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KORONAVIRUS ONLEMLERI KAPSAMINDA SOKAGA CIKMA KISITLAMASI

UYGULAMASININ KOSE YAZARLARINCA ELE ALINIS BICIMI
Mustafa OZTUNC!
Yesim YARDIMCI?
0z

Tiim diinyayr etkisi altma alan ve toplum yasamini derinden etkileyen Covid-19 salgini tedbirli yasamay1 da gerekli
kilmaktadir. Viriisten korunmak igin kisisel onlemlerin yani sira toplumsal onlemlere de ihtiya¢ duyulmaktadir. Tiirkiye’de
niifusunun yogun oldugu 30 biiyiiksehir ile Zonguldak illerinde bilim kurulunun 6nerileri dogrultusunda viriisiin yayilimini
Onlemek amaciyla hafta sonlari ve bazi giinler sokaga ¢ikma kisitlamalar1 uygulanmaktadir. Sokaga ¢ikma kisitlamanin
duyurulmasi ile insanlarin firinlara, marketlere hiicum etmesi, sosyal mesafenin ortadan kalkmasi, yasanan kavgalar medyada
tartisma konusu olmustur. Sokaga ¢ikma kisitlamalari ve yasanan olaylar gazetelerdeki kose yazarlarinin yazilarina da konu
edinilmistir. Medya, kamuoyunu bilgilendirme, toplumsal algiyr yonetme agisindan Onemli bir isleve sahiptir. Kdse
yazarlarinin toplumu nasil bilgilendirdikleri ve algiyr nasil yonettikleri arastirilmasi gereken bir konudur. Calismada farkli
ideolojik yayin anlayisina sahip Habertiirk, S6zcii, Sabah gazetelerinden kose yazarlarmmn 11-12 Nisan 2020 tarihli
niishalarinda konu ile ilgili olarak yazdiklar1 yazilar incelenmistir. Habertiirk Gazetesinden Fatih Altayl1, S6zcili Gazetesinden
Yilmaz Ozdil ve Sabah Gazetesinden Melih Altinok’un iki giinliik kose yazilar1 6rneklem olarak secilmistir. Retorik kuram
¢ercevesinde tanimlama, mecaz kullamimi, metonomi kullanimi, lakap kullanimi, siirii mantig1 yaratma, Ortmece, korku
¢ekiciligi, dramatizasyon ve paralellik kurma olmak tizere on farkli boyuttan kése yazilari ele alinmustir. Calisma sonucu ortaya
¢ikan bulgulara gore kose yazilarinda retorik unsurlarindan en ¢ok metonomi ve metaforun kullamldigi gériilmiistiir. Fatih
Altayli’nin kdse yazilarinda retorik unsurlardan; korku ve endise uyandirma, metafor, metonomi, Yilmaz Ozdil’in kose
yazilarinda dramatizasyon, lakap kullanimu, siiri mantigina biiriinme, Melih Altiok’un kdse yazilarinda metonomi, kanit

gosterme, siirli mantigina biiriinme gibi unsurlarin kullamildigr belirlenmistir. Salgin dolayisiyla sokaga c¢ikma yasagi
sonrasinda, sokaklardaki insanlarin korku ve panik hali kullanilan dile de yansitilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sokaga ¢ikma yasagi, Koronaviriis, Kose yazilari, Retorik, Medya

THE REPRESENTATION OF CURFEW RESTRICTIONS DUE TO CORONA
VIRUS PANDEMIC BY NEWSPAPER COLUMNISTS

ABSTRACT

The Covid-19 epidemic, which has deeply affected public life requires people to live cautiously. In addition
to personal measures, social measures are needed to be protected against the virus. On weekends with some

1" Dr. Ogretim Uyesi, Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi Iletisim ve Tasarimi Boliimii,
oztunc@sakarya.edu.tr, ORCID: 0000-0003-3125-1120

2 Yiiksek Lisans Ogrencisi, Sakarya Universitesi Iletisim Bilimleri, yesimyardimci055@gmail.com, ORCID:
0000-0002-1677-9544
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other determined days, curfews are applied on 30 metropolitan cities along with Zonguldak, in line with
recommendations of the scientific committee. After the curfew was announced, in less than no time, people
became crowded in bakeries and groceries. Most of them did not obey the rule of social distancing and in
some places, fights have been occured between people in that turmoil. Curfews and such incidents have also
been the subjects of some columnists. Media has an important function in terms of informing people and
affecting perception. How columnists inform society and manage perception are important issues that needs
to be analyzed. In this study, the columns are examined written on 11-12 April 2020 in three different
newspapers that have different ideological orientations; Habertlirk, S6zcii, and Sabah. The columns of Fatih
Altayli from Habertiirk, Y1lmaz Ozdil from Sézcii and Metin Altinok from Sabah were selected as samples.
These columns are examined via ten different dimensions used in rhetorical theory: definition, use of
metaphor, use of metonomy, use of nickname, creating herd logic, euphemism, appeal of fear, dramatization
and parallelism. According to the findings, metonomy and metaphor are the most used elements in the
columns. It has been seen that; fear, anxiety, metaphor, and metonomy are preferred by Habertiirk;
dramatization, use of nickname, herd logic are choosed by S6zci; metonomy, praise, showing evidence are
used by Sabah. After the curfew, the fear and panic of the people on the streets are also reflected in the
language used by the columnists.

Keywords: Curfew, coronaviriis, opiniom columns, rhtoric, media
GIRIS

Diinya 31 Aralik 2019 giinii Cin’ in Vuhan kentinde ortaya ¢ikan dldiiriicii bir salginla
kars1 karstya bulunmaktadir. Diinya tilkelerinin tamaminda etkisini hissettiren ve 400 binden

fazla kisinin yasamma mal olan virlis “’Koronaviriis’> ya da “Covid-19”° olarak
adlandirilmaktadir.

Bilim insanlarmin viriisle ilgili ortaya koyduklar1 goriisler birbiri ile benzerlik ve tutarhilik
gostermektedir. Covid-19 viriisii ozellikle yashi ve kronik hastalarda 6lim riskini daha da
arttirmaktadir (Cobanoglu, 2020: 37). Viriis tasiyicilarinin hapsirip, 6ksiirmeleri sonucunda
ortaya ¢ikan damlaciklarin diger kisilere ulasmasi yoluyla viriisiin bulagsma riski artmaktadir.
(Dikmen, vd., 2020: 31). Covid-19 belirtileri genel olarak ates, oksiiriik, bitkinlik ile vb. non-
spesifik list solunum yolu enfeksiyonu gibi belirtilerle kendini gostermektedir (Uludag, 2020:
121). Virilise insanlardan bagka yarasa ve ¢esitli kemirgen gibi hayvanlarda da rastlanilmaktadir
(Yesil ve Hacimustafaoglu, 2020: 127).

Ulkeler salgmin kontrol altina almmasi ve bulasiciligmi azaltmak igin cesitli 6nlemlere
basvurmaktadir. Bu Onlemler igerisinde maske takmak, mesafeyi korumak, el hijyeni gibi
kisisel Onlemlerin yani swra toplumsal sagligi korumak acgisindan gesitli tedbirler de yer
almaktadir. Virlisiin ortaya ¢ikmasmdan sonra alinan onlemler icerisinde bir¢ok sektorde
calismalara ara verilmistir. Milli Egitim Bakanligina bagli tiim okullar ile {iniversiteler toplu
egitimlerine ara vererek, uzaktan 6gretim yontemiyle egitim-0gretim faaliyetlerine ge¢mistir.
Diinya’da bir¢ok iilkede yapildigi gibi Tiirkiye’de de toplum saghigini korumak ve viriisiin
bulasiciligini azaltmak i¢in sokaga ¢ikma kisitlamasi yapilmistir. Tiirkiye’de Covid-19 salgini
nedeniyle ilk sokaga ¢ikma kisitlamasi 11-12 Nisan 2020 tarihlerinde uygulanmistir. Sokaga
¢ikma kisitlamanmn duyurulmas: ile insanlarin firinlara, marketlere hiicum etmesi, sosyal
mesafenin ortadan kalkmasi, yasanan kavgalar medyaya yansimistir. Sokaga ¢ikma
kisitlamalar1 ve bu siirecte yasanan olaylar kose yazarlarnin yazilarma da konu olmustur.
Tiirkiye’de kisitlamanin duyurulmasi ile birlikte ortaya ¢ikan kotii manzara Amerika ve diger
iilkelerde de yasanmustir. Insanlarin firinlara, marketlere hiicum etme davranislarinmn altinda
birgok neden bulunmaktadir. Bunlardan ilk akla gelen aclik ve piyasada iirlin bulamama
korkusudur. Piyasada iirlin bulamama kaygis1 gecmiste “kitlik” olarak adlandirilmaktadir.
Kitlik son yiizyilda Anadolu’da birinci ve ikinci diinya savasi donemi ile 1980°li yillarda
goriilen toplumsal ve ekonomik bir sorundur. “Kitlik beraberinde gog, kitlesel 6liimler, hayvan
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Oliimleri veya hastaliklari, hayvanlardan insanlara bulasan hastaliklarin artig1 gibi sorunlar1 da
beraberinde getiren ¢cok yonll bir olaydir” (Gokgoz, 2019: 434). Gegmisten giiniimiize aktarilan
bilgiler 15181nda insanlarin bu tiir endiselere sahip olmasi bu tiir davranisa yonelmelerine neden
olabilmektedir. Bu tiir krizleri yonetmek devletlerin oncelikli gérevinin yani sira hem de sosyal
devlet geregidir.

Gozler (2000: 157) sosyal devleti su sekilde tanimlanmaktadir:

“Ferdin huzur ve refahini gergeklestiren ve teminat altina alan, kisi ve toplum arasinda
denge kuran, emek ve sermaye iliskilerini dengeli olarak diizenleyen, 6zel tesebbiisiin giivenlik
ve kararlilik i¢cinde ¢calismasini saglayan, ¢alisanlarin insanca yasamasi ve ¢aligma hayatinin
kararlhilik i¢inde gelismesi i¢in sosyal, iktisadi ve mali tedbirler alarak c¢alisanlar1 koruyan,
igsizligi Onleyici ve milli gelirin adalete uygun bi¢cimde dagilmasini saglayici tedbirler alan
adaletli bir hukuk diizeni kuran ve bunu devam ettirmeye kendini yiikiimlii sayan, hukuka bagli
kararlilik i¢inde ve gercekei bir 6zgiirliik rejimini uygulayan devlet demektir.”

21 ylizyilin diinyasinda Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti sosyal devlet olma geregi toplumun
ithtiyag¢larini karsilamak {izere pandemi siiresince de ¢esitli politikalar devreye sokmustur. Dar
gelirlilere karsiliksiz nakit ve gida yardimlari, kapanan ve iiretime ara veren sektorlere kredi
destegi, vergilerin otelenmesi vb. yardimlar yapilmistir. Buna ragmen birgok insan bu
donemlerde hep endise yasamaktadir.

Islevsel olarak topluma bilgi verme, kamuoyu olusturma, egitme ve farkindalik yaratma
gibi birgok gorevi bulunan medyanin toplumun algisini yonetmesi bu ag¢idan 6nem arz
etmektedir. Toplumun olaylara bakis agisinda bir kilavuz gorevi géren medya bireylere neyi,
nasil diisiinecegini soylerken neyin dogru neyin yanlis oldugunu da toplumsal kabuller ve
beklentiler 1s181inda sekillendirir (Tekeli, 2016: 133). “Medya olay ve olgular1 belirli anlamlar
dahilinde cerceveleyerek bicimlendirir ve egemen smifin ideolojisini yayar ve mesrulastirir”
(Sen, 2012: 148). Olaymn herhangi bir gazetede yer alabilmesi i¢cin haber degeri tasimasi
gerekiyor. Bu baglamda c¢esitli olay ve olgularin haber haline getirilmesinde bazi temel
degerlerin yer almas1 gerekir. Bunlar zamanlilik, yanlilik, dnemlilik, sonug ve insanlarin ilgisini
cekmedir (Tokgoz, 2010: 222).

Gazetelerde yalnizca haberler yer almamaktadir. Gazetelerin en c¢ok okunan
boliimlerinden birisi de kdse yazilaridir. Kése yazarlarinin konular1 degerlendirme bigimleri
alginin yonetilmesi agisindan Onemlidir. Bu calismada kdse yazarlarmin sokaga c¢ikma
kisitlamas1 konusu ile ilgili yazilar1 icerik analizi yontemi ve retorik kurami kapsaminda
incelenmistir. Calismada Tiirkiye’de merkez sag1 temsilen Sabah Gazetesinden Melih Altiok,
merkez solu temsilen Sozcii Gazetesinden Y1lmaz Ozdil ve liberal yayin politikalarina sahip
Habertiirk Gazetesinden, Fatih Altayli’nin kdse yazilari, incelenmistir. Retorik kuramina ait
tanimlama, mecaz kullanimi, metonomi kullanimi, lakap kullanimi, siirii mantig1 yaratma,
ortmece, korku cekiciligi, dramatizasyon ve paralellik kurma olmak iizere on farkli boyuttan
kose yazilari igerikleri analiz edilerek degerlendirilmistir.

Retorik, hedef kitleyi herhangi bir konuda inandirma hedefi ile szciikleri tesir edecek
sekilde itinayla yansitma ustaligidir (Karaman, 2012: 8). Ayrica giizel s6z sdyleme sanat1 olarak
ifade edilmektedir (Isiklar, 2012: 7). Retorik aliciya iletileri canli bir sekilde sunmakta, iletileri
etkin kilmaktadir (Duman, 2019: 49).

Ozellikle haber iceriklerinde kullanilan retorik unsurlar kisaca sdyle agiklanmaktadir.
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1-Tanimlama: Haber yaziminda kullanilan retorik unsurlardan biri olan okuyucunun
icerigi kavrayabilmesi, net olarak anlayabilmesi, yorum getirebilmesi i¢in kullanilmaktadir
(Ko6se ve Coskun, 2018: 195).

2-Metafor Kullanimi: “’Metafor, meta 6n eki ile phrein kelimesinin birlestirilmesinden
olusan bu kelimelerin anlamlarinin birligi ile bir yerden bir yere tagimak manasma gelen
kavramdir’’ (Caglayan, 2020: 9). “’Bir kavram ya da deneyim alanii diger bir kavram veya
deneyim alaniyla anlamamizi saglayan bir biligsel mekanizmadir’ (Cigekler ve Aydin, 2019:
3). Ornegin; istiklal Marsin® da “’Ey Nazh Hilal’’ ile benzetme yoluyla, mecaz olusturulmustur.

3-Metonomi Kullanimt: “’Tiirk¢e’ de mecazi miirsel, ad aktarmasi, diiz degismece gibi
isimlerle bilinen metonomi, aralarinda nitelik bakimindan bag olan iki seyin birbirinin yerine
kullanilmasidir’” (Giiven, 2014: 20). Ornek verecek olursak; “’Kalemi ¢ok iyidir’* ciimlesindeki
kalem gercek kalem anlaminda degil yazdiklarini ve yazdiklarinin giizel oldugunu belirten
anlamdadir.

