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Ozet

Iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte, insanlarin temel bilgi kaynaklarindan biri haline gelen
sosyal medya, kriz iletisimi yonetiminde de etkisini giderek arttirmaktadir. Ozellikle geleneksel
medyaya gore daha hizli ve etkilesimli bir iletisim sunan sosyal medya, bilginin ve diisiincenin daha
Ozglirce yayllmasini saglamasi sebebiyle kriz sitireglerinde ¢ok daha etkin yonetilmesi gereken bir
mecra halini almistir. Bu ¢aligmada da Tiirkiye’deki liderlerin kiiresel ¢apta etki eden Koronaviriis
(Covid-19) kriz siirecinde “Twitter” kullanimlari, 12 farkli kategoride yapilan degiskenlerle, nitel
aragtirma yontemlerinden biri olan icerik analizi teknigi kullanilarak incelenmistir. Arastirmada, kriz
iletisimi yonetiminin bir diger dnemli pargasi olan krizle iliskili olgular1 ortaya ¢ikarmak icin
Timothy W. Coombs tarafindan gelistirilen “Durumsal Kriz Iletisimi Teorisi” kullanilarak krizin
biitlin boyutu degerlendirilmistir.

Anahtar kelimeler: Kriz iletisimi, siyasal iletisim, koronaviriis, Covid-19, durumsal kriz
iletisimi teorisi, twitter.
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Abstract

Social media, which has become one of the basic information sources of people with the
development of communication technologies, is gradually increasing its influence in crisis
communication management. Social media, which offers faster and more interactive communication
compared to traditional media, has become a medium that needs to be managed more effectively in
crisis processes, as it enables information and thought to spread more freely. In this study, the leaders
of Turkey acting globally Coronavirus (Covidien-19) during the crisis "Twitter" using, with variables
held in 12 different categories, one of the qualitative research methods were examined using content
analysis technique that. In the research, the entire dimension of the crisis was evaluated by using the
"Situational Crisis Communication Theory" developed by Timothy W. Coombs to reveal the crisis-
related phenomena, another important part of crisis communication management.

Keywords: Crisis Communication, Political Communication, Coronavirus, Covid-19, Situational
Crisis Communication Theory, Twitter.
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Giri

Insarslhk, tarih boyunca dogal afetlerle ve krizlerle miicadele etmek zorunda kalmistir. Nitekim
yapilan arastirmalar tarihin ilk donemlerinden itibaren insanlarin aglik, kazalar, dogal afetler,
hastaliklar ve insanlarin kendi aralarindaki savaslarindan kaynaklanan krizler ve felaketlerle
yiizlestigini gostermektedir. Bu yiizlesme, insanlarin yasanan krizler karsisinda énlemler alma
ve krizden kaynaklanan olumsuz durumu en alt diizeyde atlatma ¢abasi igerisine girmelerini
saglamistir. Glintimiizde de siyasi krizler, salgin hastaliklar, kiiresel krizler gibi bir¢ok kriz
cesidi karsisinda kriz durumlarimi yonetme ¢abasi icerisine giren insanlar; ge¢misten
glinimiize yasanan teknolojik, ekonomik ve siyasi gelismelerle birlikte, kriz durumlarim

yonetme becerisini gelistirmislerdir.

Kriz donemlerinde bilgi a¢iginin ortaya ¢ikmasindan 6tiirli bu siireclerde kullanilan iletigim,
biiylik 6nem arz etmektedir. Nitekim ge¢cmisten giiniimiize siire gelen krizlerin verdigi zarari
hafifletmek ve miimkiinse ortadan kaldirmak i¢in kullanilan iletisimde degisimler ve
dontigiimler yasanmigtir. Giiniimiizde Web. 2.0 teknolojisinin gelismesi ile insanlarin
etkilesimli bir sekilde igerikler olusturabildikleri sosyal medya, son yillarda kriz yonetim
stireclerinde de etkisini diinyada giderek arttirmaktadir. Bu baglamda arastirmada, 31 Aralik
2020 tarihinde Cin’de baslayan ve kisa zaman igerisinde tiim diinyay1 etkisi altina alan
koronaviriis (covid-19) pandemisinin, Tiirkiye’de neden oldugu kriz ele alinmistir. Bu
dogrultuda kriz durumlarinda iletisimlerine ihtiyagc duyulan liderlerin, kriz siirecinde
kullandiklar1 sosyal medya platformlarindan Twitter’in kullanimi1 12 farkli kategoride yapilan
degiskenlerle, nitel arastirma yontemlerinden biri olan igerik analizi teknigi kullanilarak
incelenmigtir. Daha sonra kriz iletisimi yonetiminin 6nemli bir parcasi olan krizle iligkili
olgular tespit etmek i¢cin Timothy W. Coombs tarafindan gelistirilen durumsal kriz iletisimi

teorisinden hareketle koronaviriis pandemisi, tablo olusturularak degerlendirilmistir

Kriz Kavram
Kriz kavramini tanimlamadan 6nce ilk olarak sézciigiin etimolojik kdkenini bakmamiz faydali

olacaktir. Kavramin Eski Cin yazisinda “firsat” ve “tehlike” anlamima gelen sembollerle
tanimlanmaya calisildig1 goriilmiistiir. Dolayisiyla krizler, kendi igerisinde dogalar1 geregi
hem olumlu hem de olumsuz 6zellikleri ya da tehditleri ile firsatlar1 i¢ ige barindirabilen
yapilariyla ortaya ¢ikmaktadir. Krizlerin bu tiir yap1 ve Ozelliklerinin olmasi, bireyler ve
kurumlart kriz yonetim becerilerini devreye sokmalar1 konusunda tesvik etmistir. Ayrica
krizin hangi 6zelliginin, kurulus agisindan baskin olacagi konusunda belirleyicisi olmustur

(Goksel, 2013: 124). Teknolojik, demokratik ve ekonomik ilerlemeler neticesinde medya,
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gecmisten giiniimlize kadar siiregelen zaman igerisinde birgok asamadan gegmistir. Bu
baglamda, ozellikle teknoloji alaninda yasanan gelismeler dolayli olarak bilginin yayilim
alaninin artmast ve medyanin ¢ogulcu yapiya kavusmast; krizleri, herkes tarafindan goriiniir
kilmistir. Durum karsisinda ise kuruluslar kriz yonetimini, stratejik olarak énemli bir yonetsel
siire¢ biciminde degerlendirmislerdir. Nitekim giiniimiizde, kuruluglarin itibarlarin
koruyabilmeleri; paydaslariyla olan giiveni saglamlastirabilmeleri adima 6nceden iizerine
caligmalar yiiriitiiliip hazirlamis olduklar1 bir kriz yonetim plani olusturmalar1 zorunlu hale
gelmigstir (Goksel, 2013: 124). Olgunun baslica sebebi; islerligini siirdiiren kuruluslarin,
dinamik bir ortamda faaliyetlerini siirdlirebilme ¢abasidir. S6z konusu olusumlarin, belirledigi
hedeflere ulagsma ve varliklarimi siirdiirebilmelerinde, ¢evreleri ile uyum iginde olmalar1 son
derece onemlidir. Kuruluslarin faaliyet ig¢erisinde bulunduklari ¢evre, siirekli bir degisim ve
dontigim igerisindedir. Bu durum kuruluslari, olasi birgok tehditle kars1i karsiya
birakmaktadir. Dolayisiyla s6z konusu olumsuzluklara, dogru zaman igerisinde, uygun ¢éziim
yontemleri gelistiremeyen kuruluslarin, varligin1i idame ettirme sansi azalmaktadir.
Kuruluslarin bu bakimdan devamliligini riske eden tehditleri inceledigimizde; bu tehlikelerin
oldukga belirsiz bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir. Bu tehditlerin pek ¢ogunu geleneksel
ve olagan yontemlerle ortadan kaldirmak imkéansizdir. Bunlar 6ngdriilemeyen ve anlasilmasi
zor olan, kurumlari kriz durumlariyla karsi karsiya birakan problemlerdir. Ozellikle son
yillarda, kuruluslarin kontrolleri disinda meydana gelen olumsuz ¢evresel kosullar ve yonetim
politikalarinin basarisizlig1 nedeniyle krizlerin sayisi biiyiik oranda artmaktadir. Bu durumlar
da krizleri, orgiitsel yasamin 6nemli bir pargasi haline getirmektedir (Civelek, Cemberci ve

Eralp, 2016: 112).

Kriz; bir kurulusun beklentileriyle, faaliyet igerisinde oldugu cevresinde meydana gelen
durumlarla arasindaki dengesizligi ifade etmektedir. Bu sebeple, bir krizin ortaya ¢ikmasinda
birden cok neden olabilmektedir. Yine kriz kavrami, bir kurulusun gelecegini, itibarini
etkileyen, aniden ¢ikan ve hizli hareket edebilen, kurulusun hazirlikli olmamasi durumda
tehdit, hazirlikli olup siireci iy1 yonetmesi durumda ise firsat anlaminda degerlendirilen bir

durum olarak ifade edilmektedir (Akdag, 2005: 3).

Literatiirde yer alan kriz kavramina iliskin tanimlar incelendiginde, nosyonun; kurulus
acisindan tehlikeli yapisina 6zellikle vurgu yapilan yorumlamalari da bulunmaktadir. Kriz
yonetimi alaninda Onde gelen uzmanlardan biri olan Regester’in, kavrami ifade ettigi
tanimlamada, bu duruma Ornek teskil eden ifadeler arasinda yer almaktadir. Regester; “Bir

kurulusun eylemlerinde kazanilmis bir hakki olan hissedarlar, siyasiler, sendikalar ve bir
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sebeple ¢evre baski gruplari gibi harici gruplar ve medyanin genis él¢iide dikkatini ¢eken,
potansiyel bakimdan kurulusun lehine olmayan bir olay” olarak nosyonu agiklamistir (Okay
ve Okay, 2001: 419). Yer verilen tanimlamada goriildiigii iizere; olusan kriz silirecinin
olumsuz taraflar1 6zellikle vurgulanmis, kriz siirecinde kurulus i¢in dogabilecek firsatlar

yahut olumlu taraflara deginilmemistir.

Kriz kavrami iizerine yapilan tanimlar arasinda One ¢ikan agilimdan biri de Hermann
tarafindan yapilmistir. Diisiiniire gore bir krizi tanimlamak i¢in su li¢ kosuldan bahsetmemiz

gerekmektedir (Balta Peltekoglu, 1993: 133):

1. Kurulus itibarinin sarsilmast
2. Krizden kaynakli problemin ¢6ziilmesi i¢in biitiin stirecin oldukg¢a sinirli olmasi

3. Kurulus agisindan beklenmedik bir zamanda olusmasi.

S6z konusu ii¢ kosuldan da anlasilacagi lizere kriz kavramini tanimlarken, ilk olarak
kurulusun varligmi tehdit etmesi, ikinci olarak kriz siirecinde kaynaklanan problemlerin
¢Oziimii kargisinda zamanin kisitli olmasi ve son olarak kurulus agisindan aniden g¢ikmasi

olarak ifade etmemiz gerekmektedir.

Kriz iletisimi

Kriz iletisimi, kriz yonetiminin 6nemli bir parcasidir. Krizler, en ¢ok enformasyon
gereksinimini ortaya ¢ikartir. Dolayisiyla, iletisim bu silirecte enformasyonun elde
edilmesinde, onun bilgiye doniistiiriilmesinde ve hedef kitle ile paylasilmasinda en temel rolii
oynayan etkendir (Cinarli, 2014: 100). Kuruluslarin etkin bir sekilde varliklarimi ve
faaliyetlerini devam ettirebilmeleri i¢in 6nceden planl bir sekilde krize sebep olabilecek
durum ve kosullar1 degerlendirip bu dogrultuda énlem almalar1 gerekmektedir. Nitekim kriz
yonetimi de kurulusun varligini tehdit eden durumlarda kurulusun imaj ve itibarinin zarar
gérmemesi i¢in harcanan ¢abanin biitiinii ifade etmektedir. Kriz yonetiminde reaktif yaklagim
on planda tutulurken burada dikkat edilmesi gerekilen en 6nemli hususta, kriz yonetiminin her
asamasinda oldugu gibi iletisiminin de planl ve diizenli bir sekilde yonetilebilmesidir. Ciinkii
kriz yonetiminin en kritik parcasi olan iletisim, kurulusun hedef kitlesini etkilemesinde en
onemli islevi goriir. Bu sebeple kuruluslar, herhangi bir krizi en az zararla atlatabilmek icin
iletisim siirecini hedef kitlesi ile diizenli ve sistematik bir sekilde gergeklestirmesi
gerekmektedir. Bu dogrultuda da kriz iletisimi kuruluslar i¢in ¢ok Onemli bir yeri ifade

etmektedir (Aydin, 2019: 1172).
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Kriz iletisimini Reynolds ve Seeger (2005: 46) zaman kaybetmeden acik ve diiriist bir
yaklagimla krizden etkilenebilecek hedef kitlelere krize neden olan olay1 agiklama, sonuglari
ile ilgili durumlar belirleme ve krizin ortaya ¢ikaracagi zararlari en alt diizeye indirme
amaciyla biitiin enformasyonu ulagtirma cabasi olarak ifade etmislerdir (Kadibesegil, 2015:
424). Ozellikle kriz yonetiminde iletisimin &nemini vurgulamak icin kriz yOnetiminin
%99’nun iletisim, diger %]1’lik kisminin ise siirecin teknik ile ilgili kismini oldugunu

belirmistir.

Iki temel kriz iletisim tiirii mevcuttur. Bunlardan ilki olan krizde bilgi ydnetimi; gerekli
enformasyonun toplanmasi-yorumlanmasi, kaynaklarin dogru bir sekilde tanimlanmasi ve en
son olarak bilginin dogru zamanda paylasimi ile dogru karar verme konularmi igerisinde
barindirir. Yani krizde bilgi yonetimi, olusturulan kriz ekibinin, hedef kitlesine kriz ile ilgili
gerekli bilgi akist i¢in yapmis oldugu calismalar1 kapsamaktadir. Kriz iletigsimin ikinci tiirdi
olan paydas tepki yonetimi ise; paydaslarin ortaya ¢ikan krizi, kriz sirasinda kurulusu ve
tepkisini algilamasinda belirleyici olabilmek icin biitiin iletisimsel faaliyetleri icermektedir

(Cmarli, 2014: 100).

Kriz siireglerinde, kurulusun hedef kitlelerinin kaygi seviyesinin yiikselmesi, krize tepki
vermesi i¢in zamanin dar olmasi, belirsizlik ortami icerisinde dedikodu, sdylenti, spekiilasyon
gibi olumsuzluklarin ortaya ¢ikmasi gibi durumlar zincir seklinde siralanir. Dolayistyla, biitiin
bu olumsuz durumlarin neticesinde de kurulusu tehdit eden diizensiz bir enformasyon ortami
olusur. Bu noktada kriz iletisim de kurulusu tehdit eden diizensiz enformasyon ortaminin

sistematik bir sekilde yonetilmesini ifade etmektedir (Cinarli, 2014: 100).

Durumsal Kriz fletisimi Teorisi
Kriz iletisimi; halkla iligkiler, risk yonetimi, iletisim ve medya gibi bir¢ok alani ilgilendiren

yapida olmasi itibariyle disiplinler arasi bir olgu olarak nitelendirilmektedir. Weick (1988:
305) krizlerin, kuruluglar1 ve hedeflerini tehdit altina alan, karliligin diistiigi vahim durumlar
olarak ifade etmistir. Krizlerin, kuruluslar i¢in olusturdugu tehdidin boyutu, orgiitlerin krize

yonelik gelistirdigi yaklagimlar stratejilerini etkilemektedir.

Durumsal kriz iletisimi teorisinin temeli “Atif Kurami1” tizerinden ytlikselmistir. Atif teorisi,
aniden cereyan eden ve kurumlar i¢in sorun yaratan durumlarin, ortaya hangi nedenler ile
ciktig1 iizerine yiriitillen degerlendirmeleri mercek altina almaktadir. Atiflar, 6z itibariyle;
belirli olaylarin ortaya ¢ikisindaki sebeplere iligskin olgulara veya s6z konusu olaylar arasinda

kurulan iligkilere yonelik kurulan nedensellik iligkilerine odaklanmaktadir (Coombs, 2004:
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267). Mowen, kriz iletisimi ve atif teorisi arasinda sistematik bir bag kuran ilk kisidir
(Coombs, 2007: 136). Atif teorisi ile kriz iletisimi arasinda kurulan iliskinin temeli,
paydaglarin, s6z konusu krizi ortaya ¢ikaran nedenler {izerine bazi varsayimlarda
bulunacaklar1 goriisiine dayanmaktadir. Farkli sekilde gelisen kriz durumlari, bireylerin Krizi
¢ozmeye yonelik olarak kuruluglara yiikleyecekleri sorumluluk diizeyi noktasinda etkili
olacak ve bu atiflar kisileri krizin ¢6ziimii ile ilgili olarak harekete gegirecektir (Coombs,

1995: 449).

Timothy Coombs, kriz iletisimi lizerine gelistirdigi yaklasimla ilgili olarak bir kriz tipi matrisi
olusturmustur. S6z konusu matrisin temelinde ise; matrisin boyutlarmin kriz teorisini
besleyen atif kuramina uygunlugu ile boyutlarin birbirleri tamamen dislayan farkli kriz
tipolojilerinin gelisim gdstermesine imkan saglayacak bi¢cimde tasarlanmasi kosulu olarak iki
onciil yer almaktadir. S6z konusu kosullara uygunluk saglayacak iki boyut, i¢sel-digsal ve
kasitlilik-kasitsizlik olarak tanimlanmistir. igsel ve dissal ayrimi, atif kuraminda yer alan
sorumluluk ilkesinin merkezini ifade ederken, kasitlilik ve kasitsizlik durumu ise; atif

teorisinin yonetilebilirlik boyutunu belirtmektedir (Coombs, 1995: 454).

Kriz Tiirleri
Kriz tiirlerini ¢esitlendirirken bunu dogrudan krizin ortaya ¢ikmasina sebep olan kaynaklara

yonelik olarak gerceklestirebiliriz. Fakat glinlimiizde temel olarak iki tiir krizden s6z
edilmektedir. Bunlardan ilki, kuruluslarin kendi faaliyetlerinden kaynaklanan (niikleer alanda
hizmet verem kurumlardaki radyoaktif tehlike gibi) krizlerdir. ikincisi ise kurulusun disinda,
onun kontrolii altinda olmayan ve tahmin etmesi ¢ok zor olan krizlerdir (Biiylikkaracigan,

2016: 198). Bunlar1 da agacak olursak;

e Muhtemel Krizler: Grev, yangin, patlama, sizma problemi, kirlilik problemi, hammadde
veren firmalarin grevi, tagimacilik grevleri, iiriin azalmasi, rekabet-daha diisiik fiyat, daha 1yi
irlin, alternatif {iriin, hiikiimet yasalari, sinirlamalar, vergi degisiklikleri, savas, i¢ savas,
ihtilal, fiyat diisirmek, sirket liderinin vefati, pazarin ya da énemli anlagmalarin kaybi, alic
boykotlari, hiikiimet degisikligi, maliyet artisi, gazete ya da TV’de grev sebebiyle zamani
gelen reklamlarin yayinlanmamasi.

eTahmin Edilmeyen Krizler: Sabotaj, deprem, kurulus liderinin rehin alinmasi ya da
kacirilmasi, kurulus liderine suikast, sansasyonel gazete ve TV programlari, hiikiimet
komisyonlari tarafindan arastirmalar, fabrikanin dis etkenlerden zarar gérmesi (ugak diismesi,
firtina, sel gibi) endiistriyel casusluk: plan, desen, bilgisayar kayitlarinin ¢alinmasi, rakiplerin

ayni Uriinle pazarda sizi gegmesi, hizmetin yada iirliniin yasal olmamasi, tiiketicilerin ya da
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bask1 gruplarinin degisiklige zorlamasi, iiriiniin beklenmeyen yan etkiye neden olmasi (Balta

Peltekoglu, 1993: 137-138).

Yukaridaki kriz tlirlerinden de anlasilacagi iizere, krizler daha ortaya ¢ikmadan diisiiniilmesi
ve bir strateji dahilinde onlemleri alinmasi gereken bir siirectir. Nitekim krizleri dnceden
tahmin etme c¢alismalar1 sayesinde, sayisiz ihtimalleri ortaya c¢ikarmak miimkiindiir.

Dolayisiyla kriz siireglerinden basari ile ¢ikan kuruluglar da bu eylemi ciddiyetle yapanlardir.

Coombs (1995: 455-457), durumsal kriz iletisimi kuramina yonelik olusturdugu matrisinde
ise, temelde, gaflar, kazalar, ihlaller ve terdrden olusmak {izere dort kriz tipi oldugunu ifade

etmektedir:

e Gaflar: Kurulusun, bilingdisi eylemlerinden olugsmaktadir. Durumun krize yol agmasina
sebebiyet veren bas aktor; orgiit dis1 olusumlardir. Kriz ortam1 yaratan orgiit dis1 aktorler,
genel olarak iyi niyetli yahut gelisen olaylara uygun sekilde yiiriitiilen faaliyetleri, farkli
baglamlar igerisinde ele alarak; s6z konusu Orgiitiin amaglarinin digina ¢ikacak ve olumsuz bir
anlam tasiyacak bicimde gosterebilmektedir. Bu tip kriz bi¢imi, temelinde belirsizlik
tasimaktadir.

e Kazalar: Bu tiir krizde, gaflar da oldugu gibi, kurulusun giinliik faaliyetlerini siirdiirdiigii
sirada kasitsiz bir sekilde meydana gelecek olaylari nitelemektedir. Kurum igerisinde ¢alisan
yaralanmalar1, olasi {riin hatalar1 ve dogal afetler, s6z konusu kriz tirii i¢in Ornek
gosterilebilmektedir.

e Thlaller: ihlaller, orgiit tarafindan yapilan bilingli(kasitll) eylemleri nitelemek igin
kullanilan bir kriz tiiriidiir. Hatali olan bir iirliniin satisa sunulmasi veya kanunlarin hice
sayilarak miisterilerin giivenliginin tehlike altina alinmasi, Orgiit ihlalleri arasinda yer
almaktadir.

e Teror: Bu tiir kriz ise; kurulusun disindan kaynaklanan, kasitli (bilingli, istendik)
eylemleri ifade etmektedir. S6z konusu eylemler, orgiite dogrudan ya da dolayli bir bi¢gimde
etki edebilir. Ornek olarak; rehine alimi, sabotaj, kurulusa yonelik ve icinde siddet barmndiran

her tiirlii eylem gosterilebilir.

Kriz iletisimi Ve Sosyal Medya iliskisi
Sosyal medya, internet ve mobil araglar aracilifiyla kisilerin ve kurumlarin biitiin bilgi ve

birikimlerinin etkilesimli bir sekilde paylastig1 sosyal platformlar olarak 6n plana ¢ikarken, bu
platformlarinda basinda; Facebook, Twitter, YouTube, bloglar, sohbet odalari, sosyal ag

hizmetleri, sosyal itibar aglar1 gibi ortamlar gelmektedir (Yenice, Pirtini ve Ataman, 2018: 3).
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Sosyal medya yapist itibariyle kisileri, diinyanin herhangi bir yerinde zaman ve mekan
simirlarina koymadan baska bir yerdeki kisilerle aninda iletisime gegirmesi sebebiyle
toplumda biiyiik bir enformasyon akisini saglanmasina neden olmustur. Nitekim Kaplan ve
Haenlein’in sosyal medyay1; “Web 2.0 iizerinde ideolojik ve teknolojik igerigin,
yapilanmalarin kullanici merkezli bir sekilde iiretilmesine ve gelistirilmesine izin veren
internet tabanli uygulamalarin biitiiniine” koydugu isim olarak ifade etmistir (Zincir ve
Yazici, 2013: 70). Biitiin bu 6zelliklerinden dolay1 sosyal medya ve kriz iletisimi arasindaki
baglantiya, ¢ok sayida calismanin yakindan ilgi gosterdigi gézlenmistir. Bu ¢alismalar, halkla
iligkiler uzmanlarinin bir orgiitii yonetirken sosyal medyay1 benimsediklerini ve bunun da
krizi yonetmek icin genisletildigini ileri siirmiistiir. Ornegin, arastirmalar sosyal medyanin
gelisiminin ~ kuruluslarin = yasamlarint  degistirdigi  kadar bireylerin yasamlarini da

dontistiirdiigiinii gdstermistir (Apuke ve Tunca, 2018: 201).

Kriz iletisim akisinin en kritik ve en giincel araci olan sosyal medya, kuruluslarin en temel
iletisim platformu olarak 6n plan ¢ikarken, ayn1 zamanda kuruluglarinda bu ortamlarda giiclii
bir konumda olmasini dayatmaktadir. Ciinkii sosyal medya bir taraftan hedef kitlesi ile
krizden once, kriz siireci ve kriz sonrasindaki biitiin iletisim siireglerinde zaman kaybetmeden
ve dogrudan bir iletisim ortami saglarken, diger taraftan biitiin bilginin kiiresel olarak
yayllmasint da saglamaktadir. Bu baglamda, sosyal medya kuruluslara biitiin kriz
donemlerinde hedef kitlesi ile etkilesimli ve aktif bir iletisim imkén1 verdigi i¢in kuruluslarin
bu siiregteki eylemleri de tek tarafli olmaktan ¢ikip bu eylemlere gelen tepkilere gore
gelistirebilmektedir. Ancak, sosyal medyanin kuruluslart hedef kitlesi ile etkilesimli bir
iletisim siirecine dahil etmesinin yaninda, krizin daha fazla duyulmasini hatta yayilmasini da
imkan verebilir. Dolayisiyla bu sosyal ortamda yapilacak bir hata baska bir krizin dogmasina
da sebebiyet verebilmektedir. Bu noktada asilsiz, manipiilasyona agik bilgilerin yayilmasini
onlemek amaciyla kurulus, hedef kitlesine dogru bilgi akisin1 hizli bir sekilde vermesi
gerekmektedir. Boylece, kurulusun giivenirligi, ortaya ¢ikan krize zaman kaybetmeden
verecegi dogru bilgi akisi ile saglanmis olacaktir (Demir, Karakaya ve Stimer, 2018: 413).
Ozellikle, giiniimiizde artik hizla gelisen yeni medya ortamlariyla birlikte kuruluslar, krizleri
genellikle sosyal medya kanallar1 {izerinden yonetmeye c¢alismiglardir. Nitekim siirekli bir
sekilde gelisim icerisinde olan ve etkisini her gecen giin arttiran sosyal medya, kriz iletisimini
de etkisi altina alarak degistirmektedir. Ornegin; bundan birka¢ sene &nce krizler yine
internet ortaminda olsa da glinlimiizdekinden farkli bir sekilde yonetilmekteydi. Bir kriz

sirasinda, 6zellikle basin biiltenleri, agiklamalar ve kriz sirasindaki diizenli giincellemeler bu
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siirecin en kritik pargalariydi. Ancak giiniimiizde Facebook, Twitter ve YouTube gibi sosyal
medya ortamlart kitleler {izerindeki etkisini 6n plana ¢ikarirken, kriz iletisiminin de
vazgecilmez birer unsur olmusglardir. Nitekim bugiin son dakika ile ilgili giincellemeleri diger
biitlin sosyal medya ortamlarina oranla ¢ok daha kolaylastiran Twitter, kriz iletisim silirecinin

Oonemli bir arac1 haline gelmistir (Aslan, 2015: 17).

Sosyal medya ve kriz iletisimi iligkisinin bu denli agik etkilesimi ¢ergevesinde Sherman,
sosyal medya iizerinden bagarili bir kriz iletisimini gerceklestirmek igin su Onerileri

sunmustur;

o Oncelikle kriz kabul edilmeli ve yapilan hatalar sebebiyle 6ziir dilenmelidir.

e Daha sonra krize sebep olan sorunun, zaman kaybetmeden ¢oziilecegi ve ¢oziimiin
gerceklesmesiyle birlikte paydaslara aninda haber verilmesini gerekmektedir.

e Siire¢ boyunca krizle ilgili problemlerini yazan, bu yonde icerik olusturan takipgilere
0zenle mesaj hazirlanip kendilerine iletilmeli ve problemlerinin giderildiginin bilgisini
ulastirilmalidir.

e Son olarak sosyal medya iizerinden ulagilmasi imkansiz olan bireylere bilgi verebilmek
icin, onlarin varsa baska sosyal ag hesaplarina ya da posta adreslerine ulasilmali ve iletisime

gecilmelidir (Dugan, 2018: 297).

Kriz Yonetiminde Liderligin Rolii
Liderlik kavrami, koken olarak Ingilizceden gelmektedir ve kavram temelde fiil olarak “lead”

kelimesine dayanmaktadir. Bu dogrultuda liderlik kavramini, rehberlik yapmak, yol
gostermek, Onciilik etmek, yon gostermek, kilavuzluk etmek anlaminda kullanildigt
sOylenebilmektedir. “Leader” yani lider ise; rehber, Onder, bas, kilavuz anlamlarim
kapsamaktadir. Kavramin iilkemizdeki karsiligi ilk baglarda “Onderlik” kelimesi ile
karsilanmaya calisilmigsa da literatiirimiize “liderlik” kelimesi olarak yaygimlagsmis ve

kullanilmistir (Sahin, Taspmar, Eryesil ve Orselli, 2015: 77).

Liderlik kavraminin tam anlamiyla bir tanimini1 yapmak ¢ok zordur. Bu sebeple, literatiirde
bircok tanimla karsilasmak miimkiindiir. Ancak, en gecerli tanimlardan birini Cleeton ve
Mason yapmistir. Diisiiniirler kavrami; “Liderlik insanlar1 etkileme ve istenen sonuglari
otorite kullanim1 yerine duygusal yollardan elde etme yetenegi” seklinde tanimlamiglardir.
Yapilan bu tanimdan, liderligin duygularla iliski icerisinde oldugunu anlamaktayiz. Yani,
insanlarin lider olarak birini se¢meleri ya da kabul etmeleri, kabul edilen kisinin otoritesinin

kitleler lizerinde dayatmasi konusundaki kabiliyetinden ziyade, kitlelerin duygularina hitap
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edebilmesindeki basarisindan kaynaklanmaktadir (Aslan, 2015: 19). Nitekim, etkili bir sekilde

29 ¢

kriz yonetimini uygulamak icin gerekli olan {i¢ seyin; “etkili ve agik iletisim”, “net bir vizyon
ve degerler silsilesi”, “samimiyete dayali insani iliskiler” oldugu 6nerilmektedir. Dolayisiyla
insanlarin duygularina hitap edebilen, etkin bir iletisim dili kullanabilen, bir vizyon
cergevesinde kurdugu iletisimde deger olusturabilen ve biitiin bunlari samimiyetle yapan
liderler bilhassa kriz zamanlarinda zaman kaybetmeden insani boyutun denetim altina
alinmasini saglamaktadirlar. Yapilan bir¢ok arastirmada krizin ortaya ¢iktig1 anda kurulus icin

en 6nemli unsurun da insan oldugunu gostermistir (Arslan, 2009: 182).

Krizin ortaya ¢ikmasi, beraberinden gerginligi de ortaya ¢ikartir. Dolayisiyla insanlar ortaya
¢ikan kriz donemlerinden liderlerden gelen mesajlara kars1 daha hassas hale gelirler. Bu nokta
da Bass, ozellikle kriz donemlerinde insanlarin “karizma agligr” c¢ektiklerini belirtir. Bunun
nedenini ise kriz Oncesi olan degerlerin bir tarafa birakilip, kriz dénemlerinde ozellikle
korkularin ve endiselerin On plana ¢ikmasi olarak gostermektedir. Yine kriz donemlerinde
liderlik her zamankinden daha 6nemli hale gelmektedir. Ciinkii insanlarin hi¢ beklemedikleri
bir durumla kars1 karsiya gelmeleri, onlarin liderlerine ydnelmelerine sebep olur. Ozellikle,
politika tireticilerden yasanan krizi asmalar1 ve zarar1 en alt seviyeye indirmelerini beklerler
(Aslan, 2015: 19). Yani, kriz donemlerinde insanlar, liderlerle duygusal bir bag igerisine girip,
onlardan gelecek gercek bilgiye ihtiya¢ duymaktadir. Bu da liderlerin kriz sirasinda kritik bir

yerde oldugunun en biiyiik gostergesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Gilinlimiizde kiiresellesmenin de etkisiyle her an degisebilen kosullar karsisinda kuruluslar
kisa ve uzun donemli biitiin hedeflerine ulasabilmeleri; en basta saglikli bir iletisim ortaminin
saglamalarina, ¢alisanlara gerekli olan bilgi ve yeteneklerinin kazanilmasi i¢in yeterli destegi
vermelerine ve olabilecek biitlin sorunlara karsi tek bir viicut halinde harekete gecebilme
0zelligi kazanmalarina dayanir. Bu baglamda kurulus igerisinde biitiin bu siireci yonetebilecek
ve gorevleri yapabilecek kisi lider olarak isimlendirilen kurulus yoneticisidir. Liderler,
kurulusun amaglar1 ¢ercevesindeki biitiin isleyis ve faaliyetleri karsisindan gostermis oldugu
etkiye (basar1 ya da basarisizlik) gore farkli sifatlar alirlar. Fakat normal durumun ve rutin
isleyisin disinda olan kriz donemlerinde gdstermis olduklar etkiye gére de anilmaktadirlar.

Kisaca kriz siirecindeki basarisina gore anilmaktadirlar (Candz ve Ondogan, 2015: 48).

Kriz Donemlerinde Liderlerin Twitter Kullanim Uzerine Bir Arastirma
Kriz iletisimi ve sosyal medya bahsedildigi {iizere gilinlimiizde birbirinden ayri

diisiiniilemeyecek iki kavram haline gelmistir. Liderler de yine kriz siireclerinde etkinliklerine

en ¢ok ihtiya¢ duyulan kisiler olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu ¢alismada da bu kriz iletigimi,
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sosyal medya ve liderlik kavrami iizerine bulgular elde etmek hedeflenmektedir. Bu

kapsamda veri elde edilebilmesi i¢in nitel bir arastirma deseni kullanilmstir.

Arastirmanin Konusu
Insanlik, tarihsel gelisimi igerisinde genis cografyalara yayilmus, saglik sorunlar1 olusturmus

ve hatta toplu 6liimlere neden olan pek ¢ok endemi, pandemi siireclerini yasamistir. Britanya
Adalarinda etkili olmus 664 Vebast (MO 668-664), Avrupa’da yasanmis Justinianus Veba
Salgimi1 (MO 542-541), Atina’da yasanmis Antoninus Vebasi (429-426), Kibris Vebast (M.O
266- 250), Avrupa, Asya ve Kuzey Afrika’da daha ¢ok etkili olmus Antoninus Vebasi (M.O
180-165) gibi, ge¢misten giiniimiize siire gelen zaman igerisinde kaydi tutulmus salginlarin
yanin da her yilizyil icerisinde toplumlarda ¢ok derin izler birakan salginlar bilinmektedir
(Aslan, 2020: 36). Bu dogrultuda tarihsel olarak insanligi etkileyen pandemi kavramini
tammlamamiz faydali olacaktir. WHO (Diinya Saglk Orgiitii)’niin yapmis oldugu tanimda
pandemi, ortaya ¢ikan yeni bir hastaligin biitiin diinyada yayilmasi olarak ifade edilmistir.
Influenza salgini, yeni ortaya cikan ve biitiin diinyaya yayilan bir grip viriisii ile ortaya ¢ikar.
Salgin karsisinda da insanlarin ¢ogunun bagigikligi yoktur (WHO, 2020). Yani pandemi,
diinya genelinde ya da birden fazla iilkede yayilan ve ¢ok etkili olabilen salgin hastaliklar i¢in
kullanilan genel bir isimdir (Medipol, 2020).

31 Aralik 2019 tarihinde Cin’in Wuhan kentinde baslayan ve ilk olarak nedeni saptanamayan
zatiirre vakalan ile bildirilen, 5 Ocak 2020 tarihine gelindiginde ise, insanlarda daha once
goriilmemis yeni tip koronaviriis tespit edilmistir. Ilk olarak 2019 nCoV seklinde tanimlanan
hastalik, kisa zaman sonra Covid-19 olarak ifade edilmistir. Cin’de baslayan bu yeni salgin
tirii yaklagik 3 ay gibi kisa siire igerisinde tiim diinyay1 etkisi altina alacak kadar yayilim
gostermistir. Diinya’nin karst karsiya kaldigir bu salgin, yeni bir krize de neden olmustur.
Tiirkiye’de hem bu salgindan hem de salgindan kaynaklanan krizden etkilenen iilkelerden biri
olarak, ilk vakasmi 11 Mart 2020 tarihinde tespit etmistir (Budak ve Korkmaz, 2020: 66).
Dolayisiyla Cin’de baglayan ve Mart ayinda Tiirkiye’ye gelen bu yeni tip koronaviriisiin,

Tiirkiye’de neden oldugu kriz, calismanin konusunu olusturmaktadir.

Arastirmanin Amaci ve Kapsami
Bu arastirmada, Cin’de ortaya ¢ikan ve kisa zaman igerisinde biitiin diinyay1 etkisi altina alan

koronaviriis pandemisinin Tirkiye’de sebep oldugu kriz ele alimmistir. Bu dogrultuda
arastirmanin amact; kriz iletisimi yonetimi siirecinde, etkisini her gecen giin arttiran sosyal
paylasim ag1 Twitter’in, Tiirkiye’deki pandemi krizi sirasinda, kriz yonetiminden sorumlu
liderler tarafindan nasil  kullanmildigmi ortaya c¢ikarmak olarak belirlenmistir.
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Tiirkiye’de yasanan kriz siirecine yonelik olarak halkla iligkiler alaninin bir ¢alisma sahasi
olan kriz iletisimi i¢in kamu kategorileri biiyiik 5nem arz etmektedir. ilk vakasmi 11 Martta
saptayan ve 12 Martta bu sebeple yapilan kriz degerlendirmesi ile ilgili toplantida kararlar
alan Tiirkiye, aldig1 kararlar neticesinde biitiin toplumu ilgilendiren tedbirlerini agiklamistir.
Ulke ¢apinda yasanan bu krizin ydnetiminde ve alinan tedbirlerinde etkin kamu kategorileri
ile kurumlarin en iist yonetimindeki kisiler 6n plana c¢ikmaktadir. Bunlar Cumhurbagkani
Recep Tayyip Erdogan, Saglik Bakani Fahrettin Koca, Igisleri Bakani Siileyman Soylu ve
[letisim Baskani Fahrettin Altun’dur. Ozellikle kriz siirecinde kararlarin alinmasindaki en
etkin roli oynayan Cumhurbaskani, bu kararlarin kamuoyuna duyurulmasindaki iletisim
siirecini ve siirecin ilerlemesindeki en etkin rolii oynayan Saglik Bakami ve Iletisim Baskani,
iilke capinda alinan tedbirlerin saglikli bir sekilde uygulanmasini saglayan Icisleri Bakani en
kritik liderler olarak 6ne ¢ikmaktadir. Kriz yonetim siirecinin en kritik liderlerinden olan
Cumhurbagkan1 Recep Tayyip Erdogan (@RTErdogan) 16 milyon, Saglik Bakani1 Fahrettin
Koca (@drfahrettinkoca) 5,7 milyon, Iletisim Baskani Fahrettin Altun (@fahrettinaltun) 677
bin ve Icisler Bakan1 Siileyman Soylu (@suleymansoylu) 4,7 milyon takipgisi ile Twitter

hesaplar1 arastirmanin kapsamini olusturmaktadir.

Arastirmada kullanilan tweetler, koronaviriis pandemisinden dolay1 Tiirkiye’de ilk vakanin
goriildigli 11 Mart 2020 tarihi ile 11 Nisan 2020 tarihleri arasindaki 583 tweeti
kapsamaktadir. Ayrica arastirmada kriz siirecinin degerlendirilmesi hususunda Coombs’un
durumsal kriz iletigimi teorisinin varsayimlarindan yola c¢ikilarak, koronaviriis (Covid-19)
pandemi kriz siireci degerlendirilmesi yapilmistir. Bu degerlendirme sayesinde de krizin
gerekgesi, krizin paydaslari, krizin tiirii, sorumluluk atiflar1 ve krizi karsilama stratejileri

belirlenmis olmaktadir.

Arastirmanin Yontemi
Aragtirmada yontem olarak igerik analizi kullanilmustir. Igerik analizi gorsel veya yazil

malzemenin sistematik olarak analizidir (Aziz, 2014: 133). Genel hatlariyla retorik ile mantik
tizerine temellendirilen bu yontem; sembolik ve anlam bakimdan zengin olan bir sdylemin
arkasinda yatan anlami, sezgi ve sabir yoluyla degerlendirmeyi amag¢ edinmistir (Gokge,

2001: 22).

Icerik analizi yontemi tarihsel siiregte ilk olarak 16. yiizyillda o dénemin kitle iletisim araci
olan gazeteler lizerinden yapilmistir. Gazetelerdeki dinsel ve ilahi gibi mesajlarin ne 6lciide
yer edindigi igerik analizi yontemini kullanilarak incelenmistir. Tabi gilinlimiizdeki igerik

analizi tekniklerinden uzak olan bu yontemden sonra, modern anlamda igerik analizi yontemi

15



Kanilmaz * Kriz Dénemlerinde Liderlerin Twitter Kullanimi: Koronaviriis (Covid-19)
Pandemisi Tiirkiye Ornegi

20. yiizyildaki asil gelismelerle baslamistir. Ozellikle ABD’de gazetecilik dgrenimi goren
Ogrenciler, gazeteler iizerinden yontemi kullanmislardir. Gliniimiizde kitle iletisim araglarinin
gelismesi ve yayginlagmasiyla birlikte igerik analizi yontemi de bilimsel arastirmalarda
(6zellikle kitle iletisim araglarinin igerikleri, iletileri ile ilgili) yogun bir sekilde kullanilan

yontemlerden biri haline gelmistir (Aziz, 2014: 131).

Bu ¢alismada kullanilan kodlama ydntemi, Louisiana Universitesinden Haley Edman’m 2007
yilinda “Twittering to the Top: A Content Analysis of Corporate Tweets to Measure
Organization-Public  Relationships® baslikli tezde kullandigi kodlama sisteminden
uyarlamistir. Liderler tarafindan gonderilen tweetler, 4 baglik icerisinde 12 kategoride

incelenmistir. Bunlar;

Mesaj tiirii: Bu tiir kendi igerisinde 5 farkli kategoriye ayrilmistir. Orijinal mesaj, retweet,
cevap, tweet alintist ve toplam tweetlerdir. Orijinal tweetler, kurumun/kisinin kendi
gonderdigi tweetleri isaret etmektedir. Retweetler, kurumun/ kisinin takipgilerinden gelen
tweetleri paylasmasi anlamima gelmektedir. Cevap, kurumun bir baska kullaniciya ismiyle
isaret ederek geri doniiste bulunmasidir. Toplam tweetler ise kurumun ya da kisinin

gondermis oldugu biitiin tweetleri icermektedir.

Tek yonlii ve ¢ift yonlii iletisim dagilimi: Tek yonli iletisim ve ¢ift yonli iletisim, kurumun
gonderdigi tweetlerin karsilikli iletisime dayanip dayanmadigini ortaya ¢ikarmak icin
kullanilmistir. Tek yonli iletisim, kurumun kendi gonderdigi, herhangi bir cevap veya “@"
isareti igermeyen ve “‘en 1yi” gibi sifatlar iceren tweetler i¢in kullanilmaktadir. Bir tweetin ¢ift
yonlii iletisim olarak belirlenmesi i¢in tweetlerin, retweet seklinde olmas1 veya cevap i¢ermesi

gerekmektedir.

Etkilesim diizeyi: Etkilesim diizeyi kategorisi; diisiik diizey, orta diizey ve yiiksek diizey
olmak iizere 3“e ayrilmaktadir. Diisiik diizey etkilesim, kurumun goéndermis oldugu tweette
herhangi bir fotograf, video, link gibi 6geler kullanmadiginda isaretlenmistir. Orta diizey
etkilesim, kurumun tweetlerinde fotograf, link ve video gibi 6geleri ya da retweetler
kullandiginda isaretlenmistir. Yiiksek diizey etkilesim ise, kurumun tweetlerinde bir baska

kullaniciyr “@"“isaretiyle belirterek cevap verdigi tweetler icin kullanilmistir.

Tweet icerikleri: Bilgilendirme, tanitim, duyuru ve hashtag olmak iizere 4“e ayrilmistir.
Bilgilendirme tweetleri, kurumun tweetlerinde hangi konularda paylasimda bulundugunu

gostermektedir. Tanitim, kurumun herhangi bir faaliyetinin tanitimini icermektedir. Duyurular
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ise faaliyetler hakkinda tarih ve ajanda belirtilmesidir. Hashtag ise kurumun “#* isaretiyle
anahtar kelimeler girerek daha fazla kullaniciya erismek icin sistemli bir paylasimda

bulunmasidir (Yildirim, 2014: 241-242).

Arastirma ve Bulgular

Tweet Tiirleri

Arastirmada elde edilen sonuclarda 11 Mart ile 11 Nisan tarihleri arasinda liderlerin attiklari
tweetlerde, Saglik Bakani Fahrettin Koca’nin 160 orijinal tweeti, 10 retweeti bulunmaktadir.
Alint1 ve cevap verme oOzelligini kullanmayan Koca, toplamda 170 tweet atmustir. Igisleri
Bakani1 Siileyman Soylu’nun atmis oldugu toplam 185 tweetten, 49 tanesi orijinal, 121 tanesi
retweet ve 15 tanesi de alintidan olusmaktadir. Soylu, cevap 6zelligini tercih etmemistir.
Cumbhurbagkani Recep Tayyip Erdogan, 31 orijinal tweet, 7 retweet ve 2 alint1 tweet atmuistir.
Erdogan, toplamda 40 tweet atmis ve cevap verme 6zelligini kullanmamistir. Iletisim Baskani
Fahrettin Altun ise toplamda attig1 188 tweetten, 167’si orijinal, 19’u retweet, 1’1 cevap ve 1’i
alint1 tweetten olusmaktadir. Bu verilere gore, yukarida belirtilen tarihler arasinda liderler
Tweetter’t yogun bir sekilde kullanmuslardir. Ozellikle Twetter’in retweet ozelliginden

yararlanan liderler, alintilama ve cevap 0zelligini fazla tercih etmemislerdir.

Tablo 1 Liderlerin Paylastigi Tweetlerin Tiir Dagilimlari

200
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160
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Fahrettin Koca Stleyman Soylu Recep Tayyip Erdogan Fahrettin Altun
m Orijinal Tweet mRetweet Alinti Cevap mToplam

=]

o o o o

fletisim Bicimi
Liderlerin Twitter lizerinden gergeklestirmis olduklar1 iletisim bicimini, Tablo 2 ortaya

cikarmaktadir. Arastirma verilerine gore, Saglik Bakani1 Fahrettin Koca’nin atmis oldugu 170

tweetten 159 tanesi tek yonli iletisimi (%94) icermekte, geriye kalan 11 tweet ise ¢ift yonli
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iletisimi (%6) icermektedir. Igisleri Bakan1 Siileyman Soylu’nun atmis oldugu toplam 185
tweetten 29 tanesi tek yonli iletisimi (%16) igerirken, 156 tanesi ¢ift yonlii iletisimi (%84)

icermektedir.

Cumhurbagkan1 Recep Tayyip Erdogan’in atmis oldugu toplam 40 tweetten 33 tanesi tek
yonli iletisimi (%75) igermekte iken, 10 tanesi ¢ift yonlii iletisimi (%25) i¢ermektedir.
[letisim Baskani Fahrettin Altun’un atmis oldugu toplam 188 tweetten 145 tanesi tek yonlii
iletisimi (%77) icermekte iken, 43 tanesi ¢ift yonlii iletisimi (%23) icermektedir. Biitiin bu
verileri 1g18inda, liderlerden Fahrettin Koca, Recep Tayyip Erdogan ve Fahrettin Altun,
yogun olarak tek yonlii iletisim bi¢imini kullanir iken, Siileyman Soylu ise diger liderlerden

farkl1 olarak ¢ift yonlii iletisim bi¢imini kullanmaktadir.

Tablo 2 Liderlerin Twitter Uzerinden Iletisim Bigimleri
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Fahrettin Koca Stleyman Soylu Recep Tayyip Erdogan Fahrettin Altun
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Etkilesim Diizeyleri
Liderlerin Twitter lizerinden etkilesim diizeyleri Tablo 3’de incelenmistir. Elde edilen

sonuglara gore, dort kriz liderinden licli orta diizey etkilesim kurarken, bir tanesi diislik
diizeyde etkilesim kurmustur. Igisleri Bakani Siileyman Soylu’nun diger liderlere oran daha
fazla (%19) yiiksek diizeyde etkilesim kurdugu dikkat c¢ekmektedir. Soylu 0Ozellikle
koronaviriis pandemisi ile ilgili gelismeleri ve bunun yaninda Tirkiye nin giindemi ile ilgili
diger birgcok gelismeyi retweet yaparak takipcileriyle paylasmaktadir. Saglik Bakani Fahrettin
Koca’nin ise orta diizeyde etkilesim kurdugu belirlenmistir. Koca, koronaviriis pandemisi ile
ilgili gelismeleri giinliik olarak takipgileriyle paylasmstir. Ozellikle kriz déneminde gerek
yapilan uygulamalar1 gerekse vaka, kurtulan ve hayatin1 kaybeden hasta oranlarini giinliik

olarak paylagmuistir.
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Cumhurbagkan1 Recep Tayyip Erdogan’in yogun olarak orta diizeyde etkilesim kurdugu
goriilmektedir. Erdogan kriz doneminde krizle ilgili gelismeleri, krize kars1 yapilan
faaliyetleri takipgileriyle paylasmstir. iletisim Baskani Fahrettin Altun’nun diger liderlere
oranla diisiikk diizeyde etkilesim (%55) kurmustur. Altun koronaviriis pandemisinden
kaynaklanan krize kars1 yapilan faaliyetleri ve alinan kararlar1 takipgileriyle diizenli olarak

paylastig1 goriilmektedir.

Tablo 3 Liderlerin Twitter’daki Etkilesim Diizeyleri
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B Dislk Diizey W Orta Dlizey M Yiiksek Diizey

Tweet Icerikleri
Liderlerin Twitter icerikleri Tablo 4’de incelendiginde, 4 liderinde belirtilen tarihler

arasindaki Twitter paylasimlari ¢ogunlukla bilgilendirme ve duyurum seklindedir. Agirlikli
olarak koronavirlis pandemisinin Tiirkiye’de neden oldugu kriz, bu paylagimlarin konusu
olusturmaktadir. Ozellikle 4 liderinde paylagimlari, viriisiin neden oldugu krizle ilgili
gelismelerin, krizin etkisini azaltmak i¢in alinan 6nlemlerin ve yiiriitiilen faaliyetlerin bilgisi

ve duyurularindan olugmaktadir.
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Resim 1 Fahrettin Koca'nin Tweet Ornegi
Dr. Fahrettin Koca € @drfahrettinkoca - 2 Nis ~
Test sayimiz dine gore 4.000'in Ustinde artis gosterdi. Test sayisina oranla
pozitif vaka sayimiz ise azald:. lyilesen 82 yeni hastamiz var. Son 24 saat
icinde kaybettigimiz hastalarin 2682’sinin 60 yasini asmis kisiler olmasi yine

dikkat cekici.

Q, covid19.saglik.gov.tr

TURKIYE GUNLUK KORONAVIRUS TABLOSU

s BUGUNKU
R TEST 7 5 7
— SAYISI o

NISAN =, 2420

2020 ¥

O ae68B T 2478 O 10898 T

Saglik Bakani Fahrettin Koca, giinliik olarak salgina kars1 yiiriitiilen ¢aligsmalardaki vaka, test

sayisi, kurtulan, iyilesen ve hayatin1 kaybeden hastalarla ilgili bilgileri paylasmaktadir. Koca

kriz siirecinde, alinan 6nemleri ve yapilan ¢alismalar1 da diizenli olarak paylasimlarinda yer

vermistir.

¢

Resim 2 Recep Tayyip Erdogan'in Tweet Ornegi

Recep Tayyip Erdogan @ @RTErdogan - 18 Mar ~
Ekonomik istikrar Kalkani Paketi ile KOVID-19 salgininin etkilerini azaltmak
icin toplamda 100 milyar lirahk bir kaynagi devreye aliyoruz. Bu cercevede
alacagimiz tedbirler:

s« 8 N
iSTIKRAR KALKANI

ISTIKRAR KALKANI

ISTIKRAR KALKANI

Cumbhurbagkan1 Recep Tayyip Erdogan kriz siirecinde, krizin etkisini azaltmak i¢in alinan

tedbirlerin ve yapilan ¢alismalarin bilgisini ve duyurusunu belirtilen tarihler arasinda diizenli

olarak paylasimlarinda yer vermistir.
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Tablo 4 Tweet igerikleri

Fahrettin Koca Stleyman Soylu Recep Tayyip Erdogan Fahrettin Altun

m Bilgilendirme-Duyurum Tweetleri W Tanitim-Hashtag Tweetleri

Tablo 5 Coombs’un Durumsal Kriz iletisimi Teorisini Varsayimlarindan Yola Cikilarak Koronaviriis

(Covid-19) Pandemi Krizi Siirecinin Degerlendirilmesi

Kriz  Ifadesinin

Gerekcesi

Krizler orgiitiin ve orglitsel amaglarin tehdit edildigi durumlardir ve
orgiitsel itibar1 tehlikeye sokarlar. 2019 Aralik ayinda Cin’in Wuhan
kentinde ortaya ¢ikan yeni tip koronaviriis (covid-19) biitiin diinyada
endiseye neden olmustur. Ozellikle viriisiin kisa zaman igerisindeki
yayilma hiz1 ve viriise bagl olarak gergeklesen toplam vaka ve 6liim
orani, insanligi ciddi anlamda tehdit etmis ve diinyanin ¢esitli yerlerine
cok kisa bir siirecte yayilim gostererek bu tehdidini arttirmistir.
Tiirkiye’ye de Avrupa ilizerinden gelen virlis Mart ayinda goriilmeye
baslanmig ve Tiirkiye’de hemen kriz masasi kurulup alinan tedbirler

kamuoyu ile paylasilmistir.

