimlayic1 Faktdr Analizi (AFA)
ve Dogrulayici Faktér Analizi (DFA) uygulanmistir. AFA’da Olgegin faktor yapilarimi
tanimlamak i¢in dondiiriilmemis temel bilesenler analizi (principle component analysis), daha
sonra da dondiiriilmiis (rotated varimax) temel bilesenler analizi kullanilmistir. Agimlayici
faktor analizi ile tespit edilen boyutlarin giivenirlik diizeylerini belirlemek iizere ise Once
Alpha modeli ile maddeler arasi korelasyona bagli uyum degerleri (madde toplam

korelasyonlar1) hesaplanarak Cronbach alfa (a) i¢ tutarlilik kat sayilar1 incelenmistir. Ikinci
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olarak, dlcek ile elde edilen toplam puana gore belirlenmis iist % 27 ve alt % 27’lik gruplarin
madde puanlar1 arasindaki farkin anlamliligi (ayirt ediciligi) i¢in bagimsiz gruplar t testi
uygulanmistir. Kalan maddeler belirlendikten sonra boyutlar arasi iliski diizeyleri Pearson
momentler carpim katsayisi ile incelenmistir. Son olarak, buraya kadar yapilan analizler
neticesinde elde edilen modelin dogrulugunu test etmek iizere ise dogrulayici faktdr analizi

uygulanmustir.

Bulgular
Arastirmada dijital pazarlama yontemlerinin yolcularin bilet satin alma karar1 iizerinde pozitif

etkisi olup olmadig1 basit dogrusal regresyon testi ile incelenmistir (Sekil 1).

Bafimsiz Degisken: . Bafimh Degisken: Sann alma
Dijital pazarlama . kararm
(X) (Y)

Sekil 1. Dijital Pazarlamanin Bilet Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisi
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Tablo 3. Dijital Pazarlamanin Yolcularin Bilet Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisini

Belirlemeye Yonelik Regresyon Analizi

Hava Bagmsiz ANOVA Katsay1 Tablosu
_ R R?
Yolu Degisken = D B Beta t 0
Genel  Sabit 0,392 0,150 86,85 0,000*** 2,17 11,90 0,000***
Dijital 0,50 0,39 9,32 0,000***
pazarlama
Satin alma karar=2,17+0,50*Dijital pazarlama
THY Sabit 0,402 0,161 48,88 0,000*** 247 10,32 0,000***
Dijital 0,48 0,40 6,99 0,000***
pazarlama
Satin alma karari=2,47+0,48 *Dijital pazarlama
Pegasus Sabit 0,381 0,145 37,76 0,000*%** 202 7,50 0,000***
Hava
Dijital 0,48 0,38 6,15 0,000***
Yolu
pazarlama

Satin alma karari=2,02+0,48*Dijital pazarlama

Bagimli Degisken: Satin alma karart

***n< 001
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Dijital pazarlama ile bilet satin alma niyeti arasindaki iligki

R Linear = 0,150
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Sekil 21. Dijital Pazarlama ile Yolcularm Bilet Satin Alma Karar1 Arasindaki iliski

ANOVA testi, dijital pazarlama yontemlerinin, yolcularin bilet satin alma kararlarini anlamli
bir sekilde yordamada kullanilabilecegini gostermektedir (F=86,85; p<.001). Yapilan
regresyon analizi sonucunda, dijital pazarlama yOntemlerinin, yolcularin bilet satin alma

karar1 tizerinde pozitif yonde etkisi oldugunu gostermistir (Beta=0,39; p<.001).

Havayolu yolcularinin, bilet satin alma kararinin, dijital pazarlama ile agiklanma derecesi olan
R? degeri 0,150 olarak bulunmustur. Yani, dijital pazarlama yontemleri, yolcularin bilet satin
alma kararmi %15,0 oraninda agiklamaktadir (p<.001 anlamlilik seviyesinde). Dijital
pazarlama yontemlerinin yolcularin bilet satin alma karar1 lizerindeki etkisine iliskin su esitlik

yazilabilir: Bilet satin alma karari=2,17+0,50*Dijital pazarlama

THY ve Pegasus Hava Yolu yolcularimin dijital pazarlamaya iliskin algi diizeylerinin satin
alma karar1 lizerindeki etkilerine ayrica bakildiginda, her iki havayolu yolculari i¢in de etkinin
pozitif yonde oldugu goriilmektedir. Etki diizeylerine bakildiginda; THY yolcular i¢in etki
oranin (ac¢iklanan varyansin) %16,1 (R2=0,161) ve Pegasus Hava Yolu yolcular i¢in ise
%14,5 (R2=0,145) oldugu goriilmektedir. Oranlar birbirine yakin olmakla birlikte, dijital
pazarlamanin, bilet satin alma karar1 tizerindeki etkisi (6nemi) THY yolcular1 i¢in kiiciik

oranda daha ytiksektir.
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Dijital pazarlama yontemlerinin (Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, web sitesi, e-posta,

mobil uygulamalar vb) arastirmaya katilan havayolu yolcularinin bilet satin alma karari

izerindeki etkisi 6nce tiim yolcular, daha sonra ise THY ve Pegasus Hava Yolu yolcular1 i¢in

ayr1 olarak dogrusal regresyon testi ile incelenmistir (Tablo 4).

Tablo 2. Dijital Pazarlama Yo6ntemlerinin Havayolu Yolcularinin Bilet Satin Alma Karar1

Uzerindeki Etkisine Yénelik Regresyon Analizi

Bagimsiz THY Pegasus Genel
Degisken

(Dijital R R? 0 R R? 0 R R? 0
Pazarlama)

-Bu 0,337 0,113 0,000*** 0,384 0,147 0,000*** 0,361 0,131 0,000***

havayolunun
web-sitesi bilet
satin alma
tercihimi
etkiledi.

- Bu
havayolunun
web-sitesi
kullanici
dostu, anlagilir
ve islem
yapmasi kolay
bir sitedir.

0,471 0,222 0,000***

-Bu 0,053 0,003
havayolunun

Facebook

paylasimlari

bilet satin alma

tercihimi

etkiler.

0,385

-Bu
havayolunun
Instagram
paylagimlari
bilet satin alma
tercihimi
etkiler.

0,077 0,002 0,207

0,483 0,233 0,000***

0,095 0,005 0,150

0,176 0,031 0,007**

0,487 0,237 0,000***

0,013 0,000 0,778

0,121 0,015 0,007**
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- Biletimi 0,237 0,056 0,000***
almadan Once

havayollar ile

ilgili blog,

seyahat

siteleri, sozlik

siteleri vb.

sitelerden bilgi

alirnm.

-Bu 0,136 0,018 0,027*
havayolundan

gelen e-

postalar bilet

satin alma

tercihimi

etkiler.

-Bu 0,006 0,000 0,916
havayolunun

Twitter

paylasimlari

bilet satin alma

tercihimi

etkiler.

- Mobil 0,447 0,200 0,000***
uygulama,

bilet satin alma

tercihimi

etkiler.

- 0,165 0,027 0,007**
Havayollarinin

YouTube

paylasimlari,

tercihimde

etkilidir.

0,076 0,006 0,251

0,232 0,054 0,000***

0,113 0,013 0,085

0,255 0,065 0,000***

0,219 0,048 0,001**

0,150 0,023 0,001**

0,177 0,029 0,000***

0,070 0,003 0,120

0,354 0,126 0,000***

0,203 0,104 0,000***

Bagimli Degisken: Satin alma karart

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
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Havayolunun web sitesi, hem THY hem de Pegasus Hava Yolu yolcularinin bilet satin alma
karar1 {izerinde etkili oldugu bulunmustur. Havayolunun web sitesinin, Pegasus Hava Yolu
(R?*=.147; p<.001) yolcularinin bilet satin alma karar1 iizerindeki etkisi, THY (R?*=.113,;
p<.001) yolcularinin iizerindeki etkisinden daha yiiksektir.

Web sitesinin kullanici dostu, anlasilir ve islem yapmasi kolay bir site olmasinin yine hem
THY hem de Pegasus Hava Yolu yolcularinin bilet satin alma karar iizerinde etkili oldugu
bulunmustur. Web sitesinin kullanict dostu, anlasilir ve islem yapmasi kolay bir site
olmasinin, Pegasus Hava Yolu (R?=.233; p<.001) yolcularinin bilet satin alma karari
iizerindeki etkisi, THY (R?=.222; p<.001) yolcularinin iizerindeki etkisinden daha yiiksektir.

Havayolunun Facebook paylagimlari, ne THY ne de Pegasus Hava Yolu yolcularinin bilet
satin alma karar1 tizerinde etkili bulunmamistir (p>.05). Havayolunun Instagram paylasimlari,
THY yolculariin bilet satin alma karari tizerinde etkili degilken (p>.05), Pegasus Hava Yolu

yolcularimin bilet satin alma karari tizerinde etkili bulunmustur.

Bilet almadan once havayollar ile ilgili blog, seyahat siteleri, sozliik siteleri vb. sitelerden
bilgi alinmas1 THY yolcularinin bilet satin alma karar1 {izerinde etkiliyken (R?=.056; p<.001),

Pegasus Hava Yolu yolcularinin bilet satin alma karar1 tizerinde etkili bulunmamustir (p>.05).