4-Lakap Kullanimi: Lakap insanin c¢esitli davranislarini ve fiziki olarak goriilen
ozelliklerini gesitli aktarmalarla belirtmesidir (Hasbay, 2019: 38). Ornegin; Cumhurbaskan1
icin “’Reis’’ ifadesinin kullanilmasi.

5-Siirii Mantig1 Yaratma: Herhangi bir karar verme durumunda ¢ogunlugun fikri ne ise
ona uyma egilimidir. Ornegin; ‘’Herkes bunu istiyor.”” Climlesinin gerceklestirdigi durum siirti
mantigidir (Kose ve Coskun, 2018: 197).

6-Ortmece: Edebi olarak giizel konusmak anlamina gelen bazi sozciiklerin anlami her
zaman olumlu olmadig1 i¢in uygunsuz, kaba, nahos kelimeler Ortmece sozciiklerle
kullanilmaktadir (Cifcioglu, 2015: 137). Ornegin; “riisvet” sdzciigii yerine “hediye” sozciigii
ortmece olarak kullanilir. Ornegin “siyasal iktidar karsit1 yaym politikasi benimseyen bir medya
kurulusu gelir seviyesi diisiik kimseler i¢in “yoksul” sozciiglinii kullanirken, siyasal iktidar1
destekleyen medya kurusu bu durumu “dar gelirli” olarak tanimlar” (Isliyen, 2014: 113).
Genellikle siyasette ve ticari alanda tercih edilen “Faiz” yerine “kar pay1” ya da “soykirim”
yerine “etnik temizlik” gibi adlandirmalarin kullanilmasi gizli 6rtmecelere 6rnek gosterilebilir”
(Ustiiner, 2009: 169).

7-Korku ve Endise Uyandirma: Iletileri kisilere ulastirmadaki korku yoludur. insanlara
herhangi bir konuda korkuya dayali uyarilarda, sdylemlerde bulunarak onlar1 ikna etme
cabasidir. Ornegin; koronaviriis yayilimi, hastaligm artisi, iyilesme durumu vs. hakkimnda
yapilan soylemler buna iliskindir. Gass ve Seiter*e gore (Gass- Seiter, 2003: 145“ten akt. Cakar,
2009: 39), korku ve endise uyandirmanin bagarismi etkileyen algilanmis tehlike, 6nerilerin
belirginligi, yerlestirilmesi, argiiman kalitesi, onur ve endise seviyesi gibi birtakim degiskenler
bulunmaktadir.

8-Dramatizasyon: Iletilen mesajlardaki olumsuzlugu one ¢ikarip vurgulama gibi
duygularin yapilmasidir (Kose ve Coskun, 2018: 200). Ornegin; diinya 6nemli bir yildiz1
kaybetti gibi ifadeler dramatize edilebilir.

9-Paralellik Kurma: “’iletilerde benzerlik tasiyan ya da zitlik olusturan unsurlar beraber
yansitilmakta anlamsal esitlik saglanmaktadir’” (Devran, 2010: 54). Ornegin; iyisiyle kotiisiiyle
bu isi yapacagiz, hem havada hem karada olacagiz.

10-Kanit Gosterme: Gonderilerde kanita dayali unsurlarin bulunmasi ikna siirecini
olumlu yonde etkileyecektir. Kaniti olusturan unsurlar; uzman gorisleri, fotograflar,
istatistikler vb. olabilmektedir. Sontag, “Hakkinda ¢ok az resimli bilgiye sahip oldugumuz
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vahsetler bize daha uzak goriinmektedir” derken tam da bu noktaya dikkat ¢ekmektedir (Sontag,
2005: 21). Olaym gorgii taniklarinin vermis oldugu ifadeleri, “giivenilir kaynaklarin
aciklamalari, sayisal veriler ve gorsel materyaller bir haberin inandiriciligint arttirmak i¢in
basvurulan 6nemli kanitlardan bazilaridir” (Rigel, 2000: 187-188).

1. YOntem

Metin ¢bzlimlemelerinde sdylem analizi, retorik analizi, gostergebilim analizi vb. birgok
yontem vardir. Ancak hangi yontemin kullanilacagi arastirmanin amacina ve arastirma
sorularina baghdir. Ampirik arastirmalarda metin ¢oziimlemelerinde genellikle igerik analiz
kullanilmaktadir. Icerik analizi yontemi, sosyal bilimler arastirmalarinda kullanilan &nemli bir
arastirma yontemidir. Icerik analizi ortaya cikarilan dokiimanlarin, farkliliklarmm analiz
edilmesi, kiyaslanmas1 dogrultusunda yararlanmay1 saglayan yontemdir (Yildirim, 2018: 70).
Koronaviriis sebebiyle Tiirkiye’de biiyiliksehir statiisiinde olan iller ile Zonguldak ilinde
uygulanan sokaga ¢ikma yasagi ile ilgili kose yazarlari tarafindan 11- 12 Nisan 2020’ de yazilan
yazilarm konu edinildigi arastirmada igerik analizi yontemi kullanilmistir. Toplamda 3 ayr1
gazeteden 3 yazarin 2 giin iist iiste yazdiklar1 6 kdse yazist incelenmistir. Arastirmada sokaga
cikma kisitlamasinin farkli kose yazarlarinca nasil kullanildigima Retorik kuram ¢ercevesinde
yanit aranmig, sonu¢ olarak ortaya cikan bilgiler ve kelimelerin ¢oziimlemesi yapilmstir.
Boylece farkli ideolojik goriislere sahip gazetelerin karsilastirilmasi ile metinlerin icerigindeki
degisimler ortaya ¢ikarilmistir. Kdse yazarlar1 muhalif, hiikiimete yakin, tarafsiz olacak sekilde
ii¢ gazeteyi temsilen se¢ilmistir. Tarafsizlik noktasinda Habertilirk Gazetesi’nden Fatih Altayls,
merkez sag ve hiikiimete yakinligi ile Sabah Gazetesi’'nden Melih Altinok ve sol ve hiikiimete
muhalif olmasi dolayisiyla Sézcii Gazetesi’nden Yilmaz Ozdil’in 11-12 Nisan tarihli kdse
yazilar1 incelemeye alinmistir. Calismanin evrenini Tiirkiye’deki yazili basindaki kose yazarlar
olusturmaktadir. Orneklem ise Sabah, Sozcii ve Habertiirk gazetelerinin kdse yazarlarmdan
birer temsilci secilerek olusturulmustur.

1.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alismada, diinyada bir¢ok iilkeye yayilarak pandemi halini alan korona viriisiin,
etkilerini 6nlemeye yonelik uygulanan sokaga ¢ikma kisitlamasinin kdse yazarlarinca nasil ele
alimdigini ortaya koyulmasi amaglanmaktadir. Gazetelerin ideolojik yapilari, iktidarla iliskileri
kapsaminda karsilastirmalar ile sokaga ¢ikma kisitlamasi baglaminda yansittiklar: tutumlari
¢oziimlemek caligmanin diger bir amacini olusturmaktadir. Kose yazarlar1 yazdiklar1 yazilar,
elestiriler ve Onerileriyle toplumun algismni yoneten Onemli diisiince insanlaridir. Kose
yazilarindaki diisiinceler okurun davranislarma etki etmekte ve kamuoyunun olusmasi,
acisimndan onemlidir.

1.3. Arastirma Sorular

Koronaviriis kapsaminda kdse yazarlarinin sokaga ¢ikma kisitlamasini ne sekilde ele
aldiklari, igerik analiz yontemiyle, retorik kuramini 6ngordiigii kriterler gergevesinde ele
almmistir. Bu dogrultuda iki aragtirma sorusuna cevap aranacaktir;

1-Kose yazarlar1 sokaga ¢ikma yasagi hakkinda hangi kelimeleri, tabirleri siklikla
kullanmaktadir?

2-Gazete kose yazilarinda yazarlarin kullandigi dil retorik acisindan ne sekilde ifade
edilmektedir?

1.4. Arastirmanin Kapsam ve Sitmirhiliklar:
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Aragtirmanm kapsamimi Tiirk basmninda yer alan 11-12 Nisan 2020°de 31 sehir ve
Zonguldak illerinde gergeklestirilen sokaga ¢ikma yasagi ile ilgili yazili basinda yer alan kdse
yazilar1 olusturmaktadir. Arastirma, Fatih Altayli (Habertiirk), Melih Altinok (Sabah) ve
Y1ilmaz Ozdil (Sézcii) olmak iizere ii¢ kdse yazarinm 6 kose yazisi ile sinirlandirilmustir.

Arastirmanin objesini, sol siyasal yayin ¢izgisine sahip olan So6zcii, sag merkez basinin
temsilcisi sayilan Sabah ve liberal anlayisa sahip Habertiirk yazili basin gruplar1 olusturmakta,
farkli ideolojik diistinceleri ile aragtirmada yer almaktadir.

2. Bulgular ve Yorum
11 Nisan 2020 Kése Yazilarimin Retorik Analizi

Habertlirk Gazetesi kose yazari, Fatih Altayl tarafindan yazilan 2 giin 2°° bashkl
yazida; “Gece 12’de baslayacak” seklinde ilan edildi. Sonra felaket.”” Ifadesinde felaket
sOzcligli bir metafor yapilarak kullanilmistir. Halkin sokaga ¢ikma yasagini duyunca
marketlere, firmlara vb. bir anda kalabalik olusturacak sekilde gitmesini *’felaket’ olarak
nitelendirmektedir. Ayrica ‘’felaket’” sozciigli ile yazar duyulan korku hissini de yansitmustir.

“’Her yer ana baba giiniine doniistii.”” Ifadesinde “’ana baba giinii’’ ile kiyamet- mahser
alan1 benzetmesi yapilmistir. Kalabalik ortami yogunluguna dikkat ¢ekilmistir.

“Firm Onilinde ucan tekme ile kavga etmek ne!’’ ciimlesinde ‘ucan tekme’’ ifadesi
metafor unsuru ile kullanilmistir. Sokaga cikan halk arasinda gecen tartismanin kavgaya
donlisme anmin, bliyiikliigliniin kelimelere yansimasindaki abart1 goriilmektedir.

**...varos mahallede de ayni, en liiks caddede de!”” climlesinde retorik unsurlardan
paralellik kurma kullanilmistir. Iki zith§in bir arada kullanilmasi ile anlamsal karsithik
olusturulmus, vurgulama yapilmistir.

2

Fatih Altayli kése yazisinda zaman zaman ‘’lan’’ ifadesi gibi argo sozcikler ile
climlelerini yansitmistir. Dramatizasyon unsuru i¢inde 6fke duygusu ile bu tarz kelimeleri
kullandig1 goriilmektedir. http://www.fatihaltayli.com.tr/kose-yazilari/2020/04/11/2-gun-2

Sozcii Gazetesi kdse yazari, Yimaz Ozdil’ in *°39 lira 24 Kurus’’ bashkli yazisindaki
ifadelere baktigimizda; <’Gerek batmin, gerek digimizdaki diinyanin ciddi manada kiskandigi
Turkiye'de Ucretsiz izne ¢ikarilanlara giinliik 39 lira 24 kurus ddenecek. ©’...hamdolsun 39 lira
24 kurusu rityamizda bile géremezdik.’’ climlelerindeki karsilagtirmalardan sonra ’Bir toplum
maskeyle agzim1 burnunu kapatacagma, hald gozinii kulagimi kapatiyorsa...”” climlesi
kullanilmis “’g6ziinii kulagini kapatmak’” ger¢cek manada kullanimin disinda paralellik kurma
unsuru ile halkin iktidara karsi tepkisiz kalmasini ve devletin verdigi para miktarimi kabul edip
ikna oldugu i¢in elestirmektedir. https://www.sozcu.com.tr/2020/yazarlar/yilmaz-0zdil/39-lira-
24-kurus-5740503/

Sabah Gazetesi kose yazari, Melih Altmok’ un ¢’ Istanbul’da gegen sene bu zamanlar kag
kisi 61dii?’’ bashikli yazisindaki ifadelere baktigimizda; ‘... Tiirkiye'de yapilan toplam test
sayis1 276. 338. Toplam vaka sayis1 42.282. Hayatin1 kaybedenlerin sayis1 ise 908. ...6len kisi
sayist bakimmdan 13. sirada. 42 bin 282 vaka ile Tiirkiye diinyada en ¢cok vaka goriilen 9. iilke.
’...her 100 vaka i¢in can kayb1 6. Bu oran Tiirkiye'de yaklasik yiizde 2.15.”” retorik

Unsurlarindan kanit gosterme kullanilarak istatistiksel ifadelere yer verilmistir.
Karsilastirmalar diinya iilkelerine gore yapilmistir. Diinya Saglik Orgiitii, Tiirkiye temsilcisinin;
"Tirkiye, tan1 kapasitesi ve Kovid-19 ile miicadelede tedavi konusundaki muazzam cabalar1
sayesinde ornek bir iilke’” seklindeki ifadesine yer vererek retorik unsurlardan kanit géstermeyi
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kullanmaya devam etmistir. “’... anin ¢ektigimiz fotografi’’ ifadesinde ise salgin doneminde
hafizalarimizda yer edinen su anki bilgilerden bahsetmektedir.

https://www.sabah.com.tr/yazarlar/melihaltinok/2020/04/11/istanbulda-gecen-sene-bu-
zamanlar-kac-kisi-oldu

12 Nisan 2020 Kose Yazilarimin Retorik Analizi

Habertiirk Gazetesi kose yazari, Fatih Altayl tarafindan yazilan ’Belediyeler de market
mi yagmalayacakt1?’’ baglikli yazida sokaga ¢ikma yasaginin duyurulmasiyla ilgili elestiriler
biiyiik yer kaplamaktadir. Yazi bakana sorulan sorular ve yasakla ilgili ¢esitli eksiklerin dile
getirilmesi ile ilerlemektedir. ¢’...sadece yakin ¢evresini degil, iki koridoru nasil etkiledigini
cok acikca gdsteren bir tablo.’” Ifadesindeki, ¢’iki koridor’’ ile metonomi yapilmis yakim cevre
ve sosyal ¢evreyi kapsayan seklinde anlam bulmustur. http://www.fatihaltayli.com.tr/kose-
yazilari/2020/04/12

Soézcii Gazetesi kose yazari, Yilmaz Ozdil’ in ¢’ Viriisiin ¢abasina gerek yok bizi bu
zihniyet yonetirken “biz bize yeteriz” Tiirkiyem!’’ baslikli yazisindaki ifadelere baktigimizda;
Ozdil, viriisiin ¢iktig1 ilk andan itibaren gecen siireyi degerlendirmistir. Salginin ortaya
¢tkmasindan, sokaga ¢ikma yasagmin uygulanmasina kadar.

Ogrencilerden bahsederken “’...kimisi sabaha kadar parkta oturdu.’” ifadesi ile retorik
unsurlarindan dramatizasyon kullanilmis mesajdaki olumsuzluk duygusu, acima duygusu 6n
plana ¢ikarilmstir.

“’Millet test yapilmadigi i¢in g6z gore gore hayatini kaybederken...’” ifadesinde ‘’gdz
gore gore’’ ile dramatizasyon unsuru kullanilmis, bilerek 6liime terk edilmis mesaj1 verilmistir.
“Millet’’ kelimesi ile de siirii mantigina biirtinme unsuru kullanilmis uyma egiliminin herkes
icin gegerli oldugu yansitilmistir.