Krizin Paydaslart

Halkla iliskiler alaninin bir ¢alisma sahasi olan kriz iletisimi i¢in kamu
kategorileri biiyilk 6nem arz etmektedir. ilk vakasimi 11 Martta
saptayan ve 12 Martta bu sebeple yapilan kriz degerlendirmesi ile ilgili
toplantida kararlar alan Tiirkiye, aldigi kararlar neticesinde biitiin
toplumu ilgilendiren tedbirlerini agiklamistir. Ulke ¢apinda yasanan bu
krizin yonetiminde ve alinan tedbirlerinde etkin kamu kategorileri ile
kurumlarin en iist yonetimindeki kisiler 6n plana ¢ikmaktadir. Bunlar
Cumhurbagkan1 Recep Tayyip Erdogan, Saglik Bakani1 Fahrettin Koca,
Icisleri Bakani Siileyman Soylu ve Iletisim Baskani Fahrettin
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Altun’dur. Ozellikle kriz siirecinde kararlarin alimmasindaki en etkin
roli = oynayan  Cumhurbagkani, bu  kararlarin  kamuoyuna
duyurulmasindaki iletisim siirecini ve siirecin ilerlemesindeki en etkin
rolii oynayan Saglik Bakani ve Iletisim Baskan, iilke ¢capinda alinan
tedbirlerin saglikl1 bir sekilde uygulanmasii saglayan Icisleri Bakani

en kritik liderler olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Krizin tiirii kriz iletisimi stratejisi lizerinde dogrudan etkili olacagi i¢in
Tirkiye’de Mart ayinda itibaren baslayan koronaviriis krizini bu
noktada siniflandirmak 6nemli olacaktir. Coombs’un ortaya koymus
Krizin Tiirii oldugu kriz tipolojisinin iki kritik yapis1 olan igsellik-digsallik ve
kasithilik-kasitsizlik yapisinda, Tiirkiye’nin yasamis oldugu kriz siireci
dis kaynaklilik ve kasitsizlik nitelikleriyle kaza alani igerisinde

degerlendirile bilinir.

Coombs’un yaklagiminin temel bileseni Orgiitsel itibara yonelik tehdit
durumlarinda paydaslarin bu duruma iliskin yaptiklar1 atiflardir.
Tiirkiye’nin yasadig1 bu kriz siirecindeki iilkenin itibar1 (6zellikle krizi
yonetme becerisi) ve lilke de yasayan insanlarin sagligmin tehlike
igerisine girdigi son derece agiktir. Nitekim viriisle ilgili diinyada halen
bir ilacin bulunamamis olmasi ve her gecen giin hizli bir sekilde
yayilmast bunun en biliylik gostergesidir. Kuruluslarin itibarlar
acisindan etkili olan ve kriz yonetimi siirecinde de ¢ok kritik
kavramlardan olan kriz sorumlulugu agisindan kriz siirecine
Sorumluluk yaklasildiginda, Tiirkiye’nin basta kriz yonetim siirecindeki kurumlari,
Anflar kurumlarin en iist yoneticileri ile beraber kamunun diisiik atfi
gerektiren magdur kiimesine diistiigii belirlenebilir. Ciinkii Tirkiye,
kurumlar1 ve kamusuyla bu krizin magdurudur. Kriz yonetim siirecinin
sorumlu kurumlart ve kurumlarin en iist yoneticileri kriz oncesi
durumlarda da kamuyla yasanabilecek kriz durumlar1 kargisinda
stirekli ve etkin bir sekilde iletisim igerisinde oldugu sdyleyebiliriz.
Hatta yeni iletisim teknolojilerinin verdigi imkéanla da Tirkiye,
kurumlar arasi iletisimi ve kurumlarla-kamular1 arasindaki iletisimi
etkin olarak kullanabilmektedir. Bu baglamda kurumlarin hem kendi

icerisinde hem de kamulariyla etkin bir iletisim ge¢misi, diisiik atif
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sorumlulugunu da beraberinde getirir. Paydaslarinda kurumsal
sorumlulukla ilgili atiflar1 degerlendirilirken o6zellikle sunmus
olduklar1 kanitlarin inandiriciligl, zamani1 nasil kullandiklari, zararin
diizeyi ve kurumlarin performans geg¢misleri de bu nokta da hesaba

katilmalidir.

Kriz karsilama stratejisi, bilgilendirici enformasyon stratejisi i¢erisinde
degerlendirilmez. Ciinkii durumsal iletisim teorisi c¢ercevesinde
bilgilendirici enformasyon zaten zorunluluk olarak yapilmalidir.
Dolayisiyla Tiirkiye’de yasanan korona virlis krizi siirecini yoneten
kurum ve yoneticiler, gerekli enformasyonu hem paydaslarina hem de
kamulara beklentileri de goz 6niinde tutarak yaymistir. Bunu yaparken
de halkla iliskilerin klasik araglarini ve internetin vermis oldugu
imkanlar1 oldukga etkin bir sekilde kullanmistir. Coombs’un durumsal
kriz iletisimi teorisi eksenin de kurumlarin ve iilkenin itibarinin
Kriz Karsilama
korunmasi ve kriz siirecinin en az zararla atlatilabilmesi i¢in belirlenen
Stratejileri
kriz tiplerine uygun olarak kriz karsilama stratejisi kullanilmasi temeli
tizerine yapilandirilmistir. Kriz siirecinde krizi azaltma ve basa ¢ikma
stratejileri uygulanmistir. Krizin dis kaynakli olmasi ve kurumlarin ya
da yoneticilerin bu noktada, krizin nedenleri ile ilgili yapilan atiflara
iliskin sorumlulugu azaltma cabalar1 olarak degerlendirilir. Krizle basa
¢ikma stratejisi ise kriz siirecinde magdurlara 6zel ilgi gosteren bir
iletisim siirecini igerisinde barindirmaktadir. Ge¢gmisteki basarilt kriz

yonetme siireglerini de hatirlatarak kriz siirecinde zedelenen itibarini

diizeltmeye calisir.

Aragtirmada, Coombs’un alana kazandirdigi durumsal kriz iletisim teorisine bir biitiin olarak
yaklasilmistir. Liderlerin kriz iletisim siirecinde yol haritas1 olarak faydalanabilecegi ve kriz
¢ozlimii lizerine etkili eylem planlar1 olusturan yaklagim, krizin biitiin boyutlarin1 ortaya

koymaktadir.

Sonuc¢
Kriz iletisimi yonetiminde sosyal medya kullanimi, kriz siirecinde ortaya c¢ikan bilgi

eksikligine karsi zaman kaybetmeden miidahale etmenin en etkili yollarindan biridir. Ciinkii
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kriz durumda enformasyon ecksikliginden dolay:r ortaya ¢ikabilecek spekiilasyonlarin ve
sOylentilerin Oniine gecebilmek, aninda iletisim ihtiyacini ortaya ¢ikartir. Dolayisiyla sosyal
medyanin; gerek her yastan kullaniciya hitap etmesi ve bilgi-birikimlerin etkilesimli olarak
paylasilmasina izin veren Ozelliginin olmasi gerekse zaman ve mekan sinirlarini ortadan
kaldiran yapisi itibariyle, s6z konusu ihtiyaci karsilayan en etkili araglarin basinda gelmesini
saglamaktadir. Bu kapsamda arastirmada, diinyay1 kisa bir zaman igerisinde etkisi altina alan
koronaviriis (covid-19) pandemisinin Tiirkiye’de sebep oldugu kriz durumu igerisinde,

liderlerin sosyal medya platformlarindan olan Twitter kullanimi incelenmistir.

Arastirma Tirkiye’de koronaviriis vakasmin goriildiigii ilk giin olan 11 Mart 2020 ile 11
Nisan 2020 tarihleri arasinda Saglik Bakani Fahrettin Koca, Cumhurbaskan1 Recep Tayyip
Erdogan, Igisleri Bakam Siileyman Soylu ve Iletisim Baskani Fahrettin Altun’un Twitter
hesaplarin1 kapsamaktadir. Ozellikle bu tarihler arasinda liderlerin Twitter’r hangi etki ile
nasil kullandiklar1 incelenmistir. Arastirma sonuclar1 6zetlenecek olursak, belirtilen tarihler
arasinda Twitter’t yogun bir sekilde kullandig1 saptanan liderler, tweet tiirleri baglaminda
incelendiginde ozellikle Twitter’in “retweet” 6zelligini kullanir iken, cevap 6zelligini nadir
olarak tercih etmislerdir. iletisim bigimleri olarak incelendiginde ise Fahrettin Koca, Recep
Tayyip Erdogan ve Fahrettin Altun tek yonlii bir iletisim big¢imini benimserken, Siileyman
Soylu ise genel olarak ¢ift yonlii iletisimde etkin olmustur. Etkilesim bigimi {izerine yapilan
analizde, lider arasinda bulunan Fahrettin Koca, Siilleyman Soylu ve Recep Tayyip Erdogan
orta diizeyde bir etkilesim gergeklestirir iken, Fahrettin Altun diisiik diizeyde bir etkilesim
gerceklestirmistir. Ozellikle Siileyman Soylu diger liderlere oranla yiiksek diizeyde etkilesim
(%19) saglamistir. Orta diizeyde etkilesimin ¢ogunlugunu retweetler olusturmaktadir.
Liderlerin tweet igeriklerine baktigimiz zaman, 4 liderinde belirtilen tarihler arasindaki
Twitter paylasimlari, ¢ogunlukla bilgilendirme ve duyurum seklindedir. Agirlikli olarak
koronaviriisii pandemisinin Tiirkiye’de neden oldugu kriz, bu paylasimlarin konusu
olusturmaktadir. Ozellikle 4 liderinde paylagimlari, viriisin neden oldugu krizle ilgili
gelismelerin, krizin etkisini azaltmak i¢in alinan 6nlemlerin ve yiiriitiilen faaliyetlerin bilgisi

ve duyurularindan meydana gelmektedir.

Arastirmada elde edilen bulgular gostermektedir ki, Tiirkiye’yi 11 Mart itibariyle etkisi altina
alan koronaviriis pandemisinin yaratmis oldugu krize karsit liderler, sosyal medya
platformlarindan olan Twitter’1 korona virlistin goriildiigii ilk giinden itibaren etkin bir sekilde
kullanmaya baslamuslardir. Ozellikle krizle ilgili bilgiler aninda paylasilmis ve bu sayede Kriz

sirasinda ortaya ¢ikabilecek herhangi bir asilsiz ya da manipiilasyon agik bilgilerin Oniine

24



D \) Maltepe Universitesi letisim Fakiiltesi Dergisie © 2021 + 8 (1) « bahar/spring: 3-27

gecilmeye ¢alisilmistir. Liderler genel olarak pandemi siireci ile ilgili gilinliik vaka, iyilesen ve
6liim oranlarmin yani sira virisle ilgili her tiirlii olumlu ve olumsuz gelismeleri yine Tweetter
tizerinden aninda vererek, kamuoyunu bu sayede yapmis olduklar1 bilgi ve duyurumlariyla

kriz siirecinde kontrol altina almaya ¢alismiglardir.
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Ozet

Sanayi Devrimi'nin ardindan hizla degisen diinyada, tiim fiziksel unsurlar, 6zellikle teknoloji ve
yaklagimlar, birkag yiizyil i¢inde taninmayacak kadar degisti. Bilimsel kesifler ve yeni teknolojiler,
yasam alanlarindan mesleklere, egitim olanaklarindan eglenceye kadar hayatin bir¢ok unsurunu
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degismistir. Cogunlukla kirsal kesimde geleneksel yasamda kullanilan iletisim ve eglence araglarinin
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olanaklarin gelistirilmesi ile yeni medya tiim diinyada ana is ve iletisim arac1 haline geldi.
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Introduction
In this study, going away from reality and living in virtual environments through media,

which is defined as new media, was considered as a problem, the character of the new media
was evaluated, the problems experienced through new media were analyzed, and the role of
new media in transition from reality to virtuality was emphasized. The transition from a real
world to a virtual world has been possible, adopted and approved, with the computer-based
communication environment called new media. New media, which offers people all kinds of
communication and sharing opportunities, provides people with the opportunity to get away
from the troubled and troubled realities of the world and to experience temporary happiness in
virtual universes (Shukla and Singh, 2011: s. 49). Face-to-face meetings, family gatherings,
visits, traditional meetings and rituals in traditional times have decreased, and new media
activities have increased. In a sense, new media has made a cultural revolution with
technology (Johnston, 2017: s. 1). With the new media factor, traditional social and cultural

activities have been replaced by the new media environment.

The fast and diverse communication environment of the new media and the diverse
entertainment opportunities it provides to people have made it known as one of the main tools
of life. Although the rapid flow and diversity sometimes cause confusion and mistakes, it has
been a kind of lifesaver for those who want to get away from the tiring and tense rhythm of
the real world (Asmolov and Asmolov, 2009: s. 121). The new media, while offering
attractive opportunities to people with all sorts of temptations, also creates dangers such as
alienation from essential duties and humanitarian values. While people think that they live in
a fascinating new media world without realizing the dangers, new media is settling into
people’s lives every day with new and attractive functions (Stafford et al., 2012: s. 418). In a

sense, the new media takes place in people's lives as an alternative to the real world.

Internet fraud has increased enormously in recent years, and many victims have emerged,
from children to the elderly, from official workers to farmers. There are many different
methods of fraudulent activity on the Internet (Nkotagu, 2011: s. 3). It is argued that the new
media has completely changed the meaning and content of reality. The impact of new media,
especially on young people, is deemed worthy of extensive scientific research. There are data
that young people and children use the new media the most (Macintyre et al., 2001). There are
also data that the new media are used in the field of education and provide great convenience
to students' education (Changgen & Xuemei, 2017: s. 682). However, the problems arising
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from its distancing people from the real world and consoling them in a virtual universe are

being discussed more.

Virtual Reality
Virtual Reality (VR) has been known by names such as synthetic environment, cyberspace,

artificial reality, simulator technology and so on and so forth before VR was eventually
adopted since late 1960s. The exciting field of VR has the potential to change lives in many
ways. There are many applications of VR presently and there will be many more in the future
(Onyesolu and Eze, 2011: s. 68). Computer allows to see the surrounding world in other
dimension and to experience things that are not accessible in real life or even not yet created.
Virtual Reality is now involved everywhere. People can’t imagine their lives without the use
of VR Technology (Mandal, 2013: s. 308). The virtual reality is the technology equivalent of

what people cannot find in the real world.

Life often puts heavy burdens on people's souls and overwhelms people. Both in traditional
times and in the modern age, people have created cultures based on dreams and wandered in
unreal worlds in order to get away from the problems of real life and get rid of them (Franklin
and Zyphur, 2005: s. 73). In the modern age, technology has dominated all life and has come
to a position to respond all needs of people. Virtuality, which is needed much in the modern
age, is now created by technology (Toshniwal ve Dastidar, 2014: s. 7033). New media is the

main actor of virtual creation.

Virtual reality is a fiction mixed with dreams, produced through technology. Virtual reality is
a set of applications used in all areas from education to shopping, from formal transactions to
entertainment (Mehler-Bicher and Steiger, 2017: s. 139). Virtual reality is also described as a
game that deceives people by creating a sense of reality and making people believe that they
live reality. In a modern sense, computer-based virtual reality is the application that starts
with 3D environments and proceeds with the transfer of the feeling of “being there” to the
human (Kaminski, 2016: s. 278). Many people take shelter in virtual reality environments
provided by computer technology to get away from the tiring and tedious realities of the real

world.

Virtual reality is often referred to as a Computer Assisted Virtual Environment and refers to
the effect of the participant's senses to a certain extent and degree (Kind et al., 2019: s. 67).
Therefore, sometimes, suicides and murders may occur (Cereci, 2018: s. 101). People's desire

to move away from reality and seek a new universe and reach an unreal one is the most
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important factor in the formation of virtual reality. Virtual reality applications, which started
with Morton Heilig's machine called "Sensorama”, have reached dimensions that challenge
minds with new media (Seller et al., s. 80). It is impossible to say that the first virtual reality
devices, despite being useless and complex, did not receive attention. People have always
been interested in virtual reality and have always been curious (Roy, 2014: s. 198). In line
with the curiosity and interest of people, technology manufacturers have also produced

technologies that can move people away from reality to the most intense virtual reality.

In the modern age, virtual reality is used effectively in areas such as health, travel, military,
entertainment, games, industry, defense industry, culture, tourism, especially education. It is
known that virtual reality increases the desire to learn and entrepreneurship, especially in
children and some professions (Thieme, 2017: s. 44). However, it is known to cause different
problems in many children or adults. Virtuality, which is derived from imagination, is in a
way an alternative to reality and is the natural choice of people who cannot adopt reality.
People who are faced with the harsh and rigid effects of reality and who have problems see
the soothing features of virtual reality in their desperate search and choose it (Jorissen, 2007:

s. 223). This choice is directly related to the harsh conditions of modern life.

Simulation Lives
While James Clerk Maxwell's discovery of electromagnetic waves is described as one of the

greatest discoveries of the earth, devices and techniques working with electromagnetic waves
have formed the main elements of the modern world. The electromagnetic adventure, which
started with a wireless, continued with telephone, radio and television, and reached the
information age with the widespread use of the internet developed for military purposes. The
new media, which developed with computer-based techniques after the traditional media
period lasting about 300 years, created modern media, and an age of message flow that is not
easy to control started, especially with the Internet. The Internet has been the beginning of a

technological evolution in world history.

Social media, which provides people with opportunities such as simultaneous interaction,
message transmission, sharing and obtaining information on the basis of new media, has
become the most used media of the modern age, leaving behind all traditional media due to its
easy accessibility and ease of use. Social media, which provides more satisfaction due to the
use of many people and the messages reaching a large number of people, attracts a lot of
attention due to the presence of all kinds of ideas and characters. However, social media,

which sometimes contains true and real messages, is sometimes criticized for its virtual
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content, which is far from the truth. Despite all the criticisms, social media is used by a large
number of people with its ease of access, variety of messages, attractive and entertaining

features.

While modern technology, which meets many needs of people, made life easier and fun for
them, it caused the weakening of human relationships, but also created addiction due to their
attractiveness. Social media, in particular, has become a routine that cannot be applied every
day. Social media is the general name of internet-based tools through which people can
transmit messages mutually (Dewing, 2012: s. 1). The nature and necessity of social media,
which cannot be explained by only one factor, emerges as a result of many dynamics and
influences in the modern world. Especially the human profile in the modern world explains
the necessity of social media (Troitter and Fuchs, 2014: 34). Social media, which is a place of
relaxation, entertainment and energy expenditure for people who mostly run for money and
other material interests, whose spiritual feelings and human relations are more in the

background, seems to be an invaluable savior for modern age people.

The media, especially the internet, which make the unrealistic ones look real, give the most
competent examples of the simulation. By simulating almost everything, the media opens new
ways for those who prefer to move away from the real world and live in an unreal world
(Alic, 2010: 208). Social media, the most common extension of new media, makes it easier
for people to follow and control, beyond providing mutual sharing (Rasmussen, 2915: 4).
Thanks to advanced digital technology called new media and modern technology that is
always in contact with their skins in the closest proximity of people, it enables people to be
followed and directed by transferring all kinds of information to control centers. People who
feel condemned to new media because traditional communication and entertainment methods
have been abandoned, refer to new media and especially social media, from making decisions

to reacting.

From Reality to Virtuality
Lately, the media often talk about crimes, mistakes and accidents that occur in the virtual

world of new media. The virtual world of the new media has turned into a source that leads
people to mistakes (Vogt, s. 72). There is no doubt that the new media are the most common
means of communication in the modern age. New media are used not only for communication
but also for purposes such as status reporting, following social activities, spending time, ego

satisfaction (Zawacki-Richter and Bedenlier, 2016: s. 22). The new media has convinced
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people that people are fulfilling almost all their emotional and spiritual needs. The virtual

world of new media draws in all people with its extraordinary charms.

Fake identities in social media, virtual messages, virtual money in the market, utopian TV
series on television, point to a real danger as well as an unreal world. In a period when
reservations, shopping, marriages and even frauds are made in a virtual environment, getting
away from the real world and getting closer to the virtual world still attracts people (Flate,
2016: s. 17). The tiring rhythm of modern life is tried to be passed over with the new media,
which is the most popular tool of modern life, and people use new media, believing that they
meet their many communication and cultural needs through new media. New media is seen as
a way of thinking that you are getting away from the problems and boredom of modernity in
the modern age and that you are relaxing in virtual worlds (Leingartner, 2017: s. 42). Due to
the problematic modern way of life spreading all over the world, large numbers of people are

taking advantage of new media.

Social media, the most effective product of new media, is used by almost everyone, from
presidents to students, businessmen to housewives. In addition to unlimited communication
and entertainment opportunities, new media is seen as a great danger for children and young
people (Kant, 2020: s. 6). On the one hand, the virtual world on the Internet provides
opportunities such as detecting criminals and capturing terrorists; On the other hand, it plays a
role in the commission of crimes such as murder and others (Koong et al., 2012: s. 447). Most
of the time, the fact that the parties do not show themselves in online communication makes it
easier to commit crimes and causes malicious people to turn to new media (Norris et al.,
2019: s. 11). New media contain dangers not only in terms of crimes, but also waste of time,

neglect of daily work, adoption of wrong directions.

The new media creates a new style in industry, economy, science and art with new effects and
changes the world. Messages, shapes, movements, likes, behaviors, thoughts and approaches
in new media change (Baikulova and Suderevskaia, 2019: s. 57). The ready-made messages
of the new media prevent the development of imagination, especially in children. Tales, epics,
quotations that move the imaginary world in traditional culture have turned into elements that
are ready and do not move the imagination in the new media (Kiley, 2019: s. 33). It is
discussed and researches are made that the new media direct children and young people to
new initiatives with some impulse effects. However, data are obtained that positive results can
be achieved when new media are used in a controlled manner (Parsons, et al., 2020: s. 12).

The benefits of controlled use are deemed valid for all technology products.
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Applications of new media are preparing the conditions for a new world, from children to the
elderly. The new media has created a very attractive virtual world for people who are tired
and bored of the high-rhythm lifestyle of the modern age, drawing them into their own world
(Javed vd., 2020: s. 13). New media provide opportunities for ego satisfaction for people who
want to get away from problems, various games, competitions, entertaining videos and
photos. Tired of reality, many people are turning to the virtual world of new media (Hall,
2018: s. 167). New media are used by a large number of people who think that the real world

is only problematic.

Applications of new media are preparing the conditions for a new world, from children to the
elderly. Children no longer play virtual games with virtual cars, virtual dolls, but high-tech
products. Adults constantly share messages and expect appreciation for their photos in the
new media environment. The new world moves forward with a virtual chain of actions and
forms the foundations of the next stage (Balfanz, 2010: s. 29). The virtual world of the new
media, which is especially preferred by people who have nothing to do with the facts and who
want to get away from the realities and become addicted by using them constantly, mislead
people in the solution of real world problems (Holl, 2018: s. 11). People who are detached
from the real world live in a different universe from reality by substituting the virtual

environment of the new media for reality.

The main features of the new media are interaction, depersonalization and asynchrony
(Singhal, 2016: s. 65). The most important feature of the new media is the interaction where
the parties can reach each other and transmit messages. Depersonalization, on the other hand,
refers to sending messages according to the characteristics of the target audience, not to a
homogeneous audience. The principle of asynchronization means that the recipient in the
communication process receives and decrypts the message whenever they want (Arda, 2020:
s. 2949). Although the ability to simultaneously transmit messages is one of the important
features of the new media, it is also considered a great opportunity for the recipient to access
and open the message whenever they want.

A large number of people use new media for ego satisfaction and personal satisfaction as well
as communication and message sharing (Evers-Walk and Opielka, 2016: s. 143). The new
media adorned with virtuality is the environment that people who have not found the way of
satisfaction in the real world apply for virtual satisfaction. People who cannot establish
relationships with real people and cannot find production methods in the real world try to

meet their satisfaction needs in the virtual world, in new media (Herzig and Martin, 2017: s.
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132). In this context, new media provides people with countless possibilities that push the

limits of their mind.

The complex and high-rhythm character of modern life makes people tired and bored. People
who are overwhelmed under severe psychological conditions need environments where they
can feel comfortable and happy and have fun (Faber and Schulz, 2010: s. 31). The virtual
environment of the new media provides very entertaining virtual environments for the people

of the modern age.

Conclusion
Virtuality and reality are concepts that have always been discussed and put forward with

various theories. Virtuality, which is partially the opposite of reality, has emerged as a
necessity in every period. When people got tired of reality, they turned to virtuality and made
virtual creations. Imagination culture, which is the basic cultural creation of traditional ages,
has been replaced by high technology in the modern age. In the modern age, technology now

creates virtual culture.

Virtuality, which is the illusion of reality mixed with dreams, has come into existence with
new media, the magnificent product of the modern age, and has entered the real life of people.
High technology, which emerged with many scientific inventions and technical developments
after the Industrial Revolution, dominated people's lives; On the one hand, it meets the needs
of people related to work and daily life, on the other hand, it has become a way of escape for
people who are tired and exhausted. People who are bored in the complex and tiring business
and daily life of the modern world have turned to new media to relax and have fun, albeit

virtually.

New media is the life element produced by modern technology that meets many needs of
modern people. The modern age, where technological developments determine the lifestyle
and dominate life, is the period that tires people and causes problems with an exaggerated
ambition to possess and win. On the one hand, people are distracted by the various and fun
elements of the modern age, on the other hand, they are tired and bored with high-rhythm
work, possession and winning movements. In this context, it seeks ways to avoid fatigue and

boredom.

The high technology of the modern age provides people with opportunities that meet many
needs, from communication to education, from shopping to official transactions. Among these

possibilities, new media is the most sought-after technology, both meeting needs and having
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fun time. People communicate simultaneously and interactively through new media, share
their private messages, be aware of social media, follow the world agenda and have fun by
accessing entertaining messages. All these possibilities are beneficial for people who are
overwhelmed by the problematic modern life. People spend pleasant time in a virtual world

away from the boring and overwhelming atmosphere of the modern world, albeit temporarily.
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Ozet

2019 yilimin sonlarinda Cin’de baslayan ve 2020 yili itibariyle tilkemizde de goriilen Covid-19 salgin
donemi kurumsal sosyal sorumluluk alaninda bir¢ok degisikligi beraberinde getirmistir. Pandemi
stirecini hem insanlara yardim yapmak hem de marka algis1 olusturmak tlizerine konumlandiran
isletmeler, kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina yonelik stratejiler gelistirmisler, farkindalik
olusturmusglar ve destek vermek i¢in harekete gegmislerdir. Bu kapsamda, baz1 isletmeler
calisanlarina ticretli izin vererek mesai saatlerinde iyilestirmeler yapmis bazi isletmeler ise goniilliik
esasina dayanan sorumluluklar1 6n plana ¢ikararak hem ihtiyag sahiplerine hem de saglik
calisanlarina nakdi yardim ve saglik {irtinleri ile ilgili bagis yapmistir. Bu ¢alismanin amaci, Covid-
19 salgin siirecinde kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin hangi alanlarda yogunlastigi ve
markalarin hangi sosyal sorumluluk faaliyetlerine daha fazla agirlik verdigine yoneliktir. Calismada
Covid-19 salgin doneminde Ko¢ Holding’in, Hayat Holding’in ve Unilever’in biinyesinde bulunan
markalarin yapmis oldugu faaliyetler vaka analizi yontemi ile ele alinmis ve yapmis olduklari sosyal
sorumluluk uygulamalar1 Covid-19 salgin donemi baglaminda incelenmistir.
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Abstract

The Covid-19 pandemic period, which started in China at the end of 2019 and also seen in our
country as of 2020, brings many changes in the field of corporate social responsibility. Positioning
the pandemic process on both helping people and creating a brand perception, businesses have
developed strategies for corporate social responsibility practices, created awareness and taken action
to support. In this context, some businesses have made improvements in working hours by giving
their employees paid leave, while some businesses have made donations related to cash aid and
health products to both those in need and health workers by emphasizing their responsibilities
voluntarily. This study aims to focus on the areas in which corporate social responsibility practices
are concentrated during the Covid-19 pandemic process and which social responsibility activities are
given more weight by the brands. In the study, the activities of Ko¢ Holding, Hayat Holding and
Unilever brands during the Covid-19 pandemic period were handled through case analysis and their
social responsibility practices were examined in the context of the Covid-19 pandemic period.

Keywords: Corporate social responsibility, Covid-19, volunteering, social responsibility, brand
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Giri

Isletrsnelerin kurumsal sosyal sorumluluk projelerine yonelmeye basladigi ilk donemlerde
amag¢ sadece pazar paylarmi artirmak ve tiiketicilerin algilarinda pozitif etki birakmakt.
Ancak giiniimiiz diinyasinda, dijital teknolojinin hayatin her asamasinda yer almasi ile birlikte
tiikketiciler daha fazla bilinglenmis agizdan agiza iletisim yoluyla da her tiirlii bilgiden
haberdar hale gelmislerdir. Ozellikle insanlarn dijital platformlar vasitasiyla isletmelerin
yapmis oldugu sosyal sorumluluk projelerinden aninda haberdar olmalar1 ve diger insanlarla
paylasmalar etkin pazarlama politikas1 olusturmak isteyen her isletme i¢in kurumsal sosyal

sorumluluk projelerini daha 6nemli hale getirmistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin ¢ok eski zamanlara dayanan bir geg¢misi vardir.
Sanayi devrimi Oncesi donemlerde sosyal sorumluluk kavrami isletme ve kurum
yoneticilerinin kar amagli bir anlayisla hareket etmesine yonelik yapilan faaliyetler olarak ele
alinmigken daha sonraki donemlerde sosyal pazarlama anlayisi ile entegre olan saglik, cevre

ve vergi bilinci dikkate alinarak tiiketici odaklr anlayisla hareket edilmistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami yirminci yiizyillin ikinci yarisindan sonra rekabet
avantaj1 kazanmak isteyen isletmelerin tiiketicilerin subliminal algilarinda etki birakmak adina
yapmis olduklar1 faaliyetlere yonelik anlayislarin gelismesi sayesinde biiyiik bir ivme
kazanmistir. Bu bilingle hareket eden kurumlar ve isletmeler, kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalarina daha fazla agirlik vererek tiliketiciler nezdinde imaj ve itibarlarini

yiikseltmisler ayrica satiglarin1 da artirmay1 basarmislardir.

2019 yilinin sonlarinda Cin’de baslayan ve 2020 yili itibariyle lilkemizde de goriilen Covid-
19 salgin siireci markalarin stratejilerini olustururken yapmis olduklari kurumsal sosyal
sorumluluk alaninda birgok degisikligi beraberinde getirmistir. Ozellikle Covid-19 salgin
stirecinin bagladigi zamandan gilinlimiize kadar kurumlar ve isletmeler kurumsal sosyal
sorumluluk anlayis1 ¢ergevesinde ihtiyag sahibi bireylere, kurumlara ve isletmelere maddi ve
manevi yardimlarda bulunmay: stratejilerine almuslardir. I¢inde bulundugumuz teknoloji
caginda, kurumlar ve isletmeler toplumsal olaylar1 daha 6n planda tutarak kurumsal sosyal

sorumlulugun boyutlarindan biri olan goniillii sosyal sorumluluk anlayisini benimsemislerdir.

Calismanin literatiir kisminda kurumsal sosyal sorumluluk kavramina, gelisimine ve Covid-19
salgini sirasinda yasanan degisimlere deginilecektir. Uygulama kisminda ise, Covid-19 salgin

doneminde Tiirkiye’de kurumsal sosyal sorumluluk ¢ercevesinde yapilmis olan ¢aligmalara

43



Toksart & Susur * Covid-19 Salgin Siirecinde Markalarin Kurumsal
Sosyal Sorumluluk Calismalarinin Vaka Analizi Yontemi ile Incelenmesi

imza atan Ko¢ Holding’in, Unilever’in ve Hayat Holding’in biinyesinde bulunan markalarin

yapmis olduklari faaliyetler vaka analizi yontemi ile incelenecektir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavram
Friedman'a (1970) gore, isletmelerin tek sosyal sorumlulugu, kari maksimize etmektir.

Friedman (1970) bu ekonomik sart1 yerine getirerek, isletmelerin ve hiikiimetlerin sosyal
sorumluluk olgusunun aksine, toplumsal refahi karsilamada iizerine diiseni yaptigina
inanmaktadir (Galbreath, 2009: 111). Sosyal olarak sorumlu olma kavrami, yasal olarak
beklentileri karsilamanin yani sira insan sermayesine, cevreye ve paydaslara daha fazla
yatirim yaparak uyumlulugun otesine ge¢mek olarak ifade edilmistir (Commission of the
European Communities, 2001: 7). Sosyal sorumluluk kavrami, isletmeye, insanlara, kuruma
ve topluma fayda saglamak i¢in belirlenmis kurumsal politikalar ve prosediirler neticesinde
ortaya ¢ikan davranislar gergevesi olarak ifade edilmistir (Marketing Week, 2007; aktaran Tai
ve Chuang, 2014: 120).

Kurumsal sosyal sorumluluk, g¢evreyi koruma, insan kaynaklari yonetimi, is sagligi ve
giivenligi, yerel topluluklarla iligkiler, tedarikgilerle ve tiiketicilerle iligkiler gibi karmasik
konularla ilgili olan her tiirlii faaliyeti kapsamaktadir (Branco ve Rodrigues, 2006: 111).
Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmenin ¢ikarlarinin ve kanunen gerekli olanlarin 6tesinde
bazi sosyal faydalari daha ileri tasiyan faaliyetler olarak ifade edilmistir (Mcwilliams vd.,
2006: 1).

Bu tanimlardan yola ¢ikarak kurumsal sosyal sorumluluk sadece hukuki olaylara degil ayni
zamanda toplumsal olaylara kars1 karar alma ve eyleme ge¢me olarak ifade edilebilir. Ayni
zamanda kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin kararlarmi maksimum diizeye
cikarmalarinda, tiiketicilerin memnuniyetini ve sadakatini artirarak tiiketiciler nezdinde

kurumsal itibarlarinin artirilmasinda 6nemli bir rekabet stratejisi olarak da diisiiniilebilir.

Covid-19 Salgim1 ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk
2019 yilinda Cin’in Wuhan kentinde ortaya g¢ikan Covid-19 virilisii kisa siire i¢inde tim

diinyay: etkisi altina alarak kiiresel salgina doniistii. Covid-19 salgin siireci, insanlarin giinliik
yasantisin1 etkilemis, toplumsal ve ekonomik sorunlara sebep olmus, biliyiik 6l¢iide can
kayiplarina yol agmis ve etkisini glinlimiizde hala devam ettirmektedir. Tiim diinyay1
etkileyen Covid-19 salgini ve salginin olusturdugu kriz, kiiresel ekonominin gelisimini biiyiik
Olciide etkileyerek diinya genelindeki isletmelerin pazardaki varoluslarini tehdit etmektedir

(Wang vd., 2020: 1).
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Boston Consulting Group (Mayis, 2020), Covid-19 salgiminin toplumsal ve kiiresel bir kriz
oldugunu, yasamlar1 ve kiiresel topluluklari tehdit ettigini ileri siirmiis, ayrica saglik ve hijyen
temalarina vurgu yapilmasi gerektigini belirtmistir. Ayn1 zamanda Covid-19 salgin1 sadece
insanlart etkilemekle kalmayip kurumsal isletmeleri ve markalar1 da etkileyerek pazar

paylarinda azalisa ve stratejilerinde degisiklige yol agmistir (Donthu ve Gustafsson, 2020).

Bu stratejik degismeler 1s1ginda Covid-19 salgin siirecinde isletmeler, kurumsal sosyal
sorumluluk projelerine agirlik verdigi siirece kiiresel diizeyde sosyal sorunlara ve ¢evresel
zorluklara karsi daha fazla katkida bulunabilir (He ve Harris, 2020). Ornegin, salgmin ilk
zamanlarinda Cin'de, havayollari, oteller ve seyahat acenteleri yapilan rezervasyonlarin
tamamini herhangi bir {icret veya ceza olmaksizin iptal etmeyi kabul etti. Diinyanin dort bir
yanindaki bir¢ok otel, saglik personelinin kendi kendisini tecrit etmesi igin iicretsiz odalar
hazirladi (Walker, 2020; aktaran Qiu vd., 2021: 2).

Bir¢ok perakende satig1 yapan marka, kendi tiretimlerine ara vererek tibbi destek ekipmanlari
ve el dezenfektanlari iiretimi yapmaya baslamis veya hastanelere, ulusal saglik sistemlerine ve

hayir kurumlarina bagislarda bulunmustur (Pantano vd., 2020).

Yasanmaya devam eden Covid-19 salgimi diinya tarihinde ne ilk ne de son salgindir.
Insanlarin birgogu bu olumsuz siirecte saglik konularina, cevresel konulara ve sosyal konulara
daha detayci ve duyarli olarak yaklagsmaktadir. Bu nedenle salginin neden oldugu kriz,
isletmelerin ekonomik, sosyal ve ¢evresel hedefleri takip etme sekillerinde degisiklige
gitmelerine sebep olmus ve toplumdaki rollerine daha fazla 6nem vermelerini saglamistir

(Garcia-Sanchez ve Garcia-Sanchez, 2020).

Giiniimiiz diinyasinda bir¢ok isletme kurumsal sosyal sorumluluk projelerini, Covid-19
salgininin etkilerini sinirlandirmak ve kiiresel sorunlarla yiizlesmek icin kullanmaktadir. Bu
kapsamda bir¢ok isletme ve marka, calisanlarinin ¢alisma siirelerini kisaltarak esnek mesai
saatlerine gecmis ve toplu calismanin getirecedi risklerden dolayr c¢alisanlarinin evden

calismalarina izin vermistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari, igletmelerin kurumsal imajimni pozitif yonde
etkileyen bir faktor olarak one ¢ikmaktayken, Covid-19 salgin siirecinde isletmeler salgin ile
miicadelede kurumsal sosyal sorumluluk projelerine daha fazla agirlik vererek c¢oziimler
sunmalari tiiketicilerin zihinlerinde daha fazla konumlanmalarina sebep olmustur (Cengel vd.,
2020: 17). Bu kapsamda, salgindan kaynaklanan mevcut durumu firsata ¢evirmek isteyen

isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk projelerine yonelik stratejiler gelistirmeleri hem
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insanlarin algisinda konumlanmalarina hem de rekabet avantaji kazanmalarina biiyiik oranda

katk1 saglayacaktir.

Calismanin Metodolojisi
Calismada Covid-19 salgin doneminde markalar tarafindan yapilan kurumsal sosyal

sorumluluk kampanyalar1 irdelenecek ve bu ¢ergevede arastirma sorulari, ¢alismanin amaci,

calismanin kisitliligi, ¢calismanin 6rneklemi ve ¢alismanin yontemi ele alinacaktir.

Arastirma Sorulari
1. Tirkiye’de Covid-19 salgin doneminde yapilan kurumsal sosyal sorumluluk

caligmalarinda kurumsal sosyal sorumlulugun boyutlarindan hangileri kullanilmigtir?

2. Tirkiye’de Covid-19 salgin doneminde yapilan kurumsal sosyal sorumluluk

caligmalarinda vurgulanan ana konular hangileridir?

3. Tirkiye’de Covid-19 salgin doneminde kurumsal sosyal sorumluluk c¢aligmalarinda

bulunan markalar hangi sektorlerde hizmet vermektedir?

Calismanin Amaci
Covid-19 salgin doneminde marka ve igletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk projelerine

yonelik bakis acilar1 farklilik gostermektedir. Ozellikle i¢inde bulundugumuz Covid-19 salgm
sirecinde markalarin kurumsal sosyal sorumluluk projelerine yonelik yapmis olduklar
faaliyetler yeterince arastirllmamistir. Bu kapsamda, Covid-19 salgin siireci esnasinda
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelik stratejiler belirleyen markalarin

vurgulamak istedigi ana temalar aragtirmanin amacini olugturmaktadir.

Calismanmin Kisithhg
Covid-19 salgini devam ederken diinya lizerindeki binlerce marka topluma karsi destek

vermeyi bir gorev edinmistir. Caligmada Tirkiye’de kurumsal sosyal sorumluluk caligsmalari
yiirliten ve sektdrde taninmis markalar incelenecektir. Calisma da zaman ve maliyet
tasarrufundan dolay1 sadece Tiirkiye’den ornekler ele alinmis, diinya {lizerindeki markalarin
Covid-19 salgininda topluma destek vermek amaciyla yapmis olduklari kurumsal sosyal

sorumluluk faaliyetleri calismanin diginda birakilmistir.

Calismanin Yontemi
Bu caligmada arastirma yontemi olarak, sosyal bilimler alaninda oldukga fazla tercih edilen

vaka analizi kullanilmigtir. Vaka analizi; literatliirde 6rnek olay incelemesi, durum analizi,
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durum calismasi, ornek olay calismast ve vaka calismasi gibi farkli isimlerle ifade

edilmektedir (Tuna ve Besler, 2015: 185).

Aragtirmanin evrenini, Covid-19 salgin siireci esnasinda kurumsal sosyal sorumluluk
projelerine agirlik veren ve Tirkiye’de tiiketiciler nezdinde marka algis1 yiiksek olan Kog

Holding’in, Unilever’in ve Hayat Holding’in biinyesinde bulunan markalar olusturmaktadir.

Bulgular ve Analiz

Koc¢ Holding

Arcelik

Ko¢ Holding’in bilinyesinde olan Argelik markasi, iilkemizde Covid-19 salginin
goriilmesinden oOnceki giinlerde, en yeni dijital teknolojilerle tasarladigi mekanik
ventilatoriiniin prototipini Arcelik Cerkezkdy Elektronik Isletmesinde iiretmeye baslamustir.
Isletme yonetiminin yapmis oldugu basin acgiklamasinda, 15 Nisan 2020’ye kadar 100 adet
cihaz tireteceklerini, mayis aymin sonuna kadar ise 5000 adet cihazin iiretimini tamamlamay1
hedeflediklerini belirtmislerdir (Argelik Basin Biilteni, 03.04.2020). Ayrica Argelik markasi
bu siirecte, Covid-19 salgin doneminde 170 hastaneye camasir makinasi ve kurutma

makinasmin yam sira firin, ¢ay ve tost makinalari bagislamistir (S6zcii Gazetesi Internet

Haberi, 15.05.2020).

Ford Otosan

Ko¢ Holding’in biinyesinde olan Ford Otosan, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi ve Saglik
Bakanligir ile goriismeler sonucunda saglik calisanlarinin gilivenligi i¢in yliz maskesi
uretecegini aciklamis, 3D yazili ve basit kaliplarla komponent ve prototip iiretimine
baslamistir (Pabugciyan, 2020). Ford Otosan, biinyesinde bulunan tiiketim ve iiriin gelistirme
yetkinlikleriyle fabrikalarinda Tiirkiye’ nin saglik sisteminin ihtiyaglarini kargilamak amaciyla
30 bin siperlikli maske, 10 bin adet tulum, rahat ve kolay bir kullanim sunan 1000 adet

aerosol box iiretmistir (Ko¢ Bizden Haberler Dergisi, Mayis 2020).

Tofas

Ko¢ Holding’in biinyesinde olan Tofas, Covid-19 testleri esnasinda, saglik personellerinin en
iist seviyede korunmasi amaciyla fabrikalarinda ekipmanlar tretmistir. Ar-Ge merkezindeki
caligmalar kapsaminda, siperlikli maske, biyolojik 6rnek alma kabini ve entiibasyon kabini
tretimlerini gergeklestirmistir (Turan, 30.03.2020). Ayrica bu sikintili siiregte, 50.000 adet

siperlikli maske, 971 adet entiibasyon ve 300 adet biyolojik numune alma kabini iireterek
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Tiirkiye’deki 69 ilde bulunan saglik kuruluslarina ulastirmistir (Ko¢ Bizden Haberler Dergisi,
May1s 2020).

Opet-Opet Fuchs

Opet markasi, Covid-19 salgmi kapsaminda Tirkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskanligi
tarafindan baglatilan Milli Dayanisma Kampanyasi’na 3 milyon TL bagis yapmustir (Arslan,
04.04.2020). Opet Fuchs, Ege Universitesi Hastanesi’nden gelen maske talebine istinaden 12
bin adet cerrahi maske ve 3 bin adet FFP2 maske teslim etmis, Ford ambulanslara verilen

servis hizmeti i¢in ise bedelsiz motor yagi saglamistir (Ko¢ Holding Basin Biilteni,

15.05.2020).

Tipras

Tiiprag, Covid-19 salgmi kapsaminda Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskanligi tarafindan
baglatilan Milli Dayanisma Kampanyasina 5 milyon TL bagis yapmus ve rafinelerinin
bulundugu 30 ildeki ortaokullarda koruyucu siperlikli maske iiretimi yaparak il Saglhk
Midirliiklerinin kullanimina sunmustur (Tiipras Dergi Rafine, 2020: 7). Marka ayrica
tesislerinin bulundugu Koérfez/Kocaeli, Aliaga/Izmir, Kirikkale ve Batman’daki hastanelerden
gelen maske ve tulum taleplerini karsilayarak Korfez Belediyesine 500 adet 400 ml kolonya,
Ankara ve Istanbul Biiyiiksehir Belediyelerine ise 500’er adet tulum bagislamistir (Kog
Bizden Haberler Dergisi, Nisan 2020).

Yapi Kredi

Yapi1 Kredi, Covid-19 salgini kapsaminda Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbasgkanlig: tarafindan
baglatilan Milli Dayanisma Kampanyasina 10 Milyon TL bagis yapmistir (Yakisan,
03.04.2020). Yap: Kredi ayni zamanda Nigde Omer Halisdemir Egitim ve Arastirma
Hastanesine 10 adet hasta takip monitori ile 1 adet merkezi izleme monitorii bagislamigtir
(Sozcii Gazetesi Internet Haberi, 15.05.2020). Marka ayni zamanda miisterilerinin ve
calisanlarinin saglhigimi korumak amaciyla Tiirkiye’de bulunan subelerinin saatlerinde

degisiklige gitmistir (TRT Internet Haberi, 24.03.2020).

Unilever

Ciff

Ciff, proje kapsaminda Istanbul’da bulunan Kadikdy, Karakdy ve Eminonii sahillerine denizi
temizleyecek 20 adet Ciff ¢opkapar iinitesi yerlestirmis ve bu ¢opkaparlar ile yilda 110.000
ton atigin bogazlardan toplanmasini hedeflemistir (MediaCat, 30.09.2020). Proje kapsaminda

Ciff, Eminénii ve Kadikdy yaya alt gecitlerinin bakim ve temizligini yaparak Tirkiye nin ilk
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sosyal mesafe kurallarina uygun olarak hayata gegirilen Ciff Kadikdy parkini hizmete
sunmustur. Ayrica web sitesinden verilen her 100.000 bin yeni Ciff ¢opkaparini bogaz ile

bulusturacaginin soziinii vermistir (https://temizkenguzel.com/).

Domestos

Domestos, Saglik Bakanligina 230 ton Domestos bagisi yaparak Saglik Bakanligi’nca
belirlenen hastanelerin hijyen gereksinimlerinin karsilanmasima katkida bulunmay1
amaglamistir (Unilever Basin Biilteni, 23.03.2020). Bu kapsamda, ¢amasir suyu (Domestos)
yiikli 10 tir Unilever markasin1 Konya’da bulunan fabrikasindan Kamu Hastaneleri Genel
Midiirliigiine teslim etmek iizere yola ¢ikarmis ve Unilever yonetim kurulu tiyesi, toplumun
her kesiminin hijyen gereksinimlerini karsilamak ve yanlarinda oldugunu belirtmek
icin Domestos c¢amasir suyu markamizin amacini olusturmaktadir aciklamasini yapmistir

(MediaCat, 23.03.2020).

Knor ve Lipton

Knor ve Lipton, Saglik Bakanligi onciiliigiinde yiriitilen miicadeleye 81 ildeki kamu
hastanelerine Lipton siyah ¢ay ve bitki ¢ayr ile Knor ¢orba bagislamistir (Brandmap,
01.04.2020). Knor ve Lipton markalar1 sosyal fayda saglamak amaciyla ihtiyaci oldugu
belirlenen hastanelere 10 milyon bardaga denk gelen 16 ton siyah cay ve bitki ¢ay1 ile 7
milyon kéaseye denk gelen 30 ton ¢orba gondererek destek olmustur (Unilever Basin Biilteni,

01.04.2020).

Hayat Holding
Hayat Holding; Hayat Kimya, Kastamonu Entgre ve Limas katilimiyla Tiirkiye Cumhuriyeti

Cumbhurbagkanlig: tarafindan baslatilan Milli Dayanigma Kampanyasi’na 7 milyon TL bagis
yapmustir  (Hiirriyet Gazetesi Internet Haberi, 07.04.2020). Hayat Holding, kamu
hastanelerinde kullanilmak tizere 10 tir hijyenik {irlinti (5 tir camasir suyu, 5 tir tuvalet kagidi,
kagit havlu, pegete ve cep mendili) Saglik Bakanligi’na bagislamistir (Anadolu Ajansi,
06.04.2020).
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Tablo 1 Covid-19 Salgin Déneminde Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projelerine Katki Sunan

Isletmelerle lgili Analiz

Marka Ad1 | Markanin Icerik Vurgulanmak Kurumsal Arastirma Sorularma Uyumu
Sektorii istenen Anlam Sosyal
Sorumluluk
Boyutu
Kog Beyaz Mekanik  ventilatér | Saghk ve insan | Goniillilik Covid-19 salgin doneminde saglik
Holding/ Esya ve iiretimi ve kiiglik ev | temasina boyutu ve insan temasim vurgulayarak
Argelik Teknoloji | aletleri bagisi | odaklanmistir. kullanilmastr. gonilli sorumluluklarda
yapmustir. bulunmustur.
Kog Otomotiv Siperlikli maske, | Saglik Goniilliilik Covid-19 salgin doneminde saglik
Holding/ tulum, aerosal box | calisanlarina boyutu calisanlarina ve saglik temasina
Ford Otosan tireterek  bagislamig | destek verilmis ve | kullanilmistir. vurgu yapilarak goniilli
ve ventilator | sagligin Onemi sorumluluklara imza atilmistir.
tasarlamustir. vurgulanmistir.
Kog Otomotiv | Fabrika iiretimlerine | Saglik Goniilliilik Covid-19 salgin doneminde saglik
Holding/ ara vererek siperlikli | ¢alisanlarimin  ve | boyutu calisanlarina  destek  verilerek
Tofas maske entiibasyon ve | sagligin O6nemi | kullanilmustir. sagligin Onemi goniilli
biyolojik numune | vurgulanmigtir. sorumluluklarla vurgulanmistir.
alma kabini iireterek
bagiglamistir.
Kog Akaryakit | Para bagigi, maske ve | Saglik ve insan | Goniilliiliik Covid-19 salgin doneminde goniilli
Holding ve madeni | ambulanslar i¢in | temalarina vurgu | boyutu sorumluluklarla insanlarin
/Opet-Opet | yag lcretsiz motor yagi | yaparak kullanilmaistir. ihtiyaglart karsilanmig ve saglik
Fuchs destegi saglamustir. desteklenmistir. calisanlarina destek verilmistir.
Kog Enerji Para bagisi, maske | Saglik ve insan | Gonilliilik Covid-19 salgin doneminde goniilli
Holding/ tretimi iretimi, kolonya ve | temalar boyutu sorumluluklarla insanlarin
Tiipras tulum bagis1 | vurgulanarak kullanilmustir. ihtiyaglart kargilanmis ve saglik
yapmistir. desteklenmistir. calisanlarina destek verilmistir.
Kog Bankacilik | Para ve hasta takip | Saglik, insan | Etik ve | Covid-19 salgin doneminde goniilli
Holding/ monitéri  bagislamig | temalarini ve | Gonillilik sorumluluklarla saglik sektoriiniin
Yap1 Kredi ve mesai saatlerini | ¢calisgan  saghgmi | boyutlart ve ihtiyac sahiplerinin ihtiyaglarim
diizenlemistir. vurgulamis ve bu | kullanilmustir. karsilayarak desteklemistir.
kavramlari
desteklemistir.
Univeler/ Temizlik Istanbul bogazim | Temizlik, hijyen | Gonillilik Covid-19 salgin doneminde goniilli
Ciff uriinleri temizlemek icin | ve gezegen sagligi | boyutu sorumluluklarla temizlik algisina
¢Opkapar konularint kullanilmistr. vurgu yapmustir. Hijyen ve saglik
yerlestirmistir. vurgulamakta ve konularina odaklanmustir.
Altgecitlerin temizlik | desteklemektedir.
ve bakimlarini
gercgeklestirmistir.
Univeler/ Temizlik Kamu hastanelerin de | Insan, saglik ve | Goniilliiliik Covid-19 salgin doneminde goniilli
Domestos Uriinleri kullanilmak tizere | temizlik temalarin1 | boyutu sorumluklarla saglik calisanlarinin
Saglik  Bakanligina | vurgulayarak kullanilmasgtir. ihtiyaglarini kargilamistir.
230 ton Domestos | desteklemistir.

(Camasir suyu) bagisi
yapmustir.
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Univeler/ Gida Hastanelere 1,7 | Saglik Gondllilik Covid-19 salgin doneminde goniilli
Knor (Yemek) milyon kaseye denk | ¢alisanlarinin boyutu sorumluluklarla saglik
gelen 30 ton Knor | ihtiyaglarini kullanilmastir. calisanlarinin ihtiyaclarim
corba bagislamistir. karsilayarak sosyal karsilamistir.
farkindalik
olugturmustur.
Univeler/ Gida Sosyal  farkindalik | Saglik Goniillilik Covid-19 salgin déneminde goniillii
Lipton (fgecek) saglamak amaciyla | calisanlarinin boyutu sorumluluklarla saglik
belirlenen hastanelere | ihtiyaglarini kullanilmastr. calisanlarinin ihtiyaglarini
10 milyon bardaga | karsilayarak sosyal kargilamistir.
denk gelen 16ton | farkindalik
siyah ve bitki cayr | olusturmak
bagiglamistir. amaglanmistir.
Hayat Kimya Para bagis1 ve kamu | Para bagisi  ve | Gonilliilik Covid-19 salgin déneminde goniillii
Kimya hastanelerinde hastanelere boyutu sorumluluklarla  toplumun  ve
kullanilmak iizere | yapilan bagislarla | kullanilmistir. hastanelerin ihtiyaglarim
10tir hijyen triiniini | insan, toplum, karsilayarak destek vermistir.
Saglik  Bakanligina | saglik,  temizlik
bagiglamistir. konulari
vurgulanmig  ve
desteklenmistir.

2019 yilinda Cin’in Wuhan sehrinde goriilen, 2020 yili itibariyle tiim diinyada etkisini

gosteren ve hem {ilkelerin ekonomilerini hem de insanlarin giinlik yasantilarini olumsuz

yonde etkileyen Covid-19 salgini isletmelerin pazarlama stratejilerini  biiyiikk oOlclide

etkilemistir. Ciinkii gelisen ve gelismekte olan tiim {ilkeler goériinmeyen bir diigmanla

miicadele etmektedir. Bu durum hem iilkeleri hem de isletmeleri birbirleri ile dayanisma

siirecine yoneltmis ve isletmeler bu sikintili siirecte kurumsal sosyal sorumluluk kapsaminda

devlete ve insanlara destek olmuslardir.