Havayolundan gelen e-postalarin, hem THY hem de Pegasus Hava Yolu yolcularinin bilet
satin alma karar1 iizerinde etkili oldugu bulunmustur. Havayolundan gelen e-postalarin,
Pegasus Hava Yolu (R?*=.054; p<.001) yolcularinin bilet satin alma karar1 tizerindeki etkisi,
THY (R?=.018; p=.027) yolcularinin iizerindeki etkisinden daha yiiksektir.

Havayolunun Twitter paylasimlari, her iki havayolu yolcularinin da bilet satin alma karar

tizerinde etkili bulunmamusgtir (p>.05).

Mobil uygulamanin, hem THY hem de Pegasus Hava Yolu yolcularinin bilet satin alma karar1
tizerinde etkili oldugu bulunmustur. Mobil uygulamanin, THY (R?=.200; p<.001) yolcularinin
bilet satin alma karar1 lizerindeki etkisi, Pegasus Hava Yolu (R?*=.065; p<.001) yolcularinin

tizerideki etkisinden daha yiiksektir.

Havayolunun YouTube paylagimlarinin, hem THY hem de Pegasus Hava Yolu yolcularinin
bilet satin alma karar1 {izerinde etkili oldugu bulunmustur. Havayolunun YouTube
paylasimlarinin, Pegasus Hava Yolu (R?=.048; p=.001) yolcularinin bilet satin alma karari
tizerindeki etkisi, THY (R?=.027; p=.007) yolcularinin iizerindeki etkisinden daha yiiksektir.
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Sonuc ve Oneriler

Calismanin dijital pazarlama agisindan en dikkat ¢ekici sonuglarindan olan THY ve Pegasus
Havayolu sirketlerinin Facebook paylasimlarinin yolcularin bilet satin alma karar1 {izerinde
etkili olmamasi, THY nin Instagram paylasimlarinin yolcularin bilet satin alma karari
iizerinde etkili degilken, Pegasus Havayolunun Instagram paylasimlariin yolcularin bilet
satin alma karar1 iizerinde etkili olmasi, her iki havayolunun da Twitter paylasimlarimin etkili
olmamasi, buna karsin her iki havayolunun da YouTube paylasimlarinin bilet satin alma
karar1 tizerinde etkili olmasi sirketlere dijital pazarlama stratejileri konusunda dikkat etmeleri
gereken hususlar oldugunu agikca ortaya koymaktadir. THY yolcularinin bilet satin almadan
once havayollar ile ilgili blog, seyahat siteleri, sozliik siteleri vb. sitelerden bilgi aldiklar
gozlenirken, bu mecralarin Pegasus Havayolu yolcusu i¢in etkili olmadig1 degerlendirilmistir.
Her iki havayolu sirketinin gonderdigi e-postalarin yolcularin karar almasinda etkili oldugu
goriilmiis, e-posta pazarlamasinda Pegasus Havayolu yolcusunun daha c¢ok etkilendigi
sonucuna ulagilmistir. Mobil uygulamalarin da yolcular {izerinde etkili oldugu, bu platformda
THY yolcularinin Pegasus Havayolu yolcularina gore daha yiiksek oranda etkilendikleri

gorilmiistiir.

Dijital pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde izlenecek yontemlerin kisa siirede demode
kaldig1 Ongoriisiiyle calismanin sonuglarindan hareket ederek, havayolu sirketleri agisindan
onerilerde bulunmak gerekirse yolcular1 dogrudan veya dolayli olarak etkileyecek dijital
trendlerin uygulamaya konulmasmin fark yaratabilecegi ifade edilebilir. Diinyada ¢ok az
ornekleri bulunan dijital trendlere miisteri sadakat programlari, havaalani transferleri, varis
noktasindan taksi rezervasyonu, i¢ mekan havaalani haritalar1 vb. gibi birden fazla entegre
hizmete sahip havayollarinin tek bir uygulama ile idare edilebilmesi, bagaj izleyici sistem, i¢
mekan ve kapi navigasyonu, kisisellestirilmis alisveris ve yemek (3 giin dnce yapilabilecek
entegre glimriiksliz aligveris ve ugusta veya kapida teslimat), AirB&B gibi oda/ev kiralama
motorlart ile entegrasyon, koltuklar1 dnceden planlamak ve havaalanlar1 dahil olmak iizere
yolculugu deneyimlemek icin sanal ve artirilmis gergeklik ile stirtikleyici deneyim, yiiz
tanima ve check-in de dahil olmak {izere tek pasaport taramasi igeren bir¢ok onlem iceren
giivenlik kontrolleri (IATA, bircok havaalaninda otomatik kontrol noktalar1 gibi pilot
caligmalar1 baglatmistir.), evinizden dogrudan varis noktasina iki check-in 6zelligi ile
stirtlinmesiz seyahat deneyimi, dogrudan otelinize veya varis noktaniza bagaj teslimi, ilk
saglik miidahale ekibi veya kriz yonetimi, ugus gorevlisi yardimi istemek, dogrudan 1siklari,
fan, medya vb agmak / kapatmak i¢in siri, cortona gibi kisisel asistan servisi, iklim degisikligi
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ve karbon emisyonuna odaklanma gibi dijital doniisiimiin getirdigi bircok yeni uygulama

Oneri olarak sunulabilir.

Yolcu memnuniyetini artirmak amactyla hem gelen hem de giden kanallar arasinda kesintisiz
hareket saglamak icin ¢ok yonlii (omni channel) bir strateji tasarlanmalidir. Cevrimici
toplantilar, ¢evrimigi egitim, ¢evrimigi sosyallesme derken, toplumun hizla dijitallesmesi ile
dijital insan, dijital yolcu kavramlarimin artik giindemde oldugu ve geleneksel ¢evrimdisi
kanallarin kullanilmasi1 daha az tercih edildigi i¢in yolcunun ihtiyaglarinin tahmin edilip
yonlendirildigi, "akilli" dijital self servisler sunmak, yolcu bagliligi ve satiglarin artmasi

firsatlarini artirabilir.

Havayolu endiistrisinde sosyal medya, havayollarinin pazarlama ve iletisim karmasinda
giderek daha 6nemli bir unsur haline gelmistir. Bircok havayolu, miisterileriyle etkilesim
kurmak, sik ugus yapan yolcularini marka elgisine doniistiirmek ve sadakat programlarinin
erisimini genigletmek i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadir. Yiyecek-icecekten kargoya kadar
tim departmanlarda uygulanabilecek ger¢ek zamanli verileri analiz etmek, yolcunun seyahat
deneyim kalitesini artirmak ve servis kalitesini iyilestirmek sosyal medya hesaplariyla iletisim
saglanan topluluktan kitle kaynak yoluyla verilerin yorumlanmasi oldukca degerli olacaktir.
Bu platformlari, yolcularla kisisel diizeyde baglanti kurmak ve duygusal sadakat olugturmak
icin bir ara¢ olarak gormek, sadece sosyal medya alaninda profesyonel calisanlarla bu
hesaplarin igerik yonetimi konusunda azami 6zen gostererek havayolu sirketinin markasini
giiclendirmesine destek olmak, yolcu sorularina yanit vermek, sorunlar1 ger¢ek zamanli olarak

¢ozmek ve en 6nemlisi de yolcu verilerini toplamak temel amaglardan goriilmelidir.
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Ozet

Siyasal reklamlar, siyasal kampanya siirecinin en 6nemli araglarindan biridir. Siyasiler
secmenler lizerinde tutum degisikligi yaratmak i¢in 6zellikle se¢im donemlerinde siyasal
reklamlara siklikla bagvurmaktadirlar. Dolayisiyla temelinde belli bir goriisii benimsetme
amaci olan siyasal reklamlarin altindaki esas metni ¢6ziimlemek dnem tagimaktadir. Bu
calismada, 23 Haziran’da tekrarlanan Istanbul Belediye Baskanlig1 Secimleri’nde secim
oncesi CHP tarafindan yayimlanan ‘“23 Haziran’da Hak Yerini Bulacak” ve AK Parti
tarafindan yayinlanan “Is Ehlinin, Karar Milletin” adl1 siyasal reklam filmleri siyasal reklam
coziimlemelerinde siklikla kullanilan gostergebilimsel analiz yontemi ile incelenmistir.
Istanbul segimlerinin 6ne ¢ikan bagkan adaylart Ekrem Imamoglu ve Binali Yildirim’mn
siyasal iletisim yontemi olarak kullandig1 reklam filmlerinin 6ncelikle genel betimlemesi
yapilmis ve anlat1 yapist incelenmistir. Daha sonra anlamlandirma baglig1 altinda reklamdaki
temel karsithiklar ortaya konmus ve reklamin anlamlandirilmasina katki saglayan gosteren-
gosterilen analizi yapilmistir. Son olarak ise elde edilen tiim verilerden yola ¢ikilarak
adaylarin reklamlarda vermek istedikleri mesajlar karsilastirilmistir.
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Abstract