’...yandas miiteahhide kutu kutu test kiti verildigi ortaya ¢ikt1.’’ climlesinde ‘’yandas’’
kelimesi lakab kullanilarak ifade edilirken “kuku kutu” ikilemeleri yaparak anlamin
pekistirilmesine ¢alisilmustir.

2

“Asrin  liderimiz ¢ikt1...”” ifadesinde lakap unsuru kullanilarak cumhurbagkani
kastedilmistir. ’Asrin lideri’” ifadesi diger kose yazisi ile birlikte tam 11 kez kullanilmistir.

“’Hastaneye bangir bangir koronaviriisii olarak gelen vatandaglara test yapilmadigi, bu
sekilde hayatin1 kaybeden vatandaslarin “dogal 6lim” veya “bulasici hastalik” ibaresiyle
topraga verildigi, bu taktikle, koronaviriisten 6lenlerin listesine dahil edilmedikleri ortaya
¢iktr.”” Ifadesinde olaym olumsuz yonii dile getirilmis, iiziintiiye, telasa sevk edebilecek
dramatizasyon unsuru kullanilmistir.

“Otogarlar ana baba giinii oldu.”” ifadesinde “’ana baba giinli’’ benzetme yapilarak
kiyamet giinii gibi, kalabalik vurgusuyla anlatilmak istenmistir.

“Allah'm tokad1 yok...”” ifadesinde halk dilindeki ‘’Allah’in sopasi1 yok’’ ifadesi ile
benzerlik gostermektedir. Camilerin de kapatilmasi iizerine sdylenilen bu séz hiikiimete,
baslarina ceza gelmesi anlaminda sdylenmistir. ’Habire “camiler kapatildi” filan diyorlardi,
camileri kapattilar.”’ ifadesi ile anlam tamamlanmaktadir.

“...ahlaksiz gazeteci’’ tamlamasinda ‘’ahlaksiz’’ kelimesi ile retorik unsurlarindan
olumsuz manada lakap kullanilmistur.

’...vatandastan para istiyorlar” diyenleri “fitne odag1” ilan etti.’’ Burada da retorik

unsurlarindan “fitne odag1” ile olumsuz lakap kullanilmistur.
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https://www.sabah.com.tr/yazarlar/melihaltinok/2020/04/11/istanbulda-gecen-sene-bu-zamanlar-kac-kisi-oldu
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[

“...vatan hainleri darbe ¢igirtkanligi yapiyor” dediler. Ciimlesindeki *’vatan hainleri’’

lakab1 kullanilmis, darbe isteyenler i¢in bu tabir yer almustir.

29

©...marketlerde bakkallarda izdiham oldu.”” Cimlesinde ‘’izdiham’’ kelimesi ile
endiseyi yansitan anlam ortaya ¢ikmaktadir. Kelime ile asir1 kalabaliklar, yigilmalar ifade
edilmektedir. Olaym ciddiyeti, biiyiikliigi anlatilmagtir.

’...0lim rekoru’’ ifadesine korku ve endise uyandirici bir anlam yiiklenmistir.

“’Allah agkina, diinyada virlisle miicadelede bu kadar basarisiz, bu kadar kararsiz, bu
kadar hazirliksiz bir bagka iilke var mi1?’’ yazinin son climlesi bu soru ile sonlandirilmas,
akillarda soru isareti birakilmis, diisiinmeye sevk eden ifadelere yer verilmistir.

https://www.sozcu.com.tr/2020/yazarlar/yilmaz-ozdil/

Sabah Gazetesi kose yazari, Melih Altmok’ un > Cuma gecesi dersleri’” baslikli
yazisinda; “’Trafik kilitlendi.”” ifadesinde retorik unsurlarindan metonomi kullanimi
gorulmektedir.

“...yasak duyurulmadan once vatandasa ihtiyaglarini karsilamasi i¢in yeterli siire
verilmeliydi. Iki belki ii¢ giin...”” gibi yasagin sOylenme zamani ile ilgili elestirel ifadeler
bulunmaktadir.

Evet, cuma giindiizden giinesi géren “kendini sokaga atmist1.” Meteoroloji, cumartesi ve
pazar giinii de “havanin mis gibi” olacagini soylityordu. Yine yollar, parklar, ¢arsilar “ana baba
giinii” olacakti. Ciimlelerdeki ifadelere bakildiginda “kendini sokaga atmak™ menetomi,
“havanmn mis gibi olmas1” metefor, carsilarin “ana baba giinii” olmasi1 korku ve endise
uyandirma olarak ifade edilmistir.

“Unutmayimn herkes sizin kadar "bilingli", "planli programli”, "akilli", "mantikl1"
olamayabilir.”” Ciimlesi ile retorikteki siiri manti§1 yaratma unsuru ile vatandasa
seslenmektedir. https://www.sabah.com.tr/yazarlar/melihaltinok/2020/04/12/

11-12 Nisan 2020’ de uygulanmaya baslayan sokaga ¢ikma yasagmin kdse yazarlarinca
ele alis bigiminin incelendigi bu ¢alismada, 3 gazeteden 3 kdse yazis1 degerlendirilmistir.

Habertiirk Gazetesini’ nin kdse yazisinda kullanilan retorik unsurlar; korku ve endise
uyandirma, metafor, metonomidir.

So6zcli Gazetesi’nin kose yazisinda kullanilan retorik unsurlar ise; dramatizasyon, lakap
kullanimy, siirli mantigina biirtinmedir. Ayrica ¢okca ikilemelerden de yararlanilmistir.

Sabah Gazetesin’nin kdse yazisinda kullanilan retorik unsurlar; metonomi, siirii
mantigina uyma, kanit géstermedir.

Genel olarak gazetelerde siklikla kullanilan retorik unsurlar; metonomi ve metafordur.
Burada verilmek istenilen mesajin anlamini gii¢lendirmek, zihinleri farkli bakis agilarma
yonlendirmek i¢in etkili teknikler kullanmilmistir. Boylece gazete kdse yazarlarinca kullanilan
dil retorik acisindan nasil ifade edilmistir? Sorusuna yanit bulunmustur.

Sozcli Gazetesi'nde 11 kez aymi lakap ile “’Asrm Lideri’” seslenisi yer almus,
okuyucularin dikkatini ¢cekmek istenmistir. ‘Apar topar’’, “’test mest’’, “’kutu kutu’’, “’bangir
bangir’’ ikilemesi, ‘’kapinin 6niine koymak’’, “’kasla goz arasinda’’ deyimi kullanilarak anlam

acisindan zenginlestirme yapilmistir.

Sabah Gazetesin’ de siklikla istatistiksel veriler kullanilarak kanit gdsterme unsuruna yer

29 ¢

verilmistir. Ayrica ’G0oz gore gore’’, “’gdz ardi etmek’’ deyimleri kullanilmugtir.
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Habertiirk Gazetesi’nde elestirel dil soru ciimleleri ile desteklenmistir. “’Dip dibe’’
ikilemesi anlami pekistirmis ve gliclendirmistir. Kdse yazarlar1 sokaga ¢ikma yasagi hakkinda
hangi kelimeleri, tabirleri siklikla kullaniyor? Sorusuna yanit bulunmustur.

SONUGC

Tim diinyada etkisini gosteren Covid-19’un sonuglarini maddi ve manevi olarak hisseden
iilkeler ¢esitli onlemler almaktadir. Bu dogrultuda ilk kez bu kadar biiyiik bir salgin krizi ile
basa ¢ikmaya calisan Tiirkiye’de farkl: stratejiler ile krizi yonetmeye calismistir. 11-12 Nisan’
da ilk sokaga c¢ikmaya yasagi uygulanmistir. Bu tarihlerde yazilan kose yazilarinda retorik
unsur olarak korku ve endise uyandirma, metafor, metonomi, dramatizasyon, lakap kullanimi,
stirii mantigina biirtinme, kanit gésterme gibi unsurlar kullanilmistir. Yazarlar salgini, 6lim,
korku, felaket, caresizlik gibi olumsuz duygularla ifade etmistir. Vatandaslarin sokaga ¢ikma
yasaginin oldugu giinlerdeki tavrini ise telas ve korku unsuru kullanilarak ’izdiham’’,
“panik’’, “hiicum’’, “’kavga’’, “ucan tekme’’, “’saldirma’’, “’heba’’ sozciikleri ile ifade
etmiglerdir. Arastirmada incelenen gazete kose yazarlarinca sokaga ¢ikma yasagi farkl bakis
acilartyla ele alimmistir. Hepsindeki ortak nokta ise elestiri ve uyarilarin yogun olmasidir.
Retorik yoniinden de bir¢cok benzerlik ve farklilik goriilmektedir. Duygusal agidan yogunlugu
yansitan, korkuyu ve panigi anlatan metonomi ve metafor unsurlar1 kullanilmigtir. Alan yazin
incelendiginde de bu retorik unsurlarinin sik kullanildig goriilmektedir.

Salginlar ne zaman, nerede olacagi bilinemeyen, olaganiistii sonuglar dogurabilecek ve
iilkelerde krizlere sebep olabilecek yapidadir. Onceden planlamasi yapilarak, dnlemler alinarak
ortaya ¢ikan maddi ve manevi zararin en aza indirilmesi saglanmaktadir. Alinan birgok
Onlemden biri sokaga c¢ikma yasagidir. Kose yazarlarinin elestiri noktasinda yasagin
ongoriilerek daha uygun zamanda agiklanmasi durumu yer almaktadir. Kdse yazarlarinin bunu
anlatirken halka karsi argo tabir (lan) gibi kullanmalari, hitap sekillerinde retorik agidan
okuyucunun dikkatini ¢cekme amaci olarak goriilmektedir.

Arastirmada incelenen kose yazilarinda c¢ok siklikla kullanilan retorik unsurlarla
okuyucunun zihnini sekillendiren, soru isaretleri birakan, elestiren, uyarici bir dil, amacini
yansimaktadir.

Catisma Beyani

1- Arastirmacilarin katki oranlari esittir.

2- Makalenin yazarlar1 arasinda ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.
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“OYLE BiR GECER ZAMAN Ki” DiZiSi ORNEGINDE YABANCI KADININ
TEMSILI
Olgun KUCUK!
Mevliit Can KOCAK?
0z

Oznenin korumaci bir yaklagimla kendini merkeze konumlandirmast 6tekinin insasim da beraberinde getirmektedir. Oteki
diisiincesi iginde toplumsal yapinin, dnyargililarin, kaliplasmus fikirlerin onemli bir agirligi bulunmaktadir. Modern ¢agda
medya da bireyin kimligi ve davramgi lzerine etki edebilmektedir. Medya igeriklerindeki davranig semalari insanlarin
zihinlerini sekillendirmektedir. Giiniimiizde dramalar ve televizyon dizileri 6nemli bir izleyici kitlesine sahiptir. Dizilerin
temalar1 da genellikle hakim ideolojik yapiyr aktarmakta, belli davranig kaliplarini topluma dayatmaktadir. TV dizileri bir
hikaye aktarim araci oldugu i¢in de rahatlamak isteyen bireyler tarafindan yogun bigimde tercih edilmektedir. Diger yandan
medya toplumsal yasam iginde Gtekine ydnelik diisiinciileri harekete gecirerek, cinsiyet kaliplarmin olusturulmasinda rol
oynamaktadir. Bu ¢alismada Oyle bir Geger Zaman Ki dizisindeki ana karakterlerden biri ve yabanci kadini canlandiran
Caroline’in nasil temsil edildigi, 6teki olarak nasil konumlandirildigi incelenmistir. Dizinin tamamu arastirma kapsaminda
tutulmus olup sdylem analizi yonteminden yararlanilmigtir. Arastirma sonucunda, dizide yer alan sahnelerin &nemli bir

kisminda ve diyaloglarda yabanci kadin karakterin kotii olarak konumlandirildigi, hakaret ve asagilama igeren ifadelerle
nitelendirildigi gézlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: TV Dizisi, Oteki, Kadin

THE REPRESENTATION OF A FOREIGN WOMAN IN CASE OF THE TV SERIES
"OYLE BiR GECER ZAMAN Ki"

ABSTRACT

The subject's transportation to his own center with a protective factory is the product that brings the construction of the other.
There is a significant weight of the social structure, prejudices and stereotyped ideas in the thought of the other. In the modern
age, the media can also affect the identity and behavior of the individual. Behavior schemes in media content shape people's
minds. Today, dramas and television series have a significant audience. The themes of the TV series generally convey the
dominant ideological structure and impose certain behavior patterns on the society. Since TV serials are a means of story
transfer, they are heavily preferred by individuals who want to relax. On the other hand, the media plays a role in the formation
of gender stereotypes by activating thoughts towards the other in social life. In this study, how Caroline, one of the main
characters in the TV series “Oyle Bir Geger Zaman Ki” and portraying a foreign woman, is represented and how she is
positioned as the other has been examined. The entire series was included in the research and the discourse analysis method
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was used. As a result of the research, it has been observed that the foreign female character is positioned as bad in a significant
part of the scenes and dialogues in the series and is characterized by expressions containing insults and humiliation.

Keywords: TV Series, Other, Women
GIRIS

Bir grubun sosyal hayatinin kendi i¢ dinamikleri etrafinda belirlendigi diisiiniilebilir.
Olugmus olan bu sosyal doku kendine has bir yap1iy1 da meydana getirmektedir. Bir bakima i¢
dinamiklerle bir soyun kiiltiirel, sosyal yapisi da belirlenmis olur (Janowitz, 1972, 203). Kendi
kimligini i¢inde yasadig1 toplumun dinamikleriyle olusturan birey Oteki olarak adlandirmis
oldugunu da insa etmektedir. Benhabib (2005, 246)’¢ gore Oznenin kendisini koruyarak
merkeze alma diisiincesi ayn1 zamanda benlik diisiincesine (merkezcilige) neden olmustur.
“Akil” insana kendi menfaatleri pesinde kosmay1 6gretmistir. Kendi menfaatleri pesinde kosan
birey icin oteki/Gtekiler her zaman bir tehdit olusturmaktadir. Ozellikle akil ve menfaat bir araya
geldiginde toplumsal iliskiler iyice zorlasabilmektedir. Toplumsal yasam igerisinde yer alan
bireyler 6z kimliklerini insa ederlerken ayn1 zaman “6tekileri” de insa etmis olurlar. Otekinin
Uretilmesinde onyargilar ve kalip diislinceler oldukca etkilidir. Bunlarin ortaya ¢ikmasinda
kisisel deneyimler etkili olabilecegi gibi bu sonug temsil kaynakli da olabilir. Ozellikle giinliik
yasamda karsilasilan benzer davramig kaliplar1 6tekine yonelik bir 6nyargi olusmasina yol
acabilmektedir (Posos Devrani, 2017, 945-946).

Modern ¢agda otekine yonelik 6n yargi olusmasi i¢cin insanlarmn ayni mekanda ve
zamanda bir araya gelme mecburiyeti yoktur. Medya, daha dnce hi¢ yiiz yiize gelmemis hatta
diinyanin bir ugunda yasayan insanlar hakkinda da birtakim 6nyargilar ekebilir (Posos Devrani,
2017, 945-946). Onyargilarin olusturulmasmda ve sekillendirilmesinde énemli rol oynayan
medya, sosyal 08renme yoluyla sahte bilingler olusturur. Boylece medya yoluyla kalip
yargilarin i¢sellestirilmesi amaglanir. Bunun igin yeri gelir bir ana karakter, yeri gelir bir hikaye
kullanilir.