Bu kapsamda {iilkemizde Covid-19 salgin siireci esnasinda kurumsal sosyal sorumluluk

projelerine agirlik veren ve lilkemizde tiiketiciler nezdinde marka algis1 yliksek olan Kog

Holding, Unilever ve Hayat Holding isletmelerinin biinyesinde olan markalarin yapmis

olduklar1 destekler vaka analizi ile irdelenmistir;

Argelik, Covid-19 salgin doneminde Argelik, beyaz esya iiretimine ara vererek

Tirkiye Cumhuriyeti hastanelerinin ihtiyaglarin1 karsilamis ve saglik sisteminin

devamliligin1 saglamak adina fabrikalarinda yerli mekanik ventilator tiretmistir. Marka

sosyal sorumluluk faaliyetlerinde goniilliiliik esasiyla hareket ederek saglik ve insan

temalarina odaklanmis ve toplum yanlisi

bir isletme oldugunu gdstermeyi

amaglamigtir. Ayni zamanda arastirma sorularma uyumu dikkate alindiginda, Covid-

19 salgin doneminde saglik ve insan temasini vurgulayarak goniillii sorumluluklarda

bulunmustur.
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Ford Otosan, Covid-19 salgin siirecinde Ford Otosan saglik ¢alisanlarinin giivenligini
dikkate almis, hijyen, mesafe ve maske kurallarina uymalar1 konusunda ¢alisanlarini
egitmis ve kendi tiretimleri diginda tibbi ekipmanlar da tiretmistir. Goniillii sorumluluk
anlayisint benimseyen Ford Otosan, bir¢ok markaya ornek olacak davraniglar
sergileyerek saglik temasmin 6nemini her platfotmada vurgulamis ve toplum yanlisi
bir profil ¢izmistir. Ayn1 zamanda arastirma sorularina uyumu dikkate alindiginda,
Covid-19 salgin doneminde saglik calisanlarina ve saglik temasina vurgu yaparak
goniillii sorumluluklara imza atmistir.

Tofas, Covid-19 salgin siirecinde marka, goniillii sorumluluk boyutunu benimsemis ve
fabrikalarinda tiretmis olduklari iriinlerin tretimini durdurarak tibbi ekipmanlar
tiretmistir. Marka Covid-19 salgin siirecinde saglik sisteminin devamliligini saglamig
ve saglik calisanlarinin artan ihtiyaglarmi karsilamistir. Tofas kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerine goniilliiliik esasiyla yaklasmis, saglik ve insan temalarina
odaklanarak farkindalik olusturmayi1 amaglamistir. Ayn1 zamanda arastirma sorularina
uyumu dikkate alindiginda, Tofas markast Covid-19 salgin doéneminde saglik
caliganlarina destek vermis ve sagligin 6nemini gonillii sorumluluklarla vurgulamaya
calismustir.

Opet, Covid-19 salgin siirecinde Opet markasi, maddi yonden sikinti iginde olan
ihtiya¢ sahiplerine nakdi yardimda bulunmustur. Opet Fuchs ise hastanelerden gelen
taleplere yonelik caligmalar yapmis ve saglik sisteminin kotiiye gitmemesi igin
destekte bulunmugstur. Marka, goniilliiliik boyutuyla yapilan desteklerde insan, toplum
ve saglik temalarma odaklanmis ve farkindalik olusturmak istemistir. Ayn1 zamanda
aragtirma sorularma uyumu dikkate alindiginda marka, Covid-19 salgin1 doneminde
goniillii sorumluluklarla insanlarin ihtiyaglarim1 karsilamis ve saglik c¢alisanlarina
destek vermistir.

Tiipras, Covid-19 salgin siirecinde Tiipras, goniilliilik esasiyla yapmis oldugu sosyal
sorumluluk faaliyetlerini nakdi bagislarla gergeklestirmis ve insani ihtiyaglarin
karsilanmasina destek olmustur. Ayrica hastanelere yapmis oldugu bagislarla saglik
temasinin iizerinde durarak toplum ve insan odakli bir isletme oldugunu ortaya
koymak istemistir. Ayn1 zamanda arastirma sorularma uyumu dikkate alindiginda
marka, Covid-19 salgin1 doneminde goniillii sorumluluklarla insanlarin ihtiyaglarin

karsilamis ve saglik calisanlarina destek vermistir.
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Yapi Kredi, Covid-19 salgin siirecinde Yap1 Kredi, ihtiyag sahiplerinin ve hastanelerin
taleplerini karsilamak amaciyla goniillik esasini Oon plana ¢ikaracak desteklerde
bulunmustur. Salgin siirecinin ilk zamanlarinda calisanlarinin ¢aligma saatlerinde
diizenleme yaparak onlara deger verdigini gostermistir. Marka, insan, saglik ve toplum
temalarima odaklanarak bu temalarin G6nemine vurgu yapmis ve farkindalik
olusturmayr amacglamistir. Ayni1 zamanda arastirma sorularina uyumu dikkate
alindiginda marka, Covid-19 salgin doneminde goniilliikk anlayisiyla hareket etmis,
saglik sektoriine ve ihtiyag¢ sahiplerine bu sikintili siirecte destek olmustur.

Ciff, Covid-19 salgin siirecinde Ciff, temizlik ve hijyen algisina vurgu yapmuistir.
Goniilliiliik esasiyla yapilan caligmada Ciff, Covid-19 salgin siirecinde siklikla
insanlarin duymus oldugu mesafe, hijyen ve temizlik temalarina vurgu yapmis ve
insanlarin sagliklariin temizlik ve hijyenle olan baglantisina dikkat ¢ekmek istemistir.
Marka ayni zamanda belediyelerle ve yardim kuruluslariyla is birliginde bulunarak
toplumun ihtiyaglarina ¢6ziim tireten insan odakli bir profil ¢izmis ve Covid-19 salgin
doneminde insanlar1 salginin sona ermesi adina is birliginde bulunmaya tesvik etmeyi
amaglamistir. Ayn1 zamanda arastirma sorularina uyumu dikkate alindiginda marka,
Covid-19 salgin déneminde goniillii sorumluluklarla temizlik algisina vurgu yapmis,
hijyen ve saglik konularina odaklanmistir.

Domestos, Covid-19 salgin siirecinde Domestos markasi, Tirkiye’deki kamu
hastanelerinin ihtiyaglarinin karsilanmasi amaciyla gonilliiliik esasiyla camasir suyu
(Domestos) bagisinda bulunmustur. Domestos markasi1 ayn1 zamanda Covid-19 salgin
doneminde yapmis oldugu bagis ve agiklamalarla insan, saglik ve temizlik temalarina
odaklanmis ve toplumun sagligin1 6nemsedigine yonelik politika izlemistir. Aym
zamanda arastirma sorularma uyumu dikkate alindiginda marka, Covid-19 salgin
doneminde goniillii sorumluklarla saglik ¢alisanlarinin ihtiyaglarini karsilamistir.

Knor ve Lipton, Covid-19 salgin siirecinde Knor ve Lipton goniilliiliik esasiyla hareket
etmis ve saghk caliganlarinmn ihtiyaclarimi gidermeye gayret gdstermistir. Insan
temasina odaklanan ve saglik calisanlarinin moral ve motivasyonlarini yiikseltmeyi
amaglayan Knor ve Lipton Covid-19 salgin déoneminde yapmis oldugu ¢aligmalarla ve
vermis oldugu mesajlarla toplum temelli bir anlayisla hareket ettigini gdstermek
istemistir. Ayn1 zamanda arastirma sorularina uyumu dikkate alindiginda marka,
Covid-19 salgin déneminde goniillii sorumluluklarla saglik ¢alisanlarinin ihtiyaglarini

karsilamistir.
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e Hayat Holding, Covid-19 salgin siirecinde Hayat Holding, goniillii olarak yaptigi
nakit yardimlarla insan ve toplum temasina vurgu yapmis ve toplum temelli bir
anlayisla destek oldugunu gdstermek istemistir. Ayrica kamu hastanelerine yapmis
oldugu bagislarla hijyen ve saglik temalarina odaklanan marka, goniillii sorumluluk
esastyla hareket ederek hem saglik sisteminin 6nemini vurgulamak istemis hem de
farkindalik olusturmustur. Ayni1 zamanda arastirma sorularmma uyumu dikkate
alindiginda marka, Covid-19 salgin déneminde goniillii sorumluluklarla toplumun ve

hastanelerin ihtiyaclarini karsilayarak destek vermistir.

Sonu¢
Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri isletmelerin ve markalarin kullandig1 bir iletisim

stratejisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk projelerine agirlik veren
markalarin Covid-19 salgin doneminde odaklandig1 ve vurguladigi konular, ddnemin sorun ve
krizleri g¢ercevesinde degisiklige ugramistir. Salgindan dolayr ortaya c¢ikan toplumsal ve
ekonomik kriz, kiiresel boyuta ulasarak hem markalar1 hem de tiiketicileri etkilemektedir.
Covid-19 salgin doneminde tiiketiciler toplumsal olaylara her zamankinden daha duyarli hale
gelmistir. Tiketicilerin bu duyarliligi karsisinda markalar, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerine yonelerek salginin insanlar tizerindeki hem psikolojik yonden hem de ekonomik
yonden etkilerini minimum seviyeye getirmek ve etkisini azaltmak i¢in duyarli davranma

geregi hissetmislerdir.

Covid-19 salgin doneminde sosyal sorumluluk c¢alismalarina ydnelen markalar, farkli
sektorlerde hizmet vermelerine ragmen ayni konular1 vurgulayarak duyarliliklarini
gostermektedirler. Orneklem grubundaki markalar beyaz esya teknolojisi, otomotiv,
bankacilik, gida, kimya, temizlik triinleri, akaryakit, madeni yag ve enerji gibi farkh
sektorlerde hizmet vermektedir. Orneklemde yer alan markalar Covid-19 salgin siirecinde;
tibbi ekipman, hijyen iiriinii, yiyecek ve icecek bagisinin yani sira hastanelerin ve toplumun
ihtiyaglarmin karsilanmasi amaciyla para bagisinda bulunmuslardir. Incelenen markalarin
hepsi, kurumsal sosyal sorumlulugun goniilliiliik boyutuna yonelik stratejiler gelistirmislerdir.
Analiz sonucunda farkli sektorlerde hizmet veren markalarin saglik, temizlik, hijyen ve insan
gibi ortak konularda kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalarinda bulunduklari sonucu ortaya
cikmistir. Boylece markalar saglik, temizlik, hijyen ve deger konularina vurgu yapmak
istemis ve toplumu bilinglendirmek, desteklemek ve toplum nezdindeki marka imajin1 pozitif
hale getirmeyi amaglamiglardir. Ayn1 zamanda markalar yaptiklari ¢alismalar ile Covid-19

salgin doneminde toplumsal olaylara daha duyarli hale gelmis olan tiiketicilere deger
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verdiklerini ve toplum yanlis1 bir marka olduklarimi gostererek, salginin sonra ermesiyle
degisecegi diistiniilen diinyada tiiketicilerin algisinda pozitif yonde etki birakmay1

amagclamaktadirlar.

Covid-19 salgin déneminde isletmelerin sosyal sorumluluk ¢alismalarina yonelik stratejiler
belirlemesi ve toplumsal sorunlara karst her zaman oldugundan daha duyarli olmalar
tiiketiciler nezdinde marka bilinirliliklerinin artmasina katki saglayacaktir. Covid-19 salginin
sona ermesiyle degisecegi diisiinlilen ortamda markalarin salgin donemindeki sosyal
sorumluluk ¢alismalarinda toplum ve insan yanlis1 bir politika izlemeleri sebebiyle imaj ve
itibarlarinin da yiikselecegi sonucuna ulasilmaktadir. Yapilan bu g¢aligma, Covid-19 salgin
doneminde yapilacak olan diger ¢alismalara zemin olusturmakla birlikte yeni arastirmalarla
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Ozet

Kiiresellesme ve neo-liberalizmin pazardaki yarattig1 degisiklik, kurumlarin tiriinlerini veya
hizmetlerini satmak i¢in daha biitiinsel bir yaklasima ihtiya¢ duymalarina neden olmustur. Bu amagla
kurumlarin sergiledigi biitiinlesik pazarlama iletisiminin bir unsuru olan pazarlama halkla iligkileri
de giderek 6nem kazanmaya baslamistir. Pazarlama halkla iligkileri yontemlerinden biri olan amaca
yonelik pazarlama kurumlarin; pazarlama, kurumsal hayirseverlik ve kurumsal iletisim hedeflerini
gerceklestirmelerini saglamaktadir. Bu makalede ¢agimizin 6liimciil hastaliklarindan biri olan AIDS
konusunda Apple firmasinin gelistirdigi RED kampanyasi incelenecektir. Makale, Apple RED
iirlinlerinin pazarlama, kurumsal hayirseverlik ve kurumsal iletisim hedeflerini incelemek iizerine
derinlemesine miilakat ve anket yontemleriyle gergceklestirilen amprik bir arastirmayi kapsamaktadir.
Aragtirma sonucunda Apple RED iiriiniiniin tiiketiciyi bilgilendirdigi ve satin almaya doniistiirdiigii
ancak kurumsal iletisim baglaminda Apple tiriinleri ile AIDS kampanyasinin baginin yakalanmadigi
ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle de tiiketiciler AIDS konusunda sosyal sorumluluk bilinci olusturmada
zorlanmis ve kampanyay1 unutmuslardir. Sonuclar degerlendirilerek alana elestirel bir bakis agisi
getirilmis ve Oneriler sunulmugtur.

Anahtar Kelimeler: Halkla iliskiler, amaca yonelik pazarlama, biitiinlesik pazarlama iletigimi,
sosyal sorumluluk, sosyal pazarlama.
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Abstract

Globalization and neoliberalism effect have caused institutions to need a more holistic approach. For
this purpose, marketing public relations, which is an element of the integrated marketing
communication of institutions, has gradually gained importance. Cause related marketing is one of
the marketing public relations ways which mantains the companies achieve their marketing,
corporate philanthropy and corporate communication goals. In this article, the RED campaign
developed by Apple company on AIDS will be examined. The article covers an empirical study of
the marketing, corporate philanthropy and corporate communication goals of Apple RED products
through in-depth interviews and survey methods. As a result, Apple RED products informed the
consumer and transformed it into purchase, but in the context of corporate communication, the
connection between Apple products and the AIDS campaign wasn’t caught enough. Consumers had
difficulty in creating social responsibility awareness about AIDS. By evaluating the results, a critical
perspective was brought to the field and suggestions were presented.

Keywords: Public relations, cause related marketing, integrated marketing communication, social
responsibility, social marketing
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Giri

Gﬁm?imiizde artan rekabet kosullar1 yapilan standart pazarlama uygulamalarinin yaninda
kurumlarin hedef Kitleleriyle daha fazla iliski kurmay1 amaglayan yontemlere yonelmelerine
neden olmustur. Kotler’in de belirttigi gibi pazarlama c¢ok eski zamanlarda kurumlarin
triinleri satmast i¢in dagitim kanallarin1 kullandigi ekonomik bir yontemden, satislari
arttirmak i¢in kullanilan teknik yonteme ve son olarak mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda
yer alan alic1 ve satict sistemlerini anlamak ve onlarla bir iliski kurmak amacini 6ne siiren
uygulamali davranis bilimlerini iceren yontemler olarak tanimlanmistir (1972: 46). Bu tiir
iliski kurma yontemlerinden biri olan ve kurumun itibarinin gelismesine de katki saglayan
caligmalardan biri pazarlama halkla iliskileri altinda olan amaca yonelik pazarlama veya
sosyal amag¢ baglantili pazarlama (Cause Related Marketing) tiiriidiir. Amaca yonelik
pazarlama; kurumlarin, kar amaci olmayan kuruluslar ile birlikte yaptiklar1 sosyal sorumluluk
projelerini kapsamaktadir. Bu pazarlama tiirlindeki amag, sosyal sorumluluk projesi ile
kurumun bilinirligini arttirma, imajini yiikseltme ve satigsini arttirmaya ek olarak; karsilikli
yarar igerisinde oldugu kar amaci giitmeyen kurum hakkinda da hedef kitleye bilgi
saglamaktir. Boylece amaca yonelik pazarlamada yaratilan proje ile ilgili hedef kitlenin;
sosyal sorumluluk hakkinda bilgilendirilmesi, kurum hakkinda bilgilendirilmesi ve kar amaci
giitmeyen kurum hakkinda bilgilendirilmesi de 6nemlidir. Daha genis bir kapsam igerisinde
incelenirse amaca yonelik pazarlama uygulamalar1 hedef kitlede sosyal sorumluluk bilincinin
pekistirilmesine yardimci olur. Ancak amaca yonelik pazarlamanin hedef kitle {izerinde
etkisinin toplumsal biling yaratma amaciyla m1 yoksa sosyal sorumlulugun tiiketiciye satin
alinacak bir kavram gibi pazarlama amacli mi1 olarak kullanildig: tartisilmaktadir. Bu nedenle,
bu arastirmada kurumlarin yaptigi amaca yonelik pazarlama 6rnegi derinlemesine miilakat ve
anket yontemi ile arastirilacaktir. Bu baglamda tiiketicinin, kurumu, amact bilmesi ve
kurumdan gergeklestirdigi satin alim sonucunda belirli bir sosyal sorumluluk bilinci gelistirip
gelistirmedigi gozlemlenecektir. Bu ¢alisma amaca yonelik pazarlama uygulamalarina
elestirel bir bakis acisiyla bakarken; gelecekte yapilacak sosyal sorumluluk igerikli projelerde
kurumlarin ve kar amaci giitmeyen kurumlarin yapmast gerekenleri konusunda bir yol

gostermeyi hedeflemektedir.

Pazarlama ve Biitiinlesik Pazarlama Tletisimi
Teknolojinin  gelisimi, enformasyonun elde edilmesini, islenmesini ve yayilmasini

hizlandirmakla beraber enformasyonun cesitliligini de arttirmistir. Matbaanin bulunmasi ile

baglayan ve internetin kullanimiyla birlikte hizlanan enformasyon iletimi, tiiketiciler
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tarafindan triin veya hizmetlerin elde edilmesini ve kullanilmasini hizlandirmistir. Bu
hizlanma ile beraber pazarda iiriin ve hizmet ¢esitliligini de arttirarak kurumlarin rekabet ile
farkli miicadele yontemleri gelistirmelerine neden olmustur. Kurumlarin, riin veya
hizmetlerini satmak amagli olarak yaptiklar1 pazarlama aktiviteleri 70’li yillarda tanimladig
gibi satic1 ve alici arasindaki miibadeleden daha farkli bir kavram olmaya baslamistir
(Baggozi, 1975). 2017 yilinda Amerikan Pazarlama Dernegi’'nin (American Marketing
Association - AMA) yaptigi tanima goére pazarlama; Miisteriler, ortaklar ve genel olarak
toplum i¢in bir degeri olan faaliyetlerin yaratilmasi, iletilmesi, sunulmasi ve miibadelesinin
yapilmasi i¢in yaratilan aktivitelerdir (2017, AMA). Pazarlama tanim1 incelendiginde basit bir
miibadele tanmimindan, toplum igin degeri olacak faaliyetlerin kurulmasi anlamina
doniistiiriilmesi, pazarlamada iletisim uygulamalarin1 daha 6nemli hale getirmis, hedef kitle
ve kurumlar arasinda biitiinciil bir bakis agisina gerek oldugunu ortaya koymustur. Tanimda
gecen “toplum igin bir degeri olan faaliyetlerin yaratilmasi1” soziiniin eklenmesi tiiketicilerin
irtin veya hizmet satin aldiklari, zaman ve para harcadiklart kurumlardan daha kisisel, iliski

kurma odakli, siirdiiriilebilir ve sadik iletisim istediklerini de ortaya koymustur.

Pazarlama anlayigindaki degisim, pazarlamayi “iletisim "konusunu merkeze alacak ¢ok yapili
bir sisteme dogru evirilmesine ve pazarlama uygulamalarin matematik, istatistik ve ekonomi
gibi alanlardan destek almasmin yani sira psikoloji, sosyoloji, antropoloji gibi sosyal
bilimlerden de vyararlanarak daha biiyiik bir acgidan incelenmesine neden olmustur.
Pazarlamaya katki saglayan bir diger sosyal bilim ise iletisimdir. Bu noktada gelistirilen
biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami, tekil stratejileri bir biitiine toplayacak ve kurumun tek
sesle iletisim yapmasini saglayacaktir. Bu noktada yaratilan amag, kullanilan tiim kaynak ve
yontemlerin dis veya i¢ paydaslarin {izerindeki etkisini en st seviyeye c¢ikarmak igin
yapilacak biitiinciil ¢aligmalardir (Clow ve Baack, 2016: 5). Hedef kitle kim olursa olsun
genel olarak isletmeye hedef kitlenin bakis agisindan bakmak ve bu bakisla pazarlama
iletisimini sunmakla ilgilidir (Harris, 1998: 7). Peltekoglu’na gore biitiinlesik pazarlama
iletisimi “tiiketici baglilig1 yaratilmasi ve giiven duyulmasi adina iiriin ve hizmet hakkinda
bilgi igeren tim kaynaklarin birlikte kullanilmasi olarak adlandirilabilir.” (2018: 31).
Tanimlara istinaden biitiinlesik pazarlama iletisimi sekiz ana baslik altinda toplanabilir.
Bunlar reklam, satis promosyonu, etkinlik veya deneyim sunma, halkla iligkiler ve tanitim,
dogrudan pazarlama, interaktif pazarlama, agizdan agiza pazarlama ve kisisel satigtir (Kotler
ve Keller, 2011: 500). Tanimlanan sekiz ana basliktan da anlasilacagi gibi biitiinlesik

pazarlama iletisimi kurumun kimliginin tiiketiciyle bulusma noktasidir.
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Biitiinlesik Pazarlama fletisimi unsuru Olarak Pazarlama Halkla iliskileri
Biitiinlesik pazarlama iletisimi yontemlerinden biri olan pazarlama halkla iliskileri tiiketiciyi

merkeze koyan ve hem kurum i¢i hem de kurum dis1 odakli yapilan ¢alismalardir. Tiiketici
odakli veya tiiketici merkezli bakis agisi organizasyonun pazarlama siireci baglaminda,
tedarik zinciri yonetimi, tiiketici iligkileri yonetimi, pazar bilgisi yonetimi, yenilik yonetimi
gibi unsurlarin biitiinciil bir bakis agisiyla yonetilmesini 6n goriir (Deshpande, 1999). Bu
noktada tiiketicileri uzun vadeli olarak kazanabilmesi igin biitiin bu yonetim ve iletisim
unsurlarimi bir arada uygulamasi gerekmektedir. Bu noktada yaratilan biitiinciil bakis agisi
kurumun kimligini belirler. Bu kimligin alt unsurlarindan bir tanesi de kurumun cevresine
gosterdigi sorumluluktur. Topluma fayda saglayan kurumlar tiiketiciler tarafindan desteklenir,
kurum ve tiiketici arasindaki giiven ingaasinin olugmasini destekler ve boylece kriz
doénemlerinde daha kolay yonetilebilen kurumlar haline gelirler. Bu destegi saglamak igin de
pazarlamayi sadece bir yonetim sekli olarak diisiinmek yerine daha biitiinsel bir bakis agisiyla
yaklagmak ve tiiketicileri manipiile edip satisa yonlendirmek yerine, bilingli bir tiiketici
yaratarak uzun vadeli iligkiler kurmak amaglanmalidir. Bu tiir amaglar1 ger¢eklestirmek igin
de biitiinlesik pazarlama iletisimin alt yontemlerinden biri olan pazarlama halkla iligkiler

uygulamalar1 kurumun zenginlesmesini saglar.

Toplumsal pazarlama gibi kavramlar 90’11 yillarda artan rekabetin pazarlamaya farkli bakis
acisinin getirilmesini ve halkla iliskilerin bir pazarlama unsuru olarak degerlendirebilecegini
gosteren imgelerden bir tanesidir (Tuncel, 2009: 117). Halkla iligkilerin pazarlama alani
sadece toplumsal pazarlama ile sinirli degildir. Pazarda sayis1 artmaya devam eden ulusal ve
uluslararasi kurumlarin etkin satis yapabilmesinin giderek zorlasmasi kurumlarin farkli
yontemlere bagvurmalarina neden olur. Bu amagla biitiinciil bir yapiyla tanimlamak gerekirse
halkla iligkiler pazarlama alaninda sadece medya ile yapilan iliskiler siireci degil, tiiketicinin
giivenini saglamaya yonelik fiyatlandirma, konumlandirma ve dagitim gibi konular1 da iceren
tim caligmalardir. Haris'e gore ise halkla iliskiler pazarlamasinin iglevi: giivenilir bilginin
iletilmesi, ilgili olaylarin sponsorlugu ve topluma fayda saglayan nedenlerin desteklenmesidir
(1998: 21).

Pazarlama halkla iliskilerini, pazarlamadan ayiran en temel unsurlarindan bir tanesi, tiriiniin
taninmasindan ¢ok hedef kitle ve iiriin arasinda bir iliskinin kurulmasini1 hedeflemek ve bu
iliski dogrultusunda topluma fayda aglayacak uygulamalar yapmaktir. Bu iliski, hedef kitlenin
marka bilincini arttirmaya, tiiketicinin sadakatini kazanmaya, friinlerin tutundurma

basamagini giiclendirmeye, reklamin degerini arttirmaya, alternatif pazarlara ulasmaya ve
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firmanin giivenini kazanmaya yardim etmektedir. Ayrica, bu faydalara ek olarak, kurumun
itibarinin degerlenmesine, pozitif bir imaj olusturmasina da yardim eder (Clow ve Baack,
2016: 371). Bu tiir uygulamalar, kurumlarin verdigi taahhiitler igerisinde toplumsal pazarlama
programlari altinda ele alinarak, amaca yonelik pazarlama, yesil pazarlama, amagli sponsorluk

ve sosyal pazarlama olarak gruplanabilir (Bloom, Hoeffler, Keller ve Meza, 2016: s.50).

Kotler’ gore, pazarlama halkla iliskileri kurumsal sosyal sorumluluk altinda ele
alinmaktadir. Bu baglamda kurumsal sosyal sorumluluk ilkelerini; sosyal amag tesvikleri,
sosyal amag baglantili pazarlama veya amaca yonelik pazarlama, kurumsal sosyal pazarlama,
kurumsal hayirseverlik, toplum gontlliligii ve sosyal agidan sorumluluk tasiyan is
uygulamalar1 olarak siniflandirmaktadir (2017: 35). Bir sonraki boliimde pazarlama halkla

iliskiler unsurlarindan bir tanesi olan amaca yonelik pazarlama konusu ele alinacaktir.

Halkla iliskiler Baglaminda Amaca Yonelik Pazarlama
Kurumsal firmalarin amaci, kurumun vizyon ve misyonu gergevesinde, uygun bir amag

icerisinde {irin veya hizmet sunarak hedef Kkitlelerin {iriinii veya hizmeti almasini,
kullanmasini saglamak ve kurum kimligine uygun ideolojiyi de aktararak tiiketiciyle bir bag
kurmaktir. Isletmenin rolii bu bag: saglarken i¢ ve dis paydaslarina ve genel olarak topluma
katma deger saglamak olursa kuruma iyi bir itibar kazandirmanin yani sira tirtin veya hizmetin
stok pazarini, fiyatini, satin alim siirecini etkileyerek kurumun pazarda rekabet avantajina
imkan saglayacaktir. Bu tiir sosyal amaca yonelik pazarlama tiirlerinin dogusu 6zellikle 1980
yillarindan itibaren neo-liberal yaklagimla birlikte devletin sosyal konulara yaptig
harcamalar1 kisitlamasi ve 6zel kurumlari bu konuya karsi egilimin artmasiyla olugsmustur.
Ozellikle kurumlarm gerceklestirdigi bu tiir bagis aktivitelerini vergiden diismesi de bu

egilimin hizlanmasina neden olmustur (Stole, 2008: 22).

Amaca yonelik pazarlama tanimi hem kurumun itibar yonetimini hem de pazarlama ve satis
aktivitelerini sekillendirdigi igin ¢ok yonlii ve kapsamli bir igerikte olmalidir. Adkins’e goére
amaca yonelik pazarlama; pazara yonelik bir iiriinii veya hizmeti, bir kurumun hayir kurumu
ile birlikte karsilikli yarar saglamak i¢in amaca yonelik iliskilendirdigi ticari bir islem
sunmasidir. Bu noktada énemli olan amaca yo6nelik pazarlama uygulamasi siirecinde, isletme
ve hayir kurumu karsilikli saygi icerisinde ortak bir amagta bulugmali ve birinin faydasi
digerininkinden fazla olmamalidir (2007: 11). Aslinda bu durum, kurumlarin aydinlanmis
kisisel ¢ikarlarinin ortaya serilmesidir. Bir kurum imajmni, riiniinii ve hizmetlerini iyi bir
amag ile birlikte tanitir, bu noktada tiiketicinin bir miibadele yapmasi beklenir ve amag igin

para toplarken ayni zamanda kurum itibarini arttirir ve kurum degerlerini gosterir. Boylece
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hem satis rakamlarimi arttirir hem de itibarin1 yiikseltir ve dolayli olarak da tiiketicinin
sadakatini kazanmis olur. Bu noktada 6nemli olan kurumlarin amaca yonelik pazarlama
uygulamalarini etik kosullar dahilinde, toplumsal ihtiyaglara duyarli olarak, toplumun gergek
ihtiyaclarmi takip ederek ve kendi kurum kimlikleriyle ortiisen amaci secerek projelerini
gerceklestirmeleridir. Bir kurum; amaca yonelik pazarlama uygulamasinda kendi kurumu ve
kar amaci giitmeyen kurumla gergeklestirdigi projeyi imajina uygun, vizyon ve misyon
dahilinde ger¢eklestirirse hedef Kitlesiyle dogru bir bag kurma ihtimalini yiikseltir. Bu bag;
kuruma kisa vadede rekabet avantaji, uzun vadede ise kurum itibarinin gelismesine katki
saglayacaktir (Harris, 1998: 210). Tiim bunlar ele alindiginda, amaca yonelik pazarlama
kurumlarin itibar1 igin gergeklestirdigi hayirseverlik, sosyal sponsorluk gibi yukarida
belirtilen uygulamalardan farklidir ve daha kapsamlidir. Harris’e gore amaca yonelik
pazarlama kurumsal iliskiler, pazarlama ve hayirseverligi kapsayan bir kesisimde incelenmesi

gereken bir uygulamadir.

KURUMSAL
ILiSKILER

HAYIRSEVERLIK

KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK D AMACA YONELIK PAZARLAMA

Sekil 1 Amaca Yonelik Pazarlama Semas1 (Kaynak: Adkins, S., 2007)

Adkins ise amaca yonelik pazarlamayr daha derinlemesine tanimlayabilmek i¢in amaca
yonelik pazarlamanin unsurlarini; kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal itibar, kurumsal
toplum yatirimi (corporate community investement) ve pazarlama aract olarak farkli

gruplamalar igerisinde incelemistir (2007).

Amaca yonelik pazarlama uygulamalarinda amacin yapist ile kurumlar hedef Kitlelerine
iletmek istedikleri mesajlar1 sosyal sorumluluk anlayis1 perspektifinden iletirler. Bu
alanlardan bakildiginda ise amaca yonelik pazarlamanin kurumsal sosyal sorumluluk ile
uyumunun tartisilmast dogru bir yaklasim olacaktir. Ancak Ozgen’in de belirtmis oldugu gibi
KSS kavrami sadece topluma yaratilacak katki baglaminda ele alinmak yerine kurumlarin

toplumsal sorumlulugu karsisinda yaptiklar1 isler olarak ele alinmasi gerekmektedir (2006:
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28) Bu kavramsallastirmada KSS genel olarak bir kurumun toplumsal biitiinligiiniin algisidir.
Amaca yonelik pazarlama ise KSS’nin olusmasindaki bir alt eleman veya KSS’nin bir alt
destekleyicisi olarak ele alinabilir (Beise-Zee, 2011: 28).

Kurumlarin bir diger ihtiyac1 ise kurumsal itibardir. Tiiketiciler, kurumlardan ihtiyaglarini
karislayacak iriinleri satin almak disinda, kurumlarin davranis, imaj, etik gibi kimligini
olusturan alanlarda genel tutumlarini da sorgulamaya baslamistir. Bu durumda devreye giren
onemli olgiiler kurumsal itibar ve itibar ile birlikte olusan tiiketici giivenidir. Kurum, yaptigi
amaca yonelik pazarlama uygulamasinda g¢evresine, topluma karsi sorumlulugunu gosterir,
boylece kurumsal yapisini gelistirmesine katki saglar. Popiiler ve saygin amaglar
desteklemek, firmanin itibarin1 artirmaya yardimeci olabilir. Firmaya ulusal gorinirliik
kazandirma, kurumsal imajini gelistirme ve sosyal sorumluluk anlayisini ortaya koyma,
kamuoyuna duyarliligi ve vatanseverligi de aktarma firsat1 verir (Varadarajan ve Menon,
1988: 62). Kurumsal toplum yatirimi, kurumun uzun vadeli kurum itibar1i ve ¢ikarlar
cergevesinde faaliyet gosterdigi alandaki toplulugun sosyal, c¢evresel ve ekonomik
ihtiyaglarin1 kendi is hedefleri ile uyumlu hale getirmesidir. Bu konuda kurumlarin 7P’ye
dikkat etmesi gerekir. Bunlar kurumun giici (power), calisanlar1 (people), pazardaki
kampanyalar1 (promotions), satin alma hedefleri (purchasing), karliligi (profits) ve sahip
oldugu miilklerdir (premises) (Adkins, 2007: 37-38).

Son olarak ele alinan kisim ise pazarlama araci olarak amaca yonelik pazarlama
uygulamalarmin yapilmasidir. Isminden de anlasilacagi gibi amaca ydnelik pazarlama
uygulamalar1 bir pazarlama tiiriidiir ve hedef kitlenin iriinii satin almasi ile basariya
ulagmaktadir. Giincellenen satis verileri ile kampanyanin basaris1 direk olarak
Olgiilebilmektedir ve bu yamyla da diger pazarlama halkla iligkiler uygulamalarindan
ayrigsmaktadir. Amaca yonelik pazarlama uygulamalarinin sonucunda kurum tarafindan satigin
belirli bir kisminin amag¢ dogrultusundaki kuruma bagislanmasinin, satiglari arttirmasi ve

tirtiniin pazarlanmasinin desteklenmesi beklenmektedir.

Amaca yonelik pazarlama uygulamalarinin kurum {izerine ek olarak olumsuz tanitimi
engellemek, krizi yatistirmak, tekrarlanan satin alimlar1 tesvik etmek, ulusal goriintirliiliik
kazanmak, miisteri tabanini gelistirmek, yeni Pazar segmentlerine ve cografi pazarlara
ulagmak ve perakende seviyesindeki ticari satis faaliyetlerinin seviyesini arttirmak gibi
faydalar1 da bulunmaktadir (Varadarajan ve Menon, 1988: 60). Ancak amaca yonelik
pazarlamanin faydalar1 da tiiketici tipine gore degismektedir. Amaca yonelik pazarlamanin

algilanan fayda boyutlarini tiiketici benligi agisindan inceleyen bir arastirmaya gore; bagimsiz
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benlige sahip olan tiiketiciler amaca yonelik pazarlama uygulamalarin1  kurumsal
hayirseverlikten daha az faydali olarak gérmiistiir. Calismada bagimsiz benlige sahip olan
tiiketicilerin amaca yonelik pazarlama uygulamalar1 sonunda olusturdugu olumlu marka imaji
veya marka o6zii algist kurumun hayirseverlik uygulamasindan sonra kazandirdigindan daha
azdir (Chen ve Huang, 2016). Bu nedenle kurumlar hedef kitlelerini iyi analiz ettikten sonra

caligmalarin1 yapmalidirlar.

Boylece, amaca yonelik pazarlama kar amaci giitmeyen kurumlarla is birligi yapma 6zelligi
ile pazarlama iletisimin "halkla iliskiler ve tanitim" bolimiinden yararlanirken kurumun
tanmitilmas1 agisindan da “reklam ve pazarlama iletisimi” o6gesinden faydalanmaktadir.
Kurumlar amaca yonelik pazarlama uygulamalarini, tim markalar veya belirli bir {iriin gam1
tizerinde, semsiye lrlin dahilinde veya sadece bir markasina yonelik olarak uygulayabilirler

(\Varadarajan ve Menon, 1988: 64) Amaca yonelik pazarlamanin basamaklari;

e Kurum kiiltiirti, tirtin 6zelligi, kurum ve kar amaci glitmeyen kurum arasindaki
dinamiklerin incelendigi bir alan ¢alismasinin hazirlanmasi,

e Sosyal amaci belirlemek ve bu sosyal amacin g¢ercevesinde bir kreatif hazirlik,
kurum hazirlig1 ve s6zlesmelerin yapilmast,

e Amaca yoOnelik pazarlamanin duyurusunu planlamak ve uygulamak,

e Uygulamayr tamamlamak, sonuclari dogrultusunda kamuoyunu bilgilendirmek

olarak siralanabilir (Taskin ve Kahraman, 2008).

Amaca yonelik pazarlama uygulamasi ilk olarak American Express firmasi tarafindan 1983
yilinda gergeklestirilmistir. Ozgiirlik anit1 ve Ellis adasmi restore etmek igin yaratilan
kampanya da tiiketicilerden her kredi kart1 islemi igin bir sent veya her yeni kredi kart1 alim1
icin bir dolarlik destek istenmistir. Proje hedef kitlelerin géziinde beklenenin iizerinde etki

yaratmig Ve amaca yonelik pazarlamanin dogusunu ve yiikselisini de saglamistir (Stole, 2008:
27).

Amaca yonelik pazarlama uygulamalari {izerine yapilan arastirmalar sonucunda kampanya
yapisinin 4C kuralinda olmasi1 gerektigi ortaya ¢ikmustir. Bunlar; kurumun karakteristiginin
(company charachteristics), amacin karakteristiginin (cause characteristics), kampanyanin
karakteristiginin (campaing charachteristics) ve tiiketicinin karakteristiginin (consumer

charachteristics) yapilan proje ile uyumlu olmasidir (Sozer, 2019: 729).

Kurumun karakteristigi tiiketicinin géziinde kurumun algisidir. Bu algi, kurumun ge¢mis

projeleri, sattig1 triin veya sundugu hizmetlerle ortaya cikarttigi imajdir. Yapilan bir
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arastirmaya gore tiiketiciler, sosyal sorumluluklarin1 yerine getiren kurumlara daha ¢ok para

vermeye razi olduklar1 yoniindedir (Comert ve Sagir, 2013).

Amacin karakteristigi de amaca yonelik pazarlamada etkili bir rol oynamaktadir. Kurum,
kendi kurum karakteristigine uygun bir amag¢ se¢melidir ve bu amag¢ kurumun kimliginden
farkli bir yapida olmamalidir. Yapilan bir arastirmaya gére kurumun samimiyeti, kurum ile
amag arasindaki uyum tiiketicinin projeye destegini arttirmaktadir. Amacin karakteristigi

baglaminda kurum, amag ile kendi kimligini ortiistiirmelidir (Ugur ve Ugur, 2018).

Kampanyanin karakteristigi, 6nemli olan ti¢lincii faktordiir. Bu faktor; program siiresi, bagis
boyutu, mesaj icerigi, amacin uyumu, mesaj araligi ve mesaj tasarimi da dahil olmak iizere
kampanyayla ilgili ¢ok c¢esitli ozelliklerin belirlenmesini igerir (Sozer, 2019: 730).
Kampanyanin karakteristigi baglaminda uygulanmasi gereken, kampanyanin baslangicindan
bitisine kadar her detayin, kampanyanin amaclar1 dahilinde gergeklesiyor olmasidir. Bu
noktada onemli olan, kurumun bu uygulamayi gergeklestirirken planladigi amacin dogru
secilmesidir. Ornegin; Peltekoglu ve Hiirmeri¢'in, yaptigi arastirmaya gore Tiirkiye'deki 5
biiyiik futbol takim1 amaca yonelik pazarlama aktivitelerini yeni iiriinlerini tanitmak, mevcut
tirlinlerini canlandirmak, eski iriinlerinin yeni faydalarimi duyurmak, tiiketicilerin iriinlerle
etkilesime gegmesini saglamak, 6zel pazarlama iletisimi yaratmak, isim sponsorlugu gibi
pazarlama ve satis aktivitelerini desteklemek amaciyla yaptig1 goriilmiistiir. Bunlarin yani sira
bilinirlik saglamak, reklamin hedef Kitleye ulagsmasin1 saglamak gibi amaglar dogrultusunda
da kampanyalarini karakterize ettikleri goriilmiistiir (2012).

Son olarak ele alinmasi gereken kisim tiiketicinin karakteristigidir. Tiiketicinin karakteristigi,
amacin tiiketici ile arasindaki bag olarak tanimlanarak, tiiketicinin amaca yatkinligmnin
Olgiilmesi demektir (Beise-Zee, 2011: 27). Tiiketicinin karakteristiginin hem kurum
karakteristigi hem de kampanya karakteristigi ile Ortiismesi, basarili bir amaca yonelik
pazarlama i¢in ¢ok onemlidir. Tiiketici karakteristigi konusunda yapilan bir aragtirmaya gore;
Tiiketiciler kendi toplum normlart igerisinde kendi 6nem verdikleri konulara sahip olan
projeler konusunda daha secicidirler. EK olarak kurumun yarattigi samimiyet de hedef kitlenin
yapilan kampanyalara katilim ytizdesini arttiracagini ortaya ¢ikarmistir (Ugur ve Ugur, 2018).

Kurumun, tiiketicinin ve amacin Kkarakteristik ozellikleri amaca yonelik pazarlama
uygulamasinin dogru zamanda, dogru hedef kitleye ve dogru bir hedef altinda uygulanmasini
saglayarak, kampanyanin basarili olmasini ve istenilen sonuglarin ortaya c¢ikmasini

saglayacaktir. Ancak bu noktada segilen kurum, tiiketici ve amaci tek olarak ele almak yerine
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holistik bir bakis agisiyla bakip birbirleri arasindaki uyuma bakmak, kampanyanin biitiinciil
olmasma ve uzun vadedeki hedefleri yakalamasina olanak saglayacaktir. Bu anlamda da
kurum amag¢ uyumu, kurum tiiketici uyumu ve tiikketici ama¢ uyumunun da bir biitiin

icerisinde analiz edilmesi gerekir.

Kurumun, tiiketicinin ve amacin Karakteristik ozellikleri amaca yonelik pazarlama
uygulamasinin dogru zamanda, dogru hedef kitleye ve dogru hedef altinda uygulanmasin
saglayarak kampanyanin basarili olmasin1 ve istenilen sonuglarin ortaya ¢ikmasini
saglayacaktir. Ancak bu noktada segilen kurum, tiiketici ve amaci tek olarak ele almak yerine
biitiinsel bir bakis agisiyla bakip birbirleri arasindaki uyuma bakmak, kampanyanin biitiinciil
olmasina ve uzun vadedeki hedefleri yakalamasina olanak saglayacaktir. Bu anlamda kurum
amag uyumu, kurum tiiketici uyumu ve tiiketici amag¢ uyumunun da bir biitiin igerisinde analiz

edilmesi gerekir.

Kampanyanin karakteristigi baglaminda daha detay altinda incelenecek uyum ise kurum amag
uyumunun bir baska boyutu olan marka ve ama¢ uyumudur. Yapilan aragtirmaya gore kurum
pazara sundugu markasinin ve yarattigi amacin arasindaki uyumun ayni kurum uyumunda
oldugu gibi markanin varligin1 yansitiyorsa hedef kitlenin daha pozitif bir algiya sahip
olmasina olanak saglamaktadir (Samu ve Wymer, 2009).

Kurum tiiketici uyumu ise hedef kitlesinin toplumsal duyarliliginin kurum tarafindan da
yansitilmasidir. Bir bagka degisle, tliketicinin sosyal sorumluluk anlayisinin kurumun
hedefleri ile tutarli olmasi 6nemlidir. Kuskusuz kurum ve tiiketici iliskisi incelendiginde,
tiiketicinin ilgi alaninda olan sosyal yardim kampanyalarin1 hedef alan kurumlar, tiiketiciler
tarafindan daha pozitif kargilanmakta ve kampanyalarinin istenilen sonuglarint uzun ve kisa
vadede elde etmektedirler (Gupta ve Pirsch, 2006: 320).

Tiiketici ve amag iligkisi, tiikketicinin ilgilendigi sorunlar1 ele alan amaglara ulasmaya calisan
kurumlar daha basarili projeler sunmaktadirlar. Bu durumun neden tiikketici amaca yonelik
ilgili oldugu zaman proaktif bir davranis sergilemektedir. Tiiketicinin, boyle bir durumla
karsilastigt zaman hedefine ulagmak i¢in amaca yonelik pazarlamanin “pazarlama” amacini

unutarak “sosyal sorumluluk” tarafina odaklandiklar1 da goriismiistiir (Higgins, 1986).

Amaca yonelik pazarlama uygulamalarmin kurumun faydalanis bigimi ve yarattigi sonuglar
onemli bir tartigma konusu olmakta ve amag istismarina dayali pazarlama olarak ele alinip
elestirilmektedir. Neo-liberal diizen ekseninde geleneksel hayirseverlik nosyonlarini

somiirgelestirdigi ve piyasalastirilmis bir filantropi ya da hayirseverlik olarak ele alindigi i¢in
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bu tiir uygulamalarinin ger¢ek amacini yansitmadigi elestirilmektedir. Eikenberry’ye gore
tilketici tiiketim tizerinden gergeklestirilen hayirseverlik erdemli sayilan bu tiir bir eylemi
daha basit bir aligveris haline getirerek bu eylemin ahlaki 6ziinti degersizlestirdigini ve bilingli
tilketim yapan tiiketiciyi farkli bir sosyal boyuta tasidigini 6ne stirmektedir (2009). Tartigma
konusu olarak incelenen amaca yonelik pazarlama uygulamalari, kurumsal bagis kararlarini,
kar giitmeyen kurumun misyonu ve yonetimini etkilemesi, toplumun amaca yonelik algisini
degistirmesi ve tiiketicinin bagis davraniglarini etkileyebilecegi igin elestirel bir konu haline
gelmektedir (Varadarajan ve Menon, 1988: 70). Bu konular ile ilgili detaylar asagidaki

tabloda verilmistir.

Amaca Yonelik Pazarlamanin

Kurumsal Hayirseverlik Kararlarma Etkisi

Hayirsever bagislarla ilgili sirket kararlari, pazarlama potansiyeline dayanabilir. Amacin degeri dikkate alinmazsa, kurumsal
hayirseverlikte sefkat unsuru kaybolur.

Amaca Yonelik Pazarlama uygulamalari genellikle popiiler, risksiz, yliksek goriiniirliige sahip amaglar1 hedefler ve daha az popiiler,
yiiksek riskli, diisiik goriiniirliige sahip ve daha fazla finansal destege ihtiya¢ olanlar1 géz ardi eder.

Sirketler filantropik biitceleri inceledik¢e ve nispeten miitevazi getiriler buldukga, geleneksel bagislara katkida bulunmak yerine
Amaca Yonelik Pazarlama uygulamalarina yonelebilirler.

Hayirsever bagislar igin geleneksel fon toplama ve kanitlanmis uzun vadeli etkinligi olumsuz etkilenebilir.

Kar Amaci Giitmeyen Kurulusun Misyonu ve Davrams1 Uzerindeki Etkisi

Olas1 mali kazanglarin cazibesine kapilan goniillii kuruluslar, kurum hedeflerini sirketlerin istek ve taleplerini karsilayacak sekilde
degistirebiilirler.

Amaca yonelik pazarlamada bir hayir kurumu biitiinligiinden 6diin vermemelidir. Hayir kurumu igin en biiyiik risk bagiscilarin birer
tiiketiciye doniismesidir.

Halkin Nedenlere Yonelik Algist ve Tutumlarina Etkisi

Halkin hayiseverlik anlayist net degildir ve amaca yonelik pazarlama genel algiy1 daha da bulaniklastirabilir.

Bir hayirsever/goniillii kurulusun ticarilestirilmesi, inga edilen kamuoyu algisini tehlikeye atabilir ve dolayisiyla geleneksel
destekgiler cazibesini agindirabilir.

Kar amaci giitmeyen kurulus, amacini bir girket ile o kadar giiglii bir sekilde tanimlarki hedef kitle kurulusu "sahip olunan" veya
"satilmug" olarak aligilayabilir ve boylece diger kurumlardan destek almasi da etkilenebilir.

Tiiketicilerin Hayirseverlik Davranis1 Uzerindeki Etkisi

Amaca Yonelik Pazarlama uygulamalarini destekleyen tiiketiciler, bireysel katilimlarinin kiigiik bir etki yaratacagindan habersiz
olabilirler ve hayirseverlik yiikiimliiliikklerini yerine getirdiklerini hissedebilir ve daha fazla katkida bulunmayabilirler.

Amaca Yonelik Pazarlama da tiiketicilerin algis1 farkli olabilir. Satin alma islemi yapan tiiketici direk bagis¢1 olmadigini
farketmeyebilir.

Halk, hayirseverligi is olarak gdrmeye baslayabilir ve hayir kurumlarinin bu yaptiklari is olarak tanimlanararak hayir kurumlarina
kars1 mali ve duygusal yiikiimliiliikklerinden kolay bir sekilde kurtulabilirler.

Amaca Yonelik Pazarlama programlarina katilan tiiketicilerin destegi hak ettigine inandiklar1 amaglar1 inceleme ihtiyaci daha az
olabilir.

Tablo 1 Amaca Yonelik Pazarlamanin Etkileri (Kaynak: Varadarajan, P. R., & Menon, A., 1988)
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Amaca yonelik pazarlama uygulamalarina elestirel bir bakis agisiyla yaklasan bir ¢alismaya
gore, RED' uygulamalarmi gerceklestirmek icin kurumlarmn tiiketime dayali sdylemleri
kullanmak vyerine projedeki amaca daha fazla firsat vermeleri, bagis diizeyi, bagistan
yararlananlar hakkinda daha detayli bilgi vererek bir iiriin tiikketimi yerine tiikketim sonrasinda
bir biling olusturma yolu izlemesi gerektigini savunmaktadir (Wirgau, Farley ve Jensen,
2010).

Amaca yonelik pazarlama uygulamalarinin elestirilen bir diger yonii ise kurumlarin bagis
miktarlar1 konusunda halk:i bilgilendirmemesi veya bagis miktarinin az olmasidir. Birgok
amaca yonelik pazarlama uygulamalarinda kurumlar %1 ile %10 arasinda bir bagis orani
belirlemektedirler ancak bu bagis miktar1 ¢ogu zaman karlarina oranla minimum seviyede
kalmaktadir (Stole, 2008: 24-25).

Kuskusuz ki sosyal a¢idan olumlu amaca yonelik pazarlama stratejisi olusturmak igin, {ist
yonetim ilk 6nce sosyal sorumluluk felsefesini i¢sellestirecek bir kurumsal kiiltiir yaratmali ve

bu kultirt tesvik etmelidir.

Kurum tarafindan atlanilmamasi gereken en o6nemli unsurlardan bir digeri de kurumun
karakteristigi ve amacin karakteristiginin birbirleriyle uyumunu gézetmeksizin, tiiketicinin
karakteristiginden de bagimsiz olarak amaca yonelik pazarlama uygulamalarinin ahlak ve etik
kurallar1 ¢ercevesinden gelismesidir. Robin ve Reidenbach’a gore, kurum igerisinde kar ve
verimlilik merkezi hedefler olarak kalirken, kurum kiiltirti altinda sekillenmelidir. Bu
merkezi hedeflere ulagsmak i¢in tasarlanan faaliyetlerin sinirlarin1 toplumda etik ve sosyal
¢ozliimleri tanmimlayan degerlerle birlestirilmelidir (1987). Pazarlama planlama siirecinin
baslangicinda ve siirecin tamaminda etik ve sosyal sorumluluk ile ilgili endiselerin
biitiinlestirilmesi olmadan, organizasyon kiiltiirii, etik ve sosyal olarak sonuglanabilir
pazarlama gelistirmek igin gereken kontrol ve dengeleri saglayamayabilir. Bu amagla
pazarlama etigi ve bagis etigi konular1 kurumlar iizerinde tekrar sekillenmeli, amacin tanitimi,
fiyat tanimlamasi, reklam etik kosullar igerisinde gelistirilmelidir. Pazarlama halkla iligkileri
yukarida belirtilen sosyal amaglar ve pazarlama amagclar1 dahilinde yapilanirsa; tiiketici

tizerinde yaratacag etki daha giiglii olacaktir.

Arastirma
Bu bélimde arastirmanin amaci ve konusu, yontemi, sorusu ve hipotezleri, hedef kitle modeli,

Olcekleri, sinirliliklar1 ve bulgular ele alinacaktir.

1 RED Global Fund’a AIDS/HIV konularinda bagislarin yapildigi bir yardim mekanizmasidir.
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Arastirmanin Amaci ve Konusu
Bu arastirma kapsaminda amaca yonelik pazarlama uygulamalariin tiiketici izerindeki etkisi

incelenecektir. Bu anlamda arastirma, amaca yonelik pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin
tizerinde yarattig1 sosyal sorumluluk boyutu, markanin satin alma nedeni, kampanyanin satin
alim ve sosyal sorumluluk tizerindeki etkisi, kurumun, amacin ve kampanyanin bilinirliginin
kurumun sosyal sorumluluk bakis agisi iizerine etkisi ve kampanya sonrasinda tiiketicinin
edindigi bilgi basliklar1 altinda analiz edilerek tiiketicinin {irlinleri satin almasindaki
motivasyon arastirilacaktir. Bu arastirmanin analizinde kurumlarin, alan yazinda da belirtilmis
oldugu gibi amaca yonelik pazarlama bilesenlerinden kurumsal iletisim, hayirseverlik veya

pazarlama unsurlarinin hangilerini kullandiklar: tespit edilerek; alana 6neriler getirilecektir.

Arastirmanin Sorusu ve Hipotezleri
Amaca yonelik pazarlama ile ilgili yapilan bu arastirmanin ana sorusu “Amaca yonelik

pazarlama kapsaminda yapilan projelerin kurumsal iliskiler, pazarlama ve hayirseverlik
boyutlarindan hangilerini kapsamaktadir?”. Bu baglamda alt sorular ve hipotezler 1siginda
aragtirmalar gergeklestirilecektir. Gelistirilen alt sorular ve hipotezler, derinlemesine miilakat
yontemi ve anket uygulamasi sonuglar1 baglaminda yorumlanacaktir. Derinlemesine miilakat
ve anket, Apple firmasinin gerceklestirmis oldugu Apple RED kampanyasi {izerinden
gerceklestirilecektir.

Derinlemesine miilakat bulgulari analiz edilirken cevabi aranacak sorular, “IPhone RED
irliniinii alan tiiketiciler amaca yonelik pazarlama uygulamalarini biliyorlar m1? Kampanya
detayma hakimler mi? Satin alim siirecini hangi motivasyon ile gergeklestirmis ve alim
sonrasinda kampanyanin amact konusunda bilinglenme yasamiglar midir?” olarak

siralanabilir.

Ikinci yontem olarak uygulanacak anket calismasinda marka bilinirligi, sosyal amag
bilinirligi, kurumun sosyal sorumluluk degeri ve kampanya metninin analizi baglaminda

asagidaki sorular ve hipotezler gelistirilmistir.

“Kurumun sosyal sorumlu davranig1 sosyal amacin ve markanin bilinmesinde etkili midir?”
H1: Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin kurumun marka bilinirligi iizerinde etkisi vardir.
H2: Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin kurumun yarattigi sosyal amacin bilinirligi
tizerinde etkisi vardir.