Political advertisements are one of the most important tools of the political campaign process.
Politicians frequently use political advertisements, especially during the election period so as to crate
a change of attitude on voters. Therefore, it is important to analyze the underlying text of political
advertising, which has the purpose of adopting a certain view. In this study, political commercial
films “The Right Will Be Found on June 23” published by CHP and “Work Belongs to Competent
And Decision Belongs to People” published by AK Parti before the Istanbul Mayor Elections
repeated on June 23 were analyzed with semiotic analysis method, which is frequently used in
political advertising analysis. Primarily, the commercial films, which were used as a political
communication method by the prominent presidential candidates. Ekrem imamoglu and Binali
Yildirim for istanbul istanbul election, were described in general, and the narrative structure was
examined. Then, the main contrasts in the advertisement were revealed under the title of explanation
and the showing-show analysis, which contributes to the explanation of the advertisement, was
made. Finally, based on all the data obtained, the messages that the candidates want to give in the ads
were compared.
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Giri

Siyazal iletisim Antik Yunan ve Roma imparatorluklarina kadar dayanan, siyasilerin toplumu
kendi lehinde etkilemek zorunda oldugu dolayisiyla demokrasinin varlik gosterdigi
toplumlarda kaginilmaz olan bir iletisim seklidir (Aydin ve Siislen, 2018). Siyasal iletisim,
siyasal siirecler ile iletisim siirecleri arasindaki iligkileri ele alan bir arastirma alani,
politikacilarin iktidara gelme cabalarina uygun olarak propaganda amach yiiriitiilen iletisim
faaliyetleri veya belirli siyasal amaclara ulasmak i¢in siyasetgilerin kullandig1 bir iletisim
bi¢imi seklinde tanimlanabilir. Alan yazinda bunun gibi ¢ok farkli tanimlar1 yapilan siyasal
iletisim kavrami Aziz (2003) tarafindan ise “belli ideolojik amaglarin, toplumda belli
gruplara, Kitlelere, iilkelere ya da bloklara kabul ettirmek ve gerektiginde eyleme
doniistiirmek, uygulamaya koymak iizere siyasal aktorler tarafindan cesitli iletisim tiir ve

tekniklerinin kullanilmasi ile yapilan iletisim” seklinde tanimlanmistir.

Siyasal iletisim tanimlarina bakildiginda, belli fikirleri topluma benimsetmek adina yapilan
iletisim ¢aligmalart oldugu dikkat ¢ekmekte dolayisiyla siyasal iletisim denince akla ilk gelen
kavramlardan biri de propaganda olmaktadir. Kagit¢ibasi ‘na (1999) gore propaganda “kisi ya
da gruplarin fikir, tutum ve davranislarini etkileme amacina yonelik iletisim, yani tek yonlii
haberlesme” olarak tanimlanabilir. Propaganda, ikna temelli, tutum degistirme amacli yapilan
eylemler oldugu icin siyasal alanda sik¢a basvurulan bir yontemdir bu yiizden siyasal iletigim

ve propaganda kelimeleri i¢ i¢ce gecmistir (Vodinali ve Cotok, 2015).

Siyasi aktorler siyasal iletisim siireglerinde yiiriittiikleri calismalar1 ve propaganda
faaliyetlerini cesitli kitle iletisim araglar1 ile topluma duyurmaktadirlar. ilk 6nce gazete
ilanlar1 ile baglayan siyasal iletisimde kitle iletisim araglarini kullanma stireci 20. yilizyilin
ikinci yarisindan sonra teknolojinin geligsmesi ile birlikte degisiklige ugramistir (Aziz, 2003).
Teknolojinin gelisimi ile birlikte siyasiler mesajlarint ilk 6nce televizyonlardan sonra da
internet lizerinden yayimlamaya bagslamiglar ve bdylece mesajlarin1 daha genis kitlelere

iletebilme firsatin1 yakalamiglardir.

Propagandanin ve siyasal iletisimin temelde ikna etme ve tutum degistirme amaci tasidig1 goz
oniine alindiginda yapilan siyasal reklam kampanyalarinin goriinenin ardinda farkli anlamlar
da iletmek istedigini sdylemek miimkiindiir. Gostergebilim hem kisilerarasi iletisim hem de
kitle iletisiminde aktarilan iletileri ¢6ziimleme yontemidir (Cebi, 2007). Bu yiizden siyasal
reklam kampanyalarint incelerken bu kampanyalarin altinda yatan c¢esitli anlamlar

cozlimleme yontemi olarak gostergebilim yaygin bir bicimde kullanilmaktadir. Bu ¢alismada
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amag, 23 Haziran 2019°da tekrarlanan Istanbul Belediye Baskanlig1 Se¢imleri dncesi CHP’nin
yaymladig1r “23 Haziran’da Hak Yerini Bulacak” ve AK Parti tarafindan yaymnlanan “Is
Ehlinin, Karar Milletin” adli siyasal reklam kampanyalarmin gostergebilimsel olarak analiz

edilmesidir.

Yaymlanan bu siyasal reklamlarin {izerinden CHP Istanbul Belediye Baskan Adayr Ekrem
Imamoglu’nun ve AK Parti Istanbul Belediye Baskan Adayr Binali Yildirim’in segmenin
goziinde kendini nerede konumlandirmaya calistigi, vermek istedikleri asil mesajlar ve bu
mesajlarin hangi dogrultuda ve hangi gosterge unsurlari ile aktarildig1 analiz edilmistir. Bu
amacla c¢oziimleme; genel betimleme, anlati yapisi ve anlamlandirma basliklar1 altinda
yapilmistir. Reklam ¢dzlimlemesi yapilmadan once siyasal iletisim siirecinde siyasal reklam

kavrami ve sonrasinda ise gostergebilim kavrami incelenmistir.

Siyasal iletisimde Siyasal Reklam
Siyasal iletisim, adindan da anlasilacag iizere, iletisim bilimi ile yakindan iliskilidir. Bunun

disinda sosyoloji, sosyal psikoloji, psikoloji, tarih, halkla iliskiler ve propaganda gibi daha
pek c¢ok alanla da kesisim icindedir (Can, 2012). Temelde ikna, tutum degisikligi gibi
amaglan giiden siyasal iletisimin psikoloji, sosyal psikoloji, halkla iliskiler, iletisim teknikleri
gibi alanlarla ne kadar baglantili oldugunu sdylemek zor olmayacaktir. Ciinkii ikna siirecinin
basariya ulagsmasinda hedef kitleyi iyi tanimak, mesajlarin giivenilir bir kaynak tarafindan
iletilmesi, gii¢lii bir iletisim stratejisi gibi pek ¢cok degisken vardir ve bunlar ancak bahsedilen

alanlarin yardimi ile gerceklesebilmektedir (Doruk, 2015).

Siyasal iletisim ile yakindan iligkili olan bir diger kavram ise reklamdir. Se¢meni oy verme
davranisina yonlendirmek, partinin ya da siyasinin lehinde etkilemek adina yapilan her tiirlii
reklam calismasina “siyasal reklam” adi verilir. Se¢im donemlerinde artan, belli bir siirede,
genis kitleleri ikna etmek amagli yapilan tiim iletisim ¢aligmalarina ise siyasal kampanya
iletisimi denir. Siyasal reklamlar siyasal kampanya iletisimi siirecinde bliyiik 6neme sahiptir
ve 2.Dilinya savasindan bu yana propaganda amagli kullanilmaktadirlar. Siyasal reklam
denince akla genelde televizyonda yayinlanan reklam filmleri gelmektedir ancak siyasal
reklamlar brosiir, gazete ilani, afis, bildiri, miting seklinde de olabilirler. (Uztug, 2003:7-8).
Siyasal reklamlarin temel amaglari su sekilde siralanabilir (Erding, 2010: 55-56):
e Yeni bir Siyasal partiyi, lideri, aday1 ve yeni vaatleri kamuoyuna tanitmak,

e Hedef kitlelerin oy verme giidiilerine seslenerek miimkiin oldugunca genis kitlelerin destegini

kazanmak,
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e Siyasal parti, lider ve adaylar i¢in imaj olusturmak,

e Diger kampanya calismalarin1 desteklemek,

e Halkla iliskiler kapsamindaki yiiz yiize iletisimle ulasilamayan se¢gmenlere ulasmak,

o Parti hakkindaki olumsuz 6n yargilari ve diisiinceleri diizeltmek ve olumlu yonde degistirmek,

e Sec¢menleri bilgilendirmek, onlar1 siyasal katilima y6nlendirmek.

Siyasal reklamlarin 6nemi siyasiler ve partiler icin gitgide artmaktadir. Siyasiler siyasal
reklamlar araciligi ile kendilerini daha iyi ifade etme olanagi bulurken, kendileri ya da
partileri hakkinda medyada var olan yalan yanlis bilgileri diizeltebilmekte ve bu bilgiler ilk
agizdan yayildigi icin insanlarin goziinde daha inandirici olmaktadir. Siyasal reklamlar
araciligiyla siyasi aday ya da parti medyanin onu konumlandirdig: sekilde degil kendi istegi
yoniinde konumlandirabilmektedir (Uztug, 2003). Siyasal kampanya iletisimi karmas1 i¢inde
siyasal reklamlar, segmen iizerinde davramig degisikligi yaratmak, onlari istenilen tercihi
yapma noktasinda yonlendirmek ve taraftar yaratmak adma olduk¢a 6nemli bir konuma
sahiptir (Vodinali ve Cotok, 2015). Siyasal reklamlar segmen i¢in de olduk¢a 6nemli bir yere
sahiptir ki ABD’de bununla ilgili yapilan bazi aragtirmalar segmenin haberlerden daha gok
siyasal reklamlardan etkilendigini ve bu reklamlarin karar verme agamasinda segmene daha

cok yardimci oldugunu ortaya koymustur (Uztug, 2003).