Medyanin ekonomi politik durumu da oOnyargi ve oOteki olusumuna zemin
hazirlamaktadir. Medya kar amaci giiden bir yapidir. Bu nedenle fazlasiyla kotiiliige, siddete
ve cinsellige bagvurmaktadir. Ciinkii bunlarm dili evrenseldir. Toplumlarin mizah anlayislar1
farklilik gosterebilir fakat ayni1 durum siddet ve otekilestirme anlatimi i¢in gegerli degildir.

Medyanin ekonomi politigi onun belli bir sistemin disima ¢ikmasini engeller. Mevcut
sistemin devami amaglanir. Mevcut yap1 igerisinde kapitalizm, egemen yap1 ve ataerkillik

vardir. Medya, anlatimlarinda bunlar1 merkeze alir. Diger bir deyisle alternatif anlatimlara
girmez (Aytekin, 2018, 453).

Kapitalist anlatim icerisinde &teki her zaman ilgi cekmektedir. Ozellikle iilkemizde
1990’larda ticari televizyon yayinciligina baslanmasiyla farkli kimlikler iizerinden &tekinin
anlatildig1 programlar 6n plana ¢ikmistir (Dursun, 1998, 2010). Bunlarin baginda da TV dizileri
gelmektedir. Kanallarin  kendi aralarindaki reyting yarist bu dizilerin dilini de
etkiyebilmektedir. Kimi zaman dizilerde -cinsiyet¢i ve Otekilestirici sOylemlere yer
verilebilmektedir. Bu baglamda ¢aligmada “Oyle bir geger zaman ki~ dizisi analiz edilecektir.
Dizinin ana karakterlerden biri olup yabanci bir kadini canlandiran Caroline ¢aliymanin ana
konusu olusturmaktadir.

1.Televizyon ve Kadinmin Temsili

Televizyon izleyiciler i¢in bir rahatlama araci olarak goriilse de ayn1 zamanda kitlelerin suurunu
sekillendirmektedir. O, kurgusal diizlem lizerinden somut gerceklerin sunuldugu bir diinyadir.
Televizyonda somut ger¢eklerin olusturulmasinda eglenceye fazlasiyla basvurulur. Sanal
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kahramanlar iizerinden insanlara hayatlarini nasil yasamalar1 gerektigi dgretilir (Esslin, 2001,
67). Salt egitim amaci giittiiglinii iddia eden en basit ¢ocuk programlari dahi bu amagclar
etrafinda sekillendirilmektedir. Schiller (2005, 37-47) televizyonun kitleler tizerindeki etkisinin
diisiiniilenden kat ve kat fazla oldugunu vurgular. Cesitli TV programlari iizerinden her yastan
insanin hedef alindigmni belirtir. Televizyonun yaymlamis oldugu programlar kitleleri
pasiflestirir. Pasiflesen kitlenin zihinsel aksiyonlar1 ise dumura ugramaktadir. Ardi ardina
yaymlanan sabun kopiigii programlar kitlelerin zekasmni koreltmektedir. Ozellikle drama
programlar1 yigmlarin yonlendirilmesinde bagvurulan baslica program tiirlerinden birisidir.

Kitle, drama tiiriine fazlasiyla 6nem vermektedir. Televizyon kanallari bu nedenle izler
kitlenin en fazla ekran karsisinda oldugu prime-time zamani drama programlariyla
doldurmaktadir. Olgundeniz ve Bilis (2020, 174) tarafindan Tiirkiye’de ulusal bazda yayin
yapan kanallar {izerinde yapilmis olan arastirmada drama tiiri programlarin olduk¢a fazla
zaman kapladig1 sonucuna ulasilmistir.

Williams (2003, 49), televizyonun toplumda yayginlagmasiyla birlikte yeryliziiniin
hemen her bélgesinde gecmiste hi¢ olmadigr kadar drama gosterimi yapildigina dikkat
cekmektedir. Gegen iki yiizy1l iginde drama gdsterimi 6zellikle merkezi sehirlerde yaygmnlik
gostermisti fakat televizyonun altin cagiyla beraber dramalar halkin evine girmeyi ve cok
izlenmeyi basarmistir. Sinemanin en yaygin oldugu dénemde dahi Ingiltere’de insanlarin ¢ogu
haftada bir kereden az sinemaya gitmislerdir. Televizyonda izlenen dramalarm ise sinemada
izlenenlerden kat ve kat fazla oldugu bilinmektedir. Farkli iilkelerdeki izleyiciler
diistiniildiigiinde, giinde iki-U¢ saat drama izlemenin yaygin oldugu sdylenebilir. Bu kadar
yogun izlenen dramanin birey ve toplum iizerindeki etkisi ise nadiren ele almmustir. Gelismis
sanayi toplumlarinda drama izlemek hayatin vazgecilmez bir pargasi olarak goriilmektedir.
Izleme yogunlugu bireyin zihnini etkileyebilecek diizeydedir. Sonug olarak, sosyal ve kiiltiirel
sebeplerinden bagimsiz bigimde ¢ok genis bir deneyim diizleminin ¢arpici benzesimini, kiiltiirel
yapmin fotografini yansitmaktadir. Dramalar bireyin yasaminda oldukga genis yer tuttugu i¢in
oradaki yasam temsillerinden etkilenmesi de kac¢inilmaz olmaktadir. Insanlar dramalari
izlemeye gilinliik 6nemli islerinden daha ¢ok zaman harcar hale gelmiglerdir.

Diziler hem siire olarak uzun hem de genellikle bir yayin doneminin kapsayacak sekilde
planlandigindan televizyon kanallarinin akisini verimli bir sekilde doldurmaktadir. Bu yoniiyle,
seri seklinde yaymlanan dramalar TV yayin planlamacilar i¢in hayat kurtarici olabilmektedir.
Ustelik uzun siireler boyunca yaymlanan bu dramalar televizyon ile seyircisi arasmda bir bag
olugmasini da saglamaktadir. Dizilerin boyle yayginlik kazanmasi senaristlerin de karakterlerle
ilgili daha ¢ok yazmasina olanak tanimaktadwr. Boylece kendilerini kolektif veya daha ¢ok
sOylenen sekliyle “toplu dramatik girisim” ad1 verilen pozisyonda ve dncesinde sekillendirilmis
bir durum ile drama karakterleri hakkinda yazarken bulmaktadirlar. Birbirini takip eden ardisik
calisma, oyun yazarlarini ayni zamanda sinirlandirabilmektedir. Bu kadar ¢ok yazilmis olmasi
ise hikayelerin karakterlerinin ¢ok degistigini gostermemektedir. Daha 6nceki hikayelerde de
siklikla kullanilan ve toplum tarafindan ilgi ¢eken doktor, hemsire, kovboy ve dedektif gibi
karakterlerin yine tercih edildigi anlagilmaktadir. Bu tiplerin ortak 6zelligi ise televizyon
oncesinde de popiiler olmalaridir (Williams, 2003, 50). Bu popiiler kurmacalar olusturulurken
kadina ve kadin bedenide da fazlasiyla bagvurulmustur (Celenk, 2010, 235-236). Fakat 6zellikle
dramatik yapilarda kadinlar belli kaliplar i¢erisine hapsedilmekte, ¢ogu zaman entrikaci olarak
gosterilebilmektedir. Kadinlarin entrikaci gosterilmesi kadina yonelik (akt. Varli Giirer ve
Giirer, 2020, 637) stereotiplesmenin pekistirilmesine ve dolagima girmesine neden olmakta,
boylece kadin medya tarafindan kliselesmis yontemler iizerinden konumlandirilmaktadir
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(Polat, 2018, 1683). Bir anlamda medya toplumsal yasam i¢inde 6tekine yonelik diisiinciileri
harekete gecirip, cinsiyet kaliplarinin olusturulmasinda basrol oynamaktadir.

Televizyon ve sinema, temsillerin Uretilmesinde ve kamusal alana yayilmasinda dnemli
rol oynamaktadir. Anlatilara cinsiyet kodlar1 yerlestirilmekte ve toplumsal diislinceler lizerine
ekmeler yapilmaktadir (Sakrak, 2020, 420). Ekmeler ve otekilestirmeler egemen ideolojiler
iizerinden gerceklesmektedir. Glinlimiiz medyasiyla beraber ekme iyice yaygmlasmistir.
Medyanin da tetiklemesiyle birlikte birey higbir zaman diliminde olmadigi kadar hizin esiri
haline gelmistir (Sine Nazli, 2020, 326).

Hiz ayn1 zamanda 6tekinin ingasinda da etkili olmaktadir. Olumsuz s@ylemlerin ¢ok
daha hizli yayilarak ekmelerin ger¢eklesmesi saglanmaktadir. Medyada ekmeler sadece
cinsiyet iizerinden yapilmaz. Oteki olarak goriilen her sey iizerinden de &tekilestirme
yapilabilir. Ekme din iizerinden yapilabilir, bir irk veya kimlik {izerinden yapilabilir. Ulus
(2013, 38) tarafindan igerik analizi yontemi kullanilarak Tiirk dizileri lizerinde yapilan
arastirmada yabanci uyruklularin dizilerde 6tekilestirildigi bulgulanmustir. Ozellikle Rus
kadinlarin hayat kadini olarak konumlandirildig1 sonucuna ulagilmistir.

Bourdieu (2015, 78) kadma yonelik o6tekilestirmenin sadece TV dizilerinde degil
televizyona yonelik pek cok tliretiminde de goriilebilecegini belirtmektedir. Ona gore, kadinlara
kii¢iik smirli roller verilmesi onlarin zayif karakterler olarak sunulmasima yol agmaktadir.

Yukaridaki diisiiniirlerin aksine Freud, oOtekilestirmeyi daha c¢ok haz {izerinden
aciklamaktadir. Yani, ona gore insanlarm birtakim hazlar1 vardir. Insanlar bu hazlara ulasmak
icin kendine has savunmalar gelistirmektedir. Freud “yasamin amacini belirleyen, basitge haz

ilkesi” diyerek otekilestirmenin normal hayatin i¢inde oldugunu vurgulamak istemistir (Freud,
2018, 19).

Freud’un kuramma gore otekilestirme insanin tabiatina ait bir seydir. Hatta insanlar
otekilere karsi saldirgan olabilir. Insanlarm bu saldirgan davranislarda bulunmasmm nedeni
kendine zarar gelmesini istemeyisinden kaynaklanmaktadir. Freud’a gore bu sayede kisi
kendine zarar vermekten ve intihardan uzaklasacaktir (Herr, 2006, 50). Freud (2019, 53) “...
bilincaltimizdaki arzu dolu itkilerimize gére degerlendirilecek olursak biz de katil siiriisiinden
baska bir sey degiliz” diyerek insanin 6tekine bakisini ortaya koymaktadir. Freud (2000, 18-
20) yine insanin bilingaltinda Gtekilestirmenin oldugunu belirtir. Bu, dogustan gelmektedir.
Insan bunu genellikle ortaya ¢ikarmak istemez, ¢iinkii bu tutum karsisinda ceza almaktan
cekinmektedir.

Insanlarm toplumdan dislanmadan ve ceza almaktan korkmasi onlarm uygarmis gibi
davranmasmi mecbur kilmigtir. Levi Strauss, diinyada uygarlik diisiincesinin bile ¢ok yeni
oldugunu sdylemektedir. Ona gore binlerce yil insanlar aidiyet ve insanlik diisiincesini birbirine
karistirmislardir. Insanlar kendilerini ve toplumlarini iyi ve miikemmel olarak gériirken &tekini
kotu kalpli ve barbar olarak gormiistiir. Bu ve buna benzer diisiinceler tekrar tekrar ortaya
cikabilmektedir (akt. Schnapper, 2005, 178).

Yukaridaki goriislerle birlikte otekilestirmenin genis kitlelere yayilmasinda kuskusuz
medyanin giicli de goz ardi edilemez. Kitle iletisim araglar1 kitle olusturmasinda énemli rol
oynarken ayni1 zamanda olusturdugu kitlelere kendi diisiincelerini yayma konusunda da 6nemli
bir giice sahiptir. Modern toplumda insanlarin bos zamanlarmin 6nemli bir kismmi medya
karsisinda gegirmesi olumsuz igeriklerle daha sik karsilagsma ihtimalini artrmaktadir. Oskay
(2001, 114) “Kitle iletisim araglarmin bu denli ¢ogaldigi, hayatimizin her alanini bu denli
kapladig1 giinlimiizde gorebildigimiz, izleyebildigimiz, 6grenebildigimiz hayatin gergek yiizii
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degil de onun sistem agisindan yapilmis kurgusal bir replikasi ise; sokaklarimizdaki binalarin
duvarlarindan tutun da odalarimiza dek her yanimizi dolduran iletiler gergek bir iletisimden ¢ok
bir giiriiltiiniin serpintileri ise yasadigimiz, kabullendigimiz bir hayat tarzidir” demektedir.

Medya, ideolojinin tastyicisi olarak ¢alisabilmektedir. Boylelikle insanlarin digerlerine
belli davranis kaliplarini baz alarak davranmasinin yolunu agmaktadir. Bdyle yapilarak belli
odaklar1 hareketlendirebilmekte (Wayne, 2015, 225-227), oteki olarak disunulene yonelik
olumsuz diisiinceler olusmasina yol agabilmektedir. Otekilestirme yalnizca insanlar arasida
gerceklesen bir olumsuzluk degildir, bazen dogaya karsi da otekilestirme yapilabilmektedir.
Kitle iletisim araglar1 lizerinden doga vahsi gosterilmektedir. Bastirilmis doganin isyani uyum
saglama, unutma ve sanal mutluluklara ¢evirmek {izere manipiile etmektedir (Benhabib, 2005,
228). Bu maniple etmede insana ait her deger kullanilir. Bunun i¢inde, kendinden olmayan
diinyaya her tiirlii kisi ve topluluga kars1 nefret ve 6tke vardir. Bu durum kimi zaman kiiltiirel
sebeplerden, kimi zaman ise ekonomik ve tarihsel sebeplerden kaynaklanmaktadir. Kiiltiirel
aidiyetten otiirti de 6tekilestirme yapilabilmektedir (Cihangir, 2020: 210-211).