“Amaca Yonelik Pazarlama uygulamasimin kampanya metni hedef kitle iizerinde nasil bir etki

yaratmigtir?”
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H3: Amaca yonelik pazarlama uygulamasinda kampanya metninin tiiketici {izerinde
bilgilendirici etkisi vardir

H4: Amaca yonelik pazarlama uygulamasinda kampanya metninin tiiketici iizerinde
dondstiiriict etkisi vardir.

“Amaca Yonelik Pazarlama uygulamasindaki kampanya metninin yarattig: etkiler arasinda bir
iliski var midir?”

H5: Kampanyanin bilgilendirme ve doniistiirme etkisi arasinda bir bag vardir

Arastirmanin Yontemi
Arastirmada derinlemesine yapilandirilmis miilakat ve anket yontemleri kullanilmstir.

Derinlemesine miilakat igerigi dort ana baslik altinda incelenecektir. Bu basliklar Hoyer ve
Macinnis (2008) tarafindan gelistirilen tiiketicilerin tiiketim psikolojisi basamaklarindan yola
cikarak hazirlanmistir. Motivasyon, Maruz Kalma/Dikkat/Algi, Anlama, Tutum ve Davranis
olarak gelistirilmis olan bu basamaklardan yola ¢ikarak katilimcilarin amaca yonelik
pazarlama uygulamalar1 konusundaki ve Apple RED kampanyasi hakkindaki bilgisi, satin
alma motivasyonu ve satin alimdan sonraki davramiglart (sosyal sorumluluk bilinci)

incelenecektir.

Arastirmay1 daha kapsamli bir 6rneklem ile temsil edebilmek amaciyla, tiiketicilerin Apple
RED kampanya metni goriisleri, marka ve sosyal amag bilinirligini ve kurumun sosyal
sorumluluk yaklagimini anket ¢alismasi ile test edilecektir. Anket yontemi arastirmaya katilan
hedef kitlenin bir konu hakkinda goriislerini belirlemek, mevcut durumu ele almak ve
karsilastirmalar yapmak i¢in kullanilan bir yontemdir. Anket calismasi Covid-19 siireci
nedeniyle online olarak Google Forms programinda hazirlanmig ve veriler bu platform
tizerinden toplanmigtir. Anket caligmas1 kapsaminda markanin bilinirligi, amacin bilinirligi,
Kurumun sosyal sorumluluk goriisii ve kampanyanin algisint 6lgmek i¢in ¢ adet farkli

Olcekten yararlanilmistir.

Fischer, Volckner ve Sattle’in (2010) gelistirmis oldugu marka bilinirligi; Folse, Niedrich ve
Grau’nun (2010) yilinda gelistirmis oldugu tiiketicinin kuruma sosyal sorumluluk baglaminda
bakis acis1 ve Puto ve Wells’in (1984) gelistirmis oldugu pazarlama kampanya igeriklerinin

bilgilendirici ve dontistiiriicii etkisi anket ¢alismasinda 6l¢ek olarak kullanilacaktir.

Hedef Kitle
Derinlemesine miilakatlar i¢in 6rneklem Apple RED diriinlerini satin alan kisiler arasindan

secilmistir. Ikisi kadin ve ikisi erkek katilimcidan olusan kisiler iizerinde derinlemesine

73



Demirel « Pazarlama Halkla iliskileri Kapsaminda Amaca Yonelik Pazarlamanin
(Cause Related Marketing) Hedef Kitle ﬁzerindelgi Etkisi:
Apple RED Kampanyast Uzerine Bir Inceleme

miilakat ¢aligmast yapilmistir. Katilimcilar 2020 yilinda Mayis, Haziran ve Eyliil aylarinda

Apple iPhone RED firiiniinii satin almislardir.

Anket ¢alismasi i¢in evren Apple iiriin kullanan kisiler olarak tanimlanmistir. 2020 yilinda
Tirkiye’de niifusun %77’si akilli telefon kullanirken, akilli telefon kullananlari %15,68’1
Apple iiriinleri kullanmaktadir. Bu baglamda 6rneklem olarak Istanbul’da yasayan ve Apple
iriini kullanan kisilerin yaklagik olarak 1.7 milyon kisi oldugu hesaplanmistir (Statcountuer,
GlobalStats, 2020). Evrenin tiimiine ulagsmak zor ve maliyetli oldugu i¢in 6rneklem iizerinden
calisilmaya karar verilmistir. Zaman ve maliyet kisitlarindan dolayr kartopu yontemi

kullanilarak toplamda 224 kisiye ulagilmistir.

Simirhhiklar
Aragtirmanin hedef kitle baglaminda sinirliliklart vardir. Aragtirmanin evreni 1.7 milyondur.

Ancak zaman ve maliyet kisitidan dolayr hedeflenen orneklemden daha az sayida bir
ornekleme ulasilmistir. Arastirmanin bir diger kisit1 ise sadece Istanbul ilini ele almasidir.

Arastirmadaki sosyal sorumluluk amacinin konusu baglaminda da simirliligi bulunmaktadir.
Arastirma AIDS kampanyasi alanindadir ve Tiirkiye’de AIDS konusu ¢ok bilinmemekle
beraber, bagis konusunda hassas olunmayan bir konu olmasi bazi tiiketicilerin ilgi alanlar

disinda kalmasina neden olmustur.

Bulgular
Bu boliimde arastirmada kullanilan derinlemesine miilakat ve anket yonteminin analizlerine

yer verilecektir.

Derinlemesine Miilakat
Derinlemesine miilakatlar, dort ayr1 katilimciyla yapilmis olup bulgular dort ayr1 ana baglik

altinda igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Bulgular iPhone RED firliniinii satin alan
tiiketiciler arasindan secilen dort kisinin amaca yonelik pazarlama uygulamalari konusundaki
ve iPhone RED kampanyasi hakkindaki bilgisi, satin alma motivasyonu ve satin alimdan

sonraki davranis (sosyal sorumluluk bilinci) olarak dort ana baslik altinda incelenecektir.

Amaca Yonelik Pazarlama Uygulamalarinin Bilinmesi
Kurumlarin iiriin veya hizmetlerinin satis fiyatlarinin belirli bir ylizdesini bir amaca veya kar

amaci giitmeyen bir kurulusa bagislama sozii verdigi pazarlama kampanyalarini bilinirligi
hakkinda katilimcilar farkli cevaplar vermistir. Birinci, ikinci ve dordiincii katilimer bu tiir
pazarlama kampanyalarin1 bildiklerini belirtmislerdir. Birinci katilimci; “Zamaninda kirmizi

bir bileklik satilmigti ama detaylarint hi¢ hatirlamiyorum galiba AIDS hakkindaydi.”
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Ornegiyle amaca yonelik pazarlama algisim ifade ederken; ikinci katilimer “Toms
ayakkabilar1 vardi, aldiginizda bir kismi1 bagislaniyordu ama detaylarini bilmiyorum” seklinde
bir ifade kullanmistir. Dordiincii katilimei ise “Bu tiir pazarlama uygulamalarini duydum ama
su anda Ornek veremem.” yorumunda bulunarak spesifik bir 6rnek hatirlamadigim dile
getirmistir.

Diger katilimcilardan farkli olarak {i¢iincli katilimer ise daha onceden bdyle bir pazarlama
uygulamasinit duymadigini ifade etmistir. Katilimeilarin verdigi cevaplar baglaminda bu tiir

kampanyalarin tiiketiciler izerinde uzun vadeli bir etki yaratmadiklar1 gézlemlenmistir.

iPhone RED kampanyasi hakkindaki bilgi
Katilimcilara Apple RED kampanyasini nasil 6grendikleri soruldugunda birinci katilimer

“Kampanyay1 arastirmayan bilmez bence reklami hi¢ yapilmadi. Ben de iPhone almayi
diisiindiim, satin alirken ¢ok hizli bir sekilde baktim simdi hi¢ hatirlamiyorum.” ifadesiyle
kampanyay1 {liriinii satin almaya niyetlendigi zaman gordiigiinii sOylerken; benzer bir sekilde
ikinci katilime1 da “Kampanyaya bakmadim, sadece basligin1 goriince hosuma gitti ve satin
aldim.” ifadesiyle kampanya hakkinda mevcut durumda bilgisi olmadiginmi ifade etmistir.
Ugiincii katilimer ise “Bir arkadasim iPhone almak istedigimi sodyledigimde kampanyayi
anlatti, ama bunu arkadasimdan degil de bir reklam olarak goérmek isterdim ve bu konuda hig
reklam gormedim” ifadesini kullanmistir. Dordiincii katilimcr da benzer bir sekilde iPhone
almak istediginde kampanyaya Apple’n kurumsal sitesinde rastladigini belirtmistir. Apple

tarafindan yaratilan kampanyanin duyurulmasi katilimcilar tarafindan yeterli bulunmamastir.

Kampanya bilinirligini 6l¢mek amaciyla kampanya mekanizmasi hakkindaki sorulara birinci
katilimer “Daha 6nceden HIV’e destek veriyordu simdi bildigim kadariyla Covid-19 igin para
topluyor” seklinde ifade ederken benzer bir sekilde dordiincii katilimci da bu ifadeyi
kullanmistir. Ikinci ve iigiincii katilmci kampanya mekanizmasi hakkinda bilgiye sahip
olmadiklarim1 ve satin almadan Once veya sonra da incelemediklerini belirtmislerdir.
Doérdiincti katilimer ek olarak “Apple’in baska yardim kampanyalarina da hakim degilim
eminim Ki isteyerek iyi bir sosyal amagla yapmislardir ama ben bu tiir kampanyalar1 giizel bir
pazarlama stratejisi olarak da gorliyorum.” ifadesiyle kampanyanin ayn1 zamanda pazarlama
stratejisi olarak kullanildigi hakkindaki farkindaligimi dile getirmistir. Genel olarak
katilimcilarin  goriisleri yorumlandiginda, kampanyanin Covid-19 ile bagi karigtirilmistir.
Bunun nedeni ise katilimcilar tarafindan kampanya detaymin incelenmemesinden

kaynaklanmaktadir. Kampanya detaymma gore destek Covid-19 ve HIV pandemilerinden
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etkilenen az gelismis {ilkelere yapilan ve her iki pandemiyi de kapsayan bir yardim

mekanizmasidir.

Satin alma motivasyonu
Katilimcilara Apple RED fdiriinlerini satin alma motivasyonlar1 soruldugunda biitiin

katilimeilar ayni ifadeleri kullanmistir. Katilimcilar iPhone almayir diistindiiklerini ve aymi
zamanda tiikketim amaclar1 dogrultusunda yardim da yapacaklari i¢in bu iiriinii almay1 tercih
ettiklerini belirtmislerdir. Satin alma motivasyonunun yardim etmek amagcli oldugunu belirten
ticlincii katilmc1 “Kampanyay1 incelemedim hep Apple iiriinleri kullanirim, arkadasimda
duydum ve hazir satin aliyorken bu iiriinii alarak bir destekte bulunurum dedim ama bagka bir
sey arastirmadim.” climleleriyle ifade etmistir. Birinci katilimci bu ifadelere ek olarak
“Rengini begendigim i¢in de aldim, rengi karar vermemde 6nemli bir rol oynadi ve bence
diger insanlarda sirf yardim olsun diye bu {irlinii almaz, rengini de begenmisse alir.” ifadesini
kullanmistir. Bu noktada tiiketicilerin bu {iriinii sadece yardim amagh almadiklari, tiikketim
ihtiyaglart veya ek olarak farki motivasyonlari dogrultusunda da hareket ettikleri ortaya
cikmaktadir.

Satin alma motivasyonlar1 altinda yatan bir diger neden ise bagis yapma istegidir.
Katilimcilara iPhone RED iiriinlin alimmi saf bir bagis olarak goriip gormedikleri
soruldugunda; ikinci, tigiincii ve dordiincii katilimer yaptiklart bu satin alma davranisinin saf
bir bagis oldugunu diisiiniirken; birinci katilimcr saf bir bagis olarak gdérmedigini ifade
etmistir. Bu baglamda ikinci katilimer “Ornegin, Steve Jobs’un bagis firmasi var ve bu da
onun gibi bir sey ve biz onun iizerinden bagis yapmis oluyoruz” seklinde ifade ederek saf bir
bagis yaptigini dile getirmistir. Ugiincii katilimc1 ise benzer bir ifadeyle “Bir seye yardim
ettigimi diisiiniiyorum, su an gelirim yok ve bunu da kendi yaptigim bir bagis olarak
adlandirtyorum” satin alimini bagis olarak gordiigiinii belirtmistir. Dordiincti katilimer da;
“Bu iiriinii aldigimda kendimi iyi hissettim ve hala hissediyorum. Telefonuma her baktigimda
onu belirli bir amag¢ ugruna aldigimi hatirlamak beni mutlu ediyor.” seklinde ifade ederek bu
amaci ger¢eklesmekten mutlu oldugunu ve bu satin alimi bir bagis olarak gordiigiinii dile
getirmistir. Bu yorumlara karsit olarak birinci katilimci ise iPhone iirlinii satin alimini saf bir
bagis olarak gormedigini dile getirmistir. Bu durumu, “Saf bir bagis olarak gdrmiiyorum

¢linkii kurumda bu durumdan faydalanmistir.” ifadesiyle dile getirmistir.

Satin almdan sonraki davranis (Sosyal sorumluluk bilinci)
Bir onceki Olgekte incelendigi gibi katilimcilarin {iriinii satin almasindan kisa bir siire sonra

kampanya detaymi unutmalarinin yaninda, AIDS konusu hakkinda da herhangi bir
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bilinglenmeye sahip olmadiklar1 da gozlemlenmistir. Birinci katilime1 AIDS hakkinda sorulan
sorulara kisaca “Zaten yeterince bilgim var” ifadesiyle herhangi bir detay vermemistir.
Kampanyanin saf bir bagis oldugunu diisiinmeyen bu kullanici gelecekte AIDS konusunda
bagis yapmay1 diisiinmedigini ¢linkiit SMA gibi daha 6nemli bir konunun bagis i¢in kendi
giindeminde oldugunu belirtmistir. Ikinci ve {iciincii katilimci benzer bir sekilde AIDS
hakkinda bilgilenmediklerini ve {iriinii aldiklarinda da tiriinle birlikte bilgilendirici bir kitapgik
ya da metin beklentisinde olduklarini diler getirmislerdir. Ikinci katilime1 “Almak istedigim
iriinler bu sekilde kampanyalar yaparsa destekleyebilirim” ifadesini kullanarak amaca yonelik
pazarlama uygulamalarina agik oldugunu dile getirmistir. Ugiincii kullanici herhangi bir
bilinglenme yasamadigini1 ancak “Benzer yardim kampanyalarin1 duyarsam {iriin alarak veya
para gondererek bagis yapmayr planliyorum.” ifadesiyle ucu acik bir bagis yapma
motivasyonu gelistirdigini dile getirmigtir. Dordiincii katilimcida AIDS hakkinda tiniversitede
yaptig1 projelerden bilgiye sahip oldugunu ama bu kampanya ile birlikte AIDS konusu
hakkinda bagis motivasyonunun olugsmadigini belirtmistir. Dordiincii katilimer farkli ve daha
oncelikli projelere destek verebilecegini belirtmistir. Bu noktada katilimcilarinda
sOylediklerinden anlasilabilecegi lizere satin alma sonrasinda katilimcilar sosyal amag

hakkinda ek bir bilgiye sahip olmamislardir.

Anket
Anket sorularmin analizine baslamadan once 224 kisiye ulasilan anket datasi kontrol

edilmistir. Katilmcilarin bos biraktigi sorular anketten ¢ikarildiktan sonra toplamda 198
katilimcimin vermis oldugu cevaplar iizerinden ¢alismaya baslanilmistir. Calisma SPSS 25
programi kullanilarak veriler analiz edilmistir.

Datanin hipotez analizleri baglaminda incelenmesinden dnce giivenirlik testleri uygulanmistir.
Cronbach Alpha testine gore aragtirmada kullanilan 6lgekler giivenilir olarak hesaplanmustir.
Giivenirlik analizlerine ek olarak anketin dagilim incelemesi yapilmistir. Arastirmanin
analizlerine ge¢meden oOnce verilerin dagilimi analiz edilmistir. Bu analizi yapmak igin
verilerin Basiklik ve Carpiklik degerleri hesaplanmistir. Tabachnick ve Fidell’e gore (2013),

verilerin normal dagilim gostermesi i¢in +1.5 ve -1.5 arasinda dagilmasi gerekmektedir.
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Basikhik Carpikhk

Marka Bilinirligi 1,012 0,519
Sosyal Amag

Bilinirligi 0,112 -0,645
KSS Algisi -0,208 0,0444
Kampanyanin

Bilgilendirici

Etkisi 0,234 0,244
Kampanyanin

Doniistiiriicii

Etkisi 0,235 0,071

Tablo 2 Basiklik ve Carpiklik degerleri

Tabloda verilen olgeklerin basiklik ve carpiklik degerleri +1,5 ve -1,5 arasinda oldugu igin
verilerin normal bir dagilim gosterdigi gézlemlenmistir ve bu nedenle de dataya parametrik

analizler uygulanacaktir.

Sikhik Yiizdelik

- Kadin 141 71,2%
Cinsiyet

Erkek 57 28,8%

10-23 Arasi 32 16,2%

Yas 24-40 Arasi 115 58,1%

41-55 Arasi 25 12,6%

56-74 Arasi 26 13,1%

Tlkokul 1 0,5%

Ortaokul 1 0,5%

Egitim Lise 7 3,5%

Lisans 129 65,2%

Yiksek Lisans 54 27,3%

Doktora 6 3,0%

Akademisyen 12 6,1%

Avukat 4 2,0%

Bankaci 6 3,0%

Girisimci 3 1,5%

Meslek Miihendis 30 15,2%

Ogretmen 12 6,1%

Reklamci 13 6,6%

Ogrenci 30 15,2%

Diger 88 44.4%

Hig 74 37,4%

Yilda 1 kere 48 24,2%

Bags Yilda 2 kere 29 14,6%

Mik. Yilda 3 kere 9 45%

Yilda 4 kere veya daha
fazla 38 19,2%

Tablo 3 Demografik verilerin analizi

78



D \) Maltepe Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi® © 2021 + 8 (1) * bahar/spring: 59-86

Demografik verilerin analizi yapildiginda, katilimcilarin %71,2’sinin kadin ve %357’sinin
erkek oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun (%58,1) 24-40 yas arasinda ve
%65,2’sinin ise lisans mezunu oldugu goriilmektedir. Yiiksek lisans mezunu olan katilimei
yiizdesi ise 27,3 tiir. {lkokul, ortaokul ve doktora mezunlar1 sayisi ise ¢ok azdir. Katilimeilarin
yillik bagis yapma miktarlar1 ise degiskenlik gostermektedir. Katilimcilarin %37,4°t4 yil
icerisinde bagis yapmadiklarini, %24,2’si yilda bir kere bagis yaptiklarini, %14,6’s1 yilda iki
kere bagis yaptiklarini, %4,5’i yilda ti¢ kere bagis yaptiklarimi ve %19,2’si yilda dort kere
veya daha fazla bagis yaptiklarini belirtmislerdir.

Hipotez testlerini gerceklestirmek igin ¢alismada korelasyon ve regresyon analizlerine yer
verilmistir. Olgeklerin aralarindaki baglar1 dlgmek amac ile korelasyon, bir élgegin digeri

tizerine etkisini 6lgmek amacl ile regresyon analizi kullanilmistir.

Bagimsiz
Bagimh Veri Veri R Kare
Sosyal
KSS Algist Amacg 0,028
Bilinirligi
Marka
Bilinirligi
Tablo 4 KSS Regresyon Analizi

KSS Algisi 0,012

Arastirmanin ilk sorusu olan kurumun sosyal sorumluluk anlayisinin marka ve sosyal amag
bilinirligi tizerinde bir etkisi olup olmadigini analiz etmek amaci ile regresyon analiz yontemi
kullanilmistir. Regresyon analizinde verinin kabul edilebilmesi icin R? degerinin 0,05
degerinden biiyiikk olmasi1 gerekmektedir. Bu baglamda Apple kurumunun KSS bir kurum
olarak anilmas1 marka bilinirligi ve sosyal amag bilinirligi ile iliskili degildir. Analize gére
“Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin kurumun marka bilinirligi iizerinde etkisi vardir” (H1)
hipotezi yanlistir. Bu kampanyanin amaci AIDS iizerine yardim etmek oldugu ve Apple
markasmin kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi ve AIDS konusu hakkindaki uyumu
incelendiginde R? degerinin yine 0,05°den kiiciik oldugu saptanmustir. Bu baglamda
“Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin kurumun yarattigi sosyal amacin bilinirligi tizerinde

etkisi vardir.” (H2) hipotezi de yanlis olarak kabul edilmistir.

Calismanin devaminda hazirlanan sorular Apple RED kampanya metni ile ilgilidir. Bu amagla
farkli testler uygulanmistir. Arastirmanin sorularindan biri olan “Amaca Yonelik Pazarlama
uygulamasimin kampanya metni hedef kitle iizerinde nasil bir etki yaratmistir?” sorusuna

cevap i¢in regresyon yontemi kullanilmistir.

79



Demirel » Pazarlama Halkla iliskileri Kapsaminda Amaca Yonelik Pazarlamanin
(Cause Related Marketing) Hedef Kitle Uzerindel_ci Etkisi:
Apple RED Kampanyast Uzerine Bir Inceleme

Bagimsiz
Bagimh Veri Veri R Kare
Sosyal Amag | Bilgilendirici 0,069
Sosyal Ama¢ | Doniistiiriicii 0.163

Tablo 5 Sosyal Amag Regresyon Analizi

Bu baglamda “Amaca yonelik pazarlama uygulamasinda kampanya metninin tiiketici

tizerinde bilgilendirici etkisi vardir” (H3) hipotezi ve “Amaca yonelik pazarlama
uygulamasinda kampanya metninin tiiketici tizerinde doniistiiriicii etkisi vardir” (H4) hipotezi
dogru olarak kabul edilmektedir.

Arastirmanin diger sorusu olan “Amaca Yonelik Pazarlama uygulamasindaki kampanya
metninin yarattigi etkiler arasinda bir iliski var muidir?” sorusunun hipotezine cevap

bulabilmek amaciyla iki 6lgek arasindaki iliskiyi 6lgen korelasyon analizi kullanilmistir.

Correlations
KSS_ort ~ Amacbil_Or Marka_Ort Info_Ort  Do6n_Ort
KSS_ort Pearson Correlation 1 .168" 110 3077 3497
Sig. (2-tailed) .018 122 .000 .000
N 198 198 198 198 198
Amacbil_Or  Pearson Correlation 168" 1 228" 262" 404
Sig. (2-tailed) .018 .001 .000 .000
N Double—click to 198 198 198 198 198
Marka_Ort  Pearson Cor  activate 110 228" 1 181" 206"
Sig. (2-tailed) 122 .001 011 .004
N 198 198 198 198 198
Info_Ort Pearson Correlation  .307" 262" 181" 1 .7357
Sig. (2-tailed) .000 .000 011 .000
N 198 198 198 198 198
D6nh_Ort Pearson Correlation 349" 404" 206" 735" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .004 .000
N 198 198 198 198 198
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 6 Korelasyon Analizi

Korelasyon analizindeki tabloya istinaden hipotez yorumlandiginda; amaca yonelik pazarlama
kampanyasinin bilgilendirici ve doniistliricii etkisinin beraber hareket edip etmedigidir. Bu
kampanya hedef kitleye gore hem bilgilendirici hem de doniistiiriiciidiir ve bu iki unsurun
arasinda bir bag oldugu soylenebilmektedir. Bu nedenle (HS5), “Kampanyanin bilgilendirme
ve doniistiirme etkisi arasinda bir bag vardir.” hipotezi korelasyon sayisiin 0.735 olmasi

nedeni ile dogru kabul edilmektedir. Bu iki 6l¢ek arasinda giiglii bir bag oldugu sdylenebilir.
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Sonug ve Degerlendirme
Kurumlar varliklarii siirdiirebilmek i¢in ilk olarak ekonomik sorumluluklarini yerine

getirmek zorundadirlar. Bu zorunluluk baglaminda {iriin veya hizmetlerini satmak i¢in ¢esitli
pazarlama yoOntemlerini tiiketicilere sunmaktadirlar. Ancak rasyonellesen isgiicli ile baslayan
stirecte, neo-liberalizm ve kiiresellesme kurumlarin iriinlerini  satmakta pazarlama
uygulamalarinin yani sira rekabet¢i pazar kosullarinda varliklarini siirdiirebilmeleri igin
kurum itibarlarmi giiclendirecek yontemleri de pazarlama stratejilerine katmalarina neden
olmustur. Bu baglamda, kurumlar sosyal sorumluluk anlayislar1 ile itibar kazanirken,

toplumun kalkinmasina destek olan uygulamalar da gergeklestirmektedirler.

Bu uygulamalardan bir tanesi olan amaca yonelik pazarlama, kurumun bir {iriinii veya hizmeti
kar amaci glitmeyen bir kurumla karsilikli saygi igerisinde ve ortak bir amag altinda
iligkilendirdikleri ticari islemlerdir. Bu tiir pazarlama kurumun satis yapmasini saglayarak
kuruma gelir saglarken, bagis mekanizmasi altinda toplanan para da ilgili sosyal konu
tizerinde destek saglamaktadir. Bu anlamda bu tiir pazarlama uygulamalarinin basarili
olabilmesi i¢in tiiketiciler lizerinde de belirli bir sosyal sorumluluk bilinci gelistirilmesi
gerektigi de sOylenebilir. Fakat amaca yonelik pazarlama kampanyalar1 sadece iirliniin satisin
hedeflerse; bu uygulama saf bir pazarlama uygulamasindan baska bir amag giitmemektedir.
Biiytik bir incelikle yapilacak amaca yonelik pazarlama uygulamalariin kurumsal iligkiler,

pazarlama ve hayirseverlik olgularinin kesisim noktasinda olmasi 6nemlidir.

Apple RED iiriinleri iizerinde gergeklestirilmis olan aragtirmaya istinaden, incelenen ilk olgu
hedef kitle tarafindan algilanan sosyal sorumluluk kavramidir. {lk olarak, hedef kitle iizerinde
yapilan arastirma ile hedef kitlenin kurumu sosyal sorumlu bir kurulus olarak goriip
gormedigi yorumlanmistir. Derinlemesine miilakat ve anket analizlerinde; Apple kurumu
hedef kitle tarafindan sosyal sorumluluklarini yerine getiren iyi bir kurumsal vatandas olarak
goriilmektedir. Fakat AIDS konusu kurumun kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi ile
Ozdestirilememistir. Apple’in AIDS konusunu neden ele aldig1 konusunda tiiketiciler bilgisiz
kalmislardir. Kurum kimliginin de 6nemli unsurlarindan biri olan kurumun iletisimi ve
davranig1 kurumu sosyal sorumlu bir kurum olarak gosterirken; kurumun hangi konularda
sosyal sorumlu oldugu konusunda tiiketicilerin bilgileri bulunmamaktadir. Sonug¢ olarak,
Apple sosyal sorumlu bir kurum olarak goziikmesinin aksine Apple RED uygulamasinda

secilen AIDS sosyal amaci kurum kimligi ile uyumlu bulunmamugtir.
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Tiketicilerin Apple kurumunun AIDS sosyal amaci ile bagi konusunda siipheli yaklagimindan
dolay1r kampanya metninin tiiketiciler tarafindan yorumlanmasi saglanmistir. Yapilan anket
caligmasina gore Apple RED firiinlerinin kampanya detay: tiiketicide hem bilgilendirici hem
de doniistiiriicii bir etki yaratmigtir. Bu kampanya tiiketiciyi sosyal amag¢ ve iiriin hakkinda
dogru bir sekilde bilgilendirirken ayn1 zamanda da iiriinii kullanmaya ve amaca destek olmaya
tesvik etmektedir. Bu baglamda incelendiginde basarili bir amaca yonelik kampanya metin
icerigi oldugu sdylenebilmektedir. Ancak anket sirasinda tiiketicilere anlik olarak kampanya
metni gosterilmis ve anket sorular1 sorulmustur. Tiiketicilerde sosyal sorumluluk bilincinin
olusmasindaki 6nemli noktalardan biri de bu konunun hatirlanmasi ve tekrarlanmasidir. Bu
noktada derinlemesine miilakatlar incelendiginde tiiketicilerin satin alim &ncesinde
kampanyay1 incelediklerini ancak satin alim sonrasinda kampanya detaymi unuttuklari
gozlemlenmistir. Kampanya detay ile ilgili kampanya mekanizmasi, AIDS hakkinda verilen
bilgi gibi detaylar konusunda tiiketicilerin bilinglenme yasamadigi gozlemlenmistir. Ek olarak

kampanya mekanizmasi detayl1 olarak kampanya metninde de paylagilmamistir.

Kampanyanin bilgilendirici ve doniistiiriicii giiciiniin birbirleriyle etkisinin incelenmesi de
onemlidir. Eger bir kampanya tiiketiciyi hem bilgilendiriyor hem de doniistiiriiyorsa
aralarinda bir bag oldugu da varsayilabilir. Yapilan anket analizi sonucunda ortaya ¢ikan
sonuca gore bu kampanyanin bilgilendirici 6zelligi ve doniistiiriicii 6zelligi birbirleriyle ortak
hareket etmektedirler. Sonug olarak, kampanya metnini goren tiiketiciler {iriinii satin almak

istemiglerdir. Pazarlama konusunda basaril1 bir proje oldugu sdylenebilmektedir.

Kampanya metni ilizerinde yapilan son incelemeye gore, tiiketicilere kampanya metninden
once kampanyanin amact olan AIDS hakkinda sorular sorulmustur. Tiiketicilerin bu konu
hakkinda bilingli olduklar1 gozlemlenmistir. Fakat kampanya metnini inceleyen tiiketiciler
onun bilgilendirici ve dontstiiriicii yaninm1 uygun bulmakla birlikte AIDS konusunda daha
fazla bilgilenmemislerdir. Benzer bir sekilde derinlemesine miilakatlarda da sosyal amacin
tanitiminin yetersiz bulundugu dile getirilmis, tiiketicilere AIDS hakkinda sorulan sorular

cevapsiz kalmigtir.

Aragtirmanin tiimii genel olarak incelendiginde, Apple kurumu tiiketiciler tarafindan sosyal
sorumlu bir kurum olarak goriilmektedir. Ancak kurumun amaca yonelik pazarlama
uygulamasinda sosyal amag¢ olarak AIDS konusunu se¢mesi, kurum kimligiyle uyumu
anlagilmamigtir. Kurumun kampanya detaylarinda da eksiklikler oldugu dile getirilmistir.
Alan yazinda bahsedildigi lizere amaca yonelik pazarlama kampanyalar1 kurumsal iligkiler,

pazarlama ve hayirseverligin kesisim kiimesinde olmalidir ve bu {i¢ unsur birbirleriyle
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ortaklaga hareket etmelidir. Apple’in gerceklestirdigi Apple RED kampanyasi ise pazarlama
odakli bir iletisim stratejisi oldugu soylenebilmektedir. Amaca yonelik pazarlama da alan
yazinda incelenen 4C kuruluna gore kurumun, amacin, kampanyanin ve tiiketicinin
karakteristiginin kampanya ile uyumlu olmasidir. Apple RED kampanyasinda kampanyanin
karakteristigi tiiketiciler tarafindan net anlasilmamis olsa bile gii¢lii bir kurum olan Apple

tiikketicileri kampanya ile bilgilendirmis ve satin almaya yoneltmistir.

Dikkat edilmesi gereken konulardan bir tanesi alan yazinda da bahsedilen toplumun amaca
yonelik algisin1 ve bagis davraniglarimi etkileyecek bir kampanyanin hazirlanmamasidir.
Apple {iriinleri i¢in tiiketiciler AIDS konusunun énemli oldugunu diisiinmiis fakat bu amagla
gerceklestirilen kampanya mekanizmasini incelemeye gerek duymamislardir. Bu nedenle de
tilkketiciler destegi hak ettigine inandiklar1 amaglar1 inceleme ihtiyacglar1 azalirsa bu konularda
daha az bilgilenirler. Ek olarak tiiketicinin bu kampanyay1 saf bir bagis olarak gérmeleri
gelecekteki bagis yapma diisiincelerini  etkileyebilir ve saf bagis mekanizmalarinin

etkilenmesine neden olabilir.

Aragtirmanin sonucuna gore alana getirilen oneri, kurumlarin sosyal sorumluluk projelerini
toplumsal kalkinmay1 hedefleyerek tiiketicilerde bir biling yaratma amaci ile tasarlamalari
gerektigidir. Kurumlar sosyal sorumluluk davraniglarint bir zorunlulugu yerine getiriyormus
gibi diisiinmek yerine, kurum hedeflerini destekleyecek sekilde toplumsal fayda yaratmak
amagl olarak tasarlamalidirlar. Kotler’in de belirtmis oldugu gibi kurumlar sosyal sorumluluk
uygulamalarini bulunduklar pazari ilgilendiren konular secerek, kurumun degerleri, misyonu,
iriinleri ve hizmetleri ile bir biitlinliik baglaminda planlamalidirlar (2005, s.230). Kurumlarin
amaca yonelik pazarlama uygulamalarmi yaparken kurumsal iligkiler, hayirseverlik ve
pazarlama baglamlarinda biitiinciil bir bakis agisiyla yaklagmalariin yani sira; alan yazinda
belirtildigi  gibi  kurumun  karakteristiginin ~ (company charachteristics), amacin
karakteristiginin ~ (cause  characteristics), kampanyanin karakteristiginin ~ (campaing
charachteristics) ve tiiketicinin karakteristiginin (consumer charachteristics) de proje ile
uyumlu olarak gergeklesmesi gerektigidir. Tiim bu baglamda tiiketiciler de sosyal amag
konularinda daha fazla biling saglayacak ve sosyal sorumlulugu, bireysel sorumluluklart
altinda igsellestireceklerdir. Tiiketiciler tarafindan yapilmasi gereken ise bu tiir kampanyalarin
daha ¢ok arastirilmasi ve bireysel sorumluluk kavraminin gelistirilmesidir. Bu noktada
Aristoteles’nun mutluluk kavrami tizerinden ilerlemek gerekir. Aristoteles’ya gore mutluluk,
yasamdan alinan anlik hazlar yerine daha iyi ve dogru bir insan olmaya ydonelmektir. Bu

baglamda kurumlar iyi bir kurumsal vatandas olup sorumluluklarint daha iyi bir toplum elde
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etmek icin yerine getirirken, tliketicilerde amaca yonelik pazarlama uygulamalarini saf bir
bagis olarak goriip anlik hazlar i¢in tiikketim yapmak yerine bilingli bir tiiketici olup

hayirseverlige yonelmelidirler.
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Ozet

Davranigsal iktisat, geleneksel iktisat biliminin temelini olusturan rasyonellik varsayimina karsi
iktisadi bireylerin karar verirken psikolojik ve sosyolojik faktorlerden de etkilenebilecegini
savunmaktadir. Bu ¢alismanin amac1 XYZ kusag tiiketicilerin finansal iyilik hali algilar1 ve kredi
kart1 kullanma tutumlart ile hedonistik tiiketim davranislar arasindaki iligskiyi davranigsal iktisat
cercevesinde karsilastirmaktir. Iligkisel Tarama Modeli” kullanilarak 10-53 yas araliginda 420 kisiye
anket uygulanmis,“Finansal iyilik Hali ”, “Kredi Kart1 Tutum” ve “Hedonistik Tiiketim” olmak
tizere Ui¢ Olgek kullanilarak veri toplanmistir. XYZ kusaklarinin algi, tutum ve davranislari arasinda
farklar non-parametrik Kruskal Wallis testi ile karsilastirilmis, her kusagin algi, tutum ve
davranislart demografik 6zelliklerine gore ayrica incelenmistir. Literatiirde, tiiketicilerin bu algi,
tutum ve davraniglarinin ayn1 anda karsilastirildig bir arastirmaya rastlanamadigindan calisma,
literatiire yapacag katki agisindan 6nem arz etmektedir. Sonug olarak o6zellikle yiliksek gelir
seviyesindeki Z kusaklarinin daha yiiksek finansal iyilik hali algisina sahip olduklari, sosyallesme ve
macera amagh tiikettikleri ve kredi kart1 kullanim tutumlarinin duygusal boyutta anlamli oldugu, X
ve Y kusaginda ise, 6zellikle kadinlarin finansal iyilik hali algisinin yiiksek oldugu, daha hedonistik
olduklar1 ve kredi kartlarin1 bagkalarin1 mutlu etme amagli kullandiklar1 gériilmiistiir. Ayrica egitim
seviyesi yiikseldik¢e finansal iyilik hali algisinda artis, diistiik¢e kredi kart1 kullaniminda duygusal
boyutta artig gézlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kusaklar, davranigsal iktisat, finansal iyilik hali, hedonistik tiikketim, kredi
kart1 kullanima.
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Abstract

Behavioral economics argues that economic individuals can be affected by psychological and
sociological factors while making decisions, differing from the rationality assumption that forms the
basis of traditional economics. The aim of this study is to compare the relationship between XYZ
generation consumers' perceptions of financial well-being and their credit card use attitudes, and
hedonistic consumption behaviors within the framework of behavioral economics. A questionnaire
has been applied to 420 people between the ages of 10-53 using the “Relational Screening Model”,
and data have been collected using three scales which are “Financial Well-Being”, “Credit Card
Attitude” and “Hedonistic Consumption”. The differences between the perceptions, attitudes and
behaviors of the XY Z generations have been compared with the non-parametric Kruskal Wallis test,
and the perceptions, attitudes and behaviors of each generation have also been examined according
to their demographic characteristics. The study is important in terms of its contribution to the
literature since there is no research in the literature comparing these perceptions, attitudes and
behaviors of consumers at the same time. As a result, it can be stated that especially Z generation
consumers with high income have a higher perception of financial well-being, consume for
socialization and adventure purposes, and their credit card use attitudes are significant in the
emotional dimension, while the X and Y generations, especially women, have a high perception of
financial well-being and are more hedonistic and they use their credit cards to make others happy. In
addition, it is observed that the perception of financial well-being increases as the level of education
increases, and the emotional dimension of credit card use increases as the level of education
decreases.

Keywords: Generations, behavioral economics, financial well-being, hedonistic consumption, credit
card use
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Giri

Tﬁk:tim davraniglarinda sadece ekonomik degil psikolojik ve sosyolojik faktorlerinde
etkisiyle karar veren gilinlimiiz tiiketicileri kimi zaman ihtiyacindan fazlasini satin almakta,
kimi zaman da gelir diizeylerine bakmaksizin sadece duygulariyla hareket ederek gelirinden
fazlasin1 harcamaktadir. Bazen i1yi hissetmek, mutlu olmak, asir1 6zgliven duymak ve asiri
iyimserlik bazen de ¢evresinden etkilendigi i¢in satin alma davranist gosteren Kkisilerin
duygularint eyleme dokmek istedigi anda yardimina kosan kredi kartlar1 gilinlimiiz
tiiketicilerin en biiyiik sorunlarindan biri haline gelmistir. Kredi kartina sahip bireylerin
harcama yaparken duyduklar1 aci hissinin nakit kullanan bireylere goére daha az oldugunu
gosteren calismalar literatiirde mevcuttur. Makalenin konularindan biri olan finansal iyilik
hali algis1 yani kiginin gelir ve birikimlerine iligkin duydugu memnuniyet diizeyi yiiksek ise
kisinin finansal durumuna kars1t duydugu giiven yiiksek ve hedonistik tiiketim davranigini
tetikler niteliktedir. Buna karsin ekonomik kararlar alirken bireylerin statii kazanmak, riskten
kacinmak, belirsizlik, kaybetme korkusu gibi faktorler rasyonel diisiinemeyen ve duygulari ile
hareket eden tiiketicilerin varligin1 ortaya koymakta ve tiiketimi koriiklemektedir. Yani
bireyler sadece fayda saglamak veya karmi maksimize etmek igin tliketim davranisi
gostermemekte aksine 1iyi hissetmek, haz ve mutluluk i¢in satin alma davranisi
gostermektedirler. Diger bir taraftan kisinin yasi, konumu, sosyal cevresi gibi faktorlerde
finansal iyilik hali algisini etkilemekte ve tiiketim davraniglarini yonlendirmektedir. Makalede
X, Y ve Z kusag tiiketicilerin finansal iyilik hali algilari, kredi kart1 kullanim tutumlar1 ve
hedonistik tiiketim davranislart arasindaki iliskiyi karsilastirabilmek i¢in bireylerin gercekte
nasil hareket ettiklerini sosyolojik ve psikolojik unsurlarla irdeleyen davramigsal iktisat
disiplininden yararlanilmistir. Ayrica her bir kusagin cinsiyet, medeni durum, gelir, egitim
durumu ve calisma durumuna yonelik yapilan analiz sonuglar1 kusaklar arasi farkliliklari
detayli bir sekilde ortaya koymaktadir. Yapilan literatiir taramasinda tiiketicilerin finansal
tyilik hali algisi, kredi kart1 kullanim tutumlar1 ve hedonistik tiiketim davraniglarinin ayni
anda irdelendigi ve her bir kusagin ayr1 ayr ele alindig1 bir caligmaya rastlanmamistir. Bu

acidan bakildiginda ¢alisma literatiire katkisi acisindan 6nem arz etmektedir.

Literatiir Taramasi
Davranigsal iktisat, iktisadi bireylerin karar alma siire¢lerindeki bilesenleri insan psikolojisi

ile agiklamaya calisan, 6zellikle sosyoloji ve psikoloji gibi davranig bilimlerini kullanarak
bireylerin nasil hareket etmeleri gerektigini degil, gercekte nasil hareket ettiklerini irdeleyen
bir disiplin olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Sefil & Cilingiroglu, 2011, s. 252-253).
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Colin F. Camerer ve George Loewenstein’a gore ise davranigsal iktisat; “dziinde inang olan ve
gercekligi artiran psikolojik temellere dayali ekonomik bir analizle, saha olaylarinda daha iyi
tahmin yaparken teorik bakis acgisi olusturan ve daha iyi diisiindiiren bir politikadir”

(Camerer & Loewenstein, 2002, s. 2).

Adam Smith’in 1759 yilinda yayimnlanan “The Theory of Moral Sentiments” adli ¢alismasi
bireysel davranislart psikolojik ilkelerle agiklamaya ¢alismistir. Davranigsal iktisatin temeli
niteligindeki calismanin bazi bdliimlerine bakildiginda zarardan kaginma, zamanlar arasi
secim ve asirl giiven olgularmin bireysel tercih ve kararlari nasil yonlendirdigi, diger
boliimlerde ise toplumsal ortamlarda ortaya ¢ikan tliketici tercihlerinin fedakarlik, adalet,
piyasalarda giivenin nasil olusturulacagi gibi olgular irdelenmistir. 19.ylizyillin ortalarina
gelindiginde Neo-Klasik Iktisat déneminde, rasyonel insanlarin tiiketim tercihlerinde
faydalarint maksimum kilmak adina davranis gosterdikleri ve ayn1 zamanda karlarin1 da en
yiiksek seviyeye getirmek icin iiretim yaptiklar1 ifade edilmektedir. Bu donemde faydayi
Olgebilmek ve maksimizasyonlari belirleyebilmek i¢in yogun bir sekilde matematik biliminin
kullanilmasi, zaman igerisinde iktisat biliminin psikolojik unsurlardan uzaklagsmasina neden
olmustur. 1980°1i yillara kadar egemen olan neo-klasik iktisatin varsayimlarindan 6zellikle
rasyonel insan (homo-economicus) varsayimini elestirerek ortaya ¢ikan davranigsal iktisatta
teori olustururken bireylerin ekonomik davraniglarini incelemek, elde edilen verilere
sosyolojik ve psikolojik unsurlar1 da eklemek gerekmektedir. Insanlarin ekonomik
kararlarinda, belirsizlik, statii kazanma, kaybetme korkusu, riskten kaginma ve asimetrik bilgi
gibi psikolojik nedenleri olmasi her zaman bireylerin fayda saglamak ya da karlarini

maksimize etmek gibi bir isteklerinin olmadiginin gostergesidir (Can, 2012, s. 93-94).

“Current Directions in Psychological Science”ta Peter Shizgalve ve Kent Conover’a ait
1996’da yaymlanan “Faydanin Noral Hesaplanmasi” adli makale norobilim verilerini ve
Ozenli bir matematik teorisini sosyal bilim olarak iktisat ile birlestirmek i¢in yazilan ilk
makaledir. Noroekonomi kavramu ilk olarak 1998 yilinda Kevin Mc Cabe tarafindan ortaya
atilmistir. Ardindan 1999 yilinda Michael Platt ve Paul Glimcher’in yayinladigi “Paryetal
Korteks Igindeki Karar Degiskenlerinin Néral Baglantilarr” isimli makale ise duyusal-motor
slire¢ veya karar vermenin fizyolojik olarak incelenmesini anlatmaktadir. Bu iki makale ile
birlikte néroekonomi alaninda yayin ve arastirmalarin sayist ¢ogalmis ve giinlimiiz itibariyle
diinyanin bircok iilkesinde ¢ok sayida tiiketici norolojisinin incelendigi ndroekonomi

merkezleri kurulmustur (Yorgancilar, 2015, s. 84-85).
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Finansal kararlar ve tercihler belirlenirken insan psikolojisinin ve duygularin ¢ok etkili
oldugu, yapilan davranigsal ekonomi ¢alismalarindan ¢ikan bulgulara gore de ekonomik ve
finansal karar siire¢lerinde beynin degisik bolgelerinin katildigi tespit edilmistir (Kurtoglu,
2014, s. 5).

XYZ kusag tiiketicilerin finansal iyilik hali algilar1 ve kredi kartt kullanma tutumlar ile
hedonistik tiikketim davraniglar1 arasindaki iliskinin davranissal iktisat ¢ercevesinde
karsilagtirabilmek i¢in yapilan bu c¢alismada Oncelikle tiiketicilerin tercihlerindeki
davraniglarinin detayli bir sekilde anlatilmasi, ardindan finansal iyilik hali algisinin kusaklar
arasindaki farkliliklar1 g6z Oniine alinarak irdelenmesi giinlimiiz tiiketicilerinin hedonistik
davraniglarini ve tiiketim tarzlarinin altinda yatan nedenleri anlamamiza yardimci olacagindan

Onem arz etmektedir.

Literatiirde davranigsal iktisat ile ilgili yapilan taramada ortaya atilan kavramlardan
norofinans, davranigsal finans, néroekonomi, davranigsal ekonomi gibi kavramlar birbirinden
farkl1 gibi goriinse de aslinda isaret ettigi ortak nokta; makalenin de konusu olan tiiketicilerin
finansal kararlarint ve tercihlerini belirlerken nasil bir davramis sergilediklerini

anlayabilmemiz i¢in sosyoloji ve psikoloji biliminden yararlanmamiz gerektigidir.

Giliniimiizde bircok elestiri alan Neo-Klasik iktisat, savundugu rasyonel insan tipine inat
giiniimiiz diinyasindaki irrasyonel insan tipinin davranig bi¢imlerini agiklamaya calistigimiz
davranigsal ekonominin temeli olan “tiiketici tercihlerini etkileyen davranis egilimleri”nden

bazilar1 su sekildedir;

Kestirme Verilen Kararlar (Heuristics): Sorunlar karsisinda kesin dogrulugu olmayan
ancak etkili gdriinen birtakim cevaplar olusturma yollaridir. Ozellikle karar verirken
tiikketicilerin basvurdugu bilissel siireclerdir. Bu siirecler ¢cogu zaman kisa yoldan
basitlestirici stratejileri takip eder. Verinin tiimiinii dikkate almayan tiiketici yeterli
olmayan verilerle yetinmekte tiim secenekleri gozden gecirmemektedir. Bu acidan
bakildiginda horistikler rasyonel yaklasimla karsitlik gostermektedir (Altundz &
Altunéz, 2016, s. 21).

Kayiptan Kaginma (Loss Aversion): Kahneman ve Tversky’e gore tiiketicilerin
kayiplar karsisinda duydugu aci hissi, kazanmanin verdigi mutluluk hissinden daha
fazladir yani kaybetme olasiligi kisiyi kazanma olasiliindan daha fazla

gidiilemektedir (Altunéz & Altundz, 2016, s. 22-23).
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Kendine Hizmet Eden Yanhhk (Self Serving Bias): Sosyal Psikolojide basarinin
sorumlulugunu {izerine alip basarisizligin sorumlulugunu reddetme egilimi olarak
tanimlanan “kendine hizmet eden yanlilik”, bireyin imajin1 kaybetmemesi icin
gosterdigi bir davramis egilimidir. Genellikle bireylerin olumlu imajin1 muhafaza
edebilmek adma gosterdikleri bu davraniglara asir1 6zgiiven, kontrol yanilsamasi,
cerceveleme etkisi, vb. gibi davranis egilimleri 6rnek olarak gosterilmektedir. Ayrica

bu davranis egilimi bireyin 6z sayginligi destekleyicidir (Tomak, 2011, s. 68).

Ozgecilik (Alturizm) ve Zihinsel Muhasebe(Mental Accounting): Ozgecilik bir
diger adiyla Alturizm, bireyin yasamini digerlerine adamasi, bunu yaparken diger
insanlara fayda saglamasi, maddi bir ¢ikar gézetmemesidir. Zihinsel muhasebe ise var
olan imkanlar degistiginde paraya olan bakigimizdaki degisme egilimi olarak
tanimlanmaktadir. Insanlar kimi zaman, temelde birbirleriyle iliskili olan kararlari
birbirlerinden bagimsiz alabilmektedirler. Ornegin, bir kazag bir giyim diikkanindan
almanin maliyeti bir eldiveni almanin maliyetinden daha ytiksektir, kazag1 disaridan
alip, eldiveni evde 6rmenin yerine, eldiveni disaridan alip kazagi evde 6rmek ¢ok daha
az maliyete neden olacaktir. Ancak evde 6rmek veya disaridan satin alma kararlarini

birbirlerinden ayr1 degerlendirilmesi bu tiir davranis sekline neden olabilmektedir

(Taner&Akkaya,2005; 49).

Cerceveleme Etkisi (Framing Effect): Bir fikrin tiiketicilere sunulus seklinde yapilan
degisiklik cergeveleme davranisi olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler karar alirken
cergeveleme etkisine dogrudan maruz kalirlar. Ornegin, hazir yemek satan bir
isletmenin iki menii alana bir diger meniiyii iicretsiz sunmasi bu tip davranis grubuna
ornek verilebilir (Taner & Akkaya, 2005, s. 50). Boylece tiiketiciyi pahali meniiye
yonlendirmesi miimkiin olacaktir ya da agik biife hizmet veren bir isletme sahibi
misterilerin daha az yemek yemesini istiyorsa tabaklarin boyutunu kiigtilterek
miisterileri daha az yemeye itebilir. Tabagin boyutunun degistirilerek c¢ergcevenin
degistirilmesi tiiketicinin davramislarinda degisiklige sebep olabilir (Yiirik, 2017, s.
68).

Asir1 Tyimserlik (Over Optimism): Bireyler olumlu yonlerini “asir1 tahmin etme”,
olumsuz ydnlerini ise “eksik tahmin etme” egilimi gdstermektedirler. Ozellikle asirt
iyimser davranan birey riskin fazla oldugu durumlarda savunmasiz kalarak asir1 risk
almakta ve sonucu olarak da zor durumda kalabilmektedir (Altunéz & Altundz, 2016,
S. 43-44).
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Kumarc1 Tuzagr (Gambler Fallacy): Diirtiiler ruhsal ve bedensel olarak haz ve
doyum isteyen, insani bir harekete dogru yonlendiren olgudur (Altunéz & Altundz,
2016, s. 45). Bu diirtii ile harekete gecen bireyin kumarci tuzagi davranisi gostererek

risk almasi bireyi zor duruma diistirebilmektedir.

Asirt  Ozgiiven (Overconfidence): Bireyler gelecekte olmasini  bekledikleri
durumlarin olumlu olacagi ve bu durumlarin arzuladiklari sekilde sonuglanacagi
duygusuyla asir1 6zgiivenli davranmaktadirlar (Dowling ve Lucey, 320: 2010). Asirt
giiven, ortalamadan daha iyi olma, gercekdis1 asir1 iyimserlik, hatali kalibrasyon ve
kontrol yanilsamasi olarak dort farkli formda karsimiza ¢ikmakta ve bireyin sahip
oldugu bilgilere oldugundan fazla deger bigmesi sonucu yiiksek giiven duymasina

neden olmaktadir (Altunéz & Altundz, 2016, s. 59).

Hedonizm (Hazcihik) ve Hedonik Tiiketim: Hedonizm insanin dogdugu andan
itibaren yasam amacinin haz almak ve mutlu olmak i¢in yasadigini savunan felsefe
akimidir. Bu akim giinlimiizde hedonik tiiketim kavrami ile daha ¢ok anilmaktadir.
“Hedonik tiiketim davranisi ashnda tiiketicinin plansiz satin alma davranisi
gerceklestirmesidir. Plansiz satin almanin temelinde tiiketicilerde haz ve heyecan soz
konusudur. Hedonistik tiiketim siireci tiiketicinin zihninde olusan bir tasarim olup
marka degerleri ve c¢agrisimlari, satin alimi gergeklestiren bireyin ruh halini ve
duygusal tasarimini etkiler” (Rook & Fisher, 1995, s. 305). Bu anlamda hedonistik
tiikketim biitiiniiyle mantiks1z degildir sadece planlanmamustir. Ornegin, bir magazaya
girmek ve hediye satin almak planli bir satin alma oldugundan hedonistik tiiketim

kategorisine girmemektedir (Yazar, 2018, s. 50).

Siirii psikolojisi, 6deme yaparken duyulan aci, capa etkisi, geri goriis, parasal yanilma,

rasyonel se¢im teorisi, sinirli rasyonellik vb. gibi daha bir¢ok davranis egilimi s6z konusudur.