Siyasal iletisim igerisinde siyasal reklamin 6neminden bahsederken siyasal reklam tiirlerine
deginmek de yararli olacaktir. Siyasal reklamlar genelde pozitif ve negatif reklamlar olarak
ikiye ayrilmaktadir. Pozitif reklamlar, adayin ya da partinin olumlu 6zelliklerine vurgu yapar.
Ayrica yaghlar, gengler, engelliler vb. gibi toplumun ¢esitli kesimlerini 6n plana ¢ikararak
secmenin goziinde olumlu imaj yaratmaya calisirlar ve gelecekte yapacaklarindan
bahsederler. Negatif reklamlar ise genelde rakibe odaklanir ve diger siyasi adaylarin ya da
partilerin fikir ve diisiincelerini elestiriyi igerir. Alan yazina bakildiginda pozitif ve negatif
siyasal reklamlarin disinda siyasal reklamlarin, konu/imaj igerigi ve korku cekiciligi gibi
iceriklere sahip olanlar seklinde farkli tiirlere boliindiigii de goriilebilir (Kaid’ten (2004) akt.:
Aydin ve Siislen, 2018). Nedimoglu’a (1990) gore ise siyasal reklamlar agik, gizli ve marjinal
olmak iizere ii¢ farkli grupta incelenebilir. Gizli reklamlarda partiyle ilgili bilgi verilmez ve

rakip partiye oy verenler hedeflenir, agik reklamlarda ise parti ile ilgili bilgiler agikca verilir.
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Marjinal reklamlarda ise se¢im sonuglarini etkileyebilecek, kararsizlar gibi, marjinal gruplara
yonelik ve onlarin isteklerini géz oniine alan mesajlar verilir. Gizli, agik ve marjinal reklamlar

genelde partiye oy vermesi muhtemel olan segmenlerin son kararlarina yonelik yapilir.

Siyasal iletisim ag1 i¢inde bulunan, siyasi aktorler, segmenler ve medya kanallar1 siyasal
reklam i¢in olduk¢a 6nemlidir. Siyasal reklamin amacina ulasmasi i¢in siyasiler tarafindan
gonderilen mesajin segmen tarafindan dogru anlasilmasi, siyasilerin dogru medya kanallarini
secmeleri ve medyadan her zaman en iyi sekilde yararlanmalar1 gerekir (Aydin ve Siislen,

2018).

Siyasal kampanya siirecinin en 6nemli sacayaklarindan biri olan siyasal reklamlarin partilerin
ya da siyasilerin amagclarina ulagsmasinda, oy toplamasinda ve taraftar kazanmasindaki etkisi
yadsinamaz derecededir. Bu noktada secilen siyasal reklam tiirleri, tercih edilen medya
kanallari, verilecek mesajlar, reklamlarda kullanilan tema, renk gibi Ogeler Onem

kazanmaktadir.

Gostergebilim ve Siyasal Reklam
Ilk¢aglarda insanlar iletisim kurmak icin magara duvarlarma gesitli sekiller ¢izmisler ve ilk

once bu sekiller {izerinden anlagmaya ¢alismislardir. Diinya iizerindeki kiiltlirlerde resimler,
cesitli sekiller, kelimelerin sozsliz ve jestsiz bir iletisim bi¢imi olarak kullanilmasinin ilk
ornekleridir. Alfabenin kullanilmasi ise 12000 y1l gibi uzun bir siire sonra gergeklesmistir.

Insanlar anlasabilmek icin ilk 6nce gorsel iletisimden yararlanmislardir (Ugar, 2004).

Yukarida da bahsedildigi gibi gorsellik iletisim kurmanin en eski ve etkili yollarindan biri
olmustur. insanlarin birbirleri ile anlasmak i¢in kullandiklar1 dil disindaki diger 6geler de
ornegin, davranislar, el-kol hareketleri, mimikler, goriintiiler, tiyatro gosterileri, mimari
yapilar gibi her anlaml biitiin aslinda birer ileti yaymaktadir. Bu anlamli biitlinler gesitli
birimlerden olusan dizgelerdir ve dizgeler birimlerden olusur, bu birimler ise gosterge olarak
adlandirlir. Gostergeler kendisinden baska bir seye gonderme yaparlar. Gostergebilim, bu
gosterge dizgelerini ve gostergelerin gonderme yaptiklari anlamlari inceleyen bilim dali
olarak tanimlanabilir. (Doruk, 2015: 10; Guiraud ‘tan (1994) akt.: Ozgiir, 2006: 5). Bu
anlamda gostergebilim, bir gorlintliniin ya da metnin goriinen kismini degil goriinen kismin

altinda yatan anlami analiz etmeye calisir.
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Cagdas gostergebilimin Onciilerinden olan ilk isim Ferdinand de Saussure digeri ise Charles
Sanders Peirce’diir. Saussure gostergebilimin Avrupa’daki, Peirce ise Amerika’daki
kurucusudur. Saussure daha cok dilbilim iizerinde durmus gostergebilimin daha sonra
kurulacak bir alan oldugunu vurgulamistir. Saussure, dilbilimsel gostergeyi ses imgesi ve
kavram olarak ele alir ve O’na gore, gosteren (ses imgesi) ve gosterilen (kavram) digsal
herhangi bir nesneden bagimsizdir ve hem ses imgesi hem de kavram toplumsal anlagmalara

dayanir (Dagtas, 2003: 52-53).

Pierce ise mantikla yakindan iligkili bir kuram tasarlamistir. Pierce, gostergeleri goriintiisel
gosterge (ikon), belirtisel gosterge ve simge (sembol) olarak tice ayirmistir (Doruk, 2015: 10).
Ayrica Peirce gostergeyi yorumlayan (interpretant), nesne (object) ve gosterge
(representatum) den olusan tiglii bir model seklinde agiklamistir. Aslinda iki arastirmacinin
siiflandirmasi birbirine benzemektedir. Peirce’iin “representatum’u Saussure’iin gosterenine
karsilik gelir ancak Peirce, Saussure’den farkli olarak gosterileni nesne (object) ve
yorumlayan (interpretant) olarak iki boliime ayirmistir (Deely’den (1990) akt.: Caglar, 2012).

Gostergebilime Fransa’da onemli katkilari olan bir diger kuramci ise Roland Barthes’tir.
Barthes daha c¢ok popiiler kiiltiir iizerine odaklanmis ve ¢oziimlemelerini dil-s6z, gosteren-
gosterilen, diiz anlam-yan anlam kavramlar icerisinde yapmigtir. Barthes’a (1976) gore, diiz
anlam gostergelerde gosterilenin oldugu gibi yani nesnel anlamiyla kavranmasi, yan anlam ise
gostergenin ima ettigi anlamdir ve Barthes yan anlama olduk¢a onem vermistir. Diiz anlam
gostergenin direk olarak temsil ettigi sey, yan anlam ise gostergenin gdstermek ve iletmek
istedigi anlam olarak tanimlanabilir. Gosterilen kavramlar gercek diinyanin zihinlerdeki soyut
hali, gosterenler ise somut karsiliklaridir. Kavramlar topluluklarin ortak kiiltiir paydalar

say1lir, dolayisiyla bireysel degildirler (Akt.: Caglar, 2012).

Goriildigi gibi gostergebilim yan anlam-diiz anlam, gosteren-gosterilen gibi kavramlarla ister
sOzll ister sozsiliz olsun her tiirlii gostergenin anlamini ¢oziimlemeye calisir. Dolayisiyla
giiniimiizde reklam olgusunu ¢oziimleme noktasinda oldukca fazla kullanilan bir yontem
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii reklamlar kurgulanirken kullanilan renkler, mekanlar,
iletiler, kisiler gibi her tiirlii unsur belli bir mesaj1 iletmek i¢in “amagli” bir bi¢imde segilir ve
kisilerin bu mesajlar1 onaylamasi igin bilingli ¢alismalar yapilir (Cubuk¢u ve Soziineri, 2016:
53). Gostergebilim reklamlarin bu bilingli caligmalarini analiz etmede 6nemli bir yere sahiptir.
Bu sebeple siyasal reklam analizlerinde de siklikla kullanilan yontemlerden biri

gostergebilimsel analiz yontemidir. Alan yazina bakildiginda siyasal reklamlarin
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gostergebilim yontemi ile c¢oziimlemesine yonelik yapilan arastirmalarin gitgide Onem

kazandigini gérmek mimkiindiir.

Arastirmanin Yontemi
Bu calismada siyasal iletisim yontemlerinden biri olan siyasal reklamlarin ¢éziimlenmesinde

tercih edilen yontemlerden biri olan gdstergebilimsel analiz yontemi kullanilmigtir. Reklamlar

gosteren-gosterilen ayrimi lizerinden incelenmistir.