2. Analiz
2.1. Yontem

Oyle Bir Geger Zaman Ki dizisindeki 6tekilestirme ve sozlii siddet unsurlarmi ortaya
cikarmak amaciyla sdylem analizi yonteminden yararlanilmistir. Bu yontem niteliksel analiz
yontemlerinden biri olarak bilinmektedir. Soylem denildiginde, metin iginde dilbilimsel olan
veya olmayan unsurlarm olusturmus oldugu anlam ve temsillere odaklanilmaktadir. Dilin yapis1
icinde sozciikler diiz ve diger anlamlariyla méana olusturma bakimindan zengin ve karmasik bir
yapiy1 da ifade etmektedir. Soylem ¢oziimlemesinde metin i¢ine yerlestirilmis olan sdylemin
dilbilgisel 6zellikler dikkate alinarak niteliginin ortaya konulmasi, kuramsal 6zelliklerin
dikkate alinarak hangi anlamlar1 igerdigi ortaya ¢ikarilmasi hedeflenmektedir. Kitle iletisim
araclarinin genis halk kitlelerine etki edecek bir yapida olmasi séylem analizi yonteminin daha
siklikla kullanilmasini da saglamistir. Bu ¢oziimleme tiiriinde sdylem i¢indeki mekanlara bazi
gondermeler yapilarak, niteliksel olarak analiz edilmesi amaglanir. Metin i¢indeki mesajlarin
anlamlarinin anlasilabilmesi i¢in bunlarm anlamsal, dizgesel ve dilbilimsel olarak ¢6ziimlenip
aciklanmasina ihtiya¢ duyulmaktadir. Ciimle i¢inde arda arda dizilen sozciikler kendinden
onceki ile ilgili olabilir veya kendinden sonra gelen sdzciigiin anlamina etki edebilir. Bazi
sozclikler metafor icerebilir, i¢csel veya digsal gondermeler yapabilir. Cliimle dizgesi iginde
sOzcliklerin nerede, ne anlamda kullanildigi, farkli bir anlami ihtiva edip etmedigi gibi konular
soylem ¢oziimlemesi yontemiyle anlasilabilmektedir (akt. Aziz, 2010, 137-139).

Soylemin karsilig1 olan “discourse” sdzcliglinii tek bir anlam {izerinden yorumlamak
dogru olmayacaktir. Tiirkgeye soylem seklinde gecse de tek basina bu onu agiklamak icin
yeterli olamamaktadir. Dilbilimsel olarak ele alindiginda “discourse” bir ciimleden daha fazla
yaziyl ya da sozlii iletisimi anlatmaktadir. Kavram ile sozii edilen sey metnin neyi temsil
ettigidir (Erdogan ve Korkmaz, 2010, 295).

Van Dijk’m sdylem c¢oziimlemesinde metinler makro ve mikro c¢ergevesinden
incelenmektedir. Makro ¢ozimlemede metnin temasi ele alinirken mikro ¢6ziilmemde de ise
climlelere ve sozciiklere odaklanilmaktadir. Sentaktik yapi, climle kaliplar1 lizerinde ¢aligilir.
Climle yapisinin aktif veya pasif olmasi sdylem tizerinde etkili olmaktadir. Metinde segilen
sozctikler diislince yapisinin anlasilmasi bakimmdan yarar saglamaktadir. Sozciikler ideoloji ile
olan iligkiyi ortaya koyabilmektedir. Segilen sozciikler yazarin ¢alistig1 kurumla olan bagimni ve
kurumun igerik istlindeki belirleyiciligini gosterebilmektedir. Sozciikler ideolojik iliskiler
kapsaminda olusturulmakta ve ideolojik miicadelenin sahasi haline gelebilmektedir.
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Sozciiklerle alakali unsurlar insan zihninde sabitlesmekte ve bunlarin geri ¢agrimi otomatik
bicimde olmaktadir. Birey zihninde bulunan ve yasamdan edindigi bu unsurlar1 kullanarak
soylem insa edebilmektedir (Van Dijk, 1988, 71-81).

2.3. Arastirmanin Orneklemi

Aragtrmanm evreni 2010 yilinda Tiirk televizyonlarinda yaymlanan dizilerden
olusmaktadir. Orneklem ise Kanal D televizyonunda yaymlanmis Oyle Bir Geger Zaman Ki
dizisidir. Dizinin tiim boliimleri analiz kapsamindadir. Dizi yaymlanmis oldugu c¢arsamba
giinleri en ¢ok izlenen televizyon programi olmustur (milliyet.com.tr). Dizinin 6rneklem olarak
secilmesinde yliksek izlenme oranma sahip olmasi ve yabanci bir kadin karakter olan
Caroline’nin dizinin basrol oyuncular1 arasinda yer almasi etkili olmustur.

2.4. Orneklem Dizinin Kiinyesi

Dizinin Yayinlandigi kanal: Kanal D

Dizinin Yapimecisi: Cengiz Deveci

Dizinin Ydnetmeni: Zeynep Ginay

Dizinin Senaristi: Coskun Irmak

Yaymn Arahigt: 14 Eylil 2010- 18 Haziran 2013
2.5. Analiz Edilen Sahne ve Diyaloglar

Orneklem dizide yer alan diyaloglar iizerinde sdylem analizi ydontemi kullanilarak
¢oziimleme yapilmistir. Diyaloglar tipik 6rnek olusturan yabanci kadin karakterin oldugu
sahnelerden se¢ilmistir. Belli bir diizen olusturmak i¢in boliim ad1 yazilmis, boliimden alinan
sahneleri ayirmak i¢in numaralandirma ve zaman araligi belirtilmistir.

1.Bolim, 1.Sahne, 00: 30:04- 00:31:30

Hasefe (Cemile’nin kayimnvalidesi): Rahat¢ca konusayim senle. Ne agladin sen. Anlat
bakayim yine kavga mu ettiniz?

Cemile: Bu sefer baska Anne.

Hasefe (Cemile’nin kaymvalidesi): Ne oldu. Dovdii mii? Dévdii ha, vurdu ha.
Cemile: Baska bir kadin var.

Hasefe: Vay deyyus. Dogru mu diyon?

Cemile: Mektubunu buldum, Ingilizce.

Hasefe: Nasil okudun bunlar1?

Cemile: Ziiheyla var ya, onun eltisinin kiz1 Ingilizce biliyormus. O okudu. Tiirkceye
cevirdi. Caroline diye bir kadin. Hollandal1.

Hasefe: Hem de gavur. Tif tif. Yaziklar olsun sana.

Bu sahnede Cemile isimli kadin oyuncu esi tarafindan aldatildigini kayinvalidesi ile
paylasmaktadir. Kadin aldatildigi icin lizgiin ve kirgindir. Kaymvalide ise bu durumun
sebebinin ilk olarak fiziksel siddet olabilecegini tahmin etmektedir. Bir bakima erkeklerin
eslerine fiziksel siddet uygulayabilecegini de kabullenmis gibi davranmaktadir. Cevap bu
yonde olsaydi ¢ok da fazla yadirgamayacaktir. Bunula birlikte olaym asil nedeninin aldatma
oldugu Cemile tarafindan ifade edilince de kadmin yabanci olmas: {izerinde kaymnvalidenin
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Ozellikle durdugu anlasilmaktadir. Aldatma olaymndan ¢ok kadinin bir yabanci olmasina
odaklanmistir. Kaymvalide hem de gavur diyerek bu durumdan rahatsiz oldugunu 6zellikle
vurgulamaktadir. K&tii olmak tek basina bir olumsuzluk iken yabanci olup hem de kotii olmak
cok daha biiylik bir olumsuzluk olarak aktarilmaktadir.

1.Bolim, 2.Sahne, 00:34:00-00:35:00

Hasefe: Ne diislinliyon ne yapacan?

Cemile: Birakcak o kadmi.

Hasefe: Aferin kiz. Elbet birakacak tabi. Ilin gavuruna nm birakacagiz aslan gibi Alim’i.

Cemile: Mektupta ya o ya ben diyor Gavur haspasi. Bende dedim ya o ya ben dedim.
Resti ¢ektim.

Hasefe: Elbet Cekecen tabi ¢ekecen restini.

Yukarida yer alan sahnede aldatilan gelin ve kayinvalidesi konusmaktadir. Kayinvalide
ilin gavuru seklindeki climle kurgusuyla yine yabanci kadmni otekilestirmektedir. Gelin ise
yabanc1 kadindan gavur haspas: olarak bahsederek benzer bir olumsuzlama yapmaktadir.
Caroline isimli yabanci kadin gavur ve haspa gibi kotii ve asagilayici ifadelerle anilmaktadir.

1.B6lim, 3.Sahne, 1:13:00-1:13:40

Hasefe: Kafay1 peynir ekmekle mi yedin Ali. Bunca yillik karinin dért ¢ocugunun
iistline o gavur o...... (kiifiir) alacan. Hi! Utanmiyacan mi?

Ali: Anne bak!
Hasefe: Hadi be!
Ali; Anne...

Hasefe: Ne annesi ne bakmasi. Esas sen bana bak. Eger o gavur o....(kiifilir) birakmazsan
hakkimi helal etmem iste o kadar.

Cemilenin esi Ali aldatma olay1 ile ilgili annesiyle tartismaktadir. Anne kadindan
bahsederken argo ifadeler kullanarak onu asagilamaktadirr. Bununla birlikte yukaridaki
sahnelerde oldugu gibi gavur sozciigiinii de otekilestirici bir ifade olarak kullanmaya devam
etmektedir. Yabanci kadin gavur olarak tanimlanarak kotii konumlandirilmakta ve bedenini
satan kadinla 6zdeslestirilerek ¢cok olumsuz bir nitelemeyle aktarilmaktadir.

4.B6lum, 00:15:50- 00:16:20

Cemile’nin Caroline’i bigaklamasi iizerine Ali Kaptan’in polis ile olan diyalogu (sorgu
sirasinda).

Ali Kaptan: Olay tamamen kazaydi, Cemile ile Caroline itisiyorlardi. Bigak ta yerde
duruyordu. Caroline bigagin iistiine diistii. Yanlhiglikla. Saplandi. Hepsi kazayla oldu.

Polis: Caroline kim?

Ali Kaptan: Caroline, benim bir misafirim.
Polis: Senin misafirin, hem de yabanci, nereli?
Ali Kaptan: Hollandal1 bir arkadagim.

Yukaridaki sorgu sahnesinde polisin misafirin yabanci olmasi iizerinde O6zellikle
durdugu goriilmektedir. Polis, Ali’nin soruya verdigi misafirim cevabina siipheyle yaklagmakla
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beraber yabanci olmasinin altin1 hem de ibaresiyle ¢izmektedir. Cumle iginde gegen bile, dahi,
hem de gibi ifadeler Gtekilestirici etki olusturabilmektedir. Burada hem de ifadesi Uzerinde
pekistirme yapilarak kadinin yabanci olmasina odaklanildig1 anlasilmaktadir.

6.B6lum, 00:03:48-00:04:19

Cemile: Bosanmiyorum ben.

Ali Kaptan: Ne! Bosanmiyor musun?

Cemile: Ne o, pek sasirdin, benden kurtulacagina emindin demek ki.
Ali Kaptan: Cemile aptallik etme, liitfen.

Cemile: Aptal oldum, simdi de aptal oldum 6yle mi?

Ali Kaptan: Liitfen sesini yiikseltme, ne olur mantikli ol Cemile.

Cemile: Olmuyorum, yetti be! Mantikli ol, akilli ol, ¢ocuklarmi diisiin, evini diisiin, sen
de git gavur karilariyla fingirdes, o zaman aklin neredeydi? Mantigin neredeydi?

Cemile ve esi Ali bu sahnede bosanmayla ilgili konusmaktadir. Sahne ve diyaloglardan
anlasilacagi lizere ¢ift bosanma konusunda daha 6nceden bir anlagsmaya varmislar fakat Cemile
kararsizlik gostererek bosanmaktan vazge¢mistir. Cemile, Ali’nin sevgilisi Caroline ile olan
iligkisini gavur karilariyla fingirdesmek seklinde ifade etmektedir. Burada yukaridaki
sahnelerde oldugu gibi gavur kelimesi otekilestiren bir ifade olarak yer almaktadir. Cemile’nin
ifadesinde kadin s6zciligii hem ¢ogul olarak verilip abartma yoluna gidilmis hem de kadin yerine
daha amiyane olabilecek kari s6zciigii tercih edilerek asagilama yapilmistir. Ali’nin sevgilisi
olan Caroline ile iligkisi ise fingirdesmek gibi argo ve olumsuz bir sekilde aktarilmaktadir.
Boylece bu sahnede yabanci kadmin oOtekilestirici ve asagilayici ifadelerle yer buldugu
gorulmektedir.

7.B6lum, Sahne 1, 00: 38:30- 00:38:49

Ali Kaptan: Caroline iyilesene kadar bu evde kalacak, bunu da bilsinler.
Hasefe: Gotiirecek bagka yer bulamadin m1 hay Ali?

Ali Kaptan: Bulamadim.

Hasefe: Elin karis1 getirilir mi eve. Nikahli karinin evine haa. Aklini1 m1 oynativerdin
sen.

Anne Hasefe ve oglu Ali Kaptan bu sahnede Caroline’nin Cemile ile Ali’nin ortak
evinde kalmasi konusunu miinakasa etmektedir. Ali, Caroline’nin evde kalmasi konusunda
tehditkar ve kararli bir tutum izlerken annesi ise yabanci kadmi elin karisi ifadesiyle
otekilestirmektedir.

7.Boltm, Sahne 2, 00: 47:19- 00:47:49

Hasefe: Ali deyyusu ¢ocuklar1 kapinin 6niine att1.

Kemal (Ali kaptanin kardesi): Yapma ya.

Hasefe: Gavur karisini da getirtip eve oturttu.

Neriman: Ne diyorsun. Kadmn simdi evde mi yani, evin i¢inde?

Hasefe: Yok, dama ¢ikt1. Evin i¢cinde elbet.
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Neriman: Hemen terslenme Hasefe Hanim. Ne de olsa bizim de akrabamiz. Isin ucu
bize de dokunuyor. Evli barkli adam ne oldugu belirsiz bir kadimi tutup ta evin i¢ine getirir mi?
Mahallenin maskarasi olacagiz valla.

Yukarida yer alan sahne de de yine Croline karakterinden gavur karisi, ne oldugu
belirsiz kadin gibi ifadelerle s6z edilmektedir.

9.B6lum, Sahne 1, 00:05:10- 00:05:55

Cemile: Ne artyor bu kadin benim evimde?

Ali Kaptan: Sen yarm ¢ikmayacak miydin? (Hapishaneden)
Cemile: Cocuklarim nerede?

Ali Kaptan: Gelmediler.

Cemile: Niye gelmedikleri belli. O....(kiiftir) alip evime getirmissin. Sofralar
kurmussun. Beyaz ortiiler, mumlar, saraplar.

Cezaevinden ¢ikip evine gelen Cemile’nin kocasi Ali ile konusmas1 yukaridaki sahnede
yer almaktadir. Cemile, Caroline’in evinde olmasindan rahatsizlik duymakta, ayni1 zamanda
aldatan esi Ali’yi hala kiskandigi da sozlerinden anlasilmaktadir. Cemile, yabanci kadin
Croline’den ise yine yukarida verilen degisik sahnelerde oldugu gibi kufurli ifadeler kullanarak
sOz etmektedir.

9.B6lum, Sahne 2, 00:21:00-00:21:59

Hasefe: Artik her sey yoluna giriverecek Allah’in izniyle.

Cemile: Insallah.

Hasefe: Mahkeme sizi bosayinca. Aile o gavur karisiyla cehennem olup gidiverecek.

Bu sahnede kayinvalide ile aldatilan gelininin diyaloglar1 vardir. Kaymvalide mevcut
stire¢ icinde gelininden yana tavir aldigini sozleriyle yansitmaktadir. Oglu Ali’ye ise kizginlik
duymakta, onun evden cehennem olup gidecegini séylemektedir. Boylelikle kizgm oldugu oglu
icin de olumsuzluk i¢eren bir ifade kullanmistir. Oglunun birlikte gidecegi yabanci kadin i¢inse
gene gavur karist tamlamasini kullanarak 6tekilestirme yapmaktadir.