Makalenin diger bir konusu olan Finansal lyilik Hali (FIH) ise: Kisilerin kendilerini finansal
acidan giiven i¢inde hissetmesi olarak da tanimlanan finansal 1yilik hali kavrami diger bir ad
ile ekonomik iyilik hali, kisilerin gelir ve birikimlerine iliskin memnuniyetlerini kapsamakla
birlikte, kendilerinin finansal durumlarina giiven duymalarini ve finansal firsatlara iliskin
algilarii da ifade etmektedir. “Finansal iyilik hali bireyin finansal yasamini daha genis bir
bakis agisiyla ele alirken, ekonomik iyilik hali ¢cogunlukla gelir diizeyi degiskenini
kullanmaktadir” (Joo, 2008, s. 21-22).
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Bireylerin sahip olmadiklar1 bir paray1 kullanmak istemeleri ve bunu genelde kredi kartlari ile
yapmalar1 giiniimiiz ekonomilerinde finans yoneticileri, akademisyenler ve ekonomistlerin
ilgisini ¢gekmektedir ve bu alanda birgok arastirma mevcuttur. Maddi kaygi yasamayan birey,
bir yandan teknolojiyle beraber alisverisin kolaylasmasi, diger yandan kredi kartlarinin
sundugu avantajlarla beraber gelirlerinden ¢ok daha fazlasini harcamakta ve bunun sonucu
olarak 6ddeme zorlugu ¢ekme, cevreleriyle sorunlar yasama ve sonunda mutsuz olacagi ile
ilgili arastirmalara da literatiirde sik¢a rastlamak miimkiindiir (Adams & Moore, 2007)
(Roberts, Towell, & F.Golding, 1998) (Ross, Cleland, & Macleod, 2006). Davranis ekonomisi
Profersorii Dan Ariely’e gore, kredi kartlarin1 nakit harcamaya nazaran daha ¢ok tercih etme
sebebimiz, daha kolay harcama yapabilme ve 6deme yaparken daha az ac1 ¢ektigimiz i¢indir.
Yapilan davranigsal deneylerde nakit 6deme yapan bireylerin daha fazla acit ve sikinti
duymaktadirlar (Altunéz & Altundz, 2016, s. 109-111). MYO 6grencileri iizerinde yapilan
finansal 1yilik hali ile finansal okuryazarlik ve kredi karti tutumlari arasindaki iliskiyi
inceleyen bir calismada 18-30 yas arasindaki 6grencilerin finansal kaygilar arttik¢a gereksiz
harcamadan kagindiklar1 ve buna paralel olarak kredi kart1 kullanirken dikkatli olacaklari

sonucuna ulasilmistir (Ahmetogullar1 & Parmaksiz, 2017).

1974 yilinda Easterlin’in yaptig1 arastirma da, kisinin gelir artisinin mutluluk seviyesindeki
artisa neden olmadigini savunmus ve literatiire “Easterlin Paradoksu” olarak ge¢mistir. Bu
goriise gore, herhangi bir sebepten olusan mutluluk seviyesindeki artisa kisilerin zamanla
adapte olduklar1 ve yine zamanla eski mutluluk seviyelerine geri dondiiklerini savunan
hedonik adaptasyon teorisiyle uyum gostermektedir (Sgroi, Hills, O’Donnell, Oswald, &
Proto, 2017, s. 24).

Hedonik adaptasyon diger adi ile hazsal ¢ark, kisilerin yasanan olaylar karsisinda ani, sert ve
siddetli tepki vermeye yonelik ¢ok fazla egilimleri varken verdikleri tepkilerin zaman

icerisinde azalmasi olarak tanimlanmaktadir (Yiiksekbilgili & Akduman, 2016, s. 2).

Gelir ve mutluluk arasindaki iligki hala tartigiliyor olsa da kisinin sahip oldugu gelirden mutlu

olmasi yani finansal iyilik hali i¢in gereken kriterler (Diener, 1984, s. 545);

- Fakirlik sinirinda olmamak kaydi ile bir geliri ilk kez kazandiginda birey mutlu olacak
ve bu geliri standart olarak kabul ettigi i¢in bir siire sonra eski mutluluk seviyesine

geri donecektir.

- Kisinin g¢evresindeki insanlarin standartlarindan daha yiiksek bir gelire sahip olmasi

kisiyi mutlu edecektir.
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Finansal iyilik hali cinsiyete gore farklilik gdsterebilen bir kavramdir. Ornegin, aile fertlerine
bakmakla yiikiimlii olan erkekler, ekonomik zorluk ve sikintilara daha duyarlidir (Hefferon &
Boniwell, 2014, s. 58). Finansal iyilik hali kavrami ayn1 zamanda basari, fiziksel ve zihinsel
saglik, yasamdan duyulan genel tatmin ile iliskili oldugundan geng bireylerde finansal iyilik
halinin iyilestirilmesi demek genel iyilik hallerinin de iyilesmesi anlamina gelmektedir (Shim,
Xiao, Barber, & Lyons, 2009, s. 721). Finansal iyilik hali kazanilan gelire bakmaksizin
olmayan bir parayr harcama egilimine neden oldugundan hedonistik tiiketim davranisi ile
benzerlik gostermektedir. Her ikisinde de tiiketicinin aligveris esnasinda hisleriyle hareket

ettigi ve rasyonel davranamadigi bir durum s6z konusudur.

Glinlimiiz tiiketicilerinin karar verme ve satin alma siiregleri ilizerine bir ¢aligma yaparken
kusaklar arasi farkliliklarina deginmek ve tiiketicilerin i¢inde bulunduklari davranig

egilimlerini hangi kusaga ait olduklarina bakarak degerlendirmek yerinde olacaktir.

Kusak kavrami diger adi ile jenerasyon, ayni tarihlerde ya da birbirine yakin tarih
araliklarinda dogan bireyler i¢in yapilan tanimlamadir. Kimi zaman belirli bir sosyal gruba
mensup olan bireyler i¢in de yapilan bu tanimlama bireylerin yetisme tarzlart ve iginde
bulunduklar1 sosyal ortamdaki farkliliklardan kaynaklanan birtakim davranis egilimlerine
sahiptirler. Lower’a gore her kusak kendine 6zgii 6zellikler, deger yargilar, tutumlar, giiclii ve
zayif yonler barindirmaktadir (Lower, 2008).
Kusaklarin yas araligimin belirlenmesinde literatiirde tam bir fikir birliginin olmadigimn
belirtmekle beraber bu caligmada en yaygin olan tarih araliklari olarak asagidaki sekliyle
kullanilmistir (Adigiizel, Batur, & Eksili, 2014, s. 171); (Yiiksekbilgili Z. , 2013, s. 342).
Buna gore;

Patlama Kusag1 (BabyBoomers); 1946 ve 1964 yillar1 arasinda dogan bireyler igin

kullanilan tanimdir.

X Kusagi: 1965 ve 1979 yillar arasinda dogan bireyler igin kullamilan terimdir. iki
diinya savasi sonrast ekonominin canlandirilabilmesi icin insa edilmeye calisilan
sosyal devlet olma c¢aligmalarinda uygulanan Keynesyen politikalarin devletlere
cikardig1 maliyetler 1970’lerde petrol krizinin patlamasiyla yerini liberal politikalara
birakmistir. Bu c¢alkantili doneme dogan X jenerasyonundaki bireyler toplumsal
belirsizlikler nedeniyle hep miicadele etmek zorunda kalan bir kusak oldugundan
“kayip kusak” olarak da adlandirilmaktadir. Bu bireyler daha ¢ok ¢alismak, daha ¢ok

kazanmak ve daha 1yi kariyer odakli yasamaktadirlar. Giiniimiiz sartlarina genelde
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adapte olabilme 6zelligine sahip olsalarda, geleneksel degerlerinden vazgegcmemis bir

jenerasyondur (Altuntug, 2012).

Y Kusagi: 1980 ve 1999 yillart arasinda dogan bireyler i¢in kullanilan terimdir. X
kusagina nazaran teknoloji ile daha i¢ ice, girisimci, bireyci, sonu¢ odakli, 6zgiiveni
yiiksek, hemen isteyen, bedel 6demek istemeyen, hizi seven, biirokrasi ve ciddiyete
uzak bir kusaktir. Sanal diinyayi, gercek diinya yerine koyduklari ve iliskilerini
internet tizerinden kurduklar i¢in iiretime dayali diinya algisini kirmig ve tiiketim

diinyasinin kapisini aralamis ilk kusak olma 6zelligine sahiptirler (Altuntug, 2012).

Z. Kusagi: 2000 ve 2009 yillar1 arasinda dogan bireyler i¢in kullanilan terimdir.
Gliniimiiz gencglerinden olan Z kusagindaki bireyler ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve
teknolojik degisimler sonucu yaslarinin kiigiik olmas1 ve tecriibesiz olmalarina ragmen
tilketim anlaminda gelecegi sekillendirebilme potansiyeline sahiptirler. Tiim diinya ile
iletisim kurabilme yetenegine sahip, teknolojiye bagimli, sanal diinyaya hakim, anlik

isteyen ve anlik tiiketen jenerasyondur (Altuntug, 2012).

Yontem
Calismada XYZ kusag: tliketicilerin finansal iyilik hali algilari, kredi karti tutumlar1 ve

hedonistik tiiketim davranislar1 arasindaki iliskinin davranigsal iktisat c¢ercevesinde
karsilastirabilmek icin “Iligskisel Tarama Modeli” kullanilarak bir anket calismasi yapilmustir.
Iliskisel tarama modelleri, gecmis ya da simdiki durumu, mevcut haliyle tanimlamay1
amaclayan arastirma modelleridir. Tarama modelinde, arastirma konusu kisi veya nesne,
kendi sartlarinda incelenir (Karasar, 2018). Veri toplama araci olarak, “Finansal iyilik Hali
Olgegi”, “Kredi Karti Tutum Olgegi” ve “Hedonistik Tiiketim Olgegi” olmak iizere ii¢ dlgek
kullanilmistir. Arastirmanin ¢alisma grubuna “Kartopu Orneklem Yontemi” ile ulasilarak 10-
53 yas araliginda 420 kisiye anket uygulanmistir ve verilerin analinizine yer verilmistir.

Orneklem grubunun demografik dzellikleri asagida Tablo 1°de sunulmustur.
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Tablo 1 Katilimeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlari

¥ Kugaf ¥ Kugaf z Genel
Degisken Grup Kugagi
f % f % f % %
Cinsiyet Kadin 33 375 74 82,2 200 93,9 07 731
Erkek 35 62,5 45 37,8 13 6,1 113 26,9
Medeni durum  Bekar 14 15,9 £4 53,8 193 90,6 271 64,5
Evli 69 78,4 33 44,5 20 9,4 122 29,0
Diger 3 3,7 2 1,7 213 1o0,0 27 6,4
Gelir 2000 TL we alti 12 13,6 36 30,3 158 74,2 206 49,0
2001-4000 TL 25 28,4 40 33,6 23 10,8 a8 21,0
4001 TL we st 31 58,0 43 36,1 32 15,0 126 30,0
Egitim durumu  ilkogretim 9 10,2 11 5,2 178 836 198 471
Ortaggretim 17 19,3 23 19,3 20 9,4 ] 14,3
&n lisans/lisans 49 55,7 g1 51,3 7 3,3 117 27,9
Yilksek lisans/Doktara 132 14,8 24 20,2 3 3,8 45 10,7

X kusagi katilimeilarin yas ortalamasi 49,81+£8,48; Y kusagi katilimcilarin 29,21+5,98 ve Z
kusag1 katilimcilarin 13,70+1,33 diir. Katilimcilarin %73,1°1 kadin ve %64,5°1 bekardir. Gelir
durumuna bakildigunda en yiiksek gelir grubunu %49 ile 2000.-TL ve alt1 geliri olanlar

olusturmaktadir. Katilimcilarin %47,1°1 ilkogretim mezunu olup %54,5’i 6grencidir.

Ol¢me Araclar

Arastirmaya katilanlarin finansal 1yilik hali algilarimi  6lgmek {izere Norvilitis ve
arkadaslar1(2003) tarafindan gelistirilmis ve Sunal(2012) tarafindan tiirk¢eye uyarlanmis olan
iki boyutlu “Finansal Iyilik Hali Olgegi” kullanilmistir (Norvilitis, J., Szablicki, B., Wilson, S.
D., 2003) (Sunal, 2012).

Norvilitis, Szablicki, ve Wilson (2003) tarafindan gelistirilen Finansal lyilik Hali Olgegi
(FIHO), bireysel finansal 6zgiiven ve finansal mutluluk duygularini 6lgebilmek igin yapilan
faktor analizi sonucunda, sekiz maddeden olusan finansal kaygi ve iki maddeden olusan

gelecek beklentisi olmak iizere iki alt boyut elde etmistir. Norvilitis v.d. gére (2003) dlgekten
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tek bir toplam puan alinabilmekle beraber puanlarin artmasi finansal iyilik halinin artmasina

isaret etmektedir.

Katilimcilarin  kredi kartlarina iliskin tutum diizeylerini Olgmek {lizere ise Girginer ve
Arkadaslar1(2008) tarafindan gelistirilen bes boyutlu “Kredi Karti Tutum Olgegi”
kullanilmistir (Girginer & Arzum Erken Celik, 2011). Calismada Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi’nde gelecegin yonetici adaylari olarak egitim géren dgrencilerin kaygisal, duygusal
ve kavramsal boyutlardaki tutumlarina bagh olarak kredi kart1 kullanimina yonelik tutumlari
incelenmis ve analizler sonucunda ondort madde ve dort faktore indirgenerek olusturulan
modelin yap1 gegerliliginin oldugu belirlenmistir. Ogrencilerin kredi kart1 kullanimiyla ilgili
gelistirilen yapisal esitlik modelinde, kredi kart1 kullaniminda davranislari en ¢ok etkileyen
bagimsiz degiskenin kaygisal tutum boyutu oldugu belirlenmistir. “Pozitif ve istatistiksel
olarak anlamli olan bu iliskiye gore ogrencilerin kredi karti kullanimina yonelik kaygilar

arttikca davranissal tutumlari da giiclenmektedir” sonucuna ulasilmistir.

Son olarak, katilimcilarin hedonistik tiiketim davranislarini 6lgmek tizere  Arnold ve
Reynolds(2003) ve Karatag(2011) tarafindan giivenilirlik ¢aligmasi yapilan bes boyutlu
“Hedonistik Tiiketim Olcegi” kullanilmistir (Arnold & Reynolds, 2003) (Karatas E. , 2011).
Olgegin Arnold ve Reynolds (Arnold & Reynolds, 2003) tarafindan gelistirilen orijinalinde on
sekiz madde ve alt1 alt boyuttan olusan (macera amagcli, sosyal amacli, rahatlama amagli,
fikir/moda amagli, bagkalarinit mutlu etme amaclh ve deger amagli) tiiketici davranist oldugu
saptanmistir. Karatag (Karatas E. , 2011) tarafindan Tiirk¢e adaptasyonu yapilan 6lgegin
giivenirlik katsayis1 0,856 olarak bulunmus ve alt1 yerine bes faktorlii bir yap: gosterdigi tespit

edilmistir.

Kullanilan o6lgeklerin bu calisma i¢in gilivenilirligi alfa katsayilarina bakilarak tekrar

incelenmistir (bkz. Tablo 2).
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Tablo 2 Olgeklere Ait Giivenilirlik Analizi Sonuglart

OLCEK VE BOYUTLAR Madde Sayist Cronbach Alfa
Finansal lyilik Hali Olcegi 10 0,813
Mevcut Finansal Durum 8 0,828
Gelecekteki Finansal Durum Beklentisi 2 0,761
Kredi Kart1 Tutum Olgegi
Davranigsal Boyut 4 0,910
Duygusal Boyut 3 0,882
Kaygisal Boyut 4 0,751
Kavramsal Boyut 3 0,694
Giivenilirlik Boyutu 2 0,738
Hedonistik Tiiketim Olgegi(Genel) 17 0,920
Macera ve Rahatlama Amacl Aligveris 6 0,921
Sosyal Amag¢h Aligveris 3 0,831
Baskalarini Mutlu Etme Amacli Alisveris 3 0,837
Deger(firsat)Amac¢h Alisverig 3 0,711
Fikir Edinme/Moda Amach Alisveris, 2 0,829

Finansal Iyilik Hali Olgeginin mevcut finansal durum alt boyutu igin alfa katsayisi 0,828 ve
gelecekteki finansal durum beklentisi alt boyutu igin 0,761 olarak hesaplanmistir. Olgegin
geneli i¢in ise alfa katsayis1 0,813 olarak bulunmustur. Bes alt boyuttan olusan Kredi Kart1
Tutum Olgegi icin alfa giivenilirlik katsayis1 0,694 ile 0,910 arasinda degismektedir.
Hedonistik Tiiketim Olgeginin genel giivenilirlik katsayis1 0,920; alt boyutlarmin giivenilirlik
katsayilar1 ise 0,711 ile 0,921 arasinda degistigi bulunmustur. Alfa giivenilirlik katsayisi
0,00<0<0,40 oOlgek/boyut giivenilir degildir;  0,40<0<0,60 Olgek/boyutun giivenilirligi
diisiiktiir; 0,60<0<0,80 Olgek/boyutun giivenilirligi olduk¢a giivenilirdir ve 0,80<0<1,00
Olcek/boyut yiiksek derecede giivenilirdir (Kalayc1,2006; Karag6z,2016). Bu g¢alisma icin

Olgeklere ait giivenilirlik katsayilar1 yeterli bulunmustur.

Verilerin Analizi
Calisma i¢in katilimcilardan toplanan verilerin ¢oziimiinde SPSS 23 kullanilmis ve asagida

siralanan istatistiksel teknikler kullanilmistir;
1- Bireylerin, kisisel 6zelliklerini 6zetlemek amaciyla degiskenlerin frekans (n) ve yiizde

(%) dagilimlar1 hesaplanmistir.
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2- Bireylerin, finansal iyilik hali, kredi kartt kullanom tutumu ve hedonistik tiiketim

davranig diizeylerini arastirmak iizere, ilgili 6l¢eklerin geneli ve alt boyutlarina iligkin

puanlarin ortalamasi (Y) ve standart sapma (ss) degerleri hesaplanmuistir.

3- Bireylerin, finansal iyilik hali, kredi kartt kullanim tutumu ve hedonistik tiikketim
davranis diizeylerinin, X, Y ve Z kusaklarinda olmalarmma bagli olarak farklilagip
farklilagmadigini aragtirmak tizere Kruskal-Wallis testi uygulanmugtir.

4- Katilimcilarin, finansal iyilik hali, kredi kart1 kullanim tutumu ve hedonistik tiiketim
davranis diizeylerinin demografik o6zelliklere gore farklilik gosterip gostermedikleri,
normallik varsayimi saglanamadigindan, non-parametrik Mann-Whitney ve Kruskal-
Wallis ile incelenmistir.

Tiim istatistiksel hesaplamalarda anlamlilik diizeyi .05 olarak kabul edilmistir. Anlamlilik
degeri, .05’ten kiiciik (p<.05) bulundugunda bagimsiz degiskenlerin gruplar (kategorileri)
arasindaki farkliliklar/iligkiler “anlamli” olarak kabul edilmis ve sonuclar buna gore

degerlendirilmistir.

Bulgular
Bu boéliimde once XYZ kusaklarmin davranigsal iktisat ¢ercevesinde finansal iyilik hali

algilar1, kredi kart1 kullanim tutumlar1 ve hedonistik tiiketim davranislar1 arasinda fark olup
olmadig1 non-parametrik Kruskal Wallis testi ile karsilastirilmis, daha sonra ise her kusagin
finansal 1iyilik hali algilari, kredi karti kullanim tutumlart ve hedonistik tliketim

davraniglarinin demografik 6zelliklerine gore ayr1 ayri incelenmistir (bkz. Tablo 3).
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Tablo 3 XYZ kusaklarinin finansal iyilik hali algilari, kredi kart1 kullanim tutumlar1 ve hedonistik tikketim davraniglarinin kargilastirilmasina yonelik test sonuglari

.. Z kusagr Y kusagi X kusagi Kruskal Wallis

Boyut/Ol¢ek M-W Anlamh Fark
Ort. ss Ort. ss Ort. ss x2 sd p

Mevcut finansal durum 3,87 083 3,10 0,98 2,81 1,14 77,26 2 0,000*** >X, Y
Gelecekteki finansal durum beklentisi 3,14 1,49 290 147 293 147 233 2 0,313 -
Finansal iyilik hali 351 0,95 3,00 094 287 1,08 29,91 2 0,000*** z>X, y
Davranigsal 216 1,30 154 1,13 1,67 1,13 36,37 2 0,000*** Z>X, Y
Duygusal 305 152 282 137 2,72 134 360 2 0,165 -
Kaygisal 291 1,13 3,67 100 3,76 1,31 4886 2 0,000*** Z<X, Yy
Kavramsal 231 1,13 2,89 109 3,17 1,17 39,37 2 0,000*** <X,y & x>y
Giivenirlik 252 1,19 256 1,13 289 1,27 4,79 2 0,091 -
Macera amach 3,70 1,18 2,87 1,30 2,89 1,39 38,27 2 0,000*** Z>X,y
Sosyal Amagli 350 121 257 120 241 125 61,94 2 0,000*** Z>X, Y
Baskalarini Mutlu Etme Amagh 348 1,32 3,18 141 298 121 10,24 2 0,006** Z>X
Deger/Firsat Amaglh 321 1,19 323 105 333 1,10 066 2 0,719 -
Fikir Edinme/Moda Amacli 296 1,32 242 1,32 201 1,21 36,70 2 0,000*** Z>X, Yy & y>X
Hedonistik Tiiketim Davranisi 3,37 094 285 101 2,72 0,83 42,38 2 0,000*** >X, y

< 01, ***p<.001

z kusagi: 11-20 yas(n:213), y kusagi:21-40 yas(n:119), x kusagi:41-55 yag(n:88)
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XYZ kusaklarinin finansal iyilik hali algilar1 karsilagtirildiginda mevcut finansal durum
algilar1 (X?=77,26; sd=2; p<.001) ile genel finansal iyilik hali algilar1 (X?=29,91; sd=2;
p<.001) arasinda anlamli fark oldugu ancak gelecekteki finansal durum beklentisi algisi
bakimindan ise anlamli bir fark olmadigr bulunmustur (p>.05). Z kusaginin (Ort.=3,87)
mevcut finansal duruma iligkin algisinin X (Ort.=2,81) ve Y (Ort.=3,10) kusaklarmin
algilarindan daha yiiksek/olumlu oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin genel finansal iyilik
hali algilar karsilastirildiginda yine Z (Ort.=3,51) kusaginin genel finansal iyilik haline iliskin
algilarmin X (Ort.=2,87) ve Y (Ort.=3,00) kusaklarinin algilarindan daha yiiksek/olumlu
oldugu anlasilmaktadir.

XYZ kusaklarinin kredi kart1 kullanimlarina iligkin tutumlari karsilagtirildiginda davranigsal
(X?=36,37; sd=2; p<.001), kaygisal (X?=48,86; sd=2; p<.001) ve kavramsal (X?=39,37; sd=2;
p<.001) boyutlara iliskin puanlari arasinda anlaml fark oldugu ancak duygusal ve giivenirlik
puanlart arasinda anlamli fark olmadigr bulunmustur (p>.05). Z kusaginin (Ort.=2,16) kredi
kartina iliskin davranigsal tutumlarmin X (Ort.=1,67) ve Y (Ort.=1,54) kusaklarindan daha

olumlu bir tutuma sahip oldugu goriilmektedir.

Kusaklarin kredi karti kullanimina iliskin kaygisal tutumlar1 karsilastirildiginda ise Z
kusaginin (Ort.=2,91) kaygi diizeyinin X (Ort.=3,76) ve Y (Ort.=3,67) kusaklarindan anlaml
bir sekilde daha diisiik oldugu anlasilmaktadir.

Son olarak, kusaklarin kredi kart1 kullanimina iliskin kavramsal tutumlar1 karsilastirildiginda
Z kusagmin (Ort.=2,31) kavramsal boyutu puanlarinin X (Ort.=3,17) ve Y (Ort.=2,89)
kusaklarindan daha diisiik ve Y kusagmin ise X kusagindan anlamli bir sekilde daha diisiik
oldugu anlasilmaktadir.

XYZ kusaklarinin hedonistik tiikketim davranis diizeyleri karsilastirildiginda macera
(X?=38,27; sd=2; p<.001), sosyal(X?>=61,94; sd=2; p<.001), baskalarin1 mutlu etme (X?=10,24;
sd=2; p=.006) ile fikir edinme/moda amacli (X?=36,70; sd=2; p<.001) ve genel hedonistik
tiikketim davranislar1 (X?=42,38; sd=2; p<.001) arasinda anlamli bir fark oldugu, deger/firsat

amacli davranislar1 arasinda ise anlamli bir fark olmadigi bulunmustur.

Katilimcilarin macera amagl tiikketim davranislarina bakildiginda Z (Ort.=3,70) kusagindaki
bireylerin puanlarmin X (Ort.=2,89) ve Y (Ort.=2,87) kusaklarindan anlaml1 bir sekilde daha
yiiksek oldugu gorilmektedir. XYZ kusaklarinin sosyal amacghi aligveris puanlari
karsilastirildiginda yine Z (Ort.=3,50) kusagindaki bireylerin puanlarinin X (Ort.=2,41) ve Y
(Ort.=2,57) kusaklarindan daha yiliksek oldugu goriilmektedir. Z (Ort.=3,48) kusagi
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katilimcilarin  baskalarini mutlu etme amach tiiketim davranisint X (Ort.=2,98) kusagi
katilimcilarindan daha ¢ok gosterdikleri anlasilmaktadir. Z (Ort.=2,96) kusaginin fikir
edinme/moda amaglh aligveris davranisi gosterme diizeylerinin Y (Ort.=2,42) ve X (Ort.=2,01)
kusagindan, Y kusaginin ise X kusagindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Son olarak,
katilimcilarin genel hedonistik tiikketim davranig diizeyleri arasinda da anlamli bir fark oldugu
ve bu farkin Z (Ort.=3,37) kusag1 katilimcilarinda diger kusaklara (X kusagi i¢in Ort.=2,72; Y
kusagi i¢in Ort.=2,85) gore daha yiiksek oldugu gortilmektedir.

Katilimcilarin cinsiyet ve egitim durumlarina bagli olarak finansal iyilik hali algilari, kredi
kart1 kullanim tutumlart ve hedonistik tiiketim davranislari puanlart arasinda anlamli fark

bulunmamastir (p>.05) (bkz. Tablo 4).

Tablo 4 Z kusaginin demografik 6zelliklerine gore finansal iyilik hali algilari, kredi kart1 kullanim tutumlar ve
hedonistik tiiketim davranislarinin karsilastirilmasina yonelik analizler

Calisma

Boyut/Olcek Cinsiyet MedeniD.  Gelir Egitim DUrumu

Mevcut finansal durum - - .024* - .033*
Gelecekteki finansal durum - - - - -
beklentisi

Finansal iyilik hali - - - - -

Davranigsal - -
Duygusal - .014* - - -
Kaygisal - - - - -
Kavramsal - - - - -
Giivenirlik - - - - -

Macera amaclh - - .028* - -
Sosyal Amagh - - 017* - .048*
Baskalarin1 Mutlu Etme Amagh - - - - -
Deger/Firsat Amagli - - - - -
Fikir Edinme/Moda Amagh - - - - -
Hedonistik Tiiketim Davranisi - - - - -

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

Katilimcilarin medeni durumuna gore sadece kredi karti kullanim tutumlarindan duygusal
boyut i¢in anlamli bir fark oldugu bulunmustur. ‘Diger’ (bekar ve evli olanlarin disindakiler)
katilimcilarin ise kredi karti kullannminda bekarlara gore daha duygusal davrandiklari

goriilmektedir.
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Katilimeilarin gelir durumuna gore bakildiginda, geliri 4001.-TL ve iizeri olanlarin mevcut
finansal duruma iliskin algilarinin daha yiiksek/olumlu oldugu goriilmektedir. Geliri 4001.-Tl
ve Tlzeri olan katilimcilarin macera amagh aligveris diizeyleri diger gelir grubu

katilimcilarindan daha yiiksektir.

Son olarak, yine geliri 4001.-TL ve tizeri olanlarin sosyal amaglh alisveris davranig diizeyleri
geliri 2000.-TL ve alt1 olanlardan daha yiiksektir.

Katilimcilarin ¢alisma durumuna gore bakildiginda ¢alismayan bireylerin mevcut finansal
durumlarina iliskin algilar1 dzel sektor ¢alisanlar1 ve dgrencilerden daha diisiiktiir. Ozel sektor
calisanlarinin ise sosyal amaclh aligverisi diizeyleri ¢alismayan kisiler ve Ogrencilere gore

daha yiiksek bulunmustur.

Katilimcilarin demografik ozelliklerine gore 6lcek puanlarinin karsilastirmasi Tablo 5°te
goriilebilir.

Tablo 5 Y kusaginin demografik 6zelliklerine gore finansal iyilik hali algilari, kredi kart1 kullanim tutumlar ve
hedonistik tiiketim davraniglarinin karsilastirilmasina yonelik analizler

Boyut/Olcek Cinsiyet Mel:()j.enl Gelir Egitim galrljlrﬁﬂ
Mevcut finansal durum .001** - <.001***  .004** .018*
Gelecekteki finansal durum - - .021* - .009**
beklentisi

Finansal iyilik hali - - .002** .049* <.001***
Davranigsal - - - .008** -
Duygusal - - - .028* .033*
Kaygisal .003** - <.001***  .001** 017*
Kavramsal <.001*** - .003** - -
Giivenirlik - - .048* - .015*
Macera amach .001** - .031* - 011*
Sosyal Amagh - - - - -
Baskalarin1 Mutlu Etme Amagh .004** .003** - - .001**
Deger/Firsat Amagh - 007** - - -
Fikir Edinme/Moda Amagli - - <.001*** - -
Hedonistik Tiiketim Davranisi .027* - - - -

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

Cinsiyete gore Y kusagi katilimcilarinin mevcut finansal durumlari arasinda fark oldugu ve bu
farkin kadin katilimcilar lehine oldugu bulunmustur. Kadin katilimcilarin mevcut finansal
duruma iligkin algilar1 erkeklerden daha olumludur. Katilimcilarin kredi karti kullanim

tutumlarindan kaygisal ve kavramsal tutum puanlarinin cinsiyete gore anlamli bir sekilde
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farklilagtig1 ve her iki boyutta da erkeklerin puanlarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Son olarak, katilimcilarin cinsiyete gore macera amacli, baskalarinit mutlu etme amacgh ve
genel hedonistik tiiketim davraniglar1 puanlarinda anlamli fark oldugu ve bu farkin kadinlar

lehine oldugu bulunmustur.

Medeni duruma gore katilimeilarin hedonistik davranig tutumlarindan baskalarint mutlu etme
ve deger/firsat amagh tiikketim davranislarinda anlamli fark oldugu ve bu farkin evli bireylerin

lehine oldugu bulunmustur.

Gelir durumuna gore bakildiginda geliri en yliksek olan katilimcilarin mevcut finansal duruma
iliskin algilarinin digerlerinden daha olumlu oldugu, geliri 2001.-TL ile 4000.-TL arasinda
olan bireyler geliri 2000.-TL ve alt1 olanlardan daha olumlu olduklar1 ve geliri 2000.-TL ve
alt1 olanlarin genel finansal iyilik hali algilar1 ve diger yiiksek gelir diizeyine sahip bireylerden
daha distiktiir. Gelire gore katilimeilarn kredi karti tutumlarindan kaygisal, kavramsal ve
giivenirlik boyutlar1 puanlarinda anlamli fark bulunmaktadir. Kredi kart1 kullaniminda geliri
2001.-TL ile 4000.-TL arasinda olan katilimcilarin kaygisal ve kavramsal boyutlara iliskin
tutumlart daha olumsuzdur. Giivenirlik boyutuna bakildiginda ise geliri yliksek olan gruptaki
bireylerin tutumlarmin geliri en diisiik olan bireylerden daha olumlu oldugu goriilmektedir.
Geliri gore katilimeilarin hedonistik tiikketim davranislar1 incelendiginde, geliri en yiiksek olan
grubun macera ve fikir edinme/moda amagli aligveris davranisini diger diisiik gelir

gruplarindan daha ¢ok gosterdigi anlasilmaktadir.

Egitim durumuna gore bakildiginda katilimeilarin mevceut finansal durum ve genel finansal
tyilik hali algilarinda anlamli fark oldugu goriilmektedir. Mevcut finansal duruma egitim
durumu en yiiksek olan yiiksek lisans ve doktora mezunlarinin algilarinin diger egitim grubu
mezunlarindan daha olumlu/yiiksek oldugu, yiksek lisans ve doktora mezunlarinin
genel finansal iyilik hali algilarinin ise ilkdgretim mezunlarina gore daha olumlu/yiiksek
oldugu bulunmustur. Bireylerin kredi kart1 tutumlaria bakildiginda davranigsal, duygusal ve
kaygisal tutumlarinda anlamli farklibk bulunmaktadir. Ilkdgretim ve ortadgretim
mezunlarinin  davranigsal boyuttaki tutumlarinin  {iniversite mezunlarima goére daha
olumlu/yliksek oldugu goriilmektedir. Duygusal boyutta ise ilkdgretim mezunu bireylerin
kredi karti kullanim tutumlar1 diger tiim egitim gruplarindan daha yiiksektir. Son olarak,
kaygisal boyutta ise ilkdgretim mezunlarinin kredi karti kullanim tutumlar1 diger tiim egitim

gruplarindan daha diisiik ¢cikmustir.
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Calisma durumuna gore bakildiginda katilimcilarin mevcut finansal durum algilari, kamu ve
0zel sektorde calisanlarinda daha olumludur. Kamu sektorii ¢alisanlarinin  gelecekteki
finansal iyilik hali beklentileri diger tiim gruplardan daha olumludur. Ozel sektor ¢alisanlari
ise calismayanlardan ve Ogrencilerden daha olumlu bir yaklasim sergilemektedir. Genel
finansal iyilik hali algis1 en yiiksek grup kamu sektorii calisanlaridir. Ozel sektdr
calisanlarinin puanlar ise ¢alismayan kisiler ve 6grencilerden yiiksektir. Kredi kart1 kullanim
tutumlarindan duygusal boyuta gore tutumlar1t kamu sektorii calisanlarinin 6zel sektor
calisanlar1 ve dgrencilere gore daha yliksektir. Kaygisal boyuta gore kamu sektorii ¢alisanlari
diger tiim gruplardan, 6zel sektor calisanlari ise caligmayan ve 6grencilerden daha yiiksek
kaygi diizeyine sahiptir. Son olarak, giivenirlik boyutuna bakildiginda kamu sektori
calisanlarinin kredi kartina iliskin giivenirlik tutumlar1 diger tiim gruplara gore daha
olumludur. Hedonistik tliketim davraniglarindan macera amagcli tiikketim davranisi gosteren en
yiiksek grup kamu sektérii calisanlaridir. Ozel sektdr calisanlar ise ¢alismayan gruptakilerden
daha yiiksektir. Bagkalarini mutlu etme boyutunda da en c¢ok kamu sektorii c¢alisanlar
hedonistik tutum gostermektedir. Ozel sektdr calisanlar: ise calismayan gruptakilerden daha

hedonistiktir.

Katilimecilarin demografik 6zelliklerine gore Olgek puanlarimin karsilastirmasi Tablo 6’da

goriilebilir.
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Tablo 6 X kusaginin demografik 6zelliklerine gore finansal iyilik hali algilari, kredi kart1 kullanim tutumlari ve
hedonistik tiiketim davraniglarinin karsilastirilmasina yonelik analizler

Boyut/Olcek Cinsiyet Meg.e”' Gelir  Egitim  SANma
Mevcut finansal durum - .001** .029* - -
Gelecekteki finansal durum - - - .003** -
beklentisi

Finansal iyilik hali - .001** - - -
Davranigsal .008** - - <.001*** .001**
Duygusal - .008** .001** - .042*
Kaygisal - .031* <.001*** - <.001***
Kavramsal - - .002** - -
Giivenirlik .005** .002** - - -
Macera amaclh - - - .004** -
Sosyal Amagch - - - - -
Baskalarin1 Mutlu Etme Amagh .029* .002** - - -
Deger/Firsat Amacl - .013* .048* - -

Fikir Edinme/Moda Amagh - - - - -
Hedonistik Tiiketim Davranisi - - - - -

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

Cinsiyete gore X kusagi katilimcilarinin mevcut finansal durumlari arasinda fark olmadigi,
kredi kart1 kullanim tutumlarinda ise davramigsal ve giivenirlik boyutlarinda anlamli fark
oldugu goriilmiistiir. Davranigsal boyutta erkekler kredi karti kullanimina daha olumlu
bakmaktadir. Yine erkekler kredi kart1 kullaniminin daha giivenilir oldugunu diistinmektedir.
Cinsiyet degiskeninin hedonistik tiiketim davraniglarindan sadece baskalarini mutlu etme

amacli davranisinda farka neden oldugu ve bu farkin kadinlar lehine oldugu bulunmustur.

Medeni duruma gore katilimcilarin finansal iyilik hali algilarindan mevcut finansal durum ve
genel finansal 1yilik hali algilarinda anlamli fark bulunmustur. Evli ve bekar kisilerin mevcut
finansal duruma iliskin algilar1 diger (bekar ve evli olanlarin disindakiler) bireylerden, evli
bireylerin ise bekar bireylerden daha olumlu algiya sahip olduklari bulunmustur. Genel
finansal iyilik hallerine bakildiginda ise evli bireylerin diger iki gruptan daha olumlu bir
algiya sahip olduklar1 goriilmektedir. Medeni duruma gore, kredi kart1 kullanim tutumlarina
bakildiginda katilimcilarin duygusal, kaygisal ve giivenirlik boyutlarinda anlamli fark
cikmistir. Duygusal boyutta evli ve bekar bireylerin kredi karti kullanim tutumlar1 daha
yiiksektir. Kaygisal boyutta bekarlar evlilere gore daha kaygili bir tutum gostermektedir.

Giivenirlik boyutunda ise evli ve bekarlar kredi kartlarini digerlerine goére daha gilivenilir
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bulmaktadir. Katilimcilarin hedonistik tiiketim tutumlarina bakildiginda baskalarini mutlu
etme ve deger/firsat amacl tiiketim davraniglarinda anlamli fark oldugu ve bu farklarin her iki

boyutta da diger bireyler lehine oldugu (evli ve bekarlara gore) bulunmustur.

Gelire gore X kusagindaki bireylerin mevcut finansal durum algilar1 bakimindan bir fark
oldugu ve bu farkin geliri 4001.-TL ve istii olanlar lehine oldugu bulunmustur. Kredi karti
kullanim tutumlarina bakildiginda ise duygusal, kaygisal ve kavramsal boyutta anlamli fark
cikmistir. Duygusal boyutta bireylerin geliri en yiiksek olan grubun tutumlar1 daha olumlu
iken geliri 4000.-TL ve altinda olan diger iki grubun kaygi diizeyleri daha yiiksek oldugu,
yine kavramsal boyutta geliri 4000.-TL ve alt1 olanlarin puani daha yiiksektir yani kredi karti
kullanimina iligkin tutumlar1 daha olumsuzdur. Hedonistik tiikketim tutumlarina bakildiginda
geliri diisiik olan katilimcilarin deger/firsat amacl tiiketim davranis1 gésterme diizeylerinin

geliri en yliksek olan katilimcilardan daha ¢ok gosterdikleri goriilmiistiir.

Calisma durumuna bakildiginda X kusagindaki katilimeilarin kredi kart1 kullanim tutumlarina
iligkin davranigsal, duygusal ve kaygisal boyutta anlamli farkliliklar oldugu goriilmistiir.
Davranigsal boyutta 6zel sektor calisanlari ile calismayan bireylerin, kamu sektoriinde ¢alisan
bireylerden daha olumlu bir tutum sergiledikleri bulunmustur. Ozel sektdrde galisan bireylerin
calismayanlara gore daha olumlu davranigsal bir tutum sergiledikleri goriilmektedir. Duygusal
boyutta ise 0zel sektor ¢alisanlari kamu sektorii ¢calisanlarina goére daha duygusal bir tutum
sergiledikleri goriilmektedir. Kaygisal boyutta ise kamu sektorii calisanlart 6zel sektor
calisanlarindan ve calismayan kisilerden kredi kart1 kullanimiyla ilgili daha kaygili bir tutum
sergiledikleri izlenmektedir. Yine c¢alismayan bireylerin ise 6zel sektor ¢alisanlarina gore ise

daha kaygili olduklart bulunmustur.

Egitim seviyesine gore X kusagindaki katilimcilarin gelecekteki finansal durum beklentisine
iliskin algilarina bakildiginda anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir. Ortadgretim ve yiiksek
lisans/doktora mezunu katilimcilarin  gelecekteki finansal durum beklentisi algilarinin
onlisans/lisans mezunlarindan daha yiiksek (olumlu) oldugu goriilmiistiir. Kredi karti
kullanim tutumlarina bakildiginda sadece davranigsal boyutta anlamli bir fark oldugu ve bu
farkin ilkdgretim mezunlar1 lehine oldugu bulunmustur. Hedonistik tiiketim davraniglarina
bakildiginda ise katilimcilarin sadece macera amach aligveris davranis1 gosterdikleri ve bu
davranis1 ilk Ogretim mezunlar diger tiim egitim mezunlarma gore, lisans ve yiiksek
lisans/doktora mezunlari ise ortadgretim mezunlarina gore daha ¢ok macera amagh tiikketim

davranisi gostermektedir.
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Sonuc¢
Z Kusag bireylerin finansal iyilik hali algilari, kredi karti kullanim tutumlar1 ve hedonist

tiiketim davraniglar1 genel olarak X ve Y kusaklarindan daha yiiksektir. Cinsiyet ve egitim
seviyesi algi, tutum ve davranislarinda etkili olmamakla birlikte Z kusagindaki ilkokul
Ogrencilerinin kredi karti kullanirken daha duygusal davrandiklari, kaygisal boyutta ise
ilkogretim mezunlarinin kredi karti kullanirken hi¢ kaygi duymadiklar1 ortaya g¢ikmustir.
Medeni durumun kredi karti kullanim tutumunu sadece duygusal boyutta etkilemektedir.
Gelir seviyesi yliksek olan katilimcilarin mevcut finansal iyilik hali algilar1 yiiksek oldugu ve
daha c¢ok sosyal ve macera amagh tiiketim gercgeklestirdikleri goriilmektedir. Calismayan
bireylerin mevcut finansal iyilik hali algilar1 6zel sektdr ¢alisanlar1 ve 6grencilerden diisiik

cikmistir. Ozel sektor galisanlari ise sosyallesmek icin alisveris yapmaktadirlar.

Y kusag1 bireylerin finansal iyilik hali algilar1 kadinlarda daha yiiksek, kredi kart1 kullanim
tutumlar1 kavramsal ve kaygisal olarak erkeklerde daha yiiksek bulunmustur. Kadinlarin daha
hedonistik tutumlar sergiledigi ve 6zellikle macera amagh ve bagkalarin1 mutlu etme amagh
aligveris yaptiklart goriilmiistiir. Medeni hali evli olan bireyler daha ¢ok baskalarint mutlu
etme ve deger/firsat amagh aligveris yapmaktadirlar. Gelir diizeyi yiiksek olan bireylerin
finansal iyilik hali algilar1 daha yiiksektir. Geliri 2000-4000 TL aras1 olan bireyler kredi kart
kullanimina kavramsal olarak olumsuz bakmaktadir ve kaygi seviyeleri yiiksektir. 4000 TL ve
tizeri gelire sahip olanlar ise kredi kart1 kullanimina daha olumlu bakmaktadirlar ve giivenirlik
seviyeleri yiiksektir. Hedonistik tutumlari ise geliri en yiiksek kisiler gostermekte ve daha ¢ok
macera ve fikir edinme/moda amagli aligveris yapmaktadirlar. Egitim durumuna bakildiginda
finansal iyilik hali algis1 en yiiksek grup yiiksek lisans ve doktora mezunlaridir. Ilkdgretim
mezunlar1  kredi karti kullanimlarinda daha duygusal davranmaktadir ve kaygi
duymamaktadirlar. Kamu ve Ozel sektérde calisan tiim bireyler calismayan kisilere ve
ogrencilere gére mevcut finansal durumu olarak iyi hissetmektedirler. Ozellikle kamu
calisanlarinin ise gelecekteki finansal iyilik hali algilart yliksek ¢ikmistir ancak kredi karti
kullanim ile ilgili kaygt seviyeleri yiiksektir. Buna ilave olarak kamu calisanlart macera ve

baskalarini mutlu etme amacli hedonistik bir tutum sergilemektedirler.

X kusagt bireylerin, Ozellikle evli erkeklerin finansal iyilik hali algillarinin daha olumlu
oldugu, yine erkeklerin kredi kart1 kullanimina olumlu baktig1 ve giivenilir buldugu sonucuna
vartlmistir. Kadinlarda ise hedonist bir tutum izlenmis ve sadece baskalarin1 mutlu etme
amacl tiikketim davranis1 gosterdikleri goriilmiistiir. Medeni duruma genel olarak bakildiginda

hem bekar hem evli kisilerin kredi kartina duygusal baktiklar1 ve kullanimini giivenilir
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bulduklar1 ancak buna ek olarak bekarlarin kaygisal bir tutum izledikleri goriilmistiir. Ayrica
diger (evli veya bekar olmayan) bireylerin baskalarini mutlu etme ve deger/firsat amach
hedonistik tiiketim gerceklestirdikleri sonucuna varilmistir. Gelir seviyesi 4000 TL ve iizeri
olan bireylerin finansal iyilik hali algilar1 ve kredi kart1 kullanim tutumlar1 duygusal boyutta
yiiksektir. Geliri daha diisiikk olan bireyler kredi karti kullanirken kaygi duymakta buna
ragmen deger/firsat amacgli hedonistik tliketim davranigi sergileyebilmektedirler. Calisma
durumuna gore bakildiginda 6zel sektor ¢alisanlar1 ve ¢alismayan kisiler davranigsal boyutta
olumlu tavir sergilemekte, 6zel sektor calisanlar1 kamu sektoriindekilere nazaran daha
duygusal davranmakta, kamu sektorii ¢alisanlar1 ise diger tiim sektdr calisanlarindan daha
kaygilidir. Egitim seviyesine gore, ortadgretim ve yiiksek lisans/doktora mezunu bireylerin
gelecekteki finansal durum algilarim1 daha yiliksek oldugu goriilmiistiir. Davranigsal olarak
kredi karti kullanim tutumu ilkokul mezunlarinda daha yiiksektir. X kusagi tiiketiciler
hedonistik davranis olarak en ¢ok macera amacli aligverisi tercih etmekte ve bunu en ¢ok
ilkogretim mezunlart yapmaktadir. Lisans, yiiksek lisans/doktora mezunlari ise ortadgretim

mezunlarina gore daha ¢ok macera amagh aligveris yapmaktadirlar.
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Glinlimiiz piyasasinda {iriin ¢esitliliginin fazla olmasi ve rekabetin her gecen giin artmasindan
dolay1 pazarlamacilarin miisterilerini elde tutmasi zorlasmaktadir. Pazarlamacilarin
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grubunu, Azerbaycan’in baskenti Bakii’de bulunan Hazar Universitesi ve Tiirkiye’deki
Istanbul Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi’nde egitim goren, 3. ve 4. simf 6grencileri
arasindan segilen 181’1 kadin, 99’u erkek olmak iizere toplam 280 grenci olusturmaktadir.
Yapilan ¢aligmanin sonucunda ankete katilan 6grencilerin, LC Waikiki ve Zara markasini
tercih etme nedenlerinin iki tilkeye gore farklilik gosterdigi gdzlemlenmistir.
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Giri

Heti;irn teknolojilerinin hizla gelismesi, diinyay1 ‘‘kiiresel bir koy’’ haline getirerek devletler
arasinda soyut bir sekilde smirlarin aradan kalkmasii saglamigtir. Bu durum, toplumlarin
kiiltiirel ve ticari agidan birbirine yakinlagsmasi noktasinda, ¢esitli firsatlar yaratilmasina da
olanak saglamistir. Meydana gelen bu gelismelerden dolay1 sirketler, geleneksel pazarlama
stratejilerinin yaninda yeni stratejiler de olusturarak, uluslararas1 diizeyde satis yapma planlar

hazirlamaktadirlar.

Sovyetler Birligi’'nin dagilmas1 ile kendi bagimsizligini ilan eden Azerbaycan
Cumbhuriyeti’nin bu bagimsizlik hareketi, Tiirkiye Cumhuriyeti basta olmak {izere, ¢esitli
iilkelerle; ekonomik, politik, kiiltiirel yakinlagmalar yasamasina vesile olmustur.
Azerbaycan’da ister gida sektoriinde ister hazir giyim sektdriinde olsun, Tiirk markalar ile
birlikte bircok markalar faaliyet gostermektedir. Bu ¢alismamizda Azerbaycan ve Tiirkiye
Cumbhuriyeti’nde faaliyet gosteren biri Tiirk markas1 olmakla beraber, hazir giyim sektoriinde
lider olan ve gelismekte olan iki markanin karsilastirilmasi yapilarak, tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 etkileyen faktorler incelenmektedir. Calismamizdaki temel amag¢ “‘LC
WAIKIKI”” ve ‘““ZARA’ markalarinin 6grenciler tarafindan tercih edilmesini etkileyen
nedenleri ortaya koymaya caligsmaktir. Bu arastirma kiiltiirleraras1 pazarlama iletisimi ile
baglantili olarak kiiltiiriin pazarlama alanma etkisini teorik olarak ortaya koymaktadir.
Kiiltiirtin markalarin pazarlanmasina, triinlerin seg¢ilmesine nasil bir etki gdsterdigini
arastirmaktadir. Bu dogrultuda iki farklt markanin 1s1ginda, iki farkli iilkede pazarlama
alaninda caligmalar yapacak ve diger markalarin ileride yapabilecegi ¢aligmalara yol gosterici
nitelikte bir ¢alisma olmasi1 hedeflenmektedir. Bu ¢alisma Azerbaycan’in baskenti Bakii’de
bulunan Hazar Universitesi ve Tiirkiye’nin Istanbul sehrindeki Maltepe Universitesi Iletisim

Fakiiltesi 3. ve 4. siniflarda 6grenim goren 280 6grenci ile sinirhdir.

Kiiltiir Kavrami
TDK’ye gore kiiltiir: Tarihsel, toplumsal gelisme siireci i¢inde yaratilan biitlin maddi ve

manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin dogal ve
toplumsal cevresine egemenliginin Ol¢iisiinii gosteren araglarin biitiiniidiir. Insanoglunun
hayatta kalmasi ve dis unsurlardan korunmasi i¢in gerekenlerden bir tanesi iletisim ise kendi
gecmisi yasanmugliklar: ile bagh bilgiler edinmesi ve o bilgilerin nesiller boyunca birbirine
aktarilmasi da kiiltiirdiir. Gudykunst’a gore kiiltiir; bir biligsel sistem, bir yapisal sistem ya da

bir sembolik sistem olarak goz Oniine alma egilimi gostermektedir (Gudykunst, 1988). Bu
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tanimdan da anlasilacag tizere kiiltiir; bir toplumun dini inanglarini, sosyal yapisini etkileyen

ve olusturan bir unsurudur.

Kiiltiir, insan1 insan yapan en 6nemli olgulardan bir tanesidir. Kiiltiir sayesinde insan; diger
insanlar ile ortak olan yanlarimi bulup iletisim kurabilir, duygu ve diisiincelerini aktarabilir,
gecmis yasantilar ile tecriibeler hakkinda bilgi edinebilir ve bunu sonraki nesillere aktarabilir.
Bilim insanlar1 tarafindan kiiltiir kavrami cesitli sekillerde tanimlanabilmektedir. Yapilan
tanimlamalardan hareketle kiiltiir kavraminin tek bir taniminin oldugu sdylenemez. Bu
konuda sosyal bilimci Berelson (akt. Giiveng, 2011: 121) kiiltiir ile ilgili olarak su
tanimlamay1 yapmaktadir: ‘‘Bilimsel bir kavramin bu kadar ¢ok tanimi varsa, kiiltiiriin
tanimlanamayacagini kabul etmek gerek.’” Kiiltiir kavram1 ayn1 zamanda felsefe ile i¢ ige olan
bir olgudur. Oyle ki kiiltiir kavramu, kiiltiir felsefesi olarak felsefenin bir dalidir. Insan
olmadan felsefe olmayacag: gibi kiiltiir de var olmaz. Kiiltiir ayn1 zamanda toplumun yasam
tarzim etkileyen bir unsurdur. Insanlik tarihi kadar eski olan kiiltiirii, Neslihan Sezgin (Sezgin,
2007: 24) soyle agiklamaktadir:

-Kiiltiir toplumsal unsurdur,
-Kiiltiir toplum veya orgiitiin yagamidir,
-Kiiltiir kimligin olusmasini etkileyen faktordiir,

-Kiiltiir toplumdan-topluma, kisiden-kisiye degismektedir.

Tletisim

Iletisim kavramina farkli tanimlar verilse de iletisimi genel anlamda tiim canlilarin ortak bir
ozelligi olarak diisiine biliriz. Tiirk Dil Kurumuna gore iletisimin Tiirk¢e karsilii: “‘duygu,
diisiince veya bilgilerin akla gelebilecek her tiirlii yolla baskalarina aktarilmasi, bildirisim,

haberlesme, komiinikasyon”dur (TDK, 2018).

Insanlarin duygu ve diisiincelerini ifade edebilmesi icin énemli unsurlardan bir tanesi olan
iletisim, sosyal acidan da gelismeyi saglayan bir etkendir. Mutlu’ya gore iletisim ile ilgili
yapilan tiim tanimlar, tanim1 yapanlarin yaklasimlarina gore farklilik gostermektedir. Farklilik
gdstermelerine ragmen bu yaklasimlarda iki diisiince ¢izgisi 6n plana ¢ikmaktadir. Ik ¢izgi,
iletisimin iletim yoniinii gostermektedir. Gonderici- Mesaj- Kanal- Alict modeli iletim yoniinii
karakterize eden bir yaklasimdir. Diger ¢izgi ise ortak algilama, paylasma gibi durumlari
ortaya ¢ikarmaktadir (Mutlu, 1999: 140). Iletisim diinyay1 anlamli kilmak ve bu anlami
digerlerine aktarmak icin kullandigimiz insani bir siirectir. iletisim; bilgi vermek, ikna etmek,

karsilikli anlayisi saglamak gibi amaglar ile de kurulabilir. iletisim; mesajlarin gonderici-
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alicilarini, zaman ve mekan iginde birlestiren bir etkinliktir. Sadece siirecten ibaret degildir.
Stire¢ denildigi zaman ise iki tarafli iletisim, yani kigilerarasi iletisim anlasilmaktadir.
(Tiirkoglu, 2004: 19-21). Iletisim, ortaya ¢ikan bilginin baglant: halindeki taraflar arasinda bir
paylasma siirecidir. Budan dolayi siirece konu olan taraflar vardir. Taraflar daima iki farkli
sistem olarak iletisimin Oonemli uclaridir. Bu uglardan taraflara siirekli bir bilgi akis1 ve
alisveris gerceklesir. Iste bu aligverise iletisim denir. Iletisim insanlar arasinda oldugu gibi

hayvanlar arasinda ve insanlarla makineler ve hayvanlar arasinda da olabilir (Yavuz, 2014: 6).

fletisim kavramini inceledigimiz zaman, kuramcilarin iletisimi daha ¢ok iki gruba ayirdigini
gormekteyiz. Birinci grup, iletisimi mesaj gonderen ve alic1 arasindaki etkilesim ile yasanan
aktarim siireci olarak goriirken, diger grup ise iletisimi aktarim degil de ortak algilamalardan
olusan bir siire¢ olarak ortaya koymaktadir. Sonug¢ olarak iletisim ile bagli tanimlari
ozetlersek, insanin; toplum i¢inde var oldugu i¢in daimi olarak ¢evresindeki bireylerle iletisim
halinde bulundugunu, eski zamanlarda dis unsurlardan korunmak i¢in veya yaklasan
tehlikeleri birbirlerine haber vermek igin farkli sesler ¢ikaran veya dumanla haberleserek
iletisim ihtiyacim1 karsilayan insanin, iletisim ile toplumsal bir varliga doniistigini
soyleyebiliriz. Insanin her zaman yeni bilgiler edinmek ve g¢evresindekileri anlamak igin
iletisim halinde olmaya ihtiyaci vardir. Bu durum da iletisimin insan hayati i¢in ne kadar

onemli oldugunu ortaya koymaktadir.