31 Mart 2019°da yapilan Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskanlig1 Secimlerinin AK Parti ve
CHP olarak iki parti arasinda oldukga ¢ekismeli gegmesi, sonrasinda oylarin ¢alindigr ile ilgili
ortaya atilan pek c¢ok spekiilasyon ve son olarak da YSK’nin sec¢imlerin tekrarlanmasi
gerektigini a¢iklamasi ile oldukga ilging bir siire¢ yasanmistir. Se¢imlerin 23 Haziran 2019°da
tekrarlanacagi agiklandiktan sonra, bir 6nceki se¢imde birbirine yakin oylar alan AK Parti ve
CHP siyasal kampanya iletisimi siirecinde birer siyasal reklam filmi yaymnlamistir. Bu
calismada CHP’nin yayinlamis oldugu ‘23 Haziran’da Hak Yerini Bulacak” ve AK Parti’nin
yaymlamis oldugu “Is Ehlinin, Karar Milletin” adli reklam filmleri gdstergebilimsel analiz
yontemi ile incelenmistir. Bu reklam filmlerinin arastirmanin amacina uygun belirli 6zellikler
tasidign  digtiniilmektedir dolayisiyla Orneklem yontemi olarak amagh  o6rnekleme

kullanilmistir (Aziz, 2010: 55).

Bu amagla ¢oziimleme; genel betimleme, anlati1 yapist ve anlamlandirma basliklar1 altinda
yapilmistir. Anlamlandirma baghg: altinda ise reklamlardaki temel karsitliklar ortaya
koyulmus ve daha sonra gosteren ve gosterilen tablolar paylasilmistir. Boylelikle siyasal
reklamlarin gostergeler aracilig ile vermek istedigi anlam analiz edilmeye ¢alisilmis ve bu iki

reklamin vermek istedigi asil mesajlar birbirleri ile karsilagtirilmistir.

“23 Haziran’Da Hak Yerini Bulacak” Reklam Filminin Genel Betimlemesi
23 Haziran 2019 sec¢imlerinden 6nce CHP tarafindan hazirlanan ve 15 Haziran 2019 tarihinde

yayinlanan “23 Haziran’da Hak Yerini Bulacak™ adli siyasal reklam filmi tam 1 dakika
siirmektedir. Reklam ilk dnce Istanbul Bogazindan kisa goriintiilerle bashiyor, ilk goriintii
bogazda bir cami siluetidir ve hemen sonrasinda bogazdan bir kesit goriiniiyor. Arkada kus
sesleri ve bogazdan gecen gemilerin sesleri esliginde televizyondan yayilan bir ses “YSK
bugiin aldig1 kararla istanbul segimlerinin tekrarlanmasina karar verdi” seklinde duyuluyor.
Bu ses duyulurken sirasiyla haberi dinleyen bir berber ve miisterisi, bir balik¢i, camdan bakan
yash bir teyze, tamirci bir adam ve televizyonda haberi izleyen kiiciik bir ¢ocuk sirasiyla

goriiliiyor.
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Sekil 1 Sahnelerden Kesitler

Reklamin ilk kesitlerine bakildiginda herkesin yiiziinde bir umutsuzluk ve mutsuzluk hakim
oldugu goriilityor. Reklamin bu boliimiinden sonra kii¢iik ¢ocuk yerinden kalkar ve bisikletine
yerlestirdigi bir megafona Ekrem Imamoglu’nun daha énceki mitinglerinde sdylemis oldugu
bazi sozlerden alintilar olan “Belki caniniz sikkin ama umudunuzu yitirmeyin, buradayiz, asla
vazge¢meyin. Heyecanimiz ytiksek, gencligimiz var, biz adalete susamis, demokrasiye inanan
Tiirk genciyiz” sozlerini sOyledigi bir kaset yerlestirir. Bu sozler duyulurken ¢ocuk bisikleti
ile dolasmaya baslar ve yiiziinde bir giiliimse vardir. Oniinden gectigi her insanin bu sozleri
duydugunda yiizii giilmeye baslar. Kafede oturan insanlar, sucu, balik¢i, sokaktaki gengler,
calgicilar, pazardaki kadin ¢cocugu goriir ve giiliimsemeye baslarlar. Bu sirada ise partinin bu
secim kampanyasi siirecinde slogani haline gelen “Her Sey Cok Giizel Olacak” sozlerini
iceren heyecanli bir miizik arka fonda duyulmaktadir. Cocuk carsi, Pazar gezdikten sonra en

son Ortakdy Camii’nin 6niinde, bogaz kenarinda durur.

Sekil 2 Sahnelerden Kesitler
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Reklam filminin son bdéliimiinde ¢ocuk gelen seslere dogru doner ve arkasinda kocaman
coskulu bir kalabaligin ona dogru yiiridigiinii goriir ve mutlu olur. Kalabalik ile yiiriiyen
insanlarin iizerinde “Her Sey Cok Giizel Olacak” sloganinin yazdig: tisortlerin var oldugu
goriiliir ayn1 zaman da insanlarin bazilarinin elinde yine ayni sloganin yer aldigi pankartlar
vardir. Bu sirada arkadan Ekrem Imamoglu’nun “23 Haziran’da israf diizeni bitecek,

2

Istanbul’da hak yerini bulacak, her sey c¢ok giizel olacak” sozleri duyulur ve Bogaz
kopriisiinden asagi Ekrem Imamoglu’nun resminin ve “Her Sey Cok Giizel Olacak”
sloganinin yer aldig1 biiyiik bir pankart iner. Herkes o tarafa dogru bakar ve reklam Ekrem

Imamoglu’nun “Her Sey Cok Giizel Olacak” sloganini ii¢ kez tekrarlamasi ile son bulur.

Sekil 3 Sahnelerden Kesitler

Reklamin Anlat1 Yapisi

“23 Haziran’da Hak Yerini Bulacak” reklam filminde Istanbul’un esnafindan, balikcisina,
evdeki yaslisina, tamircisinden, su satanina, ¢algicilarina, sokaklardaki genclere ve ¢cocuklara
kadar biiytlik bir kitleye hitap ediliyor. Burada dikkat ¢eken unsur aslinda orta ve alt gelir
seviyesine sahip insanlara vurgu yapilmasi. “Her Sey Cok Giizel Olacak” slogani reklamdan

da anlasilacag lizere alt ve orta gelire sahip insanlara umut vadediyor.

Reklamin 06ziinde var olan figiir bir ¢ocuktur. Hatta tim reklam boyunca bir ¢ocugun
insanlara 6nderlik ediyor olmasi da dikkat ¢ekici. Cocuk, Ekrem Imamoglu’nun sdzlerini
hatirlatmadan &nce segimin iptal oldugunu duyan Istanbullu’lar adeta iptal olmasimin bile bir
seyi degistirmeyecegini diisiinmektedirler. Reklamin basinda Istanbullu’nun yiiziine yansiyan
mutsuzluk ¢ocugun televizyon karsisinda otururken segimlerin iptal oldugunu duydugu anda
disar1 firlamas1 ve bisikletine koydugu megafondan insanlara Ekrem Imamoglu’nun sézlerini
hatirlatmasi ile adeta son bulmustur. Cocuk reklamin geri kalaninda hep giilimsemektedir,

onilinden gectigi insanlara da bu sdzler ile umut olmustur ve arkasina umut dolu biiyiik bir
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kalabalig1 toplamay1 bagarmistir. Reklamin ana karakterinin bir ¢ocuk olmasi aslinda temiz ve
saf bir geleceg§e gonderme yapiyor olabilecegi gibi partinin ¢ocuklara ve genglere ne kadar
deger verdiginin ve giivendiginin bir gdstergesi de olabilir. Buradan “gelecegimizin umudu
cocuklardir” sonucunu ¢ikarmak miimkiin. Ayrica reklamda bir ¢ocugun partiye destek
veriyor olmasi1 da insanlara “cocuklar bile bize giiveniyor” mesajmi vermek {izere
kurgulanmis olabilir. Ayrica ¢ocuk figiiriiniin 6n planda olmasi genclige, dinamiklige de
gonderme yapiyor olabilir ki Ekrem Imamoglu’nun arka fonda duyulan “Heyecanimiz

yiiksek, gengligimiz var” gibi climleleri de bu unsurlara vurgu yapmaktadir.

Reklamim basinda var olan umutsuzluk insanlarin aslinda var olan yonetimden mutlu
olmadiklarina ve bir seylerin degismesi gerektigine de bir gobnderme seklinde yorumlanabilir.
Ciinkii Ekrem Imamoglu’nun “umudunuzu kaybetmeyin, vazgegmeyin” gibi sézleri insanlarin

yiiziinii giildiirmeyi bagsarmis ve insanlar1 bir araya toplamistir.