14.B6ltm, 1:00:00-1:01:30

Caroline: Iyi, yeniden yaptiracak biz. Eskiden daha giizel. Mobilyalar Fransa gelecek.
Mutfak esyalar1 Hollanda. Her sey Avrupa.

Cemile: Avrupa’da her sey var ama erkek yok galiba. Her seyi Avrupa’dan Tiirkiye’ye
getirecegine Ali’yi Avrupa’ya gotiirseydin ya.

Ali Kaptan: Yeter Cemile.

Yabanct kadin Caroline ile Ali’nin esi Cemile ev esyalar1 konusunda bu sahnede
konusmaktadir. Cemile’nin Croline’e kars1 igneleyici bir dil kullandig1 goriilmektedir. Onu bir
anlamda erkek diiskiinli, eslerinden kocalarin1 koparak bir kotii kadin olarak
konumlandirmaktadir.

17.B6lim, 00:05:55-00:07:00

Cemile: Keyiflendin degil mi? Hosuna gitti. Beni hizmetcilik yaparken gérmek hosuna
gitti degil mi?
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Ali Kaptan: Yemin ederim durumunun bu kadar koétii oldugunu bilmiyordum. Cok 6ziir
dilerim. Gergekten bilmiyordum. Cok 6zur dilerim, ¢cok 6zr dilerim.

Cemile: Birak beni ¢ok hosuna gitti hosuna. Birak!
Ali Kaptan: Cemile kahroldum, yemin ederim kahroldum.
Cemile: Birak. Bak (Caroline’ni gosterir) bak nasil keyifleniyor. Bak.

Ali Kaptan: Cemile, her seyin bir ¢aresi var. Ne olursun sunlar1 al (para verir). Al,
calisma. Liitfen!

Cemile: Ne kadar comertsin.
Ali Kaptan: Al Cemile (daha fazla para verir). Yeter ki calisma al, Litfen ¢aligma.

Cemile: Senin hi¢cbir seyini istemiyorum. Hicbir seyini istemiyorum. Senin pes kurus
parani istemiyorum. Sen git bunlar1 o... (ver) yedir.

Cemile, esinin sevgilisi ile kendisi arasinda kiyaslama yapmakta, bir nevi Caroline’1
kiskanmaktadir. Bak nasil keyifleniyor diyerek bir anlamda kendi yasayamadigi rahathigi o
kadma da cok gormektedir. Sahnenin ilerleyen diyaloglarinda ise yine Caroline karakterini
olumsuz bi¢cimde adlandirmaktadir. Filmin pek ¢ok sahnesinde bu kadin i¢in sdylenen argo
sOzciigiin burada da kullanildig1 goriilmektedir.

32.Bolum, 1:14:00-1:14:24

Hasefe: Ali degil mi o gelen, hapisten ¢ikivermis mi?

Cemile: Cikmus.

Hasefe: Paray1 nerden buluvermis. Evini o karist denilen o..(kiifiir) m1 sativermis?

Tipk1 yukaridaki sahnede oldugu gibi bu sahne de de yabanci kadin karakter argo kelime
ile yaftalanmis ve kiigiik diisiiriilmeye caligilmistir.

35.B6lum, 1. Sahne, 12:24:30- 12:24:50

Aylin: Bunun ne isi var burada ya? Niye geldi bu?

Neriman: Insanlik 6lmemis iste.

Aylin: O insansa ben solucan olmaya raziyim, génderin hemen onu buradan, hemen.

Bu sahnede insan olmamakla itham edilen kisi Caroline karakteridir. Aylin isimli
karakter solucan ile insan arasinda karsilastirmali bir iligski kurarak asagilayict bir sdylem
benimsemektedir.

35.Bo6lum, 2. Sahne, 1:25:08-12:26:15

Soner (Aylin’in sevgilisi): Hanimefendi, gidin buradan. Yoksa hakikaten pigsman
olacaksiniz.

Caroline: Tamam, ben s6z dinleyecek. Kar1 gibi, peki ben gidecek. A, kimse
tanistirmadi bizi. Ben Caroline. Ben sizin gibi diisiiniiyor aslinda. Tanigmak i¢in miisait zaman
degil. Bagka zaman. Sonra goriisiiriiz.

Neriman: He suphanallah. Her yeri de bagka oynuyor bu kadinin.
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Yukaridaki sahnede her yeri de baska oynuyor ifadesiyle yabanci kadin karakter
kotiilenmektedir. Bu ifade ile, bir bakima giivenilmez, kaypak bir mizaca sahip oldugu
diisiincesi aktarilmaktadir.

47.B6lum, 1:10:00- 1:10:58

Caroline: Aylin merhaba. Baban yok evde.

Aylin: Biliyorum, ben senle konugmaya geldim.

Caroline: Konus o zaman.

Aylin: Kap1 agzinda mi1?

Caroline: Gel igeri.

Aylin: Bana bak, sen benim babamin karisinin tamam mi, davraniglarina dikkat et.
Caroline: Anlamiyor ben, neye dikkat edecek ben, ne yaptim ki ben?

Aylin: Soner den uzak dur.

Caroline: Ne diyorsun? Ben anlamiyor.

Aylin: Sen beni salak m1 saniyorsun be! Sen anca zaafa diismiis erkeklerin basini
dondurdrsin. Ben yemem. Soner’den uzak duracaksm.

Caroline: Yoksa, ne yapacaksin yoksa?
Aylin: Soner’i bastan ¢ikarmaya ¢alistigini babama séylerim.

Aylin ve Caroline arasindaki tartismada Caroline’nin zaafi olan erkekleri bastan
cikarmaya calisan ahlaksiz bir kadin olarak tanimlandig1 goriilmektedir.

48.B6lum, 00:39:15- 00 40:46

Caroline: Ben anhiyor, kiskang bir sevgili var sizin. Beni burada goriir ¢ok kizar ha.
Kiskanmiyor.

Soner: Evinize gidin hanimefendi. Kocanizin yanina.
Caroline: Evli oldugumu ima ediyor siz, neden?
Soner: Evlisiniz de ondan.

Caroline: Aylin’de evli. Hem de sizin kardesle.
Soner: Ne demek simdi bu?

Caroline: Aylin evli ama size asik, siz de Aylin’i seviyor. Siz ikiniz beraber yani. Demek
ki evlilik mani olmuyor. Siz bana diyorsunuz, siz evli git kocana, neden Aylin demiyorsunuz
siz evli git kocana. Benim icin fark etmiyor. Sen evli, bekar, dul fark etmiyor. Ha Aylin ha ben.
Senin i¢in niye fark ediyor?

Soner: Benim i¢in fark ediyor, ¢linkii ben Aylin’i seviyorum.

Yukaridaki sahnede yer alan diyaloglarda Soner karakteri kendisi i¢in sakincali
gormedigi bir davranigi yabanci kadin karakter icin uygun gormeyerek ¢ifte standartl
davranmaktadir. Hatta, yabanci kadin karakter Caroline’de bu olumsuz durumun ve kendisine
farkli yaklagildiginin farkindadir.

61.B6lim, 00:47:46- 00:48:35
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Mesude: Anne, anne, anne.

Neriman: Kiz ¢atliyacan ne oldu?

Mesude: Anne ne gordim bir bilsen.

Neriman: Ne gordiin kiz?

Mesude: Kenan Beyle Caroline’1 gordiim beraber.
Neriman: Aaaa

Mesude: Evet, Kenan Bey Caroline’t birakt1 arabasiyla. Ta asagi mahallede neden.
Goriinmemek i¢in. Sonra kadmni dptii, bindi arabasia gitti.

Neriman: Aaaa
Mesude: Ya, yani bizim Caroline bulmus yine bir yagli kuyruk.
Neriman: Vay edepsiz vay.

Yukaridaki diyaloglardan yabanci kadin karakter Caroline’n bir erkekle birlikte oldugu
diistincesi lizerinden otekilestirme tiretildigi anlasilmaktadir. Caroline karakteri erkeleri agina
diisiirerek onlardan menfaat saglayan bir ¢ikarci olarak konumlandirilmaktadir. Son diyalogda
Neriman karakterinin dillendirdigi vay edepsiz vay ifadesi ise yine Caroline karakterinin
ayiplanarak asagilandig1 goriilmektedir.

71.B6lum, 00:04:55-00:06:13

Caroline: Ali beni oOldiiriirsen tekrar hapis olacaksm. Diisiin Mustafa, c¢ocuklari,
Mustafa.

Ali Kaptan: Mustafa’ya Cemile bakar. Senden, benden iyi bakar.
Caroline: Kenan seni 6ldirr.

Ali Kaptan: Oldiiremez. Simdi seni gebertecegim Sonra gidip onu gdcertecegim. Son
duani et. Son duani et.

Mete: Baba

Ali Kaptan: Son duani et.

Cemile: Ali

Ali Kaptan: Kal orada Mete gelme.

Hasefe: Ali, bu O...(kiifiir) yliziinden basimiza gelmedik kalmadi Bu kari i¢in
hapislerde yatmaya degmez. Degmez diyorum sana.

Dizinin yukaridaki sahnesinde Ali Kaptan’in annesi Hasefe tarafindan kotii kadin olarak
konumlandirilmis olan Caroline karakterine argo kelime kullanilarak hakaret edilmektedir.

80.Bo6lum, 1:14:35-1:17:14
Hakan: Kim bu hanimefendi?

Ekrem (Hakan’in babasi): Oglum biliyorsun ben annen 6ldiikten sonra hep yalnizdim.
Tabi insan yaslandik¢a yalnizlig1 daha da artiyor. Kisacasi ben bir hanimla birlikte yagiyorum.
Umarim senin i¢in bir mahsuru yoktur.

Hakan: Yok canim, senin kararin, kimsenin bir sey sdylemeye hakki yok.
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Ekrem: Ya, insanin oglunu karsisinda bdyle bir olgun adam olarak gdrmesi, boyle erkek
erkege konugmasi ne kadar keyifli biliyor musun? Su anda diinyanin en mutlu erkegi benim.
Ha, geldi. Caroline’1 taniyorsun

Caroline: Merhaba Hakan, hos geldin.

Hakan: Baba senin beraber yasadigim dedigin hanim?

Ekrem: Evet, beraber yasadigim hanimefendi Caroline.

Hakan: Neredeyse sana inantyordum, neredeyse inantyordum ama bu kadinla.

Ekrem: Ne oldu ki, az 6nce ne diyordun karar senin, kimseye s6z diismez demiyor
muydun?

Hakan: Baba, sen bana az evvel bir hanimefendi ile yasadigini sdylemistin, ama
goriiyorum ki bu o.....(kifiir) ile berabersin.

Ekrem karakterinin dizideki oglu Hakan babasinin Caroline ile olan iliskisini duyunca
saskiligini gizleyememektedir. Babasinin hanimefendi olarak tanittigi bu yabanci kadini son
derece asagilayici bir ifadeyle tanimlamaktadir. Boylece iyi1 ve kotii anlama gelen iki s6zciik
arasinda kiyaslama yapilarak Caroline karakterinin olumsuzlandigi anlagilmaktadir.

94.B6lum, 00:58:38- 00:59:42

Hakan: Cemile Hanim ile Berrin, Zehra’y1 gérmek i¢in gelmisler igeri almamigsin dogru
mu?

Caroline: Evet.

Hakan: Len sen benle dalga m1 gegiyorsun? Berrin’in, Zehra’y1 gérmesi i¢in daha diin
babami ikna eden sen degil miydin? He, oyun mu oynuyorsun sen nasil i¢ceri almazsin lan oyun
mu oynuyorsun sen benle.

Caroline: Zehra uyuyordu, hem de burasi benim ev.

Hakan: Senin evin 6yle mi? Burasi senin evin degil tamam mi1? Sen burada bir ¢opsiin,
sen burada bir fazlaliksin, ilk atilacak ¢opsiin, duydun mu beni ¢opstn sen.

Caroline: Birak.
Hakan: Bana bak, haddini bil, yoksa yemin ederim ben bildiririm haddini tamam mi1?

Caroline: Birak, ben sana iyi davrandim Hakan, ben Zehra’ya iyilikler yaptim ama sen
bana kotii davranirsin, sen beni hi¢ anlamadin onun i¢in ben sana kotl davranacak.

Hakan: Yilansin len sen, yilansin duydun mu beni!

Caroline: Sen bana iyi davranacak o zaman sende gorecek ben ne kadar iyi, yoksa bu
yilan seni 1siracak.

Yukarida verilen sahnede Hakan karakterinin yabanci kadin karakter Caroline hakkinda
son derece olumsuz ifadeleri bulunmaktadir. Caroline’1 ¢dpe benzeterek hem degersiz oldugunu
hem de ¢op gibi sevimsiz bir varlik oldugunu ima etmektedir. Kadindan adeta bir an evvel
kurtulunmasi gereken bir pislik olarak s6z etmektedir. Sahnenin devaminda ise Caroline
karakteri yilan gibi sinsi ve zararhl bir hayvanla 6zdeslestirilmistir. Ayrica Hakan karakteri
yabanci kadina len diye hitap ederek onu degersizlestirme yoluna gitmektedir.

111. BOlum, 1:34:59- 1:35:20
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Berrin: Ne o, hortlak goérmiis gibisin, korktun mu?
Hakan: Niye korkacakmisim ki?

Berrin: Tabi canim niye korkasin ki, alt tarafi babamin metresi ile fingirdesiyorsun, ne
var Ki bunda, benimki de laf.

Hakan: Agizindan ¢ikani kulagin isitsin Berrin, tamam mi?
Berrin: Sevsinler, bu da O...(kiifiir) laf ettirmiyor.

Yukaridaki diyaloglarda Caroline karakteri Hakan ile olan iligkisi sebebiyle fingirdesme
ve diger olumsuz kelimeyle birlikte anilmaktadir.

120.B6ltm, 1:00:30- 1:00: 46

Mesude: Simdi ne desek bos. Ulan her seyi anladim da o paralar1 o kadma nasil
kaptirirsin ya.

Ibo: Napayim denize diismiistiim Caroline sarildim.

Bu sahne de de Caroline karakterinin erkeklerin paralarina konan firsat¢i bir tip seklinde
tasvir edildigi goriilmektedir.