Kiiltiirlerarasi letisim Kavram
Kiiltlirleraras: iletisimin 6zelligi, farkli kiiltiirlere ait olan insanlarin birbirlerini anlamaya

calismasi, kendileri hakkinda bilgilendirme, iletisim zamani farklarin goézetilmesidir.
Kiiltlirleraras1 iletisimin amaci kiiltiirler arasindaki iletisim sorunlarinin nasil ¢oziilecegini
arastirmak, on yargilardan uzaklasarak farkl kiiltiirler ile iletisimi hedeflemektir (Ozdemir,
2011: 37). Tanimdan da anlasilacag: tizere kiiltiirleraras: iletisim, farkli kiiltiirlerden olan
insanlarin iletigimlerinin giiclendirilmesine, kiiltiirler arasindaki sinirlarin kaldirilmasina,
kaliplasmis diisiincelerden uzaklasilmasina yardimci olmaktadir. Kiiltlirlerarasi iletisimde
farkli kilttirlerden o6zellikle farkli dilleri konusan bireylerin kullanabilecekleri en etkili
yontem; beden dili, jest ve mimiklerdir. Fakat bu noktada da her zaman benzer anlamlar s6z
konusu olmamaktadir. Ornek olarak, Tiirkiye’de bir yemek lezzetli bulundugunda tek elin
parmaklar1 birlestirilerek verilen tepki, italya’da olumsuz bir anlama sahip olmaktadir. Bu
acidan jest ve mimiklerin de dogru kullanimi &nemlidir. 20. Yiizyilda insanlar farkli
kiiltiirlerle iletisimi gezmek, ticaret yapmak, yeni yerleri kesif amacli kullanmaktaydi.

Yasadigimiz donemde ise bu alana ilginin artmasinin baslica nedenleri; olarak hizla
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gelismekte olan teknoloji, sirketler arasindaki uluslararasi alanda simirlarin kalkmasi ve
rekabeti gosterebiliriz. Giderek kiiresellesen diinyada kiiltiirleraras iletisim gerekli goriilen
bir unsurdur. Ozellikle sanayi devriminden sonra teknolojinin her gegen giin gelismesiyle
birlikte ¢esitli kiiltiirlerin bir araya gelmesine engel olan sinirliliklar ortadan kalkmistir. Artik
Amazon Ormanlarinda yasayan kabileler hakkindaki bilgiye orada bulunamasak dahi

ulagabilme imkanina sahibiz.

Pazarlama Kavrami
Pazarlama, 1930’lu yillarda mal ve hizmetin iretimden tiiketiciye kadar kat ettigi yolda

yapilan bir eylem olarak ele alinmistir. 1950’1 yillarda ise pazarlamanin tanimina miisteri
isteklerinin giderilmesi ve belirlenmesine yonelik uygulamalar eklenmistir (Olug, 2006: 70—
71). Jerome, McCarthy ve Perreault’ a gore pazarlama bazi yoneticiler ve kuramcilar
tarafindan "satmak" veya "reklam" olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimlamalar pazarlamanin
bir hissesi olabilir; ancak pazarlama satmak veya reklamdan ¢ok daha fazlasidir. Pazarlama,
iirlinlin tiretimden tiiketiciye kadar olan yolu dogru bir sekilde izlenmesine olanak saglar.
Pazarlamada iiretim ekonomik aktivite olarak 6nem tagimaktadir. Bazi iireticiler pazarlama ile
iiretimin iligkisine degerinden fazla dnem gostermektedir. Bu diisiinceye gore eger iyi bir
iirline sahipseniz basariya ulasacaksiniz demektir. Dogru olan ise {iretimin ve pazarlamanin
birlikte sistemin dnemli hisselerinden oldugudur (Unver, 2013: 8). Pazarlama ile reklam
birbirine paralel siireglerdir. Bir iiriiniin pazarlanmasi i¢in bir 6n tanitima yani reklama
ithtiyact vardir. Reklamin yapilabilmesi icin de elde bir {riiniin olmasi ve o iirliniin
pazarlanmas1 hedeflenmelidir. Reklamlarin amaci da talep yaratmaktir. Temelinde tiiketiciyi
kosullandirmak vardir. Pazarlamada tanmitim faaliyetleri, reklam gibi unsurlarin disinda,
isletmede iletisim eksenli halkla iligkiler boliimlerine 6zel yer verilmesini giiniimiizde gelinen
noktadaki birebir iliskinin 6nemliligine baglayabiliriz. Pazarlama, genel olarak insanlarin
ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamak ic¢in yapilan bir degisimdir. Bu degisim islemi icin
taraflarin goniillii olarak birbirleriyle iletisim kurmasi gerekmektedir. Birden fazla kisinin
kendi isteklerini karsilamak icin karsi tarafa tirlin, hizmet ve benzerlerini verip karsiliginda
degerli bir sey yani para, senet ve bu tarz seyler elde etmesidir (Mucuk, 2000: 3). ikinci
Diinya Savasi’nin bitmesiyle birlikte savasa katilan iilkeler yaygin bir iiretim ve tliketim
hareketi baslatarak, hizli bir sekilde canlanma politikas1 izlemeye calistilar (Karahasan 2012:
31-33). 1950 ve 1960’11 yillarda fabrikalar etkili bir sekilde calismaya basladi. Uretilmis olan
iirlinlin az olmast; fakat talebin ise fazla oldugu bu donemlerde piyasaya sunulan her tiirlii mal

hizlica tiiketicisini bulma imkanina sahipti. 1950’li yillarda reklamlar araciligiyla insanlara

118



D ) Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisie © 2021 ¢ 8 (1) * bahar/spring: 113-132

tilketmeyi ve lriinleri neden tiiketmeleri gerektigini 6gretmek icin pazarlama yapilanmaya
basladi. 1960’11 yillarda pazarlar giderek doymaya basladig1 i¢in reklamcilar farklilasmak ve
hafizalarda yer edinmek icin yeni fikirler liretmeye ¢alisti. Bu yillarda pazarlama insanlarin

duygu diinyasina dahil olarak marka ve marka kimligi tartismalarini1 da ortaya ¢ikardi.

Pazarlama Karmasi
Pazarlama karmasi isletmelerin kullandigi en temel stratejilerden bir tanesidir. Pazarlama

karmasinin; {irlin, fiyat, dagitim, tutundurma gibi dort 6énemli unsuru vardir. Bu unsurlar
Borden tarafindan gelistirilmistir. Pazarlama karmasi unsurlari, {ist yoOnetimle yonetici
arasindaki iligkinin veya isletme sahibinin pazarda neler yapmasi gerektigini gosteren
pazarlama araglaridir. Pazarlama literatiirinde E. Jerome McCarthy’in gelistirdigi ve
giiniimiiz pazarlamasinda sik¢a kullanilan ve 4P olarak bilinen; “ {iriin (product), fiyat (price),
dagitim (place) ve tutundurma (promotion)” kavramlar Ingilizcede P harfi ile basladig1 igin
4P olarak adlandirilmistir. Pazarlama karmasi ortaya c¢iktigi andan itibaren giinlimiize kadar
degisim gosterse de bu temel dortlii olarak bilinmektedir. Bu degisimin temel nedeni,
tiketicilerin devamli degisen istek ve ihtiyaclarindan dolay1 pazarlamacilarin bu ihtiyaclara

cevap verebilmek adina yaptiklart arayislardir (Tuna, 2012: 47).

Tiiketicilerin talep ettikleri hizmet ve triinler belirlenip iiretilmeden nasil bir dagitim kanal
olusturacagimizi planlamamiz miimkiin degildir. Ayn1 zamanda dagitim kanalin1 belirlemeden
fiyat uygulamas1 yapmak ¢esitli hatalara sebep olabilir. Bu noktadan hareketle pazarlama
karmas1 unsurlar1 birbirini esit sekilde etkilemektedir ve basarili bir pazarlama karmasi
olusturmanin en 6nemli sart1, dogru veriler kullanmaktir. Yukaridaki 6rnekten yola ¢ikarsak
ilk pazarlama aragtirmalar1 yapilmali ve elde edilen veriler dogrultusunda pazarlama karmasi
olusturulmalidir. (Kaplan, 2011: 160). Goriildigl lizere isletmelerin basarili bir strateji
izleyebilmeleri i¢in pazarlama karmasi unsurlarinin hepsini ele almalar1 gerekmektedir.
Ciinkii bu unsurlar birlikte ¢alisir ve birlikte etkili olurlar ve dogru {iriinii, dogru fiyata, dogru

dagitim yolu ile ve dogru tutundurma stratejisi izleyerek istedikleri hedef kitleye ulasabilirler.

Uluslararas: Pazarlama
Uluslararas1 pazarlama farkli iilkedeki tiiketicilerin istek ve beklentisini karsilamak adina

firmanin maksadina ulasacak sekilde degisimler hayata gecirerek, iiriin veya hizmetin
gelistirilip pazarlama karmasi yardimi ile birbirinden farkl tilkelerde piyasaya sunulmasidir
(Erdogan, 2012: 39). Uluslararasi pazarlama bir isletmenin tiretmis oldugu iiriin ve hizmetleri
farkli bir tlilkede piyasaya slirmesidir. Yurti¢i pazarlama bir iiriiniin kendi tlkesi sinirlart

dahilinde tretiminden tiiketiciye ulasmasina kadar olan siireci planlamas1 ve hayata gec¢irmesi,
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uluslararas1 pazarlama ise bu uygulamalarin iilke sinirlart disinda uygulanmasi olarak
tamimlanmaktadir (Ozcan, 2008: 1). Uluslararas1 pazarlama ile uluslararasi ticaret birbirinden
ayrilmast gereken kavramlardir. Uluslararasi ticaret iiriin ve sermayenin yurtdisina akisini
saglar ve ulusal diizeyde ‘‘makro pazar’® olarak goriilmektedir. Uluslararas1 pazarlama ise
““mikro dlizeyde pazarlar” la ilgilenir. Uluslararas1 pazarlamada degerlendirilme amagh bir
isletme ele alinmaktadir. Degerlendirme sirasinda yurtdisinda bagarili veya basarisiz olma
nedenleri arastirilarak ve pazarlama stratejilerinin bu sonuca nasil etki gosterdigine dikkat
edilmektedir. (Akta, 1996: 3) Giiniimiiz piyasasindaki neredeyse sirketlerin hepsi uluslararasi
pazarlara dahil olmak istemektedir. Bunun i¢in ilk olarak uluslararasilasma karar1 alinmal1 ve
ardindan ‘‘hangi pazara girilmesi’’ gerekiyor sorusuna cevap verilmelidir. Son olarak da

pazar durumu ve rekabet ortami ile bagli incelemeler yapilmasi gerekmektedir.

Yontem ve Bulgular

Arastirmanin Modeli

Bu calisma, tarama modelinin kullanildigi betimsel bir arastirmadir. Tarama modeli, gegmis
ve/ya hala var olan bir durumu oldugu gibi agiklamayi veya betimlemeyi amaglayan bir
aragtirma yaklasimidir. Bu model kapsaminda arastirma icin konu olmus kisi, durum ya da
nesne oldugu gibi agiklanmaktadir ve onlarn degistirme ve/ya etkileme ¢abasi
bulunmamaktadir. Tarama modelinde 6nemli olan bir durum, kisi ya da nesneyi uygun sekilde
“gizleyip” tanimlayabilmektir (Karasar, 2009). Tarama modeli, arastirma amacglarini ifade
eden “ne 1di?”, “nedir?”, “ne ile ilgilidir?” ve “nelerden olusmaktadir?” seklinde

siralanabilecek soru climlelerini kapsamaktadir (Karasar, 2009).

Orneklem
Bu calismada 18 yas ve alt1 olan bireyler ile 46 yas ve iistli seklinde gruplandirilan toplam

280 katilimcidan veri toplanmistir. Katilimeilarin yasadiklari ilkeleri, cinsiyetleri, medeni

durumlar ve yas gruplarina iliskin frekans ve yiizdelik degerleri asagida yer almaktadir.

Tablo 1 Ulke Degiskeni icin Frekans ve Yiizde Degerleri

Ulke f %
Tiirkiye 140 50
Azerbaycan 140 50

Tablo 1°de goriildiigii gibi, 6rneklem grubundaki katilimeilarin 140’1 (%50) Tiirkiye, 140’1
(%50) Azerbaycan’da yasamaktadir.
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Tablo 2 Cinsiyet Degiskeni igin Frekans ve Yiizde Degerleri

Cinsiyet f %
Kadin 181 64.6
Erkek 99 35.4

Tablo 2’de goriildigii gibi, drneklem grubundaki katilimcilarm 181’1 (%64.6) kadin, 99°u
(%35.4) erkektir.

Tablo 3 Medeni Hal Degiskeni igin Frekans ve Yiizde Degerleri

Medeni Hal f %
Evli 26 9.3
Bekar 253 90.4
Kayip Deger 1 4

Tabloda 3’te de goriildiigii gibi, 6rneklem grubundaki katilimcilarin 26°s1 (%9.3) evli ve
253’1 (%90.4) bekardir. 1 kisi (%.4) soruyu yanitlamamustir.

Tablo 4 Yas Degiskeni i¢in Frekans ve Yiizde Degerleri

Yas f %
18 ve alt1 25 8.9
26-34 213 76.1
19-25 22 7.9
35-45 14 5
46 ve Ustl 6 2.1

Tabloda 4’te goriildiigli gibi, 6rneklem grubunun yas dagilimi, 25’1 (%8.9) 18 ve alt1, 213’1
(%76.1) 26-34, 22’si (%7.9) 19-25, 14’1 (%5) ve 6s1 (%2.1) 46 ve lstii seklindedir.

Ol¢me Araclar
Anket caligmasi, Tiirkiye ve Azerbaycan’dan secilmis olan iki iiniversitede egitim alan 3. ve

4. smf ogrencileri olmakla toplamda 280 kisiye yapilmis olup 19 sorudan olusmaktadir.
Anketin birinci sorusunda anketin uygulandigi kisilerin cinsiyeti sorulmaktadir. Anketin
ikinci sorusu bireylerin medeni durumu ile ilgilidir. Anketin {i¢iincii sorusunda 18 yas alt1 ve
46 yas lizeri olmakla bireylerin yas1 sorulmaktadir. Dérdiincli soruda anket calisma grubunu
olusturan bireylerin sik sik kullanmis olduklari markalar sorulmaktadir. Anketin besinci
sorusunda dordiinci soruda se¢mis olduklari markalar1 hangi siklikta kullandiklar
sorulmaktadir. Altinci soruda se¢mis olduklar1 markani 6zel kilan nedenler sorulmakta ve 6
siktan bir tanesinin cevaplanmasi istenmektedir. Yedinci soru se¢gmis olduklart marka i¢in
aylik ne kadar para harcadiklarmi igermektedir. Sekizinci soruda ‘“ZARA’’ markasi

sOylendiginde ilk olarak neyi hatirladiklart sorulmaktadir. Dokuzuncu soruda “‘LC
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WAIKIKI*” markasi denince ilk olarak neyi hatirladiklar1 sorulmaktadir. Onuncu soruda bir
markan1 satin almak i¢in fiyatin 6nemi sorulmakta ve iki siktan bir tanesinin cevaplanmasi
istenmektedir. On birinci soruda ““ZARA’’ markasi1 ile bagli miisterilerin sahip oldugu
cagrisimlar sorulmakta ve alti siktan bir tanesinin cevaplanmasi istenmektedir. On ikinci
soruda “‘LC WAIKIKI*’ markasi ile bagl miisterilerin sahip oldugu cagrisimlar sorulmakta
ve alt1 siktan bir tanesinin cevaplanmasi istenmektedir. On ii¢iincii soruda magaza konseptinin
satin alma davraniglara etkisi sorulmaktadir. On dordiincli soruda birey igin bir {iriiniin
fiyatinin yiliksek olmasi {iriiniin kalitesinin gostergesi olup olmadigi sorulmakta ve iki siktan
bir tanesinin cevaplanmasi istenmektedir. On besinci soruda marka iirlinii aldiklar1 zaman
belirleyici faktorlerin neler oldugu sorulmakta ve bes siktan bir tanesinin cevaplanmasi
istenmektedir. On altinci soruda ““ZARA’’ magazasinda miisterilerin satin alma davranislarini
etkileyen faktdrler sorulmaktadir. On yedinci soruda “‘LC WAIKIKI> magazasinda
miisterilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorler sorulmaktadir. Anketin on sekizinci
sorusunda ‘‘ZARA’’ markasini segen bireylerin s6z konusu olan markanin hangi {iriinlerini
tercih ettikleri sorulmaktadir. On dokuzuncu soruda “‘LC WAIKIKI>> markasmi segen

bireylerin s6z konusu olan markanin hangi tirlinlerini tercih ettikleri sorulmaktadir.

Bulgular

Arastirma Kapsamindaki Degiskenlere Iliskin Frekans ve Yiizdelik Degerleri

Arastirma kapsaminda 6rneklem grubundan veri toplamak amaciyla hazirlanmis olan anket
kapsaminda yer alan ve katilimcilarin markalara iligkin tutum ve diisiincelerini belirlemeyi
amaclayan degiskenlere iligkin frekans ve yiizdelik degerleri asagida paylasilmaktadir.
Orneklem grubundaki katilimcilarin en ¢ok kullandiklar1 markalara iliskin frekans ve yiizdelik

degerleri Tablo 5’te sunulmaktadir.

Tablo 5 En Cok Kullanilan Marka Degiskeni i¢in Frekans ve Yiizde Degerleri

En Cok

Kullanilan f %
Marka

LC WAIKIKI 53 18.9
Zara 97 34.6
Koton 35 12.5
Defacto 19 6.8
Mavi 15 5.4
Diger 61 218
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Tabloda 5’te de goriildiigli gibi, 6rneklem grubunda yer alan katilimcilarin 53’1 (%18.9) LC
WAIKIKI markasini, 97°si (%34.6) zara markasint , 35’1 (%12.5) koton markasini, 19’u
(%6.8) defacto markasini, 15’1 (%5.4) mavi markasint ve 61°1 (%21.8) diger markalar1 tercih
etmektedir.

Orneklem grubundaki katilimeilarin segilen markanin iiriiniiniin kullanim sikligina iliskin

frekans ve ylizdelik degerleri Tablo 6’da sunulmaktadir.

Tablo 6 Secilen Markanin Uriiniiniin Kullanim Sikli1 Degiskeni icin Frekans ve Yiizde Degerleri

Kullanim

Sikhigi F %
Gilinliik 103  36.8
Haftalik 88 314
Aylik 58 20.7
Yillik 21 7.5
Diger 4 1.4
Mevsimlik 1 4
Yipranana

kadar ! 4
Kayip deger 4 1.4

Tabloda 6’da sunuldugu gibi, orneklem grubunun 103’1 (%36.8) giinliik, 88’1 (%31.4)
haftalik, 58’1 (%20.7) aylik, 21’1 (%7.5) yillik, 1’1 (%.4) mevsimlik, 1’1 (%.4) yipranana kadar
sectiklerini markanin {riiniinii kullanmaktadir. 4 kisi (%]1.4) ise kullanma sikligin1 diger
olarak belirtmistir. 4 kisi (%1.4) soruyu dogru yanitlamamaistir.

Orneklem grubundaki katilimeilarin segtikleri markalari 6zel kilan &zelliklerine iliskin frekans

ve ylizdelik degerleri Tablo 7°de sunulmaktadir.

Tablo 7 Segilen Markanin Ozel Kilan Ozelligi Degiskeni igin Frekans ve Yiizde Degerleri
Ozel Kilan

Ozellik f %
Kalite 96 34.3
Tasarim 76 27.1
Fiyat 36 12.9
Marka ismi 11 3.9
Sloganlar 33 11.8
Hepsi 16 5.7

Kayip deger 12 4.3

Tablo 7’de goriildiigii gibi, 6rneklem grubunun 96°s1 (%34.3) kalite, 76’s1 (%27.1) tasarim,
36°s1 (%12.9) fiyat, 11’1 (%3.9) marka ismi, 33’1 (511.8) sloganlar, 16’s1 (%5.7) ve 16’s1
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(%5.7) hepsi nedeni ile sectikleri markay1 6zel bulduklarimi belirtmistir. 12 kisi (%4.3) ise
soruyu yanitsiz birakmaistir.
Omeklem grubundaki katilimcilarin segtikleri marka igin harcadiklar1 aylik tutara iliskin

frekans ve ylizdelik degerleri Tablo 8’de sunulmaktadir.

Tablo 8 Segilen Marka I¢in Harcanan Aylik Para Degiskeni igin Frekans ve Yiizde Degerleri

Harcanan

Aylk Para v

50-100 55 19.6
150-200 93 33.2
250-300 64 22.9
350-400 31 111
450 ve lizeri 33 11.8
Kayip Deger 4 1.4

Tablo 8’de goriildiigii gibi, 6rneklem grubunun 55’1 (%19.6) 50-100, 93’1 (%33.2) 150-200,
64’1 (%22.9) 250-300, 3171 (%11.1) 350-400 ve 33’1 (%11.8) 40 ve lizeri miktarda segtikleri
marka i¢in aylik para harcadiklarini belirtmislerdir. 4 kisi (%1.4) ise soruyu yanitsiz
birakmustir.

Orneklem grubundaki katilimcilarin Zara markasmin onlara hatirlattifi seyin ne olduguna
iligkin goriislerine yonelik olarak hazirlanan frekans ve yiizdelik degerleri Tablo 9’da

sunulmaktadir.

Tablo 9 Zara Markasinin Neyi Hatirlattigi Degiskeni i¢in Frekans ve Yiizde Degerleri

Zara

Maljkasmln f %
Neyi

Hatirlattig:

Erkek Giyim

Markasi 25 8.9
Kadin Giyim

Markasi 116 al4
Cocuk Giyim

Markasi 6 2.1
Geng Giyim

Markasi 43 154
Hepsi 86 307
Kayip Deger 4 1.4

Tablo 9’da da goriildiigii gibi, 6rneklem grubunun 25’1 (%8.9) erkek giyim markasi, 116’s1
(%41.4) kadin giyim markasi, 6’s1 (%2.1) cocuk giyim markasi, 43’1 (%15.4) geng giyim
124



D ) Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisie © 2021 ¢ 8 (1) * bahar/spring: 113-132

markasiin kendilerine Zara markasini hatirlattigini, 86’s1 (%30.7) ise hepsinin kendilerine
Zara markasini hatirlattigini belirtmistir. 4 kisi ise (%]1.4) soruyu yanitsiz birakmaistir.

Orneklem grubundaki katilimcilarm LC WAIKIKI markasinin onlara hatirlattigi seyin ne
olduguna iligkin gorislerine yonelik olarak hazirlanan frekans ve yiizdelik degerleri Tablo

10’da sunulmaktadir.

Tablo 10 LC WAIKIKI Markasinin Neyi Hatirlattigi Degigkeni i¢in Frekans ve Yiizde Degerleri

LC Waikiki

Markasinin Neyi f %
Hatirlattig:

Erkek Giyim Markast 16 5.7
Kadin Giyim Markas1 31 111
Cocuk Giyim Markast 92 32.9
Geng¢ Giyim Markasi 40 14.3

Hepsi 96 343
Kayip Deger 5 1.8

Tablo 10°da da goriildigi gibi, 6rneklem grubunun 16’s1 (%5.7) erkek giyim markasi, 31’1
(%11.1) kadin giyim markasi, 92°si (%32.9) cocuk giyim markasi, 40’1 (%14.3) gen¢ giyim
markasimin kendilerine LC Waikiki markasini hatirlattigini, 96’s1 (%34.3) ise hepsinin
kendilerine LC Waikiki markasini hatirlattigint belirtmistir. 5 kisi ise (%1.8) soruyu yanitsiz
birakmustir.

Orneklem grubundaki katilimcilarin segtikleri markanin fiyatinin dnemine iliskin goriisleri

dikkate alinarak hazirlanan frekans ve yiizdelik degerleri Tablo 11°de sunulmaktadir.

Tablo 11 Segilen Markanin Fiyatinin Onemi Degiskeni igin Frekans ve Yiizde Degerleri

Secilen

N!arkanln f %
Fiyatinin

Onemi

Evet 231 825
Hayir 47 16.8
Kayip Deger 2 N

Tablo 11°de de goriildiigii gibi 6rneklem grubunun 231°1 (%82.5) secilen markanin fiyatimi
onemli buldugunu ve 47’si (%16.8) secilen markanin fiyatin1 6nemli bulmadigini belirtmistir.
2 kisi (%.7) ise soruyu yanitlamamaistir.

Orneklem grubundaki katilimcilarin Zara markasinin onlardaki ¢agrisimina iliskin goriislerine

yonelik olarak hazirlanan frekans ve yilizdelik degerleri Tablo 12’de sunulmaktadir.
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Tablo 12 Zara Markasina iliskin Cagrisim Degiskeni i¢in Frekans ve Yiizde Degerleri

Zara

Markasina
Tliskin

Cagrisim
Yaratict olmas1 89 31.8
Giivenilir olmas1 39 13.9
Dayanikli/uzun

f %

A 35 12.5
Omurli olmasi

Fiyatinin uygun 38 136
olmasi

Kaliteli olmasi 37 13.2
Hepsi 25 8.9

Kayip Deger 17 6.1

Tablo 12°de goriildiigii gibi, 6rneklem grubunun 89’u (%31.8) yaratict olmasi, 39°u (%13.9)
giivenilir olmasi, 35’1 (%12.5) dayanikli/uzun 6miirlii olmasi, 38’1 (%13.6) fiyatinin uygun
olmasi, 37’si (%13.2) kaliteli olmasinin Zara markasinin kendilerinde uyandirdig1 ¢agrisim
oldugunu belirtmis, 25’1 (%8.9) ise hepsinin Zara markasmin kendilerinde uyandirdig
cagrisimlar oldugunu belirtmistir. 17 kisi (%6.1) ise soruyu yanitsiz birakmustir.

Orneklem grubundaki katilimcilarin LC WAIKIKI markasmin onlardaki ¢agrisimina iliskin
goriislerine yonelik olarak hazirlanan frekans ve ylizdelik degerleri Tablo 13’te

sunulmaktadir.

Tablo 13 LC Waikiki Markasina Iliskin Cagrisim Degiskeni icin Frekans ve Yiizde Degerleri

LC Waikiki

Markasina

Tliskin f %
Cagrisim

Yaratict olmas1 40 14.3
Giivenilir olmas1 18 14.3
Dayanikli/uzun 62

Omiirlii olmasi 22.1
Fiyatinin uygun 112 40
olmasi

Kaliteli olmas1 6 2.1
Hepsi 35 12,5
Kayip Deger 7 2.5

Tablo 13’te goriildiigii gibi, 6rneklem grubunun 40’1 (%14.3) yaratict olmasi, 1821 (%6.4)
giivenilir olmasi, 62’si (%22.1) dayanikli/uzun 6miirlii olmasi, 112’si (%40) fiyatinin uygun

olmasi, 6’s1 (%2.1) kaliteli olmasinin LC Waikiki markasinin kendilerinde uyandirdigi
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cagrisim oldugunu belirtmis, 35’1 (%12.5) ise hepsinin LC Waikiki markasiin kendilerinde
uyandirdigi ¢agrisimlar oldugunu belirtmistir. 7 kisi (%2.5) ise soruyu yanitsiz birakmistir.
Orneklem grubundaki katilimeilarin segtikleri markanin magaza konseptinin onlar iizerindeki

etkisine iliskin olarak hazirlanan frekans ve yiizdelik degerleri Tablo 14’te sunulmaktadir.

Tablo 14 Segilen Markanin Magaza Konseptinin Etkisi Degigkeni i¢in Frekans ve Yiizde Degerleri

Secilen

Markanin

Magaza f %
Konseptinin

Etkisi

Evet 188 67.1
Hayir 91 32.5
Kayip Deger 1 4

Tablo 14’te goriildiigii gibi, 6rneklem grubunun 188’1 (%67.1) segilen markanin magaza
konseptinin aligveris tercihlerini etkileyecegini, 91’1 (%32.5) se¢ilen markanin magaza
konseptinin aligveris tercihlerini etkilemeyecegini belirtmistir. 1 kisi (%.4) ise soruyu yanitsiz
birakmustir.

Orneklem grubundaki katilimeilarin {iriin fiyatinin kalite gdstergesi olup olmamasina iligkin
goriislerine yonelik olarak hazirlanan frekans ve ylizdelik degerleri Tablo 15°te

sunulmaktadir.

Tablo 15 Uriin Fiyatinin Kalite Gostergesi Degiskeni icin Frekans ve Yiizde Degerleri

Uriin Fiyatinin

. ", . %
Kalite Gostergesi
Evet 82 29.3
Hayir 197 704
Kayip Deger 1 4

Tablo 15°te goriildiigl gibi, 6rneklem grubunun 82’si (%29.3) {iriin fiyatinin kalite gdstergesi
oldugunu ve 197’si (%70.4) iirlin fiyatinin kalite gostergesi olmadigini diislindiiklerini
belirtmistir. 1 kisi (%.4) ise soruyu yanitsiz birakmistir.

Orneklem grubundaki katilimcilarin markali {iriinlerdeki belirleyici faktdrlerin ne olduguna
iliskin goriislerine yonelik olarak hazirlanan frekans ve yiizdelik degerleri Tablo 16°da

sunulmaktadir.
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Tablo 16 Markali Uriinde Belirleyici Faktor Degiskeni icin Frekans ve Yiizde Degerleri

Markah

Uriinde 0
Belirleyici /o
Faktor

Kisisel ihtiyag 90 32.1
Ce\_/r_edekllerm 11 39
etkisi

Marka

diiskiinliigii 24 86
Kalite 104 37.1
Hepsi 40 14.3

Kayip Deger 1 3.9

Tablo 16°da goriildiigii gibi, 6rneklem grubunun 90’1 (%32.1) kisisel ihtiyag, 11’1 (%3.9)
cevredekilerin etkisi, 24’1 (%8.6) marka diiskiinligii, 104’1 (%37.1) kalite ve 40’1 (%14.3)
hepsi nedeni ile markali iriin kullandiklarimi belirtmistir. 11 kisi (%3.9) ise soruyu
yanitlamamaistir.

Ormneklem grubundaki katilimcilarin Zara magazasinda satin alma davranisini etkileyen
degiskenlerin ne olduguna iliskin goriislerine yonelik olarak hazirlanan frekans ve ylizdelik

degerleri Tablo 17°de sunulmaktadir.

Tablo 17 Zara Magazasinda Satin Alma Davranisini Etkileyen Degisken i¢in Frekans ve Yiizde Degerleri

Zara Magazasinda Satin Alma

. f %
Davranisim Etkileyen
Magaza ambiyansinin giizel olmasi 66 23.6
Kabinlerin temiz ve genis olmast 30 10.7
Caligsanlarin kiyafetlerine 6zen gostermesi 15 5.4
Calisanlarin miisteriye kars1 tutumlari 65 23.2
Hepsi 85 30.4
Kayip Deger 19 6.8

Tablo 17°de goriildiigli gibi, 6rneklem grubunun 66’s1 (%23.6) magaza ambiyansinin giizel
olmast, 30’u (%10.7) kabinlerin temiz ve genis olmasi, 15’1 (%5.4) calisanlarin kiyafetlerine
0zen gostermesi, 65’1 (%23.2) calisanlarin miisteriye karsi tutumlar1 ve 85’1 (%30.4) hepsinin
Zara magazasindaki satin alma davraniglarini etkiledigini belirtmistir. 19 kisi (%6.8) soruyu
yanitsiz birakmaigstir.

Orneklem grubundaki katilimcilarm LC WAIKIKI magazasinda satin alma davranisin
etkileyen degiskenlerin ne olduguna iliskin goriislerine yonelik olarak hazirlanan frekans ve

yiizdelik degerleri Tablo 18’de sunulmaktadir.
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Tablo 18 LC WAIKIKI Magazasinda Satin Alma Davramisini Etkileyen Degiskeni i¢in Frekans ve Yiizde
Degerleri

LC Waikiki Magazasinda Satin Alma

- f %

Davramsim Etkileyen

Magaza ambiyansinin giizel olmasi 46 7.9
Kabinlerin temiz ve genis olmasi 85 16.4
Calisanlarin kiyafetlerine 6zen géstermesi 36 12.9
Calisanlarin miisteriye karsi tutumlari 39 13.9
Hepsi 52 18.6
Kayip Deger 22 7.9

Tablo 18’de goriildiigii gibi, 6rneklem grubunun46’st (%16.4) magaza ambiyansinin giizel
olmasi, 85’1 (%30.4) kabinlerin temiz ve genis olmasi, 36’s1 (%12.9) calisanlarin kiyafetlerine
0zen gostermesi, 39 (%13.9) ¢alisanlarin miisteriye karsi tutumlar1 ve 52’°si (%18.6) hepsinin
LC Waikiki magazasindaki satin alma davranislarini etkiledigini belirtmistir. 22 kisi (%7.9)
soruyu yanitlamamaistir.

Omeklem grubundaki katilimcilarin Zara magazasinda en c¢ok tercih edilen iiriiniin ne
olduguna iligkin goriislerine yonelik olarak hazirlanan frekans ve yiizdelik degerleri Tablo

19’da sunulmaktadir.

Tablo 19 Zara Markasinda En Cok Tercih Edilen Uriin Degiskeni icin Frekans ve Yiizde Degerleri

Zara Markasinda En

Cok Tercih Edilen Uriin %
Ayakkab1 37 13.2
Canta 21 7.5
Giysi 100 35.7
I¢ Giyim 35 12.5
Aksesuar 44 15.7
Hepsi 38 13.6
Kayip deger 5 1.8

Tablo 19’da da goriildiigii gibi, 6rneklem grubunun 37’si (%13.2) ayakkabi, 21’1 (%?7.5)
canta, 100’1 (%35.7) giysi, 35’1 (%12.5) i¢ giyim, 44’1 (%15.7) aksesuar, 38’1 (%13.6) tiim
iirlinleri Zara markasinda en ¢ok tercih ettikleri iirlin olarak belirtmistir. 5 kisi (%1.8) soruyu
yanitsiz birakmistir.

Orneklem grubundaki katilimcilarin LC WAIKIKI magazasinda en ¢ok tercih edilen iiriiniin
ne olduguna iliskin goriislerine yonelik olarak hazirlanan frekans ve yiizdelik degerleri Tablo

20’de sunulmaktadir.
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Tablo 20 LC WAIKIKI Markasinda En Cok Tercih Edilen Uriin Degiskeni igin Frekans ve Yiizde Degerleri

LC WAIKIKI

Markasinda En Cok f %
Tercih Edilen Uriin

Avyakkabi 20 7.1
Canta 91 325
Giysi 77 27.5
I¢ giyim 23 7.1
Aksesuar 27 9.6
Hepsi 22 7.9
Kayip deger 20 7.1

Tablo 20°de goriildiigii gibi, 6rneklem grubunun 202si (%7.1) ayakkabi, 91°1 (%32.5) ¢anta,
772s1 (%27.5) giysi, 23’1 (%8.2) i¢ giyim, 27°si (%9.6) aksesuar, 22’si (%7.9) tiim {irlinleri
LC Waikiki markasinda en ¢ok tercih ettikleri iiriin olarak belirtmistir. 20 kisi (%7.1) soruyu
yanitsiz birakmistir.

Sonug¢
Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin kiiltiirleraras1 pazarlama iletisimi farkliliklar1 kapsaminda

LC WAIKIKI ve ZARA markalarina yénelik satin alma davramslarini incelemek olmustur.
Bu amag dogrultusunda Azerbaycan’in baskenti Bakii’de bulunan Hazar Universitesi iletisim
boliimii 3.ve 4. Siniflarinda egitim alan 140 kisi ve Tiirkiye’nin Istanbul sehrinde bulunan
Maltepe Universitesi iletisim boliimii 3 ve 4. siiflarinda egitim alan 140 kisi ile toplamda 181
kadin ve 99 erkek olmakla, 280 kisiden olusan katilime1 grubu ile Azerbaycan ve Tiirkiye
Tiirkgesi dillerinde 19 sorudan olusan anket yapilmustir. Ilk olarak katilimeilarin demografik
ozelliklerine iliskin degiskenler temelinde frekans analizi incelenmis, degiskenler arasindaki
iliski analiz tekniklerinden biri olan ki-kare teknigi kullanilarak analizler tamamlanmistir. Bu
islemlerin ardindan ankette yer alan diger sorular temelinde hazirlanmis olan degiskenler ile
cinsiyet ve yasanilan lilke degiskenleri arasindaki olast iligkileri ki-kare teknigi aracilig ile
incelenmistir. Aragtirma sonucunda, markalarin tercih edilmesinde cinsiyet ve yasanilan iilke
ile iligkisinin var oldugu ortaya konulmustur. Medeni durumun marka sec¢imini etkilemedigi
goriilmiistiir. Bu caligmada tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen ve marka
secimlerine etki gosteren faktorlerin, onceki g¢aligmalarla benzer bulgulara sahip oldugu
gorilmiistiir. Buna gore; magaza personelinin davranigi, magaza ambiyansi, iirliniin kalitesi
gibi unsurlarin tiiketicilerin satin alma davranislarini etkiledigi saptanmistir. Arastirmada elde
edilen bulgular 6zetlenecek olursa; markali iirlinlerin tiiketim sikligi, iilke bazinda markalarin

algilanma farkliliklari, LC WAIKIKI ve ZARA markalarin1 6zel kilan nedenlerin ve bu
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markalarin tercih edilen {riinlerinin de tllkeye gore degisiklik goOsterdigi arastirmanin

sonucunda bulunmustur.
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Ozet

Kobiler istikrarli ve siirekli bir biiyiime hedefler. Bu hedef dogrultusunda bilinirliklerini
arttirmak, markalagmak ve hedefledikleri miisteri potansiyeline ulagsmak icin gesitli pazarlama
araglarindan yararlanirlar. Bu araglardan biri de dijital medya pazarlamasidir. Satiglari
arttirmak i¢in kisa siireli pazarlama teknikleri kullanilsa da marka olabilmek i¢in iyi bir
hikayeye ve giiclii bir yapiya ihtiya¢ duyulmaktadir. Dijital medya pazarlamas1 marka olma
yolunda énemli bir arag olsa da geleneksel medyanin giicii azimsanmayacak boyuttadir. Ote
yandan giiniimiiz pazarlama diinyasinda rekabet edebilmek i¢in Kobilerin dijital medyanin
pazarlama yontemlerini kullanmalar1 elzem goriinmektedir. Bu ¢alismada otomotiv
sektoriiniin geleneksel ve dijital medyanin pazarlama araglarini kullanim durumlari
arastirilmustir. Bu kapsamda Istanbul’da yer alan énemli bir dijital pazarlama ajansinda iki
hafta boyunca ¢alisanlar gdzlemlenmis ve otomotiv sektorii temsilcilerinden olusan ona yakin
miisteri ile birebir goriisiilerek derinlemesine inceleme yapilmistir. Bu ¢alismamizda tiim bu
konular derinlemesine incelenmis olup 6lgekler detayli bir baslik altinda sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Dijital pazarlama, otomotiv sektorii, miisteri deneyimi, yeni medya,
geleneksel medya.
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Abstract

Every SME aims to achieve sustainable and continuous business growth. SMES use various
marketing tools to increase market awareness of their products, branding and reach out to their
maximum potential of target customers. Digital media marketing is one of these tools. In spite of the
short term, marketing techniques are used to increase the sales, to be a recognised Brand it is needed
to have a good story and a strong business structure behind it. While digital media marketing is a key
tool towards being a recognised brand, the power and effectiveness of traditional media are still a
considerable extent. On the other hand, it is highly necessary for SMEs to use digital marketing
methods to compete in the current marketing era. This study tries to research how the automotive
industry uses digital marketing tools. To this extent, the employees working for a prominent digital
marketing agency in Istanbul are observed for the duration of 2 weeks, and a detailed analysis has
been provided by having one-to-one customer meetings with ten people from the automotive
industry.

Keywords: Digital marketing, automotive industry, customer experience, new media, traditional
media.
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Giri

Gelejleksel medyay1 (tv, radyo, gazete, tabela vb.) kullanan reklamcilik yontemlerinde
reklama maruz kalan potansiyel tiiketici ile tirlinii satin alan tiiketiciyi birbirinden ayirmak
kolay olmamaktadir. Olgiillemeyen bir ¢alismanin faydasindan bahsetmek de miimkiin
degildir? Buna karsin dijital pazarlamay1 geleneksel pazarlamadan ayiran en onemli iki
ozellik “olciilebilirlilik” ve ‘“hedeflenebilirlilik” ilkeleridir. Dijital medyanin hayatimiza
girmesiyle doniisen hayat, geleneksel medya pazari ile ayrismakta ve bu baglamda arama
motorlarinin katkisinin ulastigi kosullar cergevesinde kobilerin gecgirmis olduklart siireci
anlamak zorlagmaktadir. Bu sebeple dijitalin giincel kullanim istatistiklerini degerlendirmenin

onemli bir ¢alisma alan1 oldugunu diistiinmekteyim.

We Are Social ve Hootsuite tarafindan hazirlanan 2019 Global Dijital Istatistik Raporuna
gore; diinyada yaklasik 4.38 milyar internet kullanicist ve yaklagik 3.48 milyar sosyal medya
kullanicis1 bulunmaktadir. Baska bir ifadeyle diinya niifusunun yarisindan fazlasi internet
kullanmakta, yaklasik %45°lik bir kismi ise sosyal aglarda yer almaktadir. Ulkemizdeki
rakamlara bakildiginda ise niifusumuzun %65’lik kismi (yaklasik 54 milyon) hem internet

hem de sosyal aglarin kullanicisidir (www.wearesocial.com, 2019).

Temelde dijital pazarlama stratejisinden mobil uygulama kullanimia; web sitesi
olusturmaktan kurumsal blog ve sosyal medya kullanimina kadar markalar dijital pazarlama
faaliyetlerini miisteri deneyimi ile iliskilendirerek yiiriitiilmektedir. Bunu uygulayamayan

markalarin zorluklarla karsilastiklar1 ve maddi manevi kayiplara ugradiklar1 goriilmektedir.

Markalar I¢in Dijital Pazarlama
Stirekli  olarak artan internet kullanimiyla birlikte sirketler internet {iizerinden

gerceklestirdikleri tanitimlarla ¢ok daha fazla sayida potansiyel tiiketiciye erisme imkani

bulmuslardir. Ote yandan bu gelisme firmalar arasinda dijital pazardaki rekabeti arttirmustir.

Pazarlama ge¢misi arastirildiginda pazarlamanin sundugu iiriin ¢er¢evesinde merkez olarak
(Pazarlama 1.0), tiikketici merkezli (Pazarlama 2.0), insan merkezli (Pazarlama 3.0) ve dijital
pazarlama (Pazarlama 4.0) alaninda kategorize edilmektedir (pazarlamabilgisi.blogspot.com,
2020). 11k dénem olan Pazarlama 1.0 talebi dikkate almadan iiriin satisina yoneldigi i¢in iiriin
odakl1 bir yaklasimdir. Bu yaklasimda &ncelikle iiriin ve satis hedeflenmektedir. Ornegin;
siyah renkli otomobiller disinda renk kullanmayan Ford’un baskan1i Henry Ford’un farkli

renkte otomobil taleplerine “Her miisteri istedigi renkte bir arabaya sahip olabilir, tabii renk
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siyah oldugu siirece” ifadesi tam olarak bu anlayisin trlintidiir

(bayesarastirmatr.blogspot.com, 2015).

Tiiketicinin deger atfettigi tirtinlerin anlamlandirildigi, Pazarlama 2.0 tiiketici merkezli olarak
adlandirilir. Bu dénem 1limli sartlara donmeye baslayan hedef pazarin ihtiyac ve taleplerini
ortaya ¢ikarmak i¢in detayl analiz ve arastirma dénemidir (Jara vd., 2012: 854). Degerlerin
On plana ¢iktig1 Pazarlama 3.0 ise insan merkezli donemi ifade etmektedir. Ciinkii tiiketiciler,
canli, diisiinceli ve iiretici insanlar olarak, markalarin sosyal ve insancil tarafi; yani kurumsal
sorumluluk, sosyal ve ¢evresel boyut hakkinda daha bilingli ve duyarhidirlar (Kotler vd., 2010:
4). Pazarlama 4.0 ise dijital pazarlamanin yon verdigi ve pazarlamaya bakisi degistirme
cabasimnin bir irliniidiir. Pazarlama 4.0, miisteri yolculugunun her anini1 kapsayan insan

merkezli pazarlamanin derinlesmesi ve genislemesini ifade etmektedir (Kotler, vd., 2017).

Dijitallesen giiniimiiz post modern diinyasinda tiiketim ortamlar1 ve pazarlari eski énemini
neredeyse kaybetmis durumdadir. Bunun en temel sebebi tiiketicilerin zamanlarinin ¢ogunu
dijital ortamlarda gecirmesidir (pazarlamasyon.com, 2015). Bu durumun farkinda olan
firmalar reklam ve diger tutundurma faaliyetlerini bu mecralarda gerceklestirerek basarili

sonuclar elde edebilmektedir.

Markalarin Geleneksel Pazarlamadan Dijitale Pazarlamaya Gegisi
Dijital pazarlama, TV, radyo, dergi gibi geleneksel medyadan farkli yontemlerle, firmay: ve

markay1 desteklemek amaciyla internet, mobil ve diger interaktif platformlari kullanmaktadir.
Dijital pazarlama ile geleneksel pazarlama arasinda pek ¢ok fark olsa da en 6nemlilerinden
biri dijital pazarlamanin ¢ok daha fazla dl¢tilebilir olmas1 ve reklam veren firmanin istedigi
zaman reklamlart revize edebildigi i¢in bu alandaki hakimiyetinin daha fazla olmasidir.
Geleneksel pazarlamada tek yonlii iletisim hakimken, dijital pazarlamadaki teknoloji temelli

yiiksek etkilesim potansiyeli pazarlamaya olan bakis1 degistirmistir (Krauss, 2017: 26).

Reklam verimliligini degerlendirebilmek icin ¢esitli veri ve bilgilere sahip olmak
gerekmektedir. Ayrica reklamin firmaya sagladigi yarar ve yapilan harcamanin etkisi ancak
bu sekilde anlagilabilmektedir. Dijital pazarlama yontemi geleneksel pazarlamaya kiyasla ¢ok
daha diistik bir biitceyle yapilabilmektedir. Minimum maliyetle maksimum etkiyi saglamaya
olanak saglamaktadir. Ayrica reklamlar1 ne zaman, hangi durumlarda, kimlerin gérebilecegine

dair kesin verilere de ulasilabilmektedir.
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Arama Motorlarimin Dijital Pazarlama Araci Olarak Kullanim
Firmalarin tiriinlerini kullanicilarin erisimine sunan arama motorlar1 her zaman istenen bilgiyi

vermeyebilmektedir. Bilgiye erisim temelinde bir deneme ve yanilma siireci olarak
degerlendirildiginden bu verilere erismek igin yapilan aramalarda ilgisi bulunmayan
iceriklerle de karsilasmak miimkiindiir (Blair, 1990: 73-74). Bu hatalar1 6nlemenin en énemli
yolu igeriklerin arama motorlarina dogru sekilde yerlestirilmesidir. Arama motorlari
genellikle interneti siirekli olarak tarayan “ag sorfciisii” olarak tabir edilen bir robot olarak

ifade edilmektedir. Bu robotun islevsel sekli Sekil 1°de verilmistir.

Belgeler flinge Kiitiigii
Baglangi¢ T T
URL
o HTTP N Hyperlink o Hyperlink
; Yiikle Cikartict Aynistinicr
|
. Gezilen ve
Gezilecek gerzilecek olan
URL’ler URL’ler
kuyrugu
4
Karsilagtirict <

Sekil 1 Robot islevsel goriiniimii

Bu robot sayesinde taranan igerikler arama motorunun veri tabanina kaydedilmekte ve burada
“ajan” olarak tabir edilen bir yazilima gonderilmektedir. Ajan yazilimi, kendisine iletilen
milyonlarca icerigi ilginlik derecesine gore siteleri siralayarak dizine ekler (Sullivan, 2001: 3).
Eklenen igerikler arama sorgusu sirasindan &ncelik sirasina gore listelenir. Oncelik sirasi
firmalar i¢in ¢ok degerlidir ve belirli kriterlere baghidir. Bu kriterlere kisaca “arama motoru

optimizasyonu” denmektedir.

Miisteri kazanmanin en Onemli yolu arama motoru optimizasyonu (Search Engine
Optimization: SEO), sosyal medya pazarlamasi, e-posta pazarlamasi, liyelik pazarlamasi, viral
ve mobil pazarlamadir (Chaffey vd., 2013: 379). Arama motoru optimizasyonu (SEO),
firmalarin arama motorlarmin sorgu sonuglarinda yer almasini saglayan caligmalara verilen

addir. Dijital pazarlama siirecinde yapilan uygulamalar sayesinde web siteleri arama
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motorlarinda daha {ist siralarda yer almaktadirlar. Bu sayede de oraya gelen ziyaretci sayisi ya
da tiklama oranlar1 otomatik olarak artmig olmaktadir. Dijital ortama gecen firmalarin bu
alanda yer almasi i¢in yapilmasi gereken Oncelikli faaliyet, web sitelerinin arama
motorlarinda listede iist siraya ¢ikmasini saglamaktir. Bunu da SEO uygulamalarim
kullanarak yapmak ya da bu alanda uzmanlagmis firmalardan destek alma yd&ntemini

kullanmak gerekmektedir.

Arastirmamiz kapsaminda goriigme imkani buldugumuz on firmanin neredeyse tamami SEO
icin oldukca yiiksek bir maliyete maruz kaldiklarini, buna karsin istenen sonucu
alamadiklarin1 belirtmiglerdir. Sektérde bu hizmeti verdigi belirtilen ¢ok sayida sirket
olmasina karsin bu sirketlerin vaatlerini yerine getirmemesi, hatta firmanin siralama diistisleri
yasayarak mevcut durumlarimin zarar gordiiglinii 6ne stirmislerdir. Gorlistiiglimiiz X1 firma
yetkilisi ise bu durumu basta Google olmak {izere arama motorlarinin siralamalar1 belirlerken
kullandig1 algoritmay1 siirekli degistirmesine baglamaktadir. Bu 6nemli bir etken olsa da

hatal1 yapilan SEO caligmalar1 bu durumun en 6nemli nedenleri arasindadir.

Markanin Dijital Pazarlamada Dikkate Almasi Gereken Unsurlar
Markalarin iyi bir web sayfasina sahip olmalari, basarili bir agilis sayfasi tasarimi,

kullanicilarin ilgisini ¢ekmeye, kullanicilar1 elde etmeye ve doniisiim oranlarini iyilestirmeye
yardimcr olmaktadir. Bircok web sitesinin basarisi, acilis sayfasiyla web sitesinin kendisi
arasindaki yakmlhig kamtlamistir. Tyi tasarimcilar, etkili bir acilis sayfas1 tasariminin, {iriiniin
essiz satig vaadini agikca belirtmesi gerektigini ve ziyaretcilerin bir iirlinii kaydetmelerine ya
da satin almalarina izin vermek gibi milkemmel bir tasarima odaklanmalar1 gerektigini
deneyimlemistir. Internet ise dagitim kanallar1 agisindan etkin ve basarili bir yol olarak
gorilmektedir (Kapferer, 2000: 390-391). Web sitesi de bunun en 6nemli unsuru olarak

goriilmektedir.

Iyi Bir Acilis Sayfas1 Tasariminin Sartlari
Markalar i¢in dijital alanin ilk adim1 olan web sitesi ve onun agilis sayfasidir. En iyi agilig

sayfas1 tasarimi, kullanici dostu, hizli ve erisilebilir olmalidir. Kullanict deneyimine uygun
tasarim yapmak, yeni bir site veya iiriin/hizmet i¢in kullanicilarin ihtiyagtespiti ve kullanict
ara ylzii 60rneginde ve sistemin test edilmesi gibi gorevlereihtiyag duymaktadir (Maguire M,
2001: 453-483). Sunulan {iriiniin satis1 s6z konusu ise kullanici kaydi ve satin alma
deneyimine yonelik hazirlanmasi ve uygulanmasi gereken bir kontrol listesi bulunmaktadir.

Buna gore;
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. Sitenin hedef grubu kimdir?

. Doniistim hedefi dogru sekilde ayarlandi mi1?

. Hizmet / irtin bilgileri dogru sekilde yayimlandi m1?
. Duyarli web tasarimina ihtiya¢ duyuyor mu?

. Veri Analizi ve A / B Testi yapildi m1?

Gorligme sagladigimiz firma yetkililerinin tamaminin web siteleri i¢in uygulanmasi gereken

kontrol listelerinden habersiz olduklar1 gérilmiistiir.

Kontrol Listelerinin Detaylandirilmasi
Sitenin hedef grubunun, firmanin {riinleri hakkinda higbir sey bilmeyen ziyaret¢iler mi yoksa

firmay1 taniyan kullanicilar m1 oldugu 6nemli bir ayrimdir. Bu ayrim sitenin tasarimini ve
kullanimin1 dogrudan etkilemektedir. Donlisiim hedefini ayarlamada ziyaretgilerin sayfada
yapmasi gerekenleri anlatmaktadir. E-postalar1 birakmak, uygulamalar1 indirmek, 6geleri satin
almak, iiyeleri kaydetmek veya daha fazla makale okumak gibi hedefler bulunmaktadir. Uriin
teslimi, farkli kaynaklar ve varis sayfalar i¢in bilgileri agik ve esit tutmak gerekmektedir.

Aksi takdirde kullanicilarin sayfadan hemen ¢ikma orani yiikselmektedir.

Duyarli web sayfasi tasarimi, sayfalarinin cep telefonlari, tabletler ve bilgisayarlar gibi farkl
cihazlarda kullanim kolaylig1 i¢in en iyi yoldur. Internet ve mobil uygulamalarinin daha hizli
baglana bilirligi ile bir araya getiren sayisallastirma, halen kullanilan ¢alisma modellerinin
degismesini saglamistir (Zoroja, 2015: 2). Veri analizi ve A/B testi, iy1 bir sayfa tasarlamak
icin yon gostermektedir. Bu sebeple en ¢ok Onerilen yontem elde edilen verileri optimize
etmek, ziyaretcilerin kalis siiresi, hemen ¢ikma orani, doniisiim oranini incelemek, neyi

okuduklarii ve neye tikladiklarini bilmektir.

Derinlemesine incelemeye katilan on firmanin sadece ii¢ tanesinin duyarli web tasariminin
onemini bildikleri ve bu dogrultuda calisanlarini yonlendirdiklerini, diger yedi firma

yetkilisinin bu konuda yeterli bilgiye sahip olmadiklar1 goriilmiistiir.