Reklam filmi boyunca Istanbul’un simgesi haline gelen Istanbul bogazi, koprii, bogaz
kenarindaki camilerden goriintiiler ve Ismi Istanbul olan bir gemi goriiliiyor. Reklamda
Istanbul bogazindaki goriintiilerle beraber mavi renk agirlikli olarak kendini hissettiriyor
ayrica elinde pankartla topluca ylirliyen insanlarin tigortlerindeki “Her Sey Cok Giizel
Olacak” sloganin da mavi yazildigin1 goriiyoruz. Mavi renk genelde goz yiiziinii, denizi,
siirsizlig1 ve huzuru temsil etmektedir. Bunun disinda dikkat ¢eken bir diger renk ise kirmizi.
Reklam filminin ana karakteri olan c¢ocuk kirmizi bir tisort giymektedir. Kirmizi rengi
heyecani1 ve enerjiyi temsil ettigi gibi azim ve kararhiligi da temsil etmektedir. Ayrica
insanlarin elindeki pankartlarda kalp i¢inde yazilan “Imamoglu Varsa Umut Var” yazisi ve
reklam filminin sonunda kdpriiden asag: sarkitilan “Her Sey Cok Giizel Olacak” sloganinin da
kirmizi oldugu dikkat ¢ekiyor. Sloganin yazili oldugu bayragin rengi beyaz ve iizerinde ayni
zamanda Ekrem Imamoglu’nun resmi var. Beyaz renk daha temiz bir gelecegi, saflifi,
diiriistliigii ifade ediyor (Doruk, 2015: 51-53). Beyaz rengin anlami Ekrem Imamoglu ile
0zdeslestirilmeye ¢alisilmis. Reklamin miizigi olarak canli ve hareketli bir miizik tercih
edilmis, sozlerini ise “Her Sey Cok Giizel Olacak” slogani olusturuyor. Reklamin miizigi
reklamin vermek istedigi “umut, genglik, gelecek, dinamizm” mesajlarini destekler nitelikte.

Bu siirecte “Her Sey Cok Giizel Olacak™ olacak sloganini tiim siyasal iletisim ¢alismalarinin
bel kemigi yapan parti o an var olan yonetime bir seylerin kotii gittigi ve bu siirecten sonra her
seyin giizel olacagi mesajin1 vermeye ¢aligmaktadir. Ayrica reklamdaki “Imamoglu Varsa

Umut Var” yazili pankartlarda “su an her sey kétii olsa bile Iimamoglu’nun yénetime gegmesi
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ile 1yi olacak, umudumuz var” mesajin1 vermeye calisiyor. Zaten reklamin basinda “Belki
caniniz sikkin ama umudunuzu yitirmeyin, buradayiz, asla vazge¢cmeyin. Heyecanimiz
yiiksek, gengligimiz var, biz adalete susamis, demokrasiye inanan Tiirk genciyiz” ve sonunda
“23 Haziran’da israf diizeni bitecek, Istanbul’da hak yerini bulacak, her sey ¢ok giizel olacak”
olarak duyulan sozler reklamin tiim imalarim1 agiklar niteliktedir. Var olan diizenden bir
memnuniyetsizlik dile getiriliyor ve umutla her seyin daha iyi olmasi bekleniyor. Ayrica
“adalete susamig Tiirk gencligi” vurgusu var olan diizenin adaletsizligine de gonderme
yapiyor ve diizeni elestiriyor. “Israf diizeni bitecek” vurgusu da yine olan diizeni elestirmek

lizerine yapilmistir.

Bunun disinda reklam boyunca CHP’nin degil belediye baskan adayr Ekrem Imamoglu’nun
on planda olmasi1 ve reklamin sadece onun {izerinden yiiriitiilmesi de ilgin¢ bir nokta. Buradan
insanlarin aslinda CHP’ye degil Ekrem Imamoglu’nun kendisine giiven duyuyor olmasi
sonucuna varilabilir bu sebeple bu siyasal reklamda partiye vurgu yapilmasmin belki de oy
kaybina bile neden olabilecegi diisiiniilmiis olabilir. Son olarak bu siyasal reklamin tiirlinii
belirtmek gerekirse pozitif reklam tiiriine girdigini sdylemek miimkiindiir. Siyasi kisilik 6n
plandadir ve olumlu bir imaj cizilmeye c¢alisilmistir. Ayrica toplumun ¢esitli kesimlerinden

insanlara odaklanilmis ve rakip partiyi karalama tlizerine bir kurgu olusturulmamastir.

Anlamlandirma

“23 Haziran’da Hak Yerini Bulacak™ reklam filminin anlamlandirilmasina katki saglayan
temel karsithiklar Tablo 1°de verilmistir.

Geng Yaslh

Heyecanli Dingin/isteksiz

Adalet isteyen Zuliim eden/Hak yiyen
Demokrasiye inanan Despot olan

Israf diizenine kars1 Savurgan
Vazgecmeyen Yilgin

Umudunu yitirmeyen Vazgecmis

Giizel Koti/Cirkin

Tablo 1 Karsithiklar

Bu tablodan yola ¢ikarak CHP’nin diger partiler iginde kendini; geng, heyecani yiiksek,
adaleti saglayacak, demokratik, israfa son verecek, yilmayan, umudunu kaybetmeyen ve her
seyin giizel olmasini saglayacak bir parti olarak konumlandirmaya ¢alistig1 sdylenebilir. CHP
bu reklam filminde, insanlarin umudu olacagini ve var olan adaletsizliklere, haksizliklara son
verecegini, sahip oldugu gencligin ve heyecanin giizel isler yapmasina olacak taniyacagini

sOoylemektedir. Karsitliklar listesinin sag siitununda var olan kavramlarin ise CHP’nin
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secilmemesi durumunda yasanmast muhtemel ya da hali hazirda yasanan gercekler oldugunu

pozitif sdylemlerin arkasina saklayarak ifade etmeye calistigini sdyleyebiliriz.

“23 Haziran’da Hak Yerini Bulacak™ reklam filminin anlamlandirilmasina katki saglayan

gosteren-gosterilen iligkisi Tablo 2°de verilmistir.

Gosteren Gosterilen

Cami badet-iman-Maneviyat/Istanbul’un simgelerinden
Képrii Birlestirme /Istanbul’un simgelerinden
Deniz Sonsuzluk, Ozgiirliik

Berber/Miisteri Uretkenlik/Halk

Balikc1 Uretkenlik /Bolluk/Bereket

Tamirci Uretkenlik

Yash kadin Kok salmak/Gegmis/Tecriibe

Cocuk Umut/Gelecek

Geng ki1z ve erkek Umut/Gelecek

Pazar Halk

Dans /Miizik Hareket/Heyecan

Kalabalik/Topluluk Destek/Taraftar/Se¢men

Alkis Destek/Taraftar/Se¢men

Pankart Destek/Taraftar/Se¢men

Gemi Yolculuk/Umit

Ekrem Imamoglu Lider

Tablo 2 Gésteren-Gosterilen iliskisi

Gosteren-Gosterilen iligkisinin verildigi tablo incelendiginde Istanbul’un simgelerinden biri
olan cami goriintiilerine yer verildigi goriilmektedir. Cami silueti ile gosterilen ibadet,
maneviyat gibi duygulardir, parti burada kuvvetli inanca sahip oldugunu gdstermeye
caligmakta ve maneviyat1 giiclii secmenleri de kendine ¢cekmeye caligmaktadir. 15 Temmuz
Sehitler kopriisii de yine birka¢ kez verilen goriintiilerden. Hem Istanbul’un simgelerinden
biri oldugu hem de insanlar ve parti arasinda kurulmasi istenen bagi temsil ettigi i¢in
paylasilmis olabilir. Esnafa dair verilen kesitler ise liretkenligi ve halkin kendisini temsil
etmektedir. Cocuk ve genglerin var oldugu kesitler ise gelecegi ve umudu temsil ediyor ki bu
reklamin genel temasiyla oldukca bagdasiyor. Pencerede beliren yasli kadin, yasli kesimi
temsil ederken tecriibesi ¢cok olan bu kesimin bile Ekrem Imamoglu’na umut bagladiginimn
gostergesi. Ayrica miizik ¢alan grup ve ¢cocugun bu grupla dans ettigini i¢eren kesit partinin
vurgu yaptig1 heyecana, harekete ve genclige gdnderme yapiyor. Reklamin sonlarma dogru
cocugun arkasinda beliren, alkislayan ve ellerinde aday1 destekleyici pankartlar tagiyan insan
toplulugu ise adayr destekleyen biiylik se¢men grubunu temsil etmekte ve adayin

taraftarlarinin ¢cogaldigr izlenimini vermektedir.
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“fs Ehlinin, Karar Milletin” Reklam Filminin Genel Betimlemesi

23 Haziran 2019 sec¢imlerinden 6nce AK Parti tarafindan hazirlanan ve 19 Haziran 2019
tarihinde yayilanan “Isi Ehline Verin, Istanbul Kazansin” adli siyasal reklam filmi 1 dakika
30 saniye siirmektedir. Reklam boyunca belediye baskan adayr Binali Yildirnm’in sesi
arkadan duyulmakta ve bu sirada cesitli goriintiiler gelmektedir. Reklam Istanbul’un simgesi
olan bogazdan bir gériintii ile baslyor ve arkadan “Istanbul’u yonetmek demek isin ehli
olmak demektir” sozii duyulmaktadir. Hemen sonrasinda bir kiitliphane goriintiisii var ve
icerisinde ders calisan insanlar ile geng bir kiz dikkat ¢ekmekte, bu sirada yanan bir 151k da
oldukea dikkat cekici ciinkii arkadan “isin ehli olursan ¢opten elektrik liretip hem geceyi hem

gelecegimizi aydinlatirsin” climlesi duyuluyor.