SONUGC

Oyle Bir Geger Zaman Ki dizisinde yabanci kadmnin nasil temsil edildigiyle ilgili sahne
ve diyaloglar iizerinden bir analiz gerceklestirilmistir. Dizide yer alan sahnelerde aldatma
durumundan ¢ok aldatma olay1 i¢inde yer alan kadinin yabanci olmasinin 6n plana ¢ikarildigi
gozlenmektedir. Yabanci kadin karakter olan Caroline’nin yaptiginin uygun olmayisindan
ziyade yabanci bir kadin olarak bdyle bir uygunsuzluk iginde yer almasinin yadirgandigi
gozlenmektedir. Caroline’nin aldatma olayma karigmasi iistelik de bunu yabanci bir kadinken
yapmasi iizerinde vurgulama oldugu goriilmektedir. Dizideki pek ¢ok sahnede yabanci kadin
oyuncu icin el, yabanci, gavur gibi tamamen Otekilestirmeye hizmet eden ifadeler
kullanilmistir. Bu ifadeler dizi i¢inde yer alan hemen her karakter tarafindan yabanci kadin
oyuncudan bahsedilirken kullanilmaktadir. Oyuncularin ¢ogunun Caroline karakterine bakis
acis1 onun bizden olmamasi, yabanci olmasi tizerine insa edilmektedir. Yabanci kadin karaktere
mesafeli yaklasilmakla, kotii olarak konumlandirilmakta, bu kadin karakterin farkli bir
milliyete sahip olmasi sugunu katlayan bir etken gibi sunulmaktadir. Bu oyuncunun isminin
gectigi yerlerde bu yonde olumsuz tanimlamalara siklikla yer verildigi anlasilmaktadir.

Dizinin ana temalaridan olan aldatmanin Ali ile Caroline arasinda gegtigi halde Ali’nin
annesinin her konugmada Caroline hakkinda olumsuz ifadeler kullanip oglu hakkinda bu yolu
tercih etmedigi de gézlemlenmektedir. Aldatma olayinda her iki tarafta kusurlu oldugu halde
eril bir bakis agisiyla sugun biiyiigiiniin yabanci kadin karakter olan Caroline’de oldugu gibi bir
hava olusturulmaktadir. Yine yabanci kadin karakter Caroline ile ilgili baz1 sahnelerde argo
ifadelere yer verildigi, sdzclikler yoluyla asagilama yapildig1 anlasilmaktadir. Hayat kadimi ve
benzeri ifadeler iistiinden yabanci kadini canlandiran oyuncunun ¢ok olumsuz nitelemelere
maruz birakildig1r gézlenmektedir. Dizide yer alan bazi sahnelerde Caroline karakterinden
bahsedilirken kadin yerine kar: sozciigiiniin tercih edildigi goriilmektedir. Ali’nin bu kadinla
sohbet etmesi de fingirdesmek sozciigiiyle aktarilmigtir. Caroline ile ilgili konugmalardaki
sOzclik se¢imlerinin olumsuz anlam olusturacak tiirden olmas1 dikkat ¢cekmektedir.

Kocas1 tarafindan aldatilan Cemile karakterinin tiim yasananlara ragmen esini
kiskandigi, Caroline ile olan diyaloglarinda ona karsi igneleyici bir iislup benimsedigi
gozlenmektedir. Yabanci kadin karakter dizideki erkekleri ayartan, aileleri yikan, kotiiliik
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timsali bir insan olarak yansitmaktadir. Baz1 ifadelerde Caroline’den ne oldugun belli olmayan,
gavur karisi gibi nitelemelerle bahsedilmektedir.

Dizide sadece aile i¢i tartigmalarda degil kamusal alanlarda da yabanci kadin karakterle
ilgili 6tekilestirmeye yer veren sahneler bulunmaktadir. Polis karakolunda gegen bir sahnede
memurun Caroline karakteriyle alakali olarak misafir hem de yabanci ifadesini kullanmasi bu
durumu ortaya koymaktadir. Polis memurunun Caroline’nin evli olmadig1 bir erkegin evinde
kalmasindan ¢ok, yabanci olmasini yadirgayan bir tutum takindigi gézlenmektedir.

Dizideki yerli karakterlerin kendileri i¢in hak gordiikleri bazi uygunsuz davranislari s6z
konusu Caroline olunca son derece olumsuz yaklasarak elestirdikleri de goriilmiistiir. Evli
oldugu halde bekar bir kadinla sevgili hayat1 yasayan yerli karakterin ayni seyi yabanci kadin
karakter i¢in uygun gormedigi dizide yer alan bir sahnedeki diyaloglardan anlasilmaktadir.

Caroline karakteri ayrica zayif ve parali erkeleri bastan ¢ikarip onlardan menfaat
saglayan bir kadin olarak konumlandirilmistir. Dizideki bazi ifadelerde onun erkekleri agina
disiirdiigli ve sOmiirdiigli diislincesi yansitilmaktadir. Edepsiz ve ahlaksiz olmakla
elestirilmektedir. Ayrica baz1 sahnelerinde de yabanci kadin oyuncunun kaypak, giivenilmez
bir kisilige sahip oldugu dillendirilmektedir. Oyle ki, bir sahnede kiyaslama yapilarak
Caroline’nin solucandan daha degersiz oldugu aktarilmistir.
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KADIN TUKETICILERDE SOSYAL MEDYADA MARKA ILETISIMINE YONELIK
TUTUM, TUTKU, AGIZDAN AGIZA ILETiSIM VE MARKA SADAKATI
Burak CETIN?
Asude Yasemin ZENGIN?
Oz

Sosyal medya kullanimi sadece eski smif arkadaslari ile iletisim kurma amacinin Gtesine gegmis,
tiiketicilerin marka etkilesimleri ile igletmelerin, pazarlama ¢abalarin1 yonlendirdikleri bir alan haline
gelmistir. Tirkiye, sosyal medya kullanimi bakimindan diinyada onde gelen iilkeler arasinda yer
almaktadir. Arastirmanin temel amaci kadin tiiketicilerin sosyal medyada marka iletisimine yonelik
tutumlari, sosyal medya marka etkilesimine olan tutkular1 ve olumlu agizdan agiza iletisim egiliminin
marka sadakati tizerindeki etkilerini belirlemektir. Arastirmanin ikincil amaci ise, Tiirkiye’deki kadin
tiiketicilerin sosyal medya kullanimi ve sosyal medyada marka etkilesimi davraniglarini ortaya
koymaktir. Calisma kapsaminda 408 kadin tiiketici ilizerinde anket uygulanmistir. Sosyal medyada
marka ile etkilesim kurdugunu ifade eden 204 kadin tiiketiciden elde edilen veriler tanimlayici
istatistikler, korelasyon ve ¢oklu regresyon analizi ile incelenmistir. Analiz sonuglarma gore, kadin
tlketicilerde marka sadakati Uzerinde; markanin sosyal medya iletisimine yonelik tutum, sosyal
medyada marka etkilesimine yonelik tutku ve olumlu agizdan agiza iletisim egilimi olumlu bir etkiye

sahiptir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Pazarlamasi, Marka lletisimi, Marka Tutkusu, Agizdan Agiza
Iletisim, Marka Sadakati

ATTITUDE, PASSION, WORD OF MOUTH, AND BRAND LOYALTY TO BRAND
INTERACTION IN SOCIAL MEDIA OF FEMALE CONSUMERS

ABSTRACT

The use of social media has gone beyond just the purpose of communicating with old classmates, and it
has become a platform that businesses direct their marketing efforts as a way that enables consumer-
brand interactions. Turkey is among the leading countries in the world in terms of the social media
usage. However, the main purpose of this research is to determine the effects of attitudes of female
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consumers towards brand communication in social media, their passion for social media brand
interaction and the positive word of mouth communication tendency on brand loyalty. The secondary
objective of this study is to highlight Turkish female consumers’ social media usage and brand
interaction behavior. In line with the scope of the study, a survey was conducted on 408 women
consumers. Data obtained from 204 women consumers who stated that they interact with the brand in
social media were analyzed with descriptive statistics, correlation and multiple regression analysis.
According to the results of the multiple regression analysis, intention to the positive word-of-mouth
communication, the passion for brand interaction in social media, and attitude towards social media
communication with the brand have positive effects on brand loyalty regarding Turkish female
consumers.

Keywords: Social Media Marketing, Brand Communication, Brand Passion, Word Of Mouth, Brand
Loyalty

GIRIS

Sosyal medya giiniimiiz isletmelerinin tiiketiciler ile siirdiiriilebilir bir iliski kurabilmesi
icin dnemli bir rol oynamaktadir. Internet kullanimmda bir aliskanlik haline gelen sosyal
medya, farkl kiiltiir, cografya, her kesimden farkli yas gruplarindan bireyleri bir araya getirerek

isletmeler ve tiiketicileri ortak bir noktada bulusturmaktadir. Geleneksel iletisim kanallarindan
daha etkili olmasi sosyal medyanin giiclinii arttirmaktadir.

Bugiin, sosyal uyumun agirli§1 toplum genelinde artmakta ve tiiketiciler satinalma
kararlarinda baskalarmin goriislerine gittikce daha fazla 6nem vermektedir. Bu dogrultuda,
kendi goriislerini paylasarak ¢ok biiyiik goriis havuzu olusturmaktadirlar. Ornegin, magaza
icinde mobil telefon kullanarak fiyat karsilastirmak, goriis ve yorumlar1 okumak i¢in arastirma
yapmak gibi davraniglar artmaktadir. Mobil baglantililik, miisterilere kalabaligin bilgeliginden
yararlanma ve daha iyi satm alma kararlar1 verme olanagi saglamaktadir. Sosyal medya, cografi
ve demografik engelleri ortadan kaldirarak insanlarin baglantili olmalarina, iletisim
kurmalarma ve sirketlerin isbirligi icinde yenilik yapmalarma olanak saglamaktadir (Kotler,
Kartajaya ve Setiawan, 2017:37-39).

Sosyal medya, igeriginin siirekli glincellenmesi ve gelistirilmesi, dogrudan isletme ve
tiiketicileri bir araya getiren tiiketici davranislar1 ve tutumlarmin goriilmesi ve takibi agisindan
onemli bir mecra olarak karsimiza cikmaktadir. insanlar, sosyal medyada diisiincelerini
yazmakta, bu diisiinceler iizerine tartisabilmekte ve yeni fikirler ortaya koyabilmektedirler.
Ayrica kisisel bilgilerinin yaninda ¢esitli fotograflar, videolar, paylasabilmekte, is
arayabilmekte ve hatta bulabilmekte ayrica sikilmadan ger¢ek diinyayr sanal ortamda
yasayabilmektedirler. Bu durum giin gectik¢e tiim dikkatlerin bu alana yonelmesine sebep
olmakta ve yenilenen sanal diinyaya yeni bir kavramsal cerceve ¢izmektedir(Vural vd., 2010:
3349).

Gunlimuz pazarlama faaliyetleri bakimindan tiiketicilerin sosyal medya kullanim
davranislar1 ve sosyal medyada marka-tiiketici etkilesimi ve bdylece elde edilen sonuglarin
incelenmesi 6nem tasimaktadir. Sosyal medyada tiiketiciler, markalar ile etkilesime girmekte
ve markalar1 takibe almaktadir. Tiiketiciler artik geleneksel iletisim kanallarina kiyasla sosyal
medya kanallarin1 daha fazla tercih etmekte, sosyal medyada marka hakkinda daha fazla bilgi
bulmakta ve bu bilgiye daha fazla glivenmektedirler(Mangold ve Faulds, 2009: 360).

2019 yilinda 7.594 milyar olan diinya niifusunun %49.58unu kadmn niifus
olusturmaktadir (Diinya Bankasi, 2020). Tim diinyada 4.54 milyar kisi olan internet
kullanicilar: giinliik ortalama 6 saat 43 dakika internette, 3.80 milyar kisi olan sosyal medya
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kullanicilar1 da 2 saat 24 dakika sosyal medyada zaman harcamaktadir. Sosyal medya
kullanicilarinin %45’°ini kadinlar olusturmaktadir. Sosyal aglar itibariyle kadin kullanicilarin
oranlarina bakildiginda, Facebook kullanicilarinin %44°i; Instagram’in %50,9’u, Twitter'in
%38’1, Snapchat’in %61°1, Youtube’un %45’i kadin kullanicilardan olusmaktadir. Kadin
kullanict orani en yiiksek sosyal medya platformu %72 ile Pinterest’dir (We Are Social, 2020).

Reklam kitlesinin %43,7’si kadinlardan olusan Facebook’ta aylik ortalama reklam
tiklama sayis1 diinyada 12 iken, Tiirkiye’de 14°tlir. 13 yas ve {izeri niifusa oranla Instagram
kullanicilarina Instagram reklamlarinin ulasma potansiyeli itibariyle diinya ortalamasi %15
iken, Tiirkiye, diinyada %57 ile 1. sirada yer almakta, potansiyel reklam ulastirilan kitlenin
%350,9’u da kadmlardan olusmaktadir. Twitter reklamlarmin 13 yas ve iizeri kitleye ulagsma
oranma gore diinya ortalamasi %6 iken Tiirkiye %18 ortalama ile diinyada 13.sirada yer
almaktadir. (We Are Social, 2020).

Kotler vd. (2017) kadinlarn {i¢ rolii oldugunu belirtmektedir; bilgi toplayici rol olarak
kadinlar genellikle internet {izerinden arastrmalar yaparlar, arkadaslarinin, ailelerinin
goriislerini alirlar ve baskalarindan yardim almaya agiktirlar. Ikinci rolleri kadimnlarm biitinsel
miisteri olmalaridir. Bu kapsamda, satin alma kararlarma giden yolda kadinlar daha fazla temas
deneyimleri yasarlar. Uriin ve hizmetlerin gercek degerine karar vermek icin neredeyse her seyi
(islevsel yarar, duygusal yarar, fiyat, vd.) dikkate alirlar. Son rol olarak kadinlarm ev halki
yOneticisi olmalari, ev iirlinlerinin ¢ogu i¢in onaylayict konumda olmalarinin yani sira yatirim
ve finansal hizmetler gibi diger iirlinler konusunda da etkili bir konumda olmalarini1 ifade
etmektedir (Kotler, vd. 2017:65-67). Goriildiigii tizere, kadmnlarin bilgi toplama, biitiinsel
miisteri olma ve yonetici roliine sahip olmalar1 sosyal medyada merkezi bir konumda olmalari
sonucunu dogurmaktadir. Buna ragmen, literatiir incelendiginde 6zellikle kadinlara odaklanmis
sosyal medya pazarlamas: alaninda gergeklestirilen sinirli sayida c¢alisma oldugu
gozlemlenmistir.

Literatiirde sosyal medya ve agizdan agiza iletisimi beraber ele alan ¢aligmalar olsa da,
Tiirkiye’de 6zellikle de internet ve sosyal medya kullaniminda goriilen artisin ve sosyal medya
mecralarindaki pazarlama iletisimi ¢abalarinin yogunlastigi son donemde, sosyal medyada
marka tiiketici etkilesiminin ele alindig1 sinirli sayida arastirma bulunmaktadir. Arastirmanin
gerceklestirildigi tarihler itibariyle de sadece kadin tiiketicileri esas alan bir ¢alismaya ise
literatlirde rastlanmamaktadir. Literatiirdeki s6z konusu bosluktan hareketle, bu arastirmada,
kadin tiiketicilerin marka sadakati iizerinde markanin sosyal medya iletigimine yonelik tutumu,
marka ile sosyal medyadaki etkilesimlerine olan tutkular1 ve agizdan agiza iletisimin etkisi
incelenecektir.