Ara yiiz Tasariminda Yapilan Hatalar
Bir web sitesinde basarili bir ara yiize sahip olmak, firmalar i¢in daha yiiksek siralama,

kaliteli trafik ve Olclilebilir sonuglarin beklenmesini saglar. Bir ara yiiz tasarlanirken,
oncelikle bir hedef kitle tercihi yapilmali ve ziyaret¢ilerin tiklama ortamlarini bilmeleri i¢in
birgok baglamsal ve gorsel ipucu vermek Onemlidir. Bu sayfalar agirlikli olarak sosyal

kanitlara odaklanmalidir. Sistemi kullanan ya da bilgisayar ile bir ziyaret¢i ara yiizii
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vesilesiyle etkilesim icinde olan ve bir bilgisayar sisteminin kullanigshiliginin kullanici ara
yiizii ile yansitildigini ifade etmektedir (Jaspers M vd, 2004: 781-795). G6z yoran, kullanici
dostu olmayan, okunmayan ve renk uyumsuz ara ylizler ziyaret¢ilerin istedikleri {iriin veya
hizmeti almadan sitenizden ¢ikmasi ile sonuglanabilmektedir. En sik yapilan ara yiiz hatasinin
optimize edilmeden eklenen resimlerin sistemi yavaslatmasi ve ge¢ acilmasina yol agmasi
oldugu goriilmektedir. Bu da kullanici tarafindan olumsuz degerlendirilmekte ve firmaya

bakis1 olumsuzlastirmaktadir.

Tletisim Alaninda Meydana Gelen Gelismelerin Etkin Kullanim
Markalarin dijital pazarlama alaninda hizmet alacaklar1 kisilerle aktif iliskiler kurmalari

oldukca 6nemlidir. Son yillarda web sitesi ve mobil uygulamalar iizerinden veri toplamak
yayginlagsmistir. Ziyaretgilere ait mail adreslerinin toplanarak bir reklam araci olarak
kullanilmas1 halen ¢ok etili bir yontemdir. Ote yandan fazla sayida mail gonderilmesi,
markanin spam olarak algilamasina neden olabilmektedir. E-posta pazarlamasi firmalarin,
irtinlerini tercih ederken kullanicilarin diisiincelerini almalarinda, miisteri iletisiminde, marka

glivenirligi ve pazarlama siirecinde genis anlamda yer verilmektedir (Deniz, 2002: 1-10).

Pazarlama Stratejisi ve Mobil Uygulama Kullanimi
Philip Kotler’e gore pazarlama, “igletmelerin, hangi iirlin veya hizmetlerinin miisterinin

dikkatini ¢ekebilecegine karar verme ile satis i¢in iletisim ve isletme yonetimi konusunda
gelisme ve stratejiler belirleme siirecidir” (Kotler vd., 2008: 5). Strateji olustururken dikkate
almmast gereken miisteri davraniglari, c¢esitli degiskenlere bagli olarak farklilik
gosterebilmektedir. Bu farkliliklarin diizenli olarak takip edilmesi, olumlu ya da olumsuz
etkilerinin gdzlenmesi, degerlendirilmesi ve raporlanmasi stratejinin gelisimi agisindan
onemlidir. Strateji belirlerken sadece miisteri davranislarini degil mobil uygulama kullanim

aligkanliklar1 ve mobilin kendine 6zgii yapisina yonelikte strateji gelistirmek gerekmektedir.

Mobil Uygulamanin Onemi
Mobil uygulamanin 6nemini anlayabilmek i¢in mevcut internet kullanici istatistiklerinin

incelenmesi gerekmektedir. Tiirkiye’de internet kullanimi 2019 verileri Sekil 2’de verilmistir.
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C+

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION SUBSCRIPTIONS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

wW@e®®

82.44 7634 5936 52.00 44.00

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION
URBANISATION: vs. POPULATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

75% 93% 72% 63% 53%

Sekil 2 We Are Social 2019 Tiirkiye Internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullanici Istatistikleri (Kaynak:
www.wearesocial.com, 2019).

Sekil incelendiginde 82,4 milyon niifusa sahip ililkemizde, niifusun %72’sini olusturan 59.36
milyon internet kullanicis1 oldugu goriilmektedir. Niifusun %63’linli olusturan 52 milyon
kisinin de aktif sosyal medya kullanicist oldugu ve niifusumuzun %53’linli olusturan 44

milyon kisinin de aktif mobil sosyal medya kullanicisi oldugu anlagilmaktadir.

Bu veriler 1s181inda goriisme yaptigimiz firma yetkililerinin tamaminin bu hizli degisimi
yakindan izlediklerini goriilmiistir. Hepsinin iizerinde hem fikir olduklar1 goris ise;
giiniimiizde hangi sektorde faaliyet gosterirlerse gostersinler dijital pazarlama diinyasinda
yerlerini almak i¢in yatirrm yapilmasinin zorunlu oldugudur. Uriinlerini daha fazla kisiye
tanitmak ve onlara ulastirmak i¢in ¢evrimici pazarlama yontemlerini kullanarak cirolarina
olumlu etki yaparak yatirimlarini kisa siirede amorti edecegini diisiinmektedirler. Dijital
diinyanin en 6nemli avantaji, biitiin giinii iste gecenlerin, hasta ve ¢ocuk bakimi nedeniyle
evden cikamayan annelerin, carsi pazar dolagsmak istemeyen herkesin ve dolagmakla
goremeyecegi lriinleri mobil ekraninda bulacagini bilen tiiketicilerin yeni aligveris ortami
olmasidir. Dijitalin bu kadar mobilize olmasi her an erisebilir olmasi ve hayatimizi

kolaylastirmis olmast kullanim oranini arttirmasinin en 6nemli nedenidir.

Mobil internet kullanimi tilkemizde bilgisayar/diziistii kullanimini Sekil 3’de goriilecegi lizere

neredeyse ikiye katlamis durumdadir.
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PERCENTAGE OF THE ADULT POPULATION * THAT USES EACH KIND OF DEVICE [SURVEY-BASED]

MOBILE PHONE SMART LAPTOP OR DESKTOP TABLET
(ANY TYPE) PHONE COMPUTER DEVICE

@ © @ ©

98% 77% 48% 25%

TELEVISION DEVICE FOR STREAMING E-READER WEARABLE
(ANY KIND) INTERNET CONTENT TO TV DEVICE TECH DEVICE

@ © 0 @®©

2% 9%

Sekil 3 We Are Social 2019 Tiirkiye Elektronik Cihaz Kullamim Istatistikleri (Kaynak: www.wearesocial.com,
2019).

Bu avantajin farkinda olan markalar, e-ticaret ve mobil pazarlama uygulamalariyla hem
miisteriye kolaylik sagliyor hem de kazanglarini arttirmaktadirlar. Mobil kullanicr ara yiizleri,
insan merkezli tasarlanmali ¢linkii kullanici ara yiizleri, kullanicinin amacina yonelik basit ve
anlagilir olmalidir (https://tr.wikipedia.org, 2019). Mobilin ana temas1 zaten basit, kullanigh
ve hizli olmasidir. Bunlart dlgebilmek yasanabilecek sorunlart en aza indirmek i¢in onemli

goriilmektedir.

Mobil Uygulama Analiz Unsurlar
Gorligme yaptigimiz Marka yoneticilerinin yasadiklar: en dnemli sorun, mobil uygulamanin

tablet ya da telefon cihaz1 fark etmeden yavas agilmasi, iiye girisinin seri sekilde
gerceklesmemesi, donma, kopma gibi sorunlarin giderilememesi en 6nemli uygulama hatalari
olarak One ¢ikmaktadir. Bunlarla miicadele etmenin en etkin yolu diizenli olarak kullanici

analiz agamalarini takip etmek ve hizli ¢oziimler liretmektir.
Kullanict Analiz Asamalari,

. Uygulamay1 aktif olarak kag¢ kisi kullaniyor ve oturumlarini agik tutma siirelerinin

ortalamasi nedir?

. Aktif kullanicilarin uygulamaya giris sikligi, baglilik orani nedir?
. LTV (miisteri degeri) ve CAC (miisteri maliyeti) nedir?

. Funnel (satis hunisi teknigi) ve Flows (akislar).

. Cokme, donma, kopma gibi hatalarin takibi ve onarimu.

. Anlik bildirimlerden doniis oranlar1 ve sonuglari nedir?

. Kampanyalarin takibi.

. A / B testleri degerleri nedir?
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Pazarlama ve satig sektOriiniin arastirma ve gelistirme calisanlaria tiiketiciler hakkinda
detayli bilgi veren sistemler markalar i¢in mobil reklam kampanyalarini analiz etmek

noktasinda vazgecilmez araclar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Mobil Reklam ve Mobil Uygulama Kampanya Analizleri
Modern pazarlama inanciyla markalarin hedef kitleleriyle ulasmak istedikleri satis odakli

iliskinin bir pargas1 olarak reklam, donemimizin vazge¢ilmez pazarlama iletisim araci
konumundadir (Babacan, 2005, s.32). Buradan hareketle, teknolojinin siirekli ilerlemesiyle
stirekli olarak yeni reklam tiirleri ortaya ¢ikmakta ve hedef kitleye erisim i¢in markalarin
hizmetine sunulmaktadir. Son donemde akill1 telefonlarin 6nemli birer reklam araci olmasiyla
mobil reklam kavrami hayatimiza girmistir. Mobil reklamlar genelde karsimiza mobil
uygulamalarda diizenlenen kampanyalar yoluyla bize ulasir. inceleme yaptigimiz ajans
calisanlari mobil reklam kampanya sayisinin tiim reklamlar i¢inde ki paymin suan i¢in %801
gectigini ve analizlerinde agirlikli olarak mobil reklam kampanyalar iizerine ilerledigini

belirtmislerdir.

Mobil uygulamalarda siklikla diizenlenen kampanyalarin analizleri, bir sonraki kampanyanin
daha saglikli sartlarda diizenlenmesini ve sonuglarnin da daha verimli olmasimi
saglamaktadir. Ancak goriisme imkéani buldugumuz firma yetkililerinden iki tanesi disinda
digerlerinin ajanslardan gelen raporlar1 incelemedikleri ya da yiizeysel olarak goz attiklari
gorilmiistiir. Basariy1 sonuca gore yorumladiklarini, bu tiir analizlerin ajanslar tarafindan
yapilmast gerektigini ifade etmislerdir. Diger iki firma yetkilisi kendi iglerinde dijital
pazarlama uzmani bulundurduklarini ve kampanyalarini agagidaki dort Olgiite gore analiz

ettiklerini ve bu yonde reklam ajanslarini yonlendirdiklerini belirtmislerdir.

1. Diizenlediginiz kampanyaya bagli olarak, sizi tanimayan ka¢ yeni kullanici
uygulamamizi indirdi?
2. En ¢ok geliri hangi kampanya sonucunda elde ettik?
3. Uygulamay1 en yogun kullanan iiyeler hangi kampanya {izerinden bize ulast1?
4. En kotii verilere sahip olan kampanyalar hangileri?
Bunlarla birlikte markalar farkli sorular ekleyerek de detayli kampanya analizi

yapabilmektedir.

Kurumsal Blog ve Sosyal Medya Kullanimi
Firmalar kurumsalliklarin1 gdstermek ve markalagmalarini kolaylastirabilmek i¢in sosyal

medyanin giiciinden faydalanmaya calismaktadir. internette igerik iiretmek, paylasmak ve
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bilgileri stizmek i¢in agirlikli kullanilan sosyal medya mecralari, Web 2.0 olarak ifade
edilmektedir (Kauffman & Panni, 2017: 96). Markay1 diinya c¢apinda tanitmak ve dijital
pazarlama imkanlarindan faydalanmak i¢in firmalar genelde kurumsal blog ve sosyal medya
hesaplar1 agmaktadirlar. Boylelikle hedef kitleye aracisiz olarak daha kolay ulasabilmekte ve
miisterileri ile direk iletisim kurma imkani elde edebilmektedirler. Bu durum marka i¢in bir
nevi kendi yayin organi olan web sitesinden farkli olarak karsilikli iletisim imkani da
saglamaktadir. Bir bagka tanima gore sosyal medya, ideolojik ve teknolojik temelli Web 2.0
iizerine kurulu ve kullanicinin iirettigi icerigin yaymlanmasina ve diizenlenmesine izin veren

internete dayali bir grup uygulamadir (Kaplan ve Haenlien, 2010: 53).

Sosyal Medya Pazarlamasi
Firmalar triinlerini diinya geneline aracisiz pazarlayabilmek i¢in sosyal medyanin dijital

pazarlama 6zelliginden faydalanmaktadir. Geleneksel iletisim araglarina gore planl ve direk
son kullaniciya erigsmelerini diisiik maliyet ve daha etkin bir sekilde gerceklestirmelerini
saglamaktadir (Kaplan ve Haenlien, 2010: 59-68). Radyo, TV, gazete ve haber siteleri
araciligi ile direk miisteriye mesaj ileten geleneksel yapilardan farkli olarak sosyal medya ile
pazarlama, miisteriyle iletisim ve diyalog kurmaktadir (Drury, 2008: 275). Sosyal Medya ile
dijital pazarlama alani da, icerik pazarlama, online video, bilgi paylasimlari, webinar ve blog
hizmetleri olarak genislemistir. Hedef kitle ile direk iletisim i¢in sosyal medya pazarlama

hizmetleri firmalara biiyiik avantaj saglamaktadir.

Gortisme imkani buldugumuz firma yetkilileri sosyal medyayi etkin bir sekilde kullandiklarini
ve maliyet/doniisiim agisindan diger mecralara gore avantajli gordiiklerini ifade etmislerdir.
Ancak sosyal medya kotii amagl kullanim ve olumsuz yorumlar gibi satislar1 olumsuz

etkileyebileceginden siirekli takip ve profesyonel yonetime ihtiya¢ duyduklari belirtilmistir.

Kurumsal Blog Kullanim
Blog kelimesi aslinda weblog kelimesinin kisaltilmisi olarak ifade edilir. Blog kelimesine

Tiirkge olarak web giinliigii, internet giincesi, ¢evrimici giinliikk gibi terimler Onerilmistir

(Celebi, 2009: 57).

Internet teknolojisinin gelismesiyle birlikte firmalar ve calisanlar1 olusturduklari kurumsal
bloglar sayesinde, kurum ile miisteri arasinda daha kolay iletisim kurulmasini, firma miisteri
arasindaki iligkilerin gelistirilmesine katki saglayacak c¢alisma imkani1 bulmuslardir.
Goriistiigiimiiz firma yoneticilerine gore miisteriler, firmalarin kurumsal bloglarinda yaptiklar

bilgi paylasimlarina 6nem vermekte ve kendileri ile bu ortamda iletisim kurmaktadirlar. Hatta
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misteriler blog boliimiindeki bilgilere gore {iriin se¢imi yapiklarini ve markalarina olan
bagliliklarinin arttigin1 ifade etmektedirler. Bir firma yoneticisi blog igeriklerini sosyal medya
iizerinden paylastiklarinda etkilesimin arttigini ve takip¢i sayilarinda yiikselme oldugunu

gozlemledigini belirtmistir.

Miisteri Deneyimi Yolculugu Haritas1 Kullanim
Uriin, hizmet veya servislerin pazarlamasinda giin gectikce gelistirilen teknikler markalari,

miisteri deneyimi yolculugunun bir harita {izerine konumlandirmasi gerektigi ihtiyacini
dogurmustur. Miisterilere en iyi hizmeti sunmak i¢in birbirleriyle yarisan sirketler bu
tekniklerin gelistirilmesi ve uygulanmasi1 konusunda biiyiik hassasiyet gostermektedir. Yeni
teknikler gelistikce yeni departmanlar, yeni ekipler kurulmaktadir. Hizmet Kkalitesi

yiikseldik¢e mutlu miisteriler de artiyor ve pazardan pay alma yarist daha da derinlesmektedir.

Goristiiglimiiz marka yoneticilerinin ii¢ tanesi disinda digerleri bu tanimi heniliz duymamis

ancak siireci acikladigimizda aslinda kismi olarak uyguladiklarini dile getirmislerdir.

Miisteri Deneyimi Yolculugu Haritasi
“Miisteri Deneyimi Yolculugu Haritas1” tiiketicilerin bir iiriine ihtiya¢ duydugu andan itibaren

tilketimin gergeklestigi son ana kadar deneyimledikleri tiim siireglerin detaylandirildig:
raporlama sistemidir. Sirket - {irlin - hizmet eksikliklerinin ve miisteri personelinin ¢ikarildigi
bu raporlar pazarlama stratejisini  yoOnlendirecek etkiye sahiptir.  Empatiyle
degerlendirildiginde sadece teknik kusurlarin degil, manevi eksiklerin de gostergesini de

kapsamaktadir.

Miisteri Deneyimi Yolculugu Haritasinin Hazirhk Asamasi
Uzun bir silirecin detaylandirilmasi yapilacagi icin, sirketin tiim boliimlerini yakindan

ilgilendiren ana bagliklara sahip olmalidir. Bu ylizden harita ¢ikarilirken ciddi bir ekip
caligmas1 yapilmali, tlim birim yetkililerinin katilimi saglanmalidir. Miisteri merkez noktaya
aliarak, deneyim siirecine nasil basladigi, karar verirken neleri géz Oniine aldigi, satin alma
davranist siirecinde ne gibi fedakarliklarda bulundugu, {iriinii aldiktan sonra neler yasadigi

gibi adimlar alt bagliklarla resmedilip degerlendirilmesi gerekmektedir.

Miisteri Deneyimi Yolculugu Haritas1 Kullanmanin Faydalar
Klasik anlayisa gore satis siireci sirketin i¢inden disa dogru hareket etmektedir. Bu sistemi

kullandigimizda distan igeriye dogru siireci ters c¢evirerek cok daha farkli bir bakis agisi
kazandirmis olmaktadir. Bu bakis agis1 daha 6nce fark edilmeyen eksik veya hatali durumlari

fark etmekte ve onlem almakta ise yaramaktadir. Firmanin temel ideolojisinin tiiketiciler
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tarafindan nasil algilandig1 hakkinda bilgi vermektedir. Miisteriyle yliz yiize, sesli veya yazili
iletisimin kuruldugu noktalarin performanslarini dlgmeye yarayacagindan hangi iletisim
noktalarinin daha yogun kullanildigim1 ve bu noktalarin  gorevlerinin  basarisini

belirlemektedir.

Ozellikle biiyiik sirketlerde departmanlarin birbirinden habersiz calismalar1 is siirecinde
kopukluklar meydana getirmektedir. Tiim birimlerin ayn1 amaca hizmet ettiginden haberleri
bile yoktur. Miisteri deneyimi yolculugu haritas1 ¢ikarilirken verileri diger departmanlarla da
paylasmak sirket biitiinliiglinii saglamak i¢in 6nemlidir. Miisteriye her noktadan ayni anlayisla

davranilmasini saglar ve kurum kiiltiiri olusmasina katki saglamaktadir.

Genel Harita Kahbi
Miisteri Deneyimi Yolculugu Haritast her sirkete, iiriin ve hizmete 6zel, ayr1 bir ¢alismadir.

Her iiriiniin farkli temin yollari, satis sonrasi destek isteyip istemedigi, liretim agamasi, hizmet
tirleri, servis ve sicak satis noktalar1 gibi degisik 6zellikleri oldugundan genel bir harita

taslag1 ¢cikarmadan 6nce cevap verilmesi gereken sorular sunlardir:

. Haritay1 tiim yolculuk i¢in mi yoksa belirli bir siire¢ i¢in mi ¢ikaracaksiniz?
. Nelerin cevaplarini almaya ihtiyaciniz var?

. Yolculuk ve temas noktalar1 fazlar1 nereler?

. Haritaniz hangi konular1 kapsayacak?

. Zamanin planlanmast; acil olan ve olmayan konular var mi1?

. Paydaslariniz kimler?

. Personalar1 belirlemek i¢in hangi adimlar1 kullanacaksiniz?

Dijital pazarlama alaninda netnografik diizenleme ve bilgilere de ihtiya¢ olacagindan bu

maddelere eklemeler yapilabilir.

Dijital Pazarlama Faaliyetleri Bakimindan Otomotiv Sektorii Temsilcileri Uzerine Bir
Arastirma

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Kobilerin dijital pazarlama siireclerinde karsilastiklar1 problemleri inceleyerek heniiz bu yola
cikmamis firmalara 151k tutmak hedeflenmektedir. Kobiler nasil bir dijital pazarlama stratejisi
gelistirmeli, bunu yaparken neler ile karsilasacaklar1 ve nasil bir yol izlemeleri gerektigine bu

arastirmada yanit vermek hedeflenmistir.

Ayrica, Kobilerin geleneksel pazarlama ile dijital pazarlama tercihlerinin isletmelerine

sagladig1 katkilara bu makalemizde yanit bulmak amaglanmistir.
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Arastirmanin Yontemi
Bu caligmada Kalitatif (Nitel) Arastirma yontemi tercih edilmistir.

1. Odak grup ile miilakat

2. Gozlem
Arastirmamizda kiiresel firmalar ile ¢alisan bir dijital medya ajansinda iki haftalik gozlem
yapma imkani bulunmustur. Ajansin gilinliik ¢alisma, kampanya hazirlama, sosyal medya
hesaplart yonetimi, miisteri istekleri, icerik iiretimi ve mobil tarafta uygulama gelistirme
kisminda ayr giinlerde bulunulmus ve incelenmistir. Bu siirecte aragtirma konumuz 6zelinde

yer alan otomotiv sektoriinden on miisterinin istek ve ¢alismalar1 incelenmistir.

Arastirma ve Bulgular
Markalarin dijital pazarlama yolculugu degisiklik arz etse de ¢ogunlukla benzer yollardan

gectigi gozlenmistir. Firmalarin bir¢ok ajans ile calismis ve degisik tecriibelere sahip
olduklar goriilmiistiir. Genel anlamda detayli goriisiilen 10otomotiv firmanin hepsi ajanslarin
kendilerini yonlendirdigini ve dogruyu deneme yanilma yolu ile bulduklarini belirtmislerdir.
Otomotiv sektoriinde yer alan X1 firmasi, eski ajansinin yanlis yonlendirmesi ile ciddi biitce
harcayarak hi¢ ihtiyact olmamasina ragmen mobil uygulama satin almak durumunda kaldig:
goriilmustlir. Uygulama genele hitap etmediginden ve sektoriinde sahibinden.com gibi bir
lider varken 2. el araglarin1 orada yayimlamanin emek kaybi oldugunu ve reklam maliyetleri
g0z Oniine alindiginda aslinda bosuna yatirim yaptigini diistinmiistiir. Gorligme yapilan X2,
X3 ve X4 firmalar1 da benzer bir sekilde ihtiyaci olmadigr halde mobil uygulama satin
aldigin1 ifade etmislerdir. Nedenini sordugumuzda “rakip firma yaptirdiglr i¢in” cevabi
alinmistir. Otomotiv veri sektoriinde faaliyet gosteren X5 firmasi yetkilisi mobil uygulama
olarak sadece kurumsal firmalara hizmet sagladiklarini ve ikinci el ara¢ fiyatlama hizmeti
verdiklerini dijital pazarlama yerine geleneksel pazarlama yontemini tercih ettiklerini ifade
etmislerdir. Ancak yakinda son kullaniciya hizmet vereceklerini ve o siiregte dijital alana
yatirim yapacaklarini bunun i¢inde hazirliklara bagladiklar1 belirtilmistir. Gorlistiiglimiiz X6
firma yetkilisi ise tek web sitesi iizerinden 4-5 farkli bayiliine ait araclar1 satmaya
calistiklarimi ve bunun kullanici algisinda karisikliga yol agtigini fark ettiklerini dile
getirmistir. Ustelik birgok mecrada reklam yapmalarina ragmen ekonomik gdstergeler
nedeniyle son donemde ulusal reklamlar yerine bolgesel reklamlardan verim aldiklarini ifade
etmistir. Yurt dist merkezli 6nemli bir (X7) markanin tiim dijital ¢calismalarindan sorumlu
pazarlama miidiiri ile yapilan birebir goriisme ile markanin dijital pazarlama siireglerini

inceleme imkam bulunmustur. Yurt dis1 merkezli olmalarindan dolay: Istanbul subelerinin
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dijital pazarlama yolculugunda ¢ok sinirlandirildigini hatta web sitelerini bile kendilerinin
yapamadiklarmi, bunun da ciddi zararini gordiiklerini belirtmislerdir. Ozellikle site
ziyaretgilerini izleyemediklerini ve reklam ¢alismalarinda doniisiim kodlarinin imkanlarindan
yararlanamadiklarini hatta sirf bu nedenle re-marketing yapamadiklarini ifade etmislerdir.
Otomotiv aksesuar sektoriinde faaliyet gosteren X8 firmasi yetkilisi ise e-ticaret iizerinden
iiriin satmakta basta ¢ok zorlandiklarini ancak zamanla tecriibe sahibi olduklarinit ve dogru
reklamla para kazanmaya basladiklarin1 belirtmislerdir. Tabi iirtinleri direk ithal edenle bayi
arasinda rekabet farki oldugunu, bununda dijitalde rekabette avantaj sagladigini, eskiden
magazanizin yeri onemliydi ve miisterinin ¢cok secenegi olmadigini ancak dijital sayesinde bir
tusla en ucuz lriine ulagilabildigini ifade etmislerdir. Eskisi gibi kazan¢ olmadigini sadece
stirimden para kazanildigini belirtmistir. Otomotiv yedek parga sektoriinde goriistiiglimiiz X9
ve X10 firmalar da dijitale geciste ¢cok sikinti yasadiklarini, 6zellikle iirlin ¢esidinin fazla
olmas1 ve c¢ok sik degistiginden sikayet etmektedirler. Yedek parca sektoriinde son
kullanicinin iriinleri bilmemesinden kaynakli ciddi anlamda telefon ve maille soru sormak
zorunda kaldiklarin1 ve harcadiklar1 ¢abaya bakildiginda para kazanamadiklarini ifade
etmistir. Yedek parca maliyetlerinin yiiksek olmasi da kullanicilar1 ikinci el iirlinlere

yonelttiginden asil is yapanlarin onlar oldugunu belirtmektedirler.

Sonu¢
Calismamizin sonucunda geleneksel medya ve yeni medya arasindaki farkliliklar1 kiyaslama

denemesi yapilmis olup elimizdeki verilerle birlikte ulastigimiz sonucglar sunlar

gostermektedir;
Geleneksel medya ve yeni medya arasindaki farklar:

1- Geleneksel medyada sinirli bir hedef kitle vardir. Kontrol edilebilirligi sinirhdir.
Yeni medyada ise demografik ve bolgesel olarak kisiler daha kontrol altindadir ve
bu da hedef kitle beklentisini anlasilir kilmakla birlikte veri kontroliinii
kolaylagtirmaktadir.

2- Geleneksel medya tek tarafli bir iletisim saglarken yeni medya ¢ok yonlii iletisim
saglamaktadir.

3- Geleneksel medyada olglimleme imkani sinirli iken yeni medyada detayli bir
izleme ve 6lgme imkani vardir.

4- Geleneksel medyada reklama miidahale az iken, yeni medyada anlik olarak gorsel
medya ve hedef kitle hemen degistirilebilmektedir. Ancak bu geleneksel medyada

maliyet, zaman ve 1§ kaybidir.
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Markalarin hedef miisterilerine erismeleri ve kendilerine siirekli olarak hizmet ve tiriinleri ile
ilgili bilgilendirme yapmalar1 ger¢ekten 6nemlidir. Rekabetin siirekli arttig1 ve zorlagtigi bu
ortamda kalite/maliyet oranmin ¢okta onem arz etmedigi asil konunun giiniimiiz yasami
icinde, farkin aslinda markalarin kendilerini miisterilerine nasil anlatabildikleriyle ilgili
oldugudur. Markay1 dogru yonlendiren ajanslarin sektoriin gelismesine de katki sagladigi
aciktir. Bununla birlikte geleneksel pazarlama ile dijital pazarlama araclarinin birlikte
kullanilmas1 basartya ulasma noktasinda markalara firsatlar yaratmaktadir. Dijitallesmenin
misteri ile anlik ve karsilikli etkilesime imkan tanimasi gibi avantajlar hedef kitlenin
ihtiya¢larinin tespiti ve miisteri deneyimi yolculugu haritas1 gibi derinlemesine tekniklerin
gelismesine imkan tanimistir. Buda miisteri memnuniyeti noktasinda markalara 6nemli

firsatlar vermektedir.

Sonug olarak, otomotiv alaninda faaliyet gosteren ve neredeyse tiim alana hakim markalarin,
dijital ve geleneksel medya pazarlama faaliyetlerinde basarili bir kullanim

gerceklestirmedikleri gdzlemlenmistir.
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Ozet

Sdylem analizi sosyal bilimler alaninda birbirinden farkli bi¢im ve igeriklerde uygulanabilir.
Uygulama diizeyindeki bu farkliliklarin temel nedenleri arasinda analiz asamalarindaki temel
odaklar, temalar ve veriler lizerindeki farkli yaklagimlardan kaynaklanmaktadir. Bu bakimdan
sOylem analizi modeli ¢esitlilik ihtiva eder. Fakat bu analiz modelinin bu kadar ¢ok sayida
cesitlilik icermesinin yaninda ortak noktalar1 da vardir. Bunlardan en 6nemlisi ve sdylem i¢in
vazgecilmesi imkansiz olani ise arastirma sorunsalinin iizerine oturtulmasi gereken faktor
baglam olarak karsimiza ¢ikar. Medya metinlerinin haber analizinde de kullanilan A. Teun
van Dijk’in gelistirdigi elestirel sdylem analizi yontemi ideolojinin sdylem diizeyine nasil
yansidigimi ortaya koymak icin Mehmet Akif Ersoy’un yazdig Istiklal Mars1’na uyarlanmaya
calisilmistir. Eserde gergeklikten hareketle anlamin nasil olustugu yoniinde bir izlek
belirlenmistir. Bu ¢alismada metnin {izerini kurgulandigi niyet olgusunun sdylemsel
stratejileri bakimindan eserin sdylem diizlemindeki makro ve mikro yapilar agamalarinda
coziimlenme yapilmaya ¢alisilmistir. Sonug olarak eserde gerceklik olgusu dilsel kodlarla
yeniden insa edilmis ve belli bir anlam ve ideolojinin 6ne ¢ikarilmasinda ¢esitli retorik ve
stratejik yapilar etkin bir sekilde kullamldig1 gériilmiistiir. Bu calismada, Istiklal Marsi’nin
tarihsel ve kiiltiirel dayanaklar: tizerinden E. Teun van Dijk’in elestirel sdylem analizi
modelinden faydalanarak sdylem ¢oziimlemesi ve yorumlamas1 gerceklestirilecektir. Istiklal
Marsi’n1 kaleme alan Mehmet Akif Ersoy bu metinde hangi olay, durum, olgu ve kisileri 6n
plana ¢ikarmis ve ayni1 zamanda soyut olarak hangi degerler iistiinde durdugunu analiz
edilmeye c¢aligilacaktir.

Anahtar Kelimeler: A. Teun van Dijk, elestirel sdylem analizi, séylem, Istiklal Mars.
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Abstract

Discourse analysis can be applied in different forms and contents in the social sciences. Among the
main causes of these differences in application level are the main foci in the analysis stages, and the
different approaches on themes, and data. In this respect, the discourse analysis model contains
diversity. In spite of the fact that this analysis model has so many variations, it also has common
points. The most important of these and the one that is indispensable for discourse is the context that
should be placed on the research problem. In this study, the critical discourse analysis method
developed by A. Teun van Dijk, which is also used in news analysis of media texts is tried to be
adapted to the Turkish National Anthem written by Mehmet Akif Ersoy to reveal how ideology
reflects on the level of discourse. A path is designated to determine how the meaning is formed
based on reality in the anthem. This study tries to analyze the macro and microstructures in the
discourse of the work in terms of the discursive strategies of the fact that the text is constructed. As a
result, it is seen that the fact of reality is reconstructed with linguistic codes, and various rhetorical
and strategic structures are used effectively in highlighting a certain meaning and ideology. In this
study, discourse analysis and interpretation are carried out on the historical and cultural basis of the
Turkish National Anthem by using the critical discourse analysis model of E. Teun van Dijk. It is
tried to analyze which events, situations, phenomena, and people Mehmet Akif Ersoy featured in the
text and what intangible values he emphasized.

Keywords: A. Teun van Dijk, critical discourse analysis, discourse, The Turkish National Anthem.
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Giri

Dilsesl pratiklerin kullanilma bigimleri olarak aciklayabilecegimiz sdylem kavrami, egemen
ideolojinin gii¢ ve iktidar iligkilerini var etme ve diizenleme uygulamalarinda basat bir 6neme
sahiptir. Medya caligmalar1 alaninda da ideoloji kavrami yerini sdylem kavramina birakarak
yeni baglaminda ele alinmaya baslanmistir. Haber metinlerini bir sdylem olarak ele almak
elestirel haber arastirmalar1 i¢in haber sdylemi analizlerini temel bir yontem olarak kabul
edilmesini zorunlu hale getirmistir. Dilbilimin yontemleri ve kavramlarini kullanarak gelisen
elestirel sOylem ¢oziimlemesi, haber sdylemi analizlerinde toplumsal yapi analizi yapmay1

mimkiin kilmistir ( Karaduman, 2017: 33).

Tirk dilinde sdylem kavrami birgok anlam igcermektedir. Bunlardan bazilarini ifade etmek
gerekirse aciklama, belagat, ideoloji, yazili ve sozlii ifade, bahis, beyan, hitabet, tez, bakis
acis1, sav, goris, felsefe, anlatim tiirii, anlatim bi¢imi, Uslup, telaffuz, kavramsal dizge,
isaretler toplam1 gibi anlamlarda kullanilmaktadir (Kocaman, 2009: 5). Aslinda sdylem, bir
anlamda sdyleme bi¢imi olarak da ele almabilir. Farkli bakis agilari, kisilerin iginde
bulundugu degisik toplumsal 6zellikler ya da yasayis tarzlar1 sdylemlerin de baskalagsmasina

yol agmaktadir ( Karaduman ve Akbulutgiller, 2018: 13).

Soylem kavrami zihinsel ve mantiksal diizlemde belirli bir tutarliliga sahip bir diisiinme ve
algilama bi¢iminin yazili ve/veya sozlii olarak ifade edilme seklidir (Giines, 2018:13). Sdylem
analizi modeli bir metini olusturan dilsel ve gorsel icerigin desifre edilmesi ve anlamlari dilsel
birimlerden hareketle 6znel olarak agiklanmasidir. Bu yontem biitiincede kullanilan dilin
yalnizca goriinen anlamlarin ortaya koymakla yetinmeyip dilin dizgesel yapisini ve unsurlarin

icinde bulunduklari iliskileri de inceleme konusu olarak ele alir (2018:17).

Elestirel Soylem analizi yapisal olarak dilsel 6geler iizerine kurulan biitiinii timdengelim
yaklagimiyla anlami goézler Oniline sermeye g¢alisan bir yontem 06zelligine sahiptir (Tugan,
2015: 49). Buna gore bu yontem olusturdugu kuramsal yap1 ¢ergevesinde ¢éziimleme nesnesi
olan metinlerin tretildigi ve tiiketildigi toplumsal yapmin sosyal, kiiltiirel, siyasal ve
ekonomik durumu ve ilgili biitiin siirecleri g6z Oniinde bulundurarak bir yaklasim belirler

(Geray, 2006:179).

Van Dijk, haber metinlerini makro ve mikro diizeyde olmak iizere iki ana boyutta inceler.
Makro yapr analizinde haber basliklari, haber girisi, spotlar ve fotograflar gibi boliimler
tematik acidan analiz edilir. Daha sonra sematik analizde ise haber metninin anlati 6rgiisiini

¢oziimleyen durum asamasi ve olaylarin gercek kaynaklari ve olaya konu olmus taraflarin
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tepkileri inceleyen yorum asamasi gelisir. Mikro yap1 asamasinda sentaktik ¢oziimleme,
bolgesel uyum, sozciik sec¢imleri ve retorik ¢oziimlemeleri yapilmaktadir. Sentaktik
coziimlemede ciimlelerin aktif/pasif ve basit/karmasik yapilarina bakilarak bir analiz
yapilmaktadir. Haber metninde kullanilan sézciikler de ideolojik yapilanmanin anlasilmasi
acisindan mikro yap1 onem arz eder. S6zclik secimlerine bakilarak sosyal aktorler hakkindaki
temel inan¢ ve ideolojiler ortaya konmaktadir. Bolgesel uyum olarak adlandirilan
¢coziimlemede ise haber metninde ardi ardina gelen climleler arasinda olusturulmaya calisilan
nedensel, islevsel ve referansal iliskiler ortaya cikarilmaya calisilmaktadir. Mikro yapi
incelemesinde, haber sdyleminin dilsel agsamalar1 ve unsurlar incelenir (Giines, 2018: 21).
Ciimle yapilari, sozcilik segimleri, climleler arasinda kurulan nedensellik iliskilerini retorikle
iligkilendirerek inceler. Soylemi olusturan belirleyici kelime ve ciimle yapilarinin makro
diizeyi nasil yapilandirdig1 ve bireysel sdylemlerin makro diizeye nasil tasindigi arastirilir (

Ozer, 2011: 85)

Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kuruldugu yillarda Mehmet Akif Ersoy tarafindan kaleme alinmig
ve Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi tarafindan 12 Mart 1921 tarihinde kabul edilen Istiklal Mars1
Tiirk Milleti’nin bagimsizlik anlayisini ortaya koyan bir metin olarak kabul edilir. Yiice Tiirk
Milleti’nin kurtulusunun ilan1 olarak ta kabul edilen bu metin bu topraklarda yasayan halk ile
etkili bir iletisimde bulunan tarihi ve kiiltiirel bir metindir. Bu tiir metinler bir milletin
ozellikle yasadigi anlamli, trajik ve tarihsel donemleri ve andaki duygu, diisiince ve degerleri

ifade etmektedirler. Bu bakimdan Istiklal Mars1 da apayri bir konuma sahiptir.

Istiklal Mars1 genel bir bakisla Tiirkiye Cumhuriyeti smirlari icinde yasayan yiice bir milletin
ortak mutabakat metnidir. Bir milleti nitelendiren en temel yap: taglarindan biri olarak kabul
edilir. Bu metin kokleri ¢ok eski tarihlere kadar uzanan bir devletin {izerinde kuruldugu
topraklarin yokluklar i¢inde miicadele ile ulasilan vatanin viicut buldugunu gosteren bir
delildir. Yiice Tiirk Milleti’nin varolus ¢abasini ortaya koydugu yillarda topyekiin savastigi

stire¢ i¢inde ortaya konan heyecanin, iradenin ve onurun bir eseridir.

Istiklal Mars1, Yiice Tiirk Milleti’nin ebediyen bagimsiz bir millet olarak yasama iradesini
tescil ediyordu. Bu metin milli ve dini degerlerimizi koruma, yagatma ve gelistirerek devam
ettirme azim ve kararliligimizi ortaya koymaktaydi. Milli degerlerimiz olarak goriinen
bagimsizlik, vatan, bayrak ugruna verilen miicadelenin bir sonucuydu. Millet olarak
varolusumuz ve gelecekte giiclii ve tam bagimsiz bir devlet olarak tarih sahnesinde kalmamiz
ancak bu degerleri korumamiza ve giiclendirmemize bagli oldugunu idrak etmemiz

gerekmektedir.
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Istiklal Marsi’nin Tarihsel Ardalan
Istiklal Mars1 Yiice Tiirk Milleti’nin bagimsiz bir millet ve devlet olma iradesinin ortak

toplumsal bir sozlesmesidir. 20. Yiizyilin baslangi¢ yillarindan itibaren verilen biiyiik bir
inan¢ ve kararlilikla verilen miicadele i¢inde yazilan bu metindir. S6z konusu donemde
Anadolu’yu Tirk Vatani yapabilmek icin bu millet ¢ok farkli cografyalarda miicadele etmis

ve dise dis savas vermistir.

30 Ekim 1918’de Mondros Miitarekesi sonucunda bu iilke, fiilen Ingiltere, Fransa, Italya,
Yunanistan, Amerika gibi emperyalist Batili Hagli ordular1 tarafindan isgal edildi. Biitiin
sartlarin aleyhimize gelistigi bu vasatta son biiyiik Tiirk hakan1 Mustafa Kemal Pasa ¢ikti,
istiklal miicadelesine hazir ve tesne gordiigii soylu Tiirk milletinin 6niine diistii, sifirdan bir
milleti Kuva-yi Milliye halinde orgiitleyerek diinya tarihinin ender gordiigii bityiik destansi bir
miicadeleyi baglatti. “Ya istiklal ya oliim!” ilkesiyle Tiirk’iin Hacli emperyalist ordularina
boyun egmeyecegini, tarihten silinemeyecegini, asil Tiirk durusunun ne oldugunu biitiin
diinyaya gosterdi. Tiirk Milleti’nin milli ve dini degerlerinin 6zgiirlestirilmesi yiiriiyiisiiniin
onciisii olan Mustafa Kemal Atatiirk’iin kutsal millet miicadelesine Tirk’iin asil ve korkusuz
evlatlarindan biri olan Mehmet Akif Ersoy da destek verdi. Bir grup arkadaslar ile birlikte
Istanbul’dan ayrilarak Anadolu miicadelesine fiilen katildi. Anadolu’nun birgok kentinde vaaz
ve konugmalariyla Tirk’i istiklaline sahip ¢ikmasi konusunda uyardi, Kuva-yi Milliye
saflarinda 6liimiine savasa davet etti. Boylesine olumsuz bir zeminde ve en zor sartlarda pek
cok kisinin {imitsiz oldugu bir ortamda Mehmet Akif Ersoy milletini “korkma!” diye uyardi

(Cetin, 2014, s. 26), timit telkin etti ve zafere giden yolda insanlari motive etti.

12 Mart 1921°de Tiirk’iin milli iradesinin temsil edildigi yer olan Tirkiye Biiyiik Millet
Meclisi’nde ¢ok biiyiik bir heyecanla ve mutabakatla kabul edilen Istiklal Marsi, o zamandan
beri Tiirk’iin 6zgiirliik manifestosu olarak milletce hep bir agizdan okunmaktadir (Cetin,

2014, s. 27).

Istiklal Mars1 edebi olarak nazim seklinde kaleme almmustir. Bu metinde 9 dortliik, 1 beslik
olmak tizere toplam 10 birimden olusmaktadir. Edebi sanatlarda nazim birimi dortliik

olmasina ragmen yazar son birimi beslik seklinde kullanmayi tercih etmistir.

Yontem: Elestirel Soylem Analizi
Soylem analizi sosyal bilimler alaninda birbirinden farkli bi¢im ve igeriklerde uygulanabilir.

Uygulama diizeyindeki bu farkliliklarin temel nedenleri arasinda analiz asamalarindaki temel

odaklar, temalar ve veriler lizerindeki farkli yaklasimlardan kaynaklanmaktadir. Bu bakimdan
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sOylem analizi modeli c¢esitlilik ihtiva eder. Fakat bu analiz modelinin bu kadar ¢ok sayida
cesitlilik icermesinin yaninda ortak noktalart da vardir. Bunlardan en 6nemlisi ve sdylem igin
vazgecilmesi imkansiz olani ise arastirma sorunsalinin iizerine oturtulmasi gereken faktor
baglam olarak karsimiza g¢ikar. Dilbilimsel yaklagim dili mutlak bir sistem iizerine kurmak
yerine, anlami1 6n plana ¢ikaran ve sozlii iletisim silirecinde olusan sosyal baglami benimser.

Soylemi olusturan en temel faktor ise sosyal baglamdir.

Bu calismada Mehmet Akif Ersoy’un kaleme aldigi Istiklal Marsi A. Teun van Dijk’in
elestirel soylem analizi modeli ile analiz edilecektir. Bu model makro ve mikro yap1 adi
altinda asagida belirtilen yedi ana kategori iizerinde uygulanacaktir. Makro yapi1 diizleminde
baglam modellerini olusturan zaman ve uzam diizenlemeleri, katilimcilar, kimlikler, roller,
iligkiler ve bigimsel olusum ele alinirken; mikro yap1 diizleminde ise, anlam, retorik ve igerik
olusumu iizerinde durulacaktir. 10 kitadan olusan Istiklal Marsi ayr1 ayri kitalar halinde

analizi yapilacaktir.

Ayrica Van Dijk’inda ileri siirdiigli gibi elestirel sdylem analizinde asagida verilen asamalara

dikkat etmek gerekmektedir:

e Soylemin Baglamini irdelemek

e Gruplarin birbirleriyle olan iliskileri ve karsitliklarini analiz etmek

e Karsilikli olumlu ve olumsuz goriisleri ortaya ¢ikarmak

e Imalari ve varsayimlar1 ayrmtili olarak ortaya koymak

e Kutuplastirilmis grup kanaatlerini vurgulayan tiim bigimsel yapiyr incelemek (Ozer,

2011: 82)

Soylem analizi, metni sézdizimsel ve semantik sinirlarin 6tesine gecerek yapi sokiime ile
birlikte sdylemi kuran niyetin ne oldugunu anlama cabasidir. Gee, Micheals ve O’Conner,
sOylem analizi yontemlerini metnin olusumundaki dilbilimsel metaforlar1 arastiran ve daha
cok edebi metinlere uygulanan stilistik yontemler ve sdylemi diger sosyal, bilissel, siyasal
veya kiiltiirel stireclerle iligkilendirilerek inceleyen elestirel yontemler olarak iki boyutta

degerlendirir (Solak, 2011: 7).

Van Dijk’in sOylem analizi yontemi bir biitiinceyi yalnizca metinsel ve yapisal agidan
incelemekle kalmayip ayn1 zamanda anlam ve iiretim diizeylerine de bir aciklama getirdigini
gormek miimkiindiir. Bu yontem oncelikle siyasal ve toplumsal giiclin nasil kullanildigini,

baskinin, tahakkiimiin ve esitsizligin yeniden iiretilme ve uygulanma sekillerini, bu uygulama
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ve yeniden lretilme sekillerine toplumsal ve politik baglam igerisinde metin ve konusma

yoluyla direnme bicimlerini inceler (Ulkii, 2004: 312).

Van Dijk’in elestirel sdylem analizi yardimiyla ¢éziimlenecek olan Mehmet Akif Ersoy’un
kaleme aldig1 Istiklal Mars1 biitiinsel bir yapi igerisinde analiz edilecektir. Aym zamanda
metin ideolojik ve kiiltiirel baglamindan koparilmadan baglam modelleri, temalar, anlam (
Aygiil, 2012: 199) analitik odaklar1 olusturacaktir.

Coziimleme
Baglam Modelleri
Baglam, toplumsal yasam i¢inde rol alan bireyin yasami boyunca ideolojik ve Kkiiltiirel
kosullar i¢inde zihinsel olarak yapilanmasini ifade eder. Ayrica baglam sozlii iletisim
stirecinde iiretilen sOylemlerin neyi ifade ettigi ve nasil yapilandirildigi tizerinde 6nemli bir
rol oynar. Baglam modelleri ise iletisim silirecinde 6nemli rol oynayan en temel unsurlardir.
Soyle ki, iletisimde bulunan kisiler, iistlendikleri kimlikler, roller, mesajlar, etkilesimler,
bilgiler gibi iletisim siirecinin olugmasini saglayan en temel faktorlerdir. Bu faktorleri asagida
sorulan sorularla cevaplandirmaya ¢aligalim:

e Iletisim siireci NEREDE ge¢mektedir?

e fletisim NE ZAMAN kurulmustur?

e [letisim kuran KISILER kimlerdir?

e Iletisim kuran kisilerin sosyal yasamdaki ROLLERI nelerdir?

e Tletisim kuran kisilerin birbirleriyle olan ILISKILERI hangi diizeydedir?

e Tletisim kuran kisilerin NIYETI nedir?

e Tletisim kuran kisilerin karsilikli bir BILGI paylasimi var midir?

e Iletisim siireci i¢inde belirgin bir IDEOLOJI var midir?

e {letisim siireci sonucunda belirgin bir EYLEM séz konusu mudur?
Yukarida belirtilen sorulara karsilik elde edecegimiz cevaplar ¢alismanin makro yapisini
olusturarak baglam modellerini de ortaya cikaracaktir. istiklal Marsi’n1 baglam modelleri

acisindan agiklayabilmek i¢in asagidaki temel kategorileri ortaya koymak miimkiindiir:

a. Uzamsal yapi: Bu diizeyde metnin ¢ergevesinin olusturulmasinda uzam olarak nasil
smirlandirildigt  ve adlandirildigina  bakilacaktir. Déortliiklerden olusan metin
incelendiginde birinci dortliik ikinci satirda gegen “yurt” sozciigi, ticlincii dortlitk
dordiincii satirda gecen “daglar” ve “enginler” sozciigii, yine besinci dortliik birinci

satirda gegen “yurt” sdzciigii, altinct dortliik ilk satirda gecen “toprak™ sozciigii, yine
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ayni dortliikte gecen “toprak alti” ve son satirda gecen “vatan” sozcligii”, yedinci
dortliik ilk satirda gegen “cennet vatan” sozciigii, sekizinci dortliik son satirda gegen
yine “yurt” sozciugii gibi yer bildiren kelimeler metnin uzamsal yapisini ihtiva
etmektedir. Kullanilan kelimelere bakildiginda bir milletin kendisine vatan olarak
kabul ettigi biitiin bir cografyay1 isaret etmektedir. Ayn1 zamanda “toprak alti” ve
“cennet vatan” gibi kurulan sifat tamlamalar ile metaforik bir anlayis benimsenmis

ve ayn1 zamanda uzamin kisiler i¢in ne kadar 6nemli oldugu vurgusu yapilmistir.

Zamansal yapi: Bu diizeyde olayin ne zaman ve hangi zaman dilimlerinde gegctigi
belirlenecektir. Metinde ilk dortliik ve ikinci satida gecen “Sonmeden yurdumun
iistiinde tiiten en son ocak” ciimlesi, liglincii dortlik ve ilk satida gecen “Ben
ezelden beridir hiir yasadim, hiir yasarim” ciimlesi, besinci dortliik {i¢lincii satirda
gecen “giinler” kelimesi ve ayni dortlik son satirda gecen * belki yarin, belki
yarindan da yakin” ifadesi, sekisinci dortliik son satirda gecen “ebedi” kelimesi gibi
metinde kaleme alinan kelime ve ifadeler olaymn zamansal olarak belli bir zaman

diliminin olmadig1 ezelden ebediyete kadar gecen zaman dilimi kullanilmistir.

Kisiler: Metinde gecen kisiler, gruplar veya topluluklar belirlenecektir. Metin boyunca
genelde “millet" kelimesi altinda biitiin bir tiirk ulusu ifade edilmektedir. Ozelde ise
besinci dortliik ilk satirda gegen bireysel bir hitap sekli olan “arkadas” kelimesiyle bir
tiirk ferdine karsi soylem gelistirilmistir. Ayrica birinci dortlik {i¢lincii ve dordiincii
satirda ve liglincii dortliik ilk satirda gegen “ben” kelimesi, altinci dortlikk tgiinci
satirda gecen “sen” kelimesi, yedinci dortliik ilk satirda gegen “kim” kelimesi gibi
kullanimlara bakildiginda iletisim kurulan kisilerin tanimli olmadigi bir milleti
olusturan her bireyin kastedildigi anlasilmaktadir. “Ben” ve “sen” gibi sahis zamirleri
kullanilarak insanlarin birlikteligi ve yakinlig1 ifade edilmektedir. Ayn1 amag ugrunda
miicadele etmenin kosullarindan birinin insanlar arasinda ayrimin olmamasi ve i¢ ice

olmasi gerektigi vurgulanmaktadir.

Kimlik-Rol-Iliskiler: Metinde gegen kisilerin iistlendigi rollerin neler oldugu ve nasil
rol Ustlenmesi gerektigi iizerine durulacaktir. Metin boyunca bakildiginda “ben”,
“sen”, “arkadas”, “kim” gibi bireyi nitelendiren kelimeler kullanilarak bir milletin
veya bir ulusun sonsuza kadar gidebilmesi ve yasayabilmesi icin iislenmesi veya
benimsemesi gereken ilk roliin vatan ve millet ugruna gorev ve sorumluluklar
almasidir. Bu bakimdan 6n plana ¢ikan kimlik Tiirk kimligidir. Bu cografya sinirlar

icinde yasayan her bir bireyin rolii bu kimlik {izerinde tesekkiil ettirilmelidir.
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f. Niyet: Iletisim siirecinde baglamin olusmasinda rol oynayan en 6nemli faktorlerden

biri niyettir. Bir milleti olusturan biitiin bireylerin niyetinin ayni1 diizeyde olmasi

kosuluyla bir vatan sonsuza kadar payidar kalacaktir. Metinde goriilecegi iizere,

“korkma” kelimesiyle bir vatani olusturan insanlar motive edilmeye ¢alisilmaktadir.

g. Bilgi: Metinde aliciya déniik bir bilgi verilmemistir. ideolojik ve kiiltiirel kaynaklari

olan bir takim bilgiler mevcuttur. Bireyin asli koklerine doniik mesajlara yer

verilmistir.

h. Ideoloji: Metin boyunca Tiirk Milliyetgiligi etrafinda bir yap1 olusturulmustur.

i. Eylem: Metin boyunca zamansal olarak sinirli bir eylem s6z konusu degildir. Ezeli ve

ebedi kelimeleriyle Tiirkiye Cumhuriyeti’nin gelecekte kaliciligini saglamak igin

stirekli ve bitmeyen miicadelelerin siirmesi gerektigi ifade edilmektedir.

Temalar

Metinde kurulan sdylem insan zihninde ortaya c¢ikardigi izlenim ve bu izlenimin nasil

yapilandig1 sorunsali ¢oziimlemenin ana konularindandir. Coziimlemenin makro boyutunu

olusturan temalar insanlarin zihinsel modellerinin 6nem seviyesine bagli olarak neyi metnin

en Oonemli bilgisi olarak gordiiklerini etkilerler ( van Dijk, 2001; Akt.: Aygiil, 2012: 200).

Metinde olusturulan temalar biitlincenin hangi konular iizerine kurulduguyla ilgili bilgiler

sunar. Istiklal Mars1’nin ortaya koydugu temalari sdyle siralamak miimkiindiir:

Tehditler ve tehlikeler karsisinda asla korkmamak gerekir. (Birinci dortliik)

Bir Tiirk ferdinin bayrak ugruna kanimin son damlasina kadar miicadele etmelidir.
(Ikinci dortliik)

Tiirk Milletinin hiirriyetine ve bagimsizligina zincir vurulamaz. (Ugiincii dortliik)
Diismanlarin maddi giigleri karsisinda Tiirk Milletinin iman1 vardir. (Dordiincii
dortliik)

Diisman karsisinda inangla miicadele edildigi siirece zafer yakindir. (Besinci
dortliik)

Vatan her tiirlii degerin tizerindedir. (Altinc1 dortliik)

Bu cennet vatanin ugruna canini feda etmeyecek tek bir Tiirk ferdi bile yoktur. (
Yedinci dortliik)

Tiirk Milletinin iman1 yok olmasin. (Sekizinci dortliik)

Vatanla ilgili temenni dualar sehitleri de biiyiik bir seving, cosku ve siikiir

makaminda karsilayacaktir. (Dokuzuncu dortliik)
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e Tiirk Milleti hiirriyetinden ve bagimsizligindan asla taviz vermez. (Onuncu beslik)
Metinde ulasilan temalar c¢alismanin mikro yapi1 boliimiinde gozler Oniine serilecek olan

anlamlar1 da belirleme noktasinda 6nemli rol oynayacaktir.