Sekil 4 Sahnelerden Kesitler

Devam eden sahnede parkta neseyle oynayan ¢ocuklar, bogaz kenarinda temiz hava alan yash
bir ¢ift ve gen¢ bir kiz sonrasinda ise hayvan barmaginda kopekleri seven aile goriintiiye
giriyor, arkadan duyulan ses ise “Hava kirliligini bitirir, sehrin her kdsesine dogalgaz gotiiriip
tertemiz bir hava sunarsin sehrin tiim sakinlerine” seklinde. Sonraki sahnede ise geng bir kiz
su ictikten sonra yash iki kadma mutlulukla ¢ay gétiiriiyor ve “Isin ehli olursan Istranca’dan,

Melen’den su getirip, her yudumda mutluluk olursun” ifadesi duyuluyor.

Sekil 5 Sahnelerden Kesitler
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Bundan sonraki sahnede “Hali¢’1 batakliktan kurtarip kiirek ¢ekersin basartya, kiiltlir merkezleri
yapar engel tanimazsin” sozleri duyulurken Halig’te kiirek ¢ekenler ve kiiltiir merkezinde resim
yapan engelli bir cocuk gériintiiye giriyor. “Isin ehli olup yollar, tiineller, kavsaklar yaptigin gibi
goniilden goniile kopriiler kurarsin” climlesi duyulurken ise kopriiniin (Osmangazi Kopriisii)
iizerinden gecip evlilige dogru giden bir cift gdze carpiyor. Sonraki sahnede bir baba kizin
kavusmas1 var ve arka fonda “isin gercekten ehli olursan kitalar1 birlestirir, denizin altindan
kavusturursun insanlart sevgiyle, neseyle” sozleri duyulur (baba eve gelitken Avrasya
Tiineli’nden gegiyor). “Diinyayr hayran birakirsin yaptigin eserlerle eger isin ehli olursan”

climlesi ile beraber sanatla ugrasan geng kizlar goriintiiye girer.

Sekil 6 Sahnelerden Kesitler

Son sahne ise Istanbul Hava Limani’nin kulesinden bir gériintii ile basliyor ve sonrasinda
Binali Yildirim halkla selamlasirken gortiliiyor ve “25 yil 6nce emin ellere teslim ettiginiz bu
biiyiik emaneti, simdi ehil ellerde daha da ileriye gotiirmeye talibim” climlesini sdyliiyor.
Reklam Binali Yildirim’1n “isi ehline verin Istanbul kazansin, isi ehline verin millet kazansin”
ve “Is ehlinin karar milletin” sézleriyle son buluyor. Reklam filminin son kesitinde Binali
Yildirnm’in resmi ve reklamin slogani yer aliyor, sol alt kosede ise AK Parti amblemi

goriiliiyor.

Sekil 7 Sahnelerden Kesitler

221



Saglik « Siyasal Iletisim Yontemi Olarak Siyasal Reklamlarin Gostergebilimsel Analizi:
23 Haziran 2019 Secimi CHP ve AK Parti Ornekleri

Reklamin Anlat1 Yapisi
AK Parti tarafindan 23 Haziran se¢iminden dnce yayinlanan “Is Ehlinin Karar Milletin” adli

reklam filmi genel betimlemeden de anlagilacag iizere ¢ocuk, geng ve yasl olarak toplumun
her yas kesiminden insana hitap ediyor ve her yastan insani hedef kitlesi olarak goriiyor.
Bunun disinda partinin engelli insanlara ve ¢ocuklara hatta hayvanlara olan hassasiyeti de
reklamin bazi kesitlerinde belirtilmis. Zaten “sehrin tiim sakinlerine” seklinde bir ifade de

yine reklamda yer almis durumda.

Reklamin 6ziinde “Is ehlinin karar milletin” sloganindan da anlagilacag: gibi AK Parti’nin
geemis yillardaki deneyimlerine gonderme var. Hatta reklam filmi boyunca ge¢miste
Istanbul’a yapilan yatirimlardan bahsediliyor. AK Parti déneminde yapilan yeni hava alan,
kopriiler, yollar, tiineller, Hali¢’in temizlenmesi, agilan kiitiiphaneler ve kiiltiir merkezleri
bunun disinda Istanbul’un sahip oldugu temiz hava ve temiz su gibi icraatlar siralaniyor.
Gecmiste yapilanlar referans gosterilerek segmenden isi ehline yani tecrilbeye birakmasi
isteniyor ve 25 yillik tecriibeye giivenmesi bekleniyor. Burada aslinda rakibe bir gonderme
var ¢iinkii Istanbul 25 yildir AK Parti tarafindan yonetiliyor ve rakip bu konuda tecriibeye
sahip degil. Reklamin tiim anlati yapasi gec¢miste yapilan icraatlar1 ve bu tecriibeyi

vurgulamak {izerine kurgulanmis.

Reklamda Istanbul’da yasayan geng, yasl, cocuk her yastan insanin mutlulugu ise
gozlerinden okunuyor. Reklamin vermek istedigi diger bir temas: ise “sevgi”. Kopriilerin
insanlar1 birlestirdigi, yollarin insanlar1 kavusturdugu, bu sayede goniilden goniile bag
kuruldugu mesaji ve sevgi temasi reklamin geneline hakim durumda. Engelli ¢ocugun
Ogretmenin gozline sevgiyle bakmasi, baba kizin kavusmasi, gen¢ ciftin evlenmesi gibi
kesitler sevgiye, mutluluga ve kavusmaya génderme yapiyor. “Isin ehli olup yollar, tiineller,
kavsaklar yaptigin gibi goniilden goniile kopriiler kurarsin” ve “isin gercekten ehli olursan
kitalar1 birlestirir, denizin altindan kavusturursun insanlar1 sevgiyle, neseyle” ciimleleri de
bunu destekler nitelikte. Reklamda parti tarafindan yapilan somut icraatlar sevgi ve mutluluk
ile 0zdeslestirilmis durumda. Bunun disinda reklamin basinda kiitiiphanede yanan bir masa
lambasi ile gelecegi aydinlatma vaadine bir gdnderme olarak karsimiza ¢ikiyor zaten “igin
ehli olursan ¢opten elektrik iiretip hem geceyi hem gelecegimizi aydinlatirsin™ ifadesi de bunu

belirtmekte. Masa lambasi partinin amblemine bir gonderme de olabilir.

Reklamda belli bir renk agirligi yok, genelde giin 1s181inda ve dis mekanlardan kestiler var

ancak reklamin sonunda sloganin ve Binali Yildirim’in yer aldig1 resimdeki yazilarin kirmizi
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ve beyaz olmasi dikkat ¢ekici. CHP’nin reklaminda da beyaz iizerine kirmiz1 yazilar tercih
edilmisti. Beyaz renk temizlige, diirtistliige ve istikrara gonderme yaptig1 gibi kirmizi renk ise
canlilign ve azmi temsil etmektedir (Doruk, 2015: 51-53). Binali Yildirim diiriist siyaset
anlayis1 ve yonetim istegi ile 6zdeslestirilmeye c¢alisilmis. Reklamin dikkat ¢eken bir diger
unsuru ise, son kesitteki resmin sol alt kosesinde AK Parti ambleminin yer almasi. Bu
reklamda parti’nin giicinden de faydalanilmak istenmis ayrica AK Parti reklaminda adayin

kendisi de yer almustir.

Bu siyasal reklamin tiiriinti belirtmek gerekirse, pozitif reklam denebilir. Clinkii kars1 partiyi
karalama, kotiileme yoluna gidilmemistir. Siyasi kisilik 6n plana ¢ikarilmis ve partinin ve
adaymn yediden yetmise herkesi kucakladigi, insanlar1 sevgiyle birlestirdigi, gecmiste
Istanbul’a ¢ok biiyiik yararlar1 dokundugu ve bu konuda isin ehli oldugu vurgusu yapilarak
aday ile ilgili olumlu imaj ¢izilmeye ¢alisilmistir. Ayrica Binali Yildirim’in yer aldigi son
sahnede milletle i¢ i¢e, mutlulukla konustugu ve selamlastig1 dikkat ¢ekiyor. Bu da adayin
halkin i¢inde oldugu, onlardan bagimsiz olmadig1 ve herkesi kucakladigi imajin1 vurguluyor.
Son olarak reklam filminin miiziginden bahsetmek gerekirse sakin ve geleneksel Tiirk
Miizigine benzer ezgilerin duyuldugunu sdylemek miimkiin. Reklamin temasina uygun olarak

dingin ve huzur veren bir miizik kullanilmis.

Anlamlandirma
“Is Ehlinin, Karar Milletin” reklam filminin anlamlandirilmasina katki saglayan temel

karsithiklar Tablo 3’de verilmistir.