Sosyal medya isletmelerin tiiketiciler ile iliski kurmasinda, tiiketiciden geri doniis alma,
kullanish bilginin paylasimi ve miisteri hizmetlerinin ulagmasinda en kolay yoldur. Calismada,
sosyal medya kullanan kadinlarin sosyal medya kullanimi1 davranislar1 yaninda sosyal medyada
marka etkilesim davranislari ele alinmaktadir. Bununla beraber kadmn tiiketicilerin marka
sadakati lizerinde, sosyal medyada marka etkilesimine yonelik tutum, tutku ve agizdan agiza
iletisimin etkisi ortaya konulmaktadir.  Arastirmanin ilk boliimiinde teorik c¢erceve
belirlenmistir. Sosyal medya, sosyal medyada marka etkilesimi, markaya yonelik tutum, sosyal
medyada marka etkilesimine yonelik tutku ve marka sadakati bagliklar1 tizerinde durulacaktir.
Ikinci béliimde arastirma yontemi, modeli agiklanacaktir. Ugiincii boliimde ise arastirmadan
elde edilen sonuglar ortaya konulmustur.

KAVRAMSAL CERCEVE
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1.1.Sosyal Medya

2018 yili itibariyle niifusu 82.319.724 kisi olan Tiirkiye’de niifusun 950,681
kadinlardan olusmaktadir (Diinya Bankasi, 2020).Toplam niifusun %74’iiniin internet
kullanicist oldugu Tirkiye’de, internet penetrasyon orani %54, ortalama giinliik internette
harcanan zaman 7 saat 29 dakikadir. 13 yas ve tizeri niifusun diinyada %631, Tiirkiye’de %81°1
sosyal medyay1 kullanmaktadir. Tiirkiye’de 54 milyon aktif sosyal medya kullanicisinin giinliik
ortalama sosyal medyada harcadig1 zaman diinya ortalamasinin iizerinde; 2 saat 51 dakikadir
(Tiirkiye sosyal medyada en fazla zaman harcayan 15. iilke durumundadir). Sosyal medya
reklamlarina iligkin hedef kitlenin %38,6’s1 kadinlardan olugsmaktadir. Tiirkiye’de Facebook
kullanicillarinin  %36,1°1, Instagram kullanicilarinin  %42,1°1, Snapchat kullanicilarinin
%69,4°11, Twitter kullanicilarinin %21,6’s1 kadm kullanicidir ~ (We Are Social, 2020). Bu
veriler itibariyle, hem diinya genelinde hem de Tiirkiye’de kadinlarin sosyal medyada dnemli
bir oranda yer almalari, isletmeler agisindan genel olarak pazarlama faaliyetleri ve 6zelde sosyal
medyada marka iletisimi ¢cabalarinda kadin tiiketiciler lizerinde dikkatle durmalar1 gerektigini
gostermektedir.

S6z konusu veriler tiim diinyada bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin
Tiirkiye’de de yansimalarinin iletisim kaynaklarinin ¢esitlenmesi ve internetin glinliik yagsamin
bir parcast olmasi seklinde ortaya c¢iktigini vurgulamaktadir. Dolayisiyla, Tiirkiye’de sosyal
medya, hem isletmeler/markalar hem de tiiketiciler i¢in kendini siirekli yenileyen ve hizla
gelisen bir mecra olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sosyal medya, tiiketicilerin internet ve mobil araglar ile bilgi alisverisi yaptiklari, fikir,
deneyim, begenilerini paylastiklar1 online bir sistem olarak tanimlanabilir. Sosyal medya
mecralari; sosyal arkadaslik siteleri (Facebook), profesyonel siteler(Linkedin), bloglar, goriintii
ve resim paylasim (Instagram, Snapchat, Youtube) ve mesajlasma uygulamalar1 (Whatsapp)
gibi uygulamalardir. Sosyal medya; giincellenebilmesi, paylasima agik olmasi, coklu kullanim
olanag1r sunmasi acisindan markalarin tiiketiciyle etkilesiminin daha etkili olmasini
sagladigindan marka iletisimi ¢aligmalar1 i¢in 6nemli bir alandir. Tiiketiciler, sosyal medyada
diistincelerini yazarak paylasabilmekte, diisiinceleri {izerine tartigabilmekte ve yeni fikirler
ortaya koyabilmektedir (Mural vd.,2010:3349).

Teknolojinin glinden giine gelismesi beraberinde koklii degisiklikler de getirmistir.
Sosyal medyanin benzersiz yonleri ve popiilerligi, pazarlama, reklam ve tanitim gibi
uygulamalarda koklii degisiklikler gerceklestirmistir (Hanna vd., 2011:272). Sosyal medyada
iletisimin hizl1 olmas1 markalarin da hedef kitleye daha ¢cabuk ulasmasina olanak tanimaktadir.
Geri doniiglerin de daha hizli olmas1 nedeniyle isletmeler artik geleneksel iletisim araglarmin
yaninda yeni medya kanallarina yonelmistir.

Kavram olarak sosyal medyanin farkli tanimlamalar1 mevcuttur. Satko ve Broke (2009)
sosyal medyayr bireylerin bir araya geldikleri, bilgi, deneyim ve fikirlerini karsilikli
konustuklari, tartistiklar: faaliyet, uygulama ve davranislar olarak ifade etmektedir (Satko ve
Brake, 2009). Baska bir tanimda ise, sosyal medya; Web 2.0 ideolojik ve teknoloji temelleri
olan ve kullanici tarafindan icerigin olusturulmasi ve degistirilmesine olanak saglayan internet
tabanli uygulamalar grubu seklinde tanimlanmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Kaplan ve
Haenlein (2010) taniminda sosyal medya kavramimin Web 2.0 kavrami lizerinden ifade edildigi
goriilmektedir. Web 2.0°m temel mantig1 bireyler tarafindan iiretilip yayimlanan degil, farkli
katilimcilar tarafindan devamliligi olan ve isbirligi icerisinde liretilen ve gelistirilen yazilim ve
icerikler olmasidir (Laroche, Habibi, Richard ve Sankaranarayanan, 2012:1756). Yukaridaki
tanimlardan hareketle sosyal medya; igerigin stirekli gelistigi, fikir, deneyim ve bilgi
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paylagimina olanak taniyan, sadece bireylerin degil ayni1 zamanda isletme ve markalarin da
etkilesimde bulunduklar1 bir online sistem olarak tanimlanabilir.

Son kullanict ile isletmelerin dogrudan iletisim saglamasi, zaman ve maliyet avantaji,
tilketici algist ve davranisi, farkli diisiincedeki insanlarin bir araya gelmesi, gibi sosyal
medyanin sundugu avantajlar, farkli sektorler icin sosyal medyanin ilgi odagi olmasini
saglamaktadir (Laroche vd. 2012: 1756). Sosyal medyanin; diisiik maliyetli olmasi, bilginin
hizl1 yayilmasi ve giincel olmasy, iletigimin samimiyetin esas oldugu bir ortamda gerceklesmesi,
hedef kitleyi tanima imkani vermesi, 6lcme ve degerlendirmenin yapilabilmesi, aracisiz
dogrudan iletisim saglayarak kisiler aras1 yakinlik saglamasi, referans yoluyla alinan bilgilerin
giivenilirliginin olmasi onu gii¢lii kilan unsurlaridir (Er6z ve Dogdubay, 2012:136).

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmin fark edilerek hizla karsilanmasi, onlarla daha hizli
iletisimin saglanmasi, onlarn marka hakkindaki diisiinceleri, bilgi ve deneyimlerinin
izlenmesinde sosyal medyanin 6nemi giderek artmaktadir. Geleneksel iletisim kanallarini
kullanan isletmeler, gelisen teknoloji ve iletisim kanallarna yonelmeli sosyal medyanin
ustunliklerden dolay1 sosyal medyada pazarlama stratejilerini belirlemelidir.

1.2.Sosyal Medyada Marka Etkilesimi

Etkilesim, iki veya daha fazla kisinin birbiriyle iletisim kurdugu, birbirini etkiledigi
veya tepki verdigi durum olarak tanimlanmaktadir (Cambridge Dictionary, 2020). Sosyal
medya, tiiketicilerin markalar ile hizli ve kolay bir sekilde etkilesime gegtikleri mecradir.
Sosyal medya araciligi ile markalar tiiketicilere iriinlerini, mesajlarmi, faaliyetlerini vb.
iletirken; tliketiciler de marka hakkindaki diisiince, fikir ve degerlendirmelerini iletmektedir.
Sosyal medya araciligi ile markalar, tiiketiciye ticari mesajlarmi, faaliyetlerini iletmektedir.
Facebook ve Twitter gibi sosyal medya aglar1 iizerinden miisterilerle etkilesim, markaya
yonelik ilgiyi ve hatta sevgiyi arttirmaktadir (Kim ve Ko, 2012: 1481).

Sosyal medya kullanan isletmeler, hem mevcut hem de potansiyel miisterilerle
etkilesime girerek var olan sorunlar1 tanimlayip c¢oziimler gelistirmek ic¢in onlarla isbirligi
yapmaktadir. Bu etkilesim, geleneksel satic1 ve alic1 arasindaki alis veris iligkisini degistirerek,
tiikketicilerin deger kattiklari, icerik {ireten ve hatta diger tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkiledikleri bir rol Ustlendiklerini gostermektedir (Sashi, 2012: 255; Tsimonis ve Dimitriadis,
2013:359). Etkilesimler sirasinda tiiketim deneyimleri, faydali bilgiler ve diger degerli
kaynaklarin karsilikli olarak paylasilmasi taraflar arasindaki baglarin giiclenmesine yol
acmaktadir (Laroche, Habibi ve Richard, 2013: 77).

Markalar, sosyal medya araciligiyla tiiketici etkilesimlerinde paylasilan bilgi, deneyim,
diisiince ve degerlendirmeleri, markanin tiiketici istek ve ihtiyaglarini gézetmesi, miisterileri
hakkinda bilgi edinmesi, iiriinlerini gelistirmesi ve iyilestirmesi ve daha sadik miisteri yaratmasi
icin kullanmaktadir. Bu yolla isletmeler, miisterilerin duygularina hitap etme hedefiyle sosyal
medya programlarini tasarlayarak ve tecriibelerini baskalariyla paylagsmaya motive ederek
uistlinliik saglayabilirler (Baird ve Parasnis, 2011: 35).

Boylelikle isletmeler, miisterilerin gercekte ne istedigini, markadan beklentilerini,
marka hakkinda goriisleri ve degerlendirmeleri inceleyerek tiiketicilerle iletisim halinde
olmaktadir. Bu etkilesim sonucunda miisteriler hem diger miisteriler icin hem de markalar i¢in
markaya olan ilgiyi artrmakta ve markaya deger katmaktadir. Sonug olarak, markalarin sosyal
medya platformlar1 igeriginin dinamik yapisi, kendini yenilemesi ve miisteri etkilesiminin
tarafsiz sekilde saglanmasi, bilgi, deneyim ve fikirlerin isletmeler agisindan stratejik bir unsur
olarak rakiplere kars1 avantaj olarak kullanilmasi dikkat ¢ekici unsurlardir.
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1.3.Marka Sadakati

Marka sadakati, marka calismalarinda 6nemli bir belirleyicidir ve marka sadakati
konusunda farkli tanimlamalar ve agiklamalar mevcuttur (Selnes,1993;Dick ve Basu, 1994;
Ballester ve Alleman, 2001). Jacoby (1971) marka sadakatini, tekrar satin alma olarak
psikolojik siireclerin (karar verme ve satin alma) bir fonksiyonu olarak tanimlamaktadir. Farkl
bir tanimda marka sadakati, tiiketicinin ¢esitli markalar arasinda tercihlerinde tek bir markada
karar kilmasidir (Aytug, 1997: 38). Marka sadakati, tekrar eden satin alma tercihleri, verilen
vaat, akilda kalicilik ve baglilik olarak tanimlanir (Gounaris ve Stathakapoulos, 2004: 283).
Marka sadakati, ayn1 markaya yonelik dis etkenlere ve farkli markalarin pazarlama c¢abalarina

ragmen, gelecekte mal/hizmeti tekrar satin almayla ilgili derinlemesine bir baglilik duygusudur
(Oliver, 1999: 38).

Oliver'm marka sadakati, davranissal sadakat ve tutumsal sadakat olmak Uzere iki
boyuttan olugsmaktadir. Davranigsal sadakat boyutu, ayni iirlin grubu igerisindeki bir¢ok marka
arasindan, tek bir markay1 tekrar tekrar satin alma davranisini ifade ederken; tutumsal sadakat
ise markanm sahip oldugu ve miisterinin memnun kaldig1 6zellikleri sebebiyle tekrar satin

almaya iligkin markaya duyulan giiclii baglilik derecesini ifade etmektedir (Kalyoncuoglu,
2017: 387).

Zaman ve kaynaklarm daha etkili kullaniminda sosyal medya, isletmelere tiiketiciler ile
birlikte geleneksel yontemlerin 6tesinde bir marka sadakati kurma imkéani tanimaktadir.
Isletmeler, iiriinlerini sosyal medyada tanitarak miisterilerle bilgi paylasmaktadir ve bu
miisterilerde daha az maliyetle marka farkindaligi yaratmakta ve marka sadakatini
arttirmaktadir (McAlexander vd., 2002; Erdogmus ve Cigek, 2012:1355). Yiiksek seviyede
marka farkindalig1 ve pozitif marka imaji markanin tercih edilme ihtimalini ve marka sadakatini
daha da arttirmakta ve pazarlama faaliyetlerine kars1 kirilganlig1 azaltmaktadir (Keller, 1993:8).
Sosyal medyanin marka sadakati tizerine etkisini arastiran ¢alismalara gore, isletmelerin sosyal
medya marka topluluklarini desteklemeleri, miisterilerin marka sadakatini arttirmaktadir
(McAlexander vd., 2002: 38; Moller ve Hansen, 2006: 447; Bruhn, Schoenmueller, Schafer,
2012: 784; Tsimonis ve Dimitriadis, 2014: 339; Laroche, Habibi, Richard, 2013:73; Erdogmus
ve Cicek, 2012:1358). Sosyal medya, isletmelerin deger yaratmasinda, marka kullanimimdaki
deneyimlerle markanin giiclenmesinde ve marka sadakatinin olusmasinda olumlu etkiye
sahiptir (Laroche vd., 2012: 1755). Benzer sekilde sosyal medya tutundurma c¢aligmalarinin
marka i¢in sadakatinin arttirilmasinda, marka bilinci ve degerini olusturmada etkili oldugu
ortaya ¢ikmistir (Ismail, 2016). Dogrudan veya dolayli olarak sosyal medya etkilesimi marka
sadakati olusmasinda etkilidir (Zheng, Cheung, Lee, Liang,2014:90).

1.4.Sosyal Medyada Markaya Yonelik Tutum

Tutum, iyi-koti, faydali-zararli, giizel-girkin, sevimli-sevimsiz gibi nesnelerin
psikolojik olarak bir degerlendirmesidir(Ajzen, 2001:28). Marka tutumu, tlketicilerin bir
marka hakkindaki genel degerlendirmeleri olarak tanimlanir(Wilkie, 1986; Keller, 1993:4).
Tiiketicinin Uiriinii kapsamli bicimde degerlendirmesi marka tutumu olarak ifade edilmektedir
(Kempf ve Smith, 1998:328). Marka tutumu, markanin sagladig: yararlarin ve niteliklerin bir
bileskesidir ve tiiketici davraniglarma temel olusturdugu i¢in O6nemlidir (Keller, 1993:4).
Keller