Analamlar

Ciimle Yapilarn

Elestirel soylem analizinde dilin islevsel 6zelligi 6n plana ¢ikar. Yalnizca metin siirlari
icinde hareket etmekle kalmayip metin digina da ¢ikarak ortiilii ve gizli diisiinceleri de tespit
etmek gerekir. Yazarin dile getirdigi soylemlerin kiiltiirel, ideolojik ve sosyal kdklerinin
nerelere kadar gittigine de bakmak zorunludur. Bu durumda metinde kurulan climleler ve
climle yapilar1 anlama ulagsmak i¢in hayati 6nem tasir. Ciimlelerin yapisal incelemelerinde,
climlenin basit ve/veya karmasik, kisa ve/veya uzun, etken ve/veya edilgen olusu, sdylemin
niyetinin ne oldugu ve sosyal baglami ile iliskilendirilir. Edilgen climleler, gizlilik kaygisini
veya gilicsiizlik, tabi olma ve yetersizlik durumunu ifade edebilir. Etken climleler ise
kahramanlhigi, giicii ve zaferi nitelendirebilir. Metne genel ve biitiinciil bir agidan baktigimizda
olumsuz ve edilgen bir ciimleye rastlanmamaktadir. Metnin tamaminda etken ve olumlu
ciimleler kuruldugu goriilmiistiir. Bu durum istiklal Marsi’na yar1 bir anlam katmaktadir. Bu
yapida genelde Tiirk Milleti’nin giiclinii ve biiyiikliiglinli 6n plana ¢ikartirken, 6zelde ise Tiirk

Ordusu’nu yiiceltmektedir.

Metinde kip kullanimi sOylem stratejileri agisindan olduk¢a Onem tasimaktadir. Agirhikli
olarak yazar tarafindan durum, emir ve dilek kipleri kullanildig1 goriilmiistiir. Metinde

kullanilan emir kipleri agagida siralanmaistir:

Korkma, sénmez bu safaklarda yiizen al sancak,

Catma, kurban olayim ¢ehreni ey nazli hilal,

Ulusun korkma, nasil bdyle bir iman1 bogar,

Arkadas, yurduma alcaklar1 ugratma sakin,

Siper et govdeni, dursun bu hayasizca akin,

Bastigin yerleri "toprak" diyerek gecme, tani,

Verme, diinyalar1 alsanda bu cennet vatani.
Dalgalan sen de safaklar gibi ey sanli hilal,
Degmesin mabedimin gégsiine namahrem eli,

Metinde yer verilen dilek kiplerini ifade eden ciimleler ise agagidaki gibidir:

Etmesin tek vatanimdan beni diinyada ciida.
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Kipler, yazarin eyleme iliskin konumunu, tutumunu, onayladigini veya onaylamadigini ele
verebilir. Bir metinde kiplesmenin artmaya baglamasi siibjektifligin artmasi anlamina
gelebilir. Keza konusma dili dgelerinin ve eylemlerin artist da kisisel etkilesimin artisi

anlamina gelebilir (Fowler, 1991: 65; Akt.: Solak, 2011:8)

Sozciik Secimleri
Elestirel sdylem analizi yontemi uygulanirken bir metinde kullanilan sozciikler anlamdaslik

ve/veya karsitlik durumlar g6z Oniinde bulundurularak degerlendirilir. Secilen sozciikler
hangi 6zelliklerinden dolay1 tercih edildigi veya tercih edilmediginden hareketle anlasilmaya
calisilir. Ciinkii yazar tarafindan tercih edilen her s6zclik yasanilan sosyal ortamin kiiltiirel ve
ideolojik koklerine gore anlam kazanir. Ayrica sozciikler kullanildigi baglam i¢inde ¢ok
farkl1 anlamlar ihtiva edebilir. Yazarin niyeti de bu anlamsal yapilanmay1 bastan asagi
degistirebilir.

Istiklal Marsi’'nin kaleme alindigi yillarda Tiirk Milleti’nin i¢inde bulundugu zorluklar,
yokluklar ve savasin oldugu ve bir milletin yeniden dogdugu dénemi gbéz Oniinde
bulunduracak olursak yazarin tercih ettigi sozciiklerin ortaya cikardigi anlamlar daha iyi
anlasilacaktir. Eserde gegcen bazi kelimeleri gbz Oniinde bulunduracak olursak, ilgili

kelimelerin ne kadar duygu yiiklii ve ¢ok derin anlamlar ifade ettigini gorebiliriz:

e Sonmeden yurdumun iistiinde tiiten en_son ocak: Satirda gecen alt1 ¢izili olarak
verilen en son bilesik tamlamasi Tiirk Milleti’nin vermis oldugu miicadelenin ne kadar
azimli ve kararli oldugunu vurgulamak i¢in kullanildigin1 goriiyoruz. Ayrica yazarin

vurgu yapmak amaciyla bu iki s6zciigi tercih ettigini diistinmek miimkiindiir.

e Dbenimdir, o benim milletimindir ancak: Yazar ard arda ayni miilkiyet zamirini
kullandiginmi goriiyoruz. Bir milletin sahipsiz ve kimsesiz olmadigini iistiine basa basa

gozler Oniine seriyor.

e Kahraman rkima bir giil, ne bu siddet, bu celal ?: Bu ciimlede ise birbiriyle ayni

anlam ifade eden siddet ve celal kelimeleri kullanilmistir. Anlami daha derinlestirmek

ve giiclendirmek amacinda oldugunu diisiinmek miimkiindiir.

e Ben ezelden beridir hiir yasadim, hiir yasarim: Ge¢gmis donemde herhangi bir tarih
verilmeden belirtilen donemi ifade eden ezel kelimesi Tiirk Milleti’nin diinya
varoldugundan beri tarih sahnesinde varoldugu vurgulanmak istenmektedir. Hiir olma
kelimesi ise ilk ifadeyi oldukca giliclendirmekle birlikte tiirkiin 6zgiirliine ge¢misten

sonsuza kadar sahip ¢iktigini ve ¢ikacagini agiklamaktadir.
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e Kiikremis sel gibiyim, bendimi ¢igner, asarim: Satirda tercih edilen kiikremek ve
sel sozciikler bir heyecani, ¢oskuyu, oniine gegilemezligi ve giicii ifade etmektedir.
Ayni anlamlar tagiyan iki ayri sozciigli ayni ciimlede kullanmak yazarin yasanilan

donemdeki toplumun inancin1 gézler dniine sermek i¢in tercih ettigini diisiinebiliriz.

e Yirtarim daglari, enginlere sigmam, tasarim: Aslinda dagi yirtmak eylemi insan

gliciiniin ve iradesinin iizerinde olan bir durumdur. Yazar bu eylemi insana 6zgii bir
davrams gibi gostererek metaforik bir yaklasim da ortaya koymustur. insanlar1 belli
bir miicadele karsisinda diri ve giiglii tutabilmek i¢in bu gibi sozciikleri tercih etmek

oldukca 6nem kazanmaktadir.

e Garbin afakim sarmussa celik zirhli duvar: Bir cephe veya bir cografyay1 ifade eden

Garp sozciigi ile celik zirhli duvar bilesik bir tamlamayr ayni1 cimlede kullanarak
bir metaforik yap1 olusturulmustur. Yazar burada bir insanin karsisinda ne kadar giiclii
ve saglam bir engel olursa olsun miicadeleden ve savastan vazgegmemesi gerektigini

vurgulamaktadir.

Eserden alinan satirlarda goriildiigii iizere yazar duygu ve diislincelerini tam bir baglam i¢inde
ve anlam biitliinligl olusturarak ifade ettigini goriiyoruz. Yazarin tercih ettigi sozciikler
birbirini tamamlayan ve anlami giliglendiren soézciikler oldugunu anlamak mimkiindiir.
Aslinda sozciiklerin olusturdugu bu biitiinliik ve gii¢ birligi bir milletin birlikteligini ve kader

birligi yaptiginin da bir gostergesidir.

Sozciiklerin birbirleriyle olusturdugu nedensel, islevsel ve referansal uyum durumu da eserde
dikkat baska bir konudur. Sozciiklerin ayni ciimlede birbiriyle kurdugu iliski nedensel
boyutunu gdérmemizi saglamaktadir. Birbirini izleyen satirlarda gegen fikirlerin birbirini
tamamlamasi veya aciklamasi ise islevsel olarak yapilandigini gostermektedir. Referansal
uyumda ise satirlar arasinda kavram veya anlam kaybinin olup olmadigina bakar. Metin
geneline baktigimizda tercih edilen sozciiklerle kurulan ciimlelerde uyum acisindan higbir

problemin olmadigini gériiyoruz.

Retorik ve Tkna Stratejileri
Antik donem filozoflarindan olan Aristo retorigi insanlar1 ikna etmek icin dilin ustaca

kullanma sanat1 olarak tanimlar (Berger, 2000: 53). Literatiirde retorik i¢in farkli tanimlar
yapildigint gérmek miimkiindiir. Bu tanimlardan biri ise, retorik, iletisim siirecinde kisilerin

niyetlerine bagli olarak ifade etmesidir. Retorik Van Dijk’in elestirel sdylem analizi
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modelinde mikro yap1 asamasinin dnemli 6gelerinden olarak kabul edilir. Ayrica retorik sozlii

iletisim siirecinde stratejik bir 6neme sahiptir.

Yazarin metinde olusturdugu olaylar ve durumlar dil yoluyla gergeklesen bir soylemle
stratejik bir siire¢ halini alir. Eserde Tiirk Milleti ve diismanlar1 olmak {izere iki taraf
olusturulmaktadir. Ozellikle Tiirk Milleti’ne toplumsal bir kimlik ve bu kimlige &nemli bir
deger atfedilmektedir. Bu kimlik altinda yer alan birey vermis oldugu ve verecegi miicadeleyi

soylemsel diizeyde tanimlandirarak ¢cok 6nemli bir stratejik yap1 kurulmaktadir.

Bir millete mal olmus ve bir milletin tehlike karsisinda verdigi kurtulus ve bagimsizlik
miicadelesini ifade eden biri metin net anlamlar olusturduklar1 i¢in bir milleti ve/veya bir
toplumu yonlendirmek ve harekete gecirmek i¢in olduk¢a dinamik ve giiglii bir yapiya

sahiptir.

Edebi bir eseri elestirel sdylem analizi modeline gore ¢oziimlerken retorik ¢ok onemli rol
iistlenir. Ciinkii sdylemsel yapida tercih edilen sozciikler ve ciimlelerde imalar, tahminler,
kinayeler, belirsizlikler gibi ortiik ve dolayli anlatimlarda vurgulayici anlamlar1 yakalamaya

yardimci olmaktadir. Hatta sdylenmeyenleri de tespit etme imkani verir.

Sonug¢
Soylem analizi sosyal bilimler alaninda birbirinden farkli bi¢im ve igeriklerde uygulanabilir.

Uygulama diizeyindeki bu farkliliklarin temel nedenleri arasinda analiz agamalarindaki temel
odaklar, temalar ve veriler lizerindeki farkli yaklagimlardan kaynaklanmaktadir. Bu bakimdan
sOylem analizi modeli c¢esitlilik ihtiva eder. Fakat bu analiz modelinin bu kadar ¢ok sayida
cesitlilik icermesinin yaninda ortak noktalar1 da vardir. Bunlardan en 6nemlisi ve sdylem i¢in
vazgec¢ilmesi imkansiz olani ise arastirma sorunsalinin iizerine oturtulmasi gereken faktor
baglam olarak karsimiza g¢ikar. Dilbilimsel yaklasim dili mutlak bir sistem iizerine kurmak
yerine, anlam1 On plana ¢ikaran ve sozlii iletisim siirecinde olusan sosyal baglami benimser.

Soylemi olusturan en temel faktor ise sosyal baglamdir.

Mehmet Akif Ersoy tarafindan kaleme alinan Istiklal Marsi A. Teun van Dijk’m elestirel
sOoylem analizi modeliyle sOylem ¢6ziimlemesi yapilmistir. Sair metin boyunca genel ifadeyle
Tiirk Milleti’ne, 6zelde ise Tirk Ordusu’na seslenmektedir. Bir milletin/ulusun kars1 karsiya
kaldig: tehlike ve tehdit gozler oniine serilirken, diger taraftan Tiirk toplumunun bu duruma
kars1 gostermesi gereken tepkiyi sosyal, kiiltiirel ve ideolojik koklerine bagli olarak ifade

edilmeye caligilmistir.

164



Glines ¢ Elestirel Soylem Analizi Cercevesinde Metin Coziimlemesi:
Istiklal Marst Ornegi

Metin yapisal ve anlamsal bir biitiinliik ihtiva etmektedir. Ik dértliikte sair, genelde millete,
ozelde ise ordumuza seslenmektedir. Diismanlar karsisinda 6liim-kalim miicadelesi veren
millet ve ordumuza iimit ve cesaret kazandirmak igin bir hitapla baslar. Ikinci dértliikte, Tiirk
Milleti’nin bagimsizliginin sembolii olan bayrak 6n plana ¢ikarilir. Sair burada bayragin
kirgin, lizgiin ve ofkeli hali {izerinde durur. Ciinkii Anadolu topraklarinin isgal edildigi
yillarda Tiirk bayrag indirilerek diisman bayraklart asilmigtir. Ugiincii dértliikte, Tiirk
milletinin hiirriyet kavrami ile iligkisi ve ezelden beri hiir yagamaya verdigi Onem
anlatilmistir. Dordiincti dortliikte, Tirk Milleti’nin diisman1 olan Bati {ilkeleri maddi olarak
cok giicliidiir. Buna karsilik Bati ile ancak imaniyla kars1 koyan bir millet vardir. Sair burada
milletini cesaretlendirmeye yonelik sozlerle maddi giiclin, imanm1 yenemeyecegini
vurgulamaktadir. Besinci dortliikte, sair, gelecege ve zaferin yakinligina olan inanciyla
genelde milletin her bir ferdine, 6zelde ise diismanla savasan Mehmetcige seslenmekte, onlara
imit vermektedir. Altinc1 dortliikte, millete seslenerek vatanin 6nemi anlatilmaktadir. Vatan,
goriiniiste oldugu gibi sadece topraktan ibaret degildir. Yedinci dortliikte, vatan kavrami en
cok deger verilen diinyevi ve sahsi unsurlardan bile {istiin oldugu ve ondan ayr1 kalmanin
dayanilmazlig1 fikri islenmistir. Sekizinci dortliikte, sehitlerin ruhlar1 islenmis ve onlarin
istekleri dile getirilmistir. Dokuzuncu dortliikte, vatanla ilgili tememni ve dualarin
gerceklesmesi halinde, mezarlarindaki sehitlerin bile, bunu ne kadar biiyiik bir seving, cosku
ve slikiir makaminda karsilayacaklar1 ifade edilmistir. Son beslikte ise, Tiirk Ordusu’na
yonelik olarak ¢ok yakinda gergeklesecegine inanilan zaferin heyecan1 manevi giicii

miijdelenmektedir.

Calismanin ¢oziimleme asamasinda makro yapiyr olusturan baglam modelleri iizerinde
durulmustur. Bu asamada, baglam sozlii iletisim siirecinde iiretilen sdylemlerin neyi ifade
ettigi ve nasil yapilandirildigi iizerinde énemli bir rol oynar. Iletisim siirecinde énemli rol
oynayan en temel unsurlardir. Soyle ki, iletisimde bulunan kisiler, iistlendikleri kimlikler,
roller, mesajlar, etkilesimler, bilgiler gibi iletisim siirecinin olugmasini saglayan en temel

faktorler oldugu goriilmiistiir.

Metinde kurulan sdylem insan zihninde ortaya ¢ikardigi izlenim ve bu izlenimin nasil
yapilandig1 sorunsali ¢dziimlemenin ana konularmi olusturmustur. Coziimlemenin makro
boyutunu olusturan temalar insanlarin zihinsel modellerinin 6nem seviyesine bagli olarak neyi
metnin en Onemli bilgisi olarak gordiiklerini etkilerler. Metinde olusturulan temalar

biitiincenin hangi konular tizerine kurulduguyla ilgili bilgiler sunar.
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Elestirel soylem analizinde dilin islevsel 6zelligi 6n plana ¢ikar. Yalnizca metin sinirlari
icinde hareket etmekle kalmayip metin digina da ¢ikarak ortiilii ve gizli diistinceleri de tespit
etmek gerekir. Yazarin dile getirdigi sdylemlerin kiiltiirel, ideolojik ve sosyal kdklerinin
nerelere kadar gittigine de bakmak zorunludur. Bu durumda metinde kurulan ciimleler ve
climle yapilar1 anlama ulagmak i¢in hayati 6nem tasir. Ciimlelerin yapisal incelemelerinde,
cimlenin basit ve/veya karmasik, kisa ve/veya uzun, etken ve/veya edilgen olusu, sdylemin
niyetinin ne oldugu ve sosyal baglamu ile iliskilendirilir. Edilgen ciimleler, gizlilik kaygisini
veya glicslizliik, tabi olma ve yetersizlik durumunu ifade edebilir. Etken ciimleler ise
kahramanligi, giicli ve zaferi nitelendirebilir. Metne genel ve biitlinciil bir agidan baktigimizda
olumsuz ve edilgen bir ciimleye rastlanmamaktadir. Metnin tamaminda etken ve olumlu
ciimleler kuruldugu goriilmiistiir. Bu durum istiklal Marsi’na yar1 bir anlam katmaktadir. Bu
yapida genelde Tiirk Milleti’nin giiciinii ve biiyiikliiglinli 6n plana ¢ikartirken, 6zelde ise Tiirk
Ordusu’nu yiiceltmektedir. Metinde kip kullanim1 sdylem stratejileri agisindan oldukca 6nem
tagimaktadir. Agirlikli olarak yazar tarafindan durum, emir ve dilek kipleri kullanildig:

gorilmiistir.

Elestirel sdylem analizi yontemi uygulanirken bir metinde kullanilan sézciikler anlamdaslik
ve/veya karsitlik durumlart g6z Oniinde bulundurularak degerlendirilir. Segilen sozctikler
hangi 6zelliklerinden dolay tercih edildigi veya tercih edilmediginden hareketle anlagilmaya
caligilir. Ciinkii yazar tarafindan tercih edilen her s6zciik yasanilan sosyal ortamin kiiltiirel ve
ideolojik koklerine gére anlam kazanir. Ayrica sozciikler kullanildigr baglam iginde ¢ok
farkl1 anlamlar ihtiva edebilir. Yazarin niyeti de bu anlamsal yapilanmay:1 bastan asagi
degistirebilir.

Istiklal Marsi’'nin kaleme alindign yillarda Tiirk Milleti’nin i¢inde bulundugu zorluklar,
yokluklar ve savasin oldugu ve bir milletin yeniden dogdugu donemi goz Oniinde
bulunduracak olursak yazarin tercih ettigi sozciiklerin ortaya ¢ikardigi anlamlar daha iyi
anlasilacaktir. Eserin ortaya koydugu anlamsal yapidan anlasilacagi lizere, milli ve vatani
temalar1 igeren lirik bir destan niteligi tasimaktadir. Igerik olarak ise, bayrak, bagimsizlik,
hiirriyet, timit, vatan ve iman gibi kutsal degerler dikkati ¢ekmektedir. Ayrica sair esrede
biitiin kutsal degerlere sahip ¢ikilmasini ve saygi gosterilmesini istemektedir. Bununla birlikte

Tiirk Milleti’nde bulunan cevherlerin altin1 da ¢izmektedir.

Bir millete mal olmus ve bir milletin tehlike karsisinda verdigi kurtulus ve bagimsizlik

miicadelesini ifade eden biri metin net anlamlar olusturduklar1 i¢in bir milleti ve/veya bir
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toplumu yonlendirmek ve harekete gecirmek icin olduk¢a dinamik ve giiclii bir yapiya

sahiptir.

Edebi bir eseri elestirel sdylem analizi modeline gore ¢oziimlerken retorik ¢ok onemli rol
istlenir. Ciinkii sdylemsel yapida tercih edilen sozciikler ve climlelerde imalar, tahminler,
kinayeler, belirsizlikler gibi ortiik ve dolayli anlatimlarda vurgulayici anlamlar1 yakalamaya

yardimci olmaktadir. Hatta sdylenmeyenleri de tespit etme imkani verir.
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EK 1: ISTIKLAL MARSI

Korkma, sonmez bu safaklarda yiizen al sancak,
Sonmeden yurdumun iistlinde tliten en son ocak.
O benim Milletimin yildizidir, parlayacak,

O benimdir, o benim milletimindir ancak.

(Catma, kurban olayim ¢ehreni ey nazli hilal,
Kahraman 1rkima bir giil, ne bu siddet, bu celal ?
Sana olmaz dokiilen kanlarimiz sonra helal,
Hakkidir, hakka tapan milletimin istiklal.

Ben ezelden beridir hiir yasadim, hiir yasarim,
Hangi ¢ilgin bana zincir vuracakmis? sasarim,
Kiikremis sel gibiyim, bendimi ¢igner, asarim,
Yirtarim daglari, enginlere sigmam, tasarim.

Garbin afakini sarmissa ¢elik zirhli duvar,
Benim iman dolu gégstim gibi serhaddim var,
Ulusum korkma, nasil boyle bir iman1 bogar,
Medeniyet dedigin tek disi kalmis canavar.

Arkadas, yurduma alcaklar1 ugratma sakin,
Siper et gdvdeni, dursun bu hayasizca akin,
Dogacaktir, sana vadettigi giinler Hakkin,
Kim bilir, belki yarin, belki yarindan da yakin.

Bastigin yerleri "toprak" diyerek ge¢me, tani,
Diisiin altindaki binlerce kefensiz yatant,

Sen Sehid oglusun, incitme yaziktir atan,
Verme, diinyalar1 alsan da bu cennet vatani.

Kim bu cennet vatanin ugruna olmaz ki feda,
Stiheda figkiracak topragi siksan siiheda,
Cani canani, biitlin varimi alsin da Hiida,
Etmesin tek vatanimdan beni diinyada ciida.

Ruhumun senden ilahi sudur ancak emeli;
Degmesin mabedimin gogsiine namahrem eli,
Bu ezanlar ki sehadetleri dinin temeli,

Ebedi yurdumun iistiinde benim inlemeli.

O zaman vecd ile bin secde eder varsa tasim,
Her cerihamdan ilahi, bosanip kanli yasim,
Figkirir ruh-1 miicerret gibi yerden nagim,

O zaman ytikselerek Arsa deger belki bagim.

Dalgalan sen de safaklar gibi ey sanl hilal,
Olsun artik dokiilen kanlarimin hepsi helal,
Ebediyyen sana yok, irkima yok izmihlal,
Hakkidir hiir yasamis bayragimin hiirriyet,
Hakkidir, Hakka tapan milletimin istiklal.

Mehmet Akif Ersoy
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Ozet

Diinyay1 sarsan Covid-19 salginiyla birlikte bireylerin sosyal medyada gegirdigi zaman
artmis, dijital iletisim yiizyiize iletisim kadar 6nemli hale gelmistir. Bireyin yasamini her
yonden kusatan dijital iletisim yeni olanaklar araciligiyla giin be giin gelismektedir. Bu yeni
olanaklardan biri olan "influencer" ideal yasam algisinin bireylere empoze edilmesi, goriilenin
gercek yasam algisini olusturmast ve bireylerin psikolojik olarak baskilanmasi gibi
elestirilerle tartisilmaktadir. Bu ¢calismada, milyonlarca kullanicisi olan fotograf ve video
icerikleri paylagsmay1 saglayan Instagram’da ideal yasam algisinin irdelenmesi ve Goffman’in
benlik sunumu kavraminin influencerlara uyarlanarak ideal yasam algisinin sadece alg1
yonetimi oldugu sav1 iizerinde durulacaktir. Bu dogrultuda, Gorsel Iletisim Tasarimi boliimii
ogrencilerinin Instagram’da takip ettigi influencerlardan ne kadar etkilendikleri ve ideal
yasam algilar1 anket teknigi araciligiyla analiz edilecektir.
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Abstract

During the Covid-19 pandemic that shook the world, individuals have started to spend more time on
social media and digital communication has become as important as face-to-face communication.
Digital communication, which encompasses every aspect of an individual's life, is developing day by
day through new possibilities. One of these, "influencer”, is discussed with criticism such as
imposing ideal life perception on individuals, creating the real-life perception of what is seen, and
psychological suppression of individuals. In this study, the perception of ideal life in Instagram,
which allows sharing photo and video content with millions of users, and the argument that the ideal
life perception is only perception management by adapting Goffman's concept of self-presentation to
influencers will be emphasized. For this purpose, how much the Visual Communication Design
students are affected by the influencers on Instagram and their ideal life perceptions will be analyzed
by the survey.

Keywords: Goffman, presentation of self, Instagram, influencer, survey.
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Giri

Heti;imin dijitallesmesiyle birlikte sosyal mecralar, bireylerin yogun olarak zaman
gecirdikleri, iletisim siirecini pekistirdikleri, etkilendikleri ve bos zamanlarini gecirdikleri
kamusal bir alan1 olusturmaktadir. Ozellikle teknolojinin igine dogan ve dijital yerliler olarak
adlandirilan genclerin aktif olarak kullandiklar1 sosyal mecralarda 6ne ¢ikan influencer
kavrami icerik {iretimi, reklam amagli paylasimlariyla takipgilerini yonlendirerek yasam

bigimlerini aktarmaktadir.

Bu calismada Google Forms flizerinden olusturulan ilk boliimii demografik o6zelliklerden
olusan, ikinci boliimii ise influencerlara yonelik tutum diizeylerinin 6l¢iilmesi igin 3’1l Likert
Olgegi ile hazirlanan anket calismasi, Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi Gorsel iletisim

Tasarimi 6grencileriyle paylagilmistir.

Dijitallesme Siireci ve Sosyal Medya
Ag toplumunun yikselisiyle birlikte, klasik kitle iletisim araglar1 da dijitallesmeye

baslamistir. Worl Wide Web(www) kavraminin ortaya ¢ikmastyla birlikte ilk olarak kullanici
olarak yer alan birey, web 2.0 ile birlikte, Wikipedia, Youtube gibi sosyal mecralarin 6ne

cikmasiyla yerini kullanici/katilimci/tiretici kavramlarina birakmistir. Fuchs’a gore;

“Web (www) Durkheimci anlamda sosyaldir, ¢iinkii sosyal bir olgudur. Weberci anlamda
iletisimselken, sadece topluluk kurma ve igbirligi kisimlarinda Tonnies ve Marx’in en somut
anlamlarinda sosyaldir (...) Iletisim ile ilgili kistm Weberci ve Durkheimcdir. Bu ayrima
dayanarak, web 1.0 insan bilisinin bilgisayar tabanli ag olusturmus sistemi ve web 2.0 insan
iletisiminin bilgisayar tabanli ag olusturmus sistemi ve web 3.0 insan igbirliginin bilgisayar

tabanli ag olusturmus sistemidir” (Fuchs 2008a, Fuchs vd. 2010 akt. Fuchs, 2020: 74).

Sosyal mecralarin sosyallik 6zelligi bireylerin bir araya gelerek etkilesim ve paylasimda
bulunmalarinin yani sira begeniler ve yorumlarla da saglanmaktadir. Sinirlarin olmadig,

uluslararasi iletisimi saglayan sosyal medya ‘global bir koy’diir.

Sosyal medya teknolojilerinin baslangici Tim O’Reilly’in web 2.0 kavramini ortaya attig1
2005 yilima dayanmaktadir. Anindalik ve katilimci kiiltiirlinlin 6ne ¢iktigi bu siirecte,
mikrobloglar, icerik paylasim siteleri one ¢ikmaya baglamistir. Fuchs’a gore; “sosyal medya,
ii¢ sosyallik bi¢iminin (bilis, iletisim, isbirligi) biitlinlesik bir sosyallikte yakinsamisini saglar”

(Fuchs, 2020:79).
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2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulan, fotograf diizenleme ve
paylasma o6zelligiyle one c¢ikan Instagram uygulamasi milyonlarca takipgisiyle One
cikmaktadir. Hikaye paylagsma, canli yaym, video ve fotograf gibi paylasimlarinda
yapilmasini saglayan uygulamayi agirlikli olarak gengler kullanmaktadir. We Are Social 2019
Diinya Instagram Raporu’na gore kullanicilarin yas dagilimi 18-24 yas araligindadir
(Eraslan,2020:65). Bu rapora gore ozellikle Instagram kullananlarm agirhginim dijital yerliler
oldugu goriilmektedir. Ancak dijital gdgmenlerde Instagram basta olmak iizere birgok sosyal

mecray1 aktif olarak kullanmaktadir.

Marc Prensky’nin Digital Natives, Digital Immigrant makalesinde ana kavramlari olan dijital
yerliler ve dijital gogmenler, dijital cag ile birlikte degisen teknoloji kullanimina kusaklar
bazinda ele almaktadir. Prensky’e gore, teknolojinin ig¢ine dogan z kusagi dijital yerliler
olarak adlandirilirken, teknolojiye adaptasyon siirecini yasayarak entegre olan diger kusaklari

ise dijital gdcmenler olarak aktarmaktadir.

Sosyal medya ile hayatimiza giren influencer kavraminin tanimi; sosyal mecralarda aktif
olarak belirli konularda ya da yasamlarina dair paylasim yapan belirli bir takip¢i sayisina
sahip olan kisilere verilen addir. Influencerlar kendi icinde iige ayrilmaktadirlar; “Unlii
Influencerlar: Geleneksel medya araglariyla (radyo, dergi, tv, sinema vb.) {linlii manken,
oyuncu, sarkici, sporcu gibi inliiler Gnli influencer olarak kabul edilmektedir. Makro
Influencerlar: 100.000°den fazla takipciye sahip influencerlar makro influencer olarak kabul
edilmektedir. Mikro Influencerlar: 100.000°den az nis bir takipgi kitlesine sahip, influencerlar
mikro influencer olarak kabul edilmektedir” (Mahmutoglu, Tunal, Dénmezler ve Kayalar,
2018: 4 akt. Erdogan ve Ozcan,2020: 3815).

Sosyal Medyada Alg1 ve Alg1 Yonetimi
Geleneksel medyanin bir islevi olan algi yonetimi kavrami dijitallesen iletisimle birlikte

sosyal medyada da etkili olarak kullanilmaktadir. Kamusal bir alan olusturan sosyal medya
platformlari, 6zellikle Z kusaginin yogun olarak zaman gecirdikleri mecralar haline gelmistir.

Ozellikle ortaya ¢ikan influencer kavramiyla birlikte, algi yonetimi kavrami da farklilagmustir.

Mead Cooley’e gore; “insanlar etrafindaki seyleri oldukga segici bir bigimde goriirler. Segici
alginin temeli diirtiidiir: Insanlar ¢evrelerindeki bir diirtiiniin karsilanmasiyla iliskili oldugunu
algiladiklar1 nesnelere daha kolay uyum saglarlar” (Turner, Beeghley, Powers, 2013: 506).

Ozellikle sosyal medyada ki takipgi tercihleri, bu diirtiiniin karsilanmasiyla yakindan
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iligkilidir. Takip edilen kisilerin, yakin arkadaslar, ¢evre iligkileri kapsamasinin yani sira,

ozellikle sevilen ve ilgi alanini kapsayan influencerlardan da olugsmaktadir.

Algy, bireyin dort duyusunu kullanmasiyla ortaya cikan bir siireci ifade eder. Gorme, duyma,
koklama vb. duyularin kullanilmasiyla meydana gelen bu siire¢ sonucunda ‘algilama’
meydana gelir. Bu duygularin yani sira kiiltiirel farkliliklar, bireysel 6zelliklerinde her bireyde
farkl1 olmas1 nedeniyle algilanan siirecin yorumlanmasinda da degisiklikler s6z konusudur.
Algiyr etkileyen bazi farkliklar; “kiiltiirel gecmis, kisisel ozellikler, arkadasliklar, ailenin
kokeni, sosyal yetenek, yasanan zorluklar ve bolgesel farkliliklardan” (Eraslan, 2020:53)
etkilenmektedir. Alginin isleyisi bir¢ok etmene baghdir. Bireysel farkliliklardan dogan bu
isleyis, iletisimsel eylemin gerceklesmesinde de 6ne ¢ikmaktadir. S6zliik anlamina gore alg;
“bir yandan duyumdan, yani yalitilmis duyusal nitelikleri idrakten, diger yandan da imgeleme,
animsama, kavram olusturma ve akil yiiriitme gibi daha yiiksek zihinsel siire¢lerden ayirt
edilir. Bu baglamda, algi, yalin duy verilerinin diizenlenmesi ve yorumlanmasi olarak

tanimlanabilir” (Cevizci, 2013:62).

Alginin isleyisinde 6ne ¢ikan etmenler disinda, alginin seciciliginde one ¢ikan bazi algi tiirleri
vardir. Alg tiirleri; simgesel, gorsel, duyusal ve secimleyici algt olarak ayrilmaktadir.
Simgesel alg1; “belirli bir insan toplulugunun uzlasarak kendisine bir anlam yiikledigi somut
nesne ya da im, isaret olarak tanimlanirken ” (Eraslan,2020:54); gorsel algi Gardner’e gore;
“gorsel/uzamsal zeka; resimler ve imgeler zekas1 ya da gorsel diinyayr dogru algilama ve
kisinin kendi gorsel yasantilarii yeniden yaratma kapasitesidir” (Eraslan,2020:61). Ozellikle
giinlimiizde sosyal medya ve kitle iletisim araglarinin yarattig1 gérsel bombardiman sonucu en
cok maruz kalinan alg tiiri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bir diger alg: tiirii olan duyusal algi,
simgesel ve gorsel algiyla birlikte hareket etse de daha bireysel bir yaklasimdir. Bireyin
duygusal yaklasimin 6ne ¢iktigi, bu alg tiirlinde nefret, sevgi gibi duyular 6ne ¢ikmaktadir.
Son olarak se¢imleyici algi ise kiiltiirel deger ve normlarla sekillenen, “bireyin 6znel
belirlemelerine gore kisi, olay, durum ve nesneleri algilama egilimleri” (Eraslan,2020:71)

olarak tanimlanmaktadir.

Sosyal mecralarda 6ne ¢ikan gorsel, duyusal ve secimleyici algiyla bireyler, arkadas
cevrelerinin disinda algida secicilik yaparak ilgi alanlari, yasam bigimleri ve kiiltiirel
farkliliklarina gore takip etme aligkanligini gelistirir. Alg1 etmenlerine bagh olarak gelisen bu

stireg, bireyin takip etme aligkanligina da etki etmektedir.

Alg1 yonetimi, siyasal bir manipiilasyon araci olarak goriilse de, sosyal mecralarla birlikte
reklam amagli olarak da kullanilmaktadir. Algi yonetimi olumlu olabilecegi gibi olumsuz
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olarak da kullanilir. Alg1 yonetimi; “beyin kontrolii, propaganda, manipiilasyon, psikolojik
harp, asimetrik savas beyin yikama, dezenformasyon gibi negatif igeriklere sahip olmakla
birlikte insan zihnini kiginin iradesi disinda kontrol etmeye ve yoOnlendirmeye yoOnelik

kavramlarla da iliskilidir” (Goksu, 2021:14).

Influencerlar yaptiklar1 paylasimlarla, takipgilerinin algilarini kendilerine g¢ekerek takipgi
sayilart artirma yoluna giderler. “Algi siireci bir bireyi ortamdaki belirli nesnelere daha
duyarli kilar ve bu nesneler davranigsal tepki stoklari i¢in uyaranlar haline gelir” (Turner,

Beeghley, Powers, 2013: 506).

Sosyal medyada algilama siireci bireyin sevdigi, giyim, tarzi, yasam tarzi gibi algida se¢icilik
yaptig1 influencerlar1 takip etmesiyle baslamaktadir. Kullanilan {iriinlerin reklamlari, yagam
bigimleri, giyinilen kiyafetler gencler iizerinde biiyiik bir etki birakmaktadir. Ozellikle dijital
yerlilere yani genglere, yasam bi¢imin idealligi {izerine yaptiklar1 paylasimlarla, ideal yasam

algisin1 yaratmaktadirlar.

Ideal kelimesinin sozliik anlamima gore; “tiiriiniin yetkin drnegi olan sey, kopya edilecek,
kendisine Oykiiniilecek model” (Cevizci, 2013:825) olarak tanimlanmaktadir. Bir¢ok takipgi
olan influencerlar aldiklar1 reklamlarla birlikte rol model olusturmayr amacglamaktadir.

Paylasimlariyla sunduklari ideal yasam algis1 6zellikle genclerin ilgisini cekmektedir.

Influencerlarin Paylasimlarinda Benligin Sunumu Kavraminin Yansimalari
Goffman’in Giinliik Yasamda Benligin Sunumu adl kitabinda hayatin bir tiyatro sahnesine

benzedigini, ancak tiyatro sanatinda oldugu gibi dnceden prova yapma sanst olmadigindan
bahseder. Goffman’in yaklagimi Hiiliir’e gore; “bireyin kendini ve yaptiklarini nasil sundugu,
bagkalarinin kendisiyle ilgili izlenimleri nasil yonlendirdigi ve denetledigi, bagkalarinin
karsisinda neler yapip yapamadigiyla ilgili sosyolojik bir bakis agisinin yansimasidir”
(2017:58). Giliniimiizde bireyin kendini ve yaptiklarini sundugu kamusal bir alan olan

Instagram’da bu gorevi influencerlar tistlenmektedir.

Goffman benlik kavramiyla “dramaturjiye veya toplumsal hayatin tiyatro performansindaki
gibi bir dizi dramatik performanstan olusmasina odaklanir” (Ritzer ve Stepnisky,2013:120).
Benlik kavraminin en 6nemli ilk 6zelligi performanstir ve o anki sahnenin etkisiyle birlikte
kim oldugunu anlatan duygudur. Performansi sunan oyuncu ile izleyicisi arasinda olusan daha
cok dramatik bir etkilesim One c¢ikar. Performanslar ikiye ayrilmaktadir; ilki gercek ve
samimiyken ikincisi sahte ve diizmecedir. Ancak gercek ve samimi olan performanslarin

bilingli olup olmadig1 sorusuna su sekilde cevap verir Goffman,;
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“Gergek performanslari, kisinin i¢ginde bulundugu durumun sartlarina 6zbilingsiz tepkisinin
kasitsiz bir tirlinii olduklarindan, bilingli olarak kotarilmis bir sey gibi gérmeyiz. Diizmece
performanslari ise 6zenle bir araya getirilmis, sahte unsurlardan olusan bir sey gibi goriiriiz,
¢linkli s6z konusu davranis unsurlarinin dogrudan bir tepki gosterdigi bir gerceklik yoktur

ortada” (Goffman, 2014:76).

Bireyin ger¢ek performansini bilingsizce gerceklestirirken, sahte/diizmece performansina
O0zen gosteren ve benligin bir pargasi olan bu performans seyircisini yonlendirmeye ve
kandirmaya odaklanir. Tiyatro sahnesinin andiran, benligin bir parcasi olan bu performans
gergek hayatin odak noktasindadir. Sergilenen performansin amaci seyircisinin algisini
kendisine yonlendirerek ikna etmektir. Performansin en temel 6gesi vitrindir. Goffman’a
gore; “normalde kisinin performansinin, gozlemcilere durumu tanimlamak i¢in genel ve
degismez bir sekilde isleyen kismina” (Goffman, 2014:33) vitrin denmektedir. Performansi
sergileyen birey kisisel vitriniyle 6ne ¢ikmaktadir. Kisisel vitrin, o bireye 6zgii 6zelliklerden
olusmaktadir. Goffman’a gore; “cinsiyet, yas ve irksal 6zellikler; boy ve goriiniis; durus sekli,
konugma kaliplan; yiliz ifadeleri; viicut ifadeleri vb.” (Goffman, 2014:35) ozellikler kisisel

vitrini olusturan 6gelerdir.

Goker’e gore; “sosyal medyanin ¢ogu zaman bir benlik ve kimlik iiretiminde, kullanicilar
tarafindan benimsenen bir temsil aracina doniistiigii goriilmektedir” (Goker, 2015:394).
Sosyal medyada insa ettikleri kimlikler {izerinden bir Instagram iizerinden bir vitrin olusturan
influencerlar, yasam bicimlerini takipgilerine sunarak ideal bir yasam olgusunu
olusturmaktadir. Ozellikle teknolojinin igine dogan Z kusagmin bos zaman degerlendirme,
irlin/hizmet satin alma gibi konularda tercih ettikleri influencerlar, sunduklari yasam

bicimleriyle genclerin 6zendikleri bir sanal benlik sunarlar.

Arastirmanin Yontemi
Dijital medyanin doniisiimiiyle birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya olgusu, hemen hemen her

yag araligmin sosyallesme alan1 olarak goriilmektedir. Ama Ozellikle 1990 sonrasi
teknolojinin i¢ine dogan ve Z kusagi olarak adlandirilan genglerin bu mecralarda gegirdigi
siire oldukca fazladir. Bu nedenle Arastirmanin evreni ve orneklemi, Maltepe Universitesi
Gorsel Iletisim Tasarimi grencilerini kapsamaktadir. Bununla beraber arastirmanin evreninin
tanimlanas1 arasgtirmanin siurlarint  belirleyecek olan 6rneklemin ortaya koyabilmesi

acisindan ilk adimi1 olusturmaktadir.
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Arastirmada uygulanan anket kapsaminda katilimcilarin demografik 6zelliklerini saptamaya
yonelik sorular anketin ilk boliimiinde kullanilmistir. Anketin devaminda ise katilimcilarin
influencerlara olan tutum diizeylerini &l¢iimlemek adma 3’lii Likert Tipi Tutum Olgegi’ni
kullanan sorular bulunmaktadir. Bu baglamda asagida bulunan arastirma sorularma yanit

aranmaktadir.
e Gorsel iletisim Tasarimi dgrencileri sosyal medyay1 kullanma amaci nedir?

e Gorsel Iletisim Tasarimi dgrencileri Influencerlarin reklam amagli paylasimlarindan

etkilenmekte midir?

e Influencerlarin ger¢ek yasamlarindan bagimsiz, sunduklari yasam bi¢imi genglerde

ideal yasami yasadiklar1 algisin1 olusturmakta midir?

Smirhliklar
Covid-19 Pandemisi sebebiyle yiiz yiize yapilmasi planlanan anket ¢aligmasi, online olarak

gerceklestirilmistir. Bu nedenle sinirl sayida 6grenciye ulasilmasi ¢alismanin sinirliklarindan
birini olusturmaktadir. Bir diger sinirlilik ise, ankete katilan ancak Instagram kullanmayan ve

influencer takip etmeyenlerin, anket degerlendirilmesinden ¢ikarilmasi olusturmaktadir.

Verilerin Analizi
Arastirma ¢evrimigi yanitlara kapandiktan sonra ham veriler Google Anketler tarafindan

saglanan otomatik raporlama hizmeti tarafindan tablolastirilmis ve incelemenin ilk asamasi

icin kullanilabilecek tablolar1 saglamistir.

Daha detayli bir inceleme ve verilerin karsilastirilmali tablolar haline getirilmesi i¢in ise
Google Anketler tarafindan olusturulan Excel formatindaki veri seti kullanilmstir. ilgili veri
seti Excel programi igerisinde filtrelenerek sadelestirilmis ve yine Excel igerisinde Pivot

programi yardimi ile tablolastirilmistir.
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Tablo 1 Demografik Ozellikler

Cinsiyet N %
Erkek 14 %29
Kadin 33 %71
Toplam 47 %100
Yas N %
18 1 %?2
19 7 %15
20 10 %23
21 12 %25
22 9 %19
23 4 %8
24 1 %?2
25 1 %2
26 1 %2
30 1 %2
Toplam 47 %100
Cahisma Durumu N %
Calisan 18 %38.2
Calismayan 29 %61.8
Toplam 47 %100
Gelir Durumu (Cahsan) N %
2000 ve alt1 6 %33.3
2000-3000 6 %33.3
3000-4000 1 %5,7
4000 ve {izeri 5 %27.7
Toplam 18 %100
Gelir Durumu N %
(Calismayan)

0-1000 18 %65.5
1000-2000 8 %27.6
2000-3000 1 %0.7
3000 ve lizeri 2 %6.2
Toplam 29 %100
Yasanilan Yer N %
Istanbul 43 %91.4
Kocaeli 2 %4.2
Ordu 1 %2.2
Mugla 1 %2.2
Toplam 47 %100
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Calismaya katilan 6grencilerden %71°ini kadinlar olustururken, %29’unu erkek 6grenciler
olusturmaktadir. Maltepe Universitesi Gorsel Iletisim Tasarimi boliim &grencilerinin evreni
belirledigi grupta yas araligi 18-30 yas olarak belirlenirken, calismaya katilan ortalama yas
araligi 21 ve 22 olarak belirlenmis, bu nedenle de Z kusagi olarak adlandirilmistir.
Katilimcilarin %61,8’1 calismazken, c¢alisan Ogrenci orani %38,2 olarak One c¢ikmaktadir.
Elde edilen sonuglara gore calisan dgrencilerin sosyal medyada daha fazla zaman gegirdigi ve
daha ¢ok sayida influencer takip ettikleri goriilmektedir. Bu sonugtan yola ¢ikildiginda ¢alisan
ve pandemi doneminde bos zamanini gecirmek amaciyla tercih ettikleri sosyal mecralar,
Instagram olmak {izere Twitter ve Snapchat gibi paylasim odakli mecralardir. Calismayanlar
ogrencilerin sosyal medya tercihler ise, Instagram, Twitter ve Youtube olarak one

cikmaktadir.

Gelir durumunun calisanlar ve ¢alismayanlar olarak ikiye ayrildig: tabloda, ¢alisanlarin gelir
durumu 2000 araliginda seyrederken, ¢alismayan 6grencilerin gelir durumu 1000 TL olarak
goriilmektedir. Gelir durumunun iiriin alimma etkisi disiinildiiglinde, influencerlardan
igbirlikleri ile yaptig1r tanitimlar ve iiriin kullanimlarinin, alim giiciine sahip olmamalarina
ragmen etkilendiklerini gostermektedir. Calismaya katilan o6grencilerin %91,4 oraninda

Istanbul’da yasamaktadur.
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Tablo 2 Onermelere Iliskin Veriler

Katihyorum Kararsizim/ Katilmiyorum Toplam

| BiLGiplzevi [ f [ % [ f [ % [f[ % [ f ] % |

Takip ettigim Influencerlarin yagam bi¢imine 17 36,2 17 36,2 | 13 | 27,6 47 100

Ozeniyorum.

Takip ettigim kisilerin paylasimlar1 beni mutlu eder. 20 42,6 16 340 | 11 | 234 47 100

Influencer'larin paylagimlarini giivenilir 12 25,5 19 404 | 16 | 34,0 47 100

bulmuyorum.

Influencer'larin reklam amagh paylasim yaptiklarini 45 95,7 2 4,3 0 0,0 47 100

diisiiniiyorum.

Influencer'larin paylagimlarini énemsiyorum. 5 10,6 22 46,8 | 20 | 42,6 47 100

Influencer’larin takipgi sayisi onu takip etmem igin 2 4.3 5 10,6 | 40 85,1 47 100

onemlidir.

Influencer'larin ger¢ek yasam deneyimleri ile sosyal 33 70,2 7 149 | 7 14,9 47 100

medya paylasimlarinin farkli oldugunu diistiniiyorum.

Takip ettigim Influencer'larin paylagimlart mutsuz 3 6,4 13 27,7 | 31 | 66,0 47 100

hissetmeme neden olur.

Deneyimledigim yasamin takip ettigim 19 40,4 14 298 | 14 | 29,8 47 100

Influencer'larin yasam bi¢imine benzer olmasini

isterim.

Takip ettigim Influencer'lara hayranlik duyuyorum. 9 19.1 1 234 | 27 | 514 ar 100

Takip ettigim Influencer'larin yagam bi¢imini 12 25,5 6 128 | 29 | 61,7 47 100

kiskanirim.

Influencer'larin yaptiklar1 paylagimlart merak ederim. 25 53,2 10 213 | 12 | 255 47 100

Giliniimiiz toplumundaki ideal yasam Influencer'larin 25 53,2 8 17,0 | 14 | 29,8 47 100

yasadigini diistintiriim.

Influencer'larin paylagimlar {iriin satin alma 24 51,1 8 17,0 | 15 | 31,9 47 100

davranisimi etkiler.

Takip ettigim Influencar'lar1 baska arkadaslarima da 28 59,6 7 149 | 12 | 255 47 100

Oneririm.
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Gorsel lletisim Tasarimi dgrencilerinden elde verilere gore; influencerlarin yasam bicime
Ozenen ve bu konuda kararsiz olanlarin orani esitken (%36,2), bu énermeye katilmayanlarin

orani %27,6 olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Katilimcilarin birgogu infulencerlarin reklam amagli paylasim yaptiklarina diisiiniirken, bu
onermeye katilmayan ¢ikmamustir. Influencerlarin giinliik paylasimlarinda ve story’lerinde
markalarla yaptiklari igbirliinin yani sira, kullanip memnun kaldiklari {iriinleri ve indirimde
olan f{irlinleri paylagsmalariyla birlikte genel olarak iiriinlerin stoklarmin kalmadig
gorilmektedir. Influencerlarin satin alma davranisimi etkiledigi Onermesine katiliyorum

cevabini veren %51,4 oranindaki katilimci sayis1 bu 6nermeyi dogrulamaktadir.

Katilimcilarin oldukga fazla bir kismi (%42,6) influencerlarin paylasimlarini 6nemsemezken,
yaptiklar1 paylasimlari da merak eden katilimct sayist oldukg¢a fazla olmasina ragmen, takip
ettikleri influencerlara hayranlik duymayanlarin orani hayran duyanlara oranla %57,4

oraninda fazladir.

Influencer'larin gercek yasam deneyimleri ile sosyal medya paylasimlarinin farkli oldugunu
diistinen katilime1 sayis1 %70,2 oraniyla diger sonuglara gore biiyiik bir oranda 6ne ¢ikarken,

ayni oldugunu diistinen ve bu konuda karasiz olanlarin sayisi esit orandadir.

Kavut’tun, Goffman’in benlik sunumu kurami baglaminda sosyal medyada kimlik ingast:
Instagram {iizerine bir arastirma isimli makalesinin analizine gore; “Goffman’in dramaturjik
yaklagiminin, bireylerin gercek benliklerinden ziyade ideal benliklerini agiklamak i¢in
olusturulmus bir yaklagim oldugu dikkate alindiginda, Instagram’in kullanicilarin ideal
benliklerini sergiledikleri bir sosyal medya platformu oldugu sonucuna varilmaktadir”
(2018:8). Bu sonugtan yola ¢ikildiginda, Influencerlarin da yaptiklar1 paylasimlarda ideal
yasam algisi takipcilerine sunmay1 amagladiklar: sonucu ¢ikmaktadir. Katilimcilarin %53,2°si
giinlimiiz toplumunda ideal yasamin influencerlarin yasami oldugunu diisiintirken, %29,8’1 bu

onermeye katilmamaktadir.

Sonu¢
Dijital kiiltiirle birlikte degisen iletisimsel eylem hem iletisim yollarinin farklilagmasina hem

de sosyallesme alaninin farklilasmasina yol agmistir. Prensky’nin dijital yerlileri olan Z
kusag1 siirece sorunsuz adapte olmustur. Ozellikle yasanan pandemi ile birlikte herkesin
zaman gecirmeyi tercih ettii sosyal medya, bos zaman ge¢irme, sosyallesme, iiriin/hizmet
alimi gibi tercihlerle siklikla tercih edilmeye baslamistir. Sosyal medyanin kitleler tarafindan

yogun bicimde kullanilmasiyla birlikte, Influencer/Y outuber gibi kavramlarda literatiire dahil
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edilmistir. ilgi alanlari, benliklerinin sunumu, iiriin tanittimi vb. gibi birgok alanda
bilinen/taninan kisileri ifade eden bu kavramlar, 6zellikle genglerin tercih ettigi, takip ettigi ve
izledigi vitrini olusturmaktadir. Fiziksel olarak 6ne ¢ikan 6zelliklerinin yani sira, yasadiklari

hayat1 da sunan influencerlar 6zellikle genglerin ilgi alanin1 olusturmaktadir.

Goffman “kisisel vitrin” kavramiyla, fiziksel ozellikleri one c¢ikarirken, benligini sunan
oyuncunun seyircisine nasil géziiktiiglinden (goziikmek istediginden) bahsederken teatral olan
bir olaya vurgu yapar. Instagram sosyal bir mecra olarak bir tiyatro sahnesiyken, influencerlar
performanslarini sergileyen oyunculardir. Giiz ve Yegen’e gore; “Instagram giliniimiizde
kimlik ve statii sahibi olmada 6nemli bir aractir. Bireyler ¢esitli yollar ile Instagram {izerinden
kendilerine farkli kimlik ve statiiler verebilmekte, hatta maddi bedel o6deyerek satin

alabilmektedirler” (Giiz ve Yegen, 2017:109 akt. Kavut, 2018:4).

Gorsel Iletisim Tasarmmi boliimii dgrencilerine yapilan anket ¢alismasmin sonuglarina gore,
ogrencilerin bir¢ogu sosyal medyay1 bos zaman gecirme, glindem takip etme, {iriin/hizmet
satin alma, sosyallesme gibi nedenlerle tercih etmektedir. Ogrencilerin sosyal medya
kullanimlar1 ortalama olarak 4-6 saat olarak belirlenirken, agirlikli olarak Instagram (%91,2),
Youtube (%75,8) ve Twitter (%56,5) gibi paylagima dayali platformlart tercih ettikleri
goriilmektedir. Sosyal medya tercihlerinde 6ne ¢ikan Instagram uygulamasinin paylagim
odakli yapisiyla 6ne ¢ikan Influencer kavramiyla birlikte degisen iirlin/hizmet tanitimi, ideal
yasami olusturan benlik sunumuyla genglerin yogun ilgisini ¢ekmektedir. Ogrencilerden
alinan yanitlar dogrultusunda ortalama 1-4 ila 5-9 arasinda influencer takip ettikleri sonucu

cikarken, takip edilen influencerlarin takip¢i sayis1 100.000°den fazla oldugu goriilmektedir.

Onermelere verilen cevaplara gore, influencerlarin reklam amagh paylasim yaptiklari sonucu
one cikarken, yasadiklari yasamin ideal yasami yasadiklar1 diisiincesine sahip olan 6grenci
oram %353,2 ile 6ne ¢ikmaktadir. Ozellikle pandemi dénemiyle birlikte, evde yasam siiresinin
uzamastyla daha ¢ok zaman gecirilen sosyal mecralardaki influencer paylagimlari merak

edilmektedir.
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