Esin ehli Tecriibesiz

Engel tanimaz Pes eden

Basari Yetersiz
Mutluluk Uziintii, Hiiziin
Sevgi Nefret

Nese Keder, Uziintii
Gelecegi aydinlatan Gelecegi karartan
Kavusturan / Birlestiren Ayiran

Tablo 3 Karsithklar

Bu tablodan yola ¢gikarak AK Parti’nin diger partiler i¢inde kendini tecriibeli, zorluklart asmus,
insanlar1 birbirine kavusturan, sehre mutluluk, sevgi ve nese getiren ayn1 zamanda Istanbul’a
yaptig1 yatirnmlar ile Istanbul’un gelecegini aydinlatmis basarili bir parti olarak
konumlandirmaya ¢alistigini sdylemek miimkiin. Karsitliklar tablosunun sag siitununda yer alan
kavramlarla ise AK Parti disindaki partilerin Istanbul’u yonetmek konusunda tecriibesiz oldugu,

Istanbul’u ydnetme yeterliligine sahip olmadiklar1 ve segildikleri takdirde sehre iiziintii ve
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karanlik bir gelecek getirebilecekleri mesaji verilmeye calisilarak, se¢cmen iizerinde endise
yaratilmaya calisilmistir. Bu endise direk olarak negatif kelimeler secilerek degil pozitif

kelimelerin karsitliklarinda gizlenmistir.

“Is Ehlinin, Karar Milletin” reklam filminin anlamlandirilmasina katki saglayan gdsteren-

gosterilen iliskisi Tablo 4’de verilmistir.

Gosteren Gosterilen

Kiitiiphane Bilgi

Geng kiz Umut/Gelecek

Lamba Aydinlik bir gelecek
Cocuklar Umut/Gelecek

Su Canlilik/Hayat

Yaslh kadin/erkek Kok salmak/Geg¢mis/Tecriibe
Aile Bag/Giiven/Mutluluk
Hayvanlar Tiim canlilara saygi

Cay Geleneksellik
Kiirekgiler/spor Basari

Engelli ¢ocuk Toplumun tlimiinii kucaklama
Evlilik Birliktelik/Mutluluk

Koprii Birlestirme /Istanbul’un simgelerinden
Sanat Kiiltiir

Tiinel Birlestirme

Baba-kiz Giiven/Sevgi

Vatandaslar Millet

Binali Yildirim Lider

Amblem Kimlik

Tablo 4 Gésteren—Gosterilen Iliskisi

Gosteren-gosterilen tablosu incelendiginde kiitliphane ile partinin gelecege, bilgiye, egitime
onem verdigi vurgulanmak istenmistir. Gen¢ kiz, yanan masa lambasi, parkta mutlulukla
oynayan ¢ocuklar ise umuda ve gelecege yapilan bir génderme. “Isin ehli olursan ¢dpten
elektrik tiretip hem geceyi hem de gelecegi aydinlatirsin” ciimlesi de bunu destekler nitelikte.
Binali Yildirim’in Istanbul se¢imini kazanmasi durumunda genglerin ve ¢ocuklarm mutlu
olacaklari, aydinlik bir gelecegin onlar1 bekledigi vurgusu yapilmakta ayn1 zamanda gengligin
ve ¢ocuklarin gelecegin umudu oldugu ve onlara Onem verildigi de c¢ikarilabilecek
anlamlardan. Bunun disinda ¢ocuklar1 olan bir aile, kavusan baba-kiz, evlenen bir ¢ift gibi
kesitler bag, giiven, mutluluk, birliktelik, kavugsma gibi anlamlar cagristirmakta. Reklamda
parti’nin 25 yil iginde Istanbul’a yaptig1 tiim yatirimlar sevgi, birliktelik, kavusma, hasretin
sona ermesi, mutluluk gibi kavramlarla &zdeslestirilmis durumda. “Isin ehli olup yollar,
tiineller, kavsaklar yaptigin gibi goniilden goniile kopriiler kurarsin” ve “isin gergekten ehli
olursan kitalar1 birlestirir, denizin altindan kavusturursun insanlar1 sevgiyle, neseyle”

climleleri de bunu destekler nitelikte. Ailenin bir barinakta sevdigi kdpekler ise partinin sehrin
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tiim sakinlerini sahiplendigi, merhamet duydugu ve korudugu anlamlarina gelmektedir. Cay
ise Tiirk toplumunun geleneksel yoniinii vurgulamakta ve partinin ve adayin geleneksellikten
kopmadig1 anlamina bir gonderme seklinde yorumlanabilir. Cini sanat1 ve kiirek sporundan
kestiler de yine partinin sanata ve spora olan destegini vurgulamakta ayrica 25 yillik
basarisina da bir gonderme olarak algilanabilir. Engelli ¢ocugun oldugu kesit ise yine
merhamet duygusu ile 6zdeslestirilebilir ve burada da vurgulanmak istenen toplumun tiimiine
verilen 6nem. Reklamin sonunda vatandaglarin arasinda goriilen Binali Yildirirm’in oldugu
kesitte ise millet destegini arkasina almig, onlarla yakindan ilgilenen bir lider profili ¢izilmeye
calisilmis. Reklamim son kesitindeki resimde ise “Is Ehlinin, Karar Milletin” slogan1 yer
aliyor ve sol alt kosede AK Parti amblemini goriiyoruz, bu da partinin kimligini vurgulayarak,
partinin sahip oldugu olumlu imajin belediye baskan adayina transfer edilmeye ¢alisiimasi

anlamina gelmektedir.

Reklamin tiimii “Is Ehlinin, Karar Milletin” sloganin da anlasilacag: iizere aslinda partinin
Istanbul’a yaptig1 yatirimlar ve Istanbul’u ydnetmek konusunda sahip oldugu 25 yillik bir

tecriibeye segmenin giiven duymasi ve oy vermesi iizerine kurulmus durumda.

Sonu¢
23 Haziran 2019’da Istanbul Belediye Baskanlig1 tekrarlanan segimi oncesi CHP’nin

yaymladign “23 Haziran’da Hak Yerini Bulacak” ve AK Parti tarafindan yaymlanan “[s
Ehlinin, Karar Milletin” adli siyasal reklam filmlerinin genel anlati yapisina, karsitliklar
tablosuna ve gostergebilimsel yontemle olusturulan gosteren-gosterilen iliskisine bakildiginda

belediye baskan adaylarinin farkli temalar iizerinden segmenden oy istedigi goriilmiistiir.

Reklamlarin anlamlandirilmasina katki saglayan karsitliklar tablolari incelendiginde CHP’nin
aday1 Ekrem Imamoglu’nun kendini geng, heyecanli, adaleti saglayacak, demokrasiye inanan,
Istanbul’da var olan israfa son verecek, yilmayan, haksizliga ugrayan ancak umudunu
yitirmeyen ve Istanbul’da her seyin onun segilmesi ile ¢ok daha giizel olacagini vaat eden bir
lider olarak konumlandirmaya c¢alistigin1 goriiyoruz. Tablo 2’deki gosteren-gosterilen
iligkisine bakildiginda ise, gosterenin altinda var olan gosterilenlerin yine reklamin genel
temasina uygun olarak, hareket, heyecan, umut, iimit, millet destegi, genclik, iiretkenlik gibi

kavramlara gonderme yaptig1 soylenebilir.

AK Parti’nin siyasal reklammin karsitliklar tablosu incelediginde ise Binali Yildirim’mn
kendini, isi bilen, daha dnce Istanbul’a biiyiik yatirnmlar yapilmasina destek olmus bir lider

olarak konumlandirdig1 gériilmektedir. Ayrica iiyesi oldugu partinin 25 yil boyunca Istanbul’a
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basar1, sevgi, mutluluk, nese getirdigi ve yapilan yatinmlarla Istanbul’u diinyanin imrendigi
bir kent haline doniistiirdiigli de vurgulanmak istenenlerin arasinda. Tablo 4’deki gosteren-
gosterilen iliskisine bakildiginda, geleneksellikten kopmamis, tiim canlilar1 kucaklayan,
milletin yaninda, birlestirici giicii olan, bagarili, mutluluk, sevgi, giiven veren, sanata, spora
destek olan, bilgiye 6nem veren, gencinden yaslisina toplumun her yastan insaninin yiiziini

giildiirmiis, aydinlik bir gelecek vaat eden gibi anlamlarin ima edildigi goriilmektedir.

CHP reklamda hak, hukuk, adalet vurgusu yapip kendini heyecanli, geng, yonetmeye istekli
olarak konumlandirmaya calisirken, AK Parti ise Istanbul’u yonetme konusundaki tecriibesini
vurgulayarak Istanbullu’dan oy istemistir. Bunu yaparken aslinda rakibinin tecriibesiz
olmasini bir avantaj bilip bunu agik¢a belirtmeden kullanmaya ¢alismistir. AK Parti gelecek
ile ilgili belirli vaatlerde bulunmazken ge¢miste yapilanlari referans gosterip tecriibeye
giivenilmesi gerektigini vurgulamistir. CHP ise 31 Mart’ta yapilan ve iptal edilen se¢imlerde
haksizliga ugradig1 ancak bu se¢imde hakkin yerini bulacag iizerinden ilerlemis ve var olan
diizen degistiginde her seyin daha giizel olacagini belirtmistir. AK Parti daha ¢ok sevgi, nese,
mutluluk, aile ve tecriibe gibi temalar iizerinden giderken, CHP genclik, heyecan, umut,

demokrasi, adalet, hak, hukuk gibi temalar iizerinde durmus ve se¢gmenden bu yolla oy

istemistir.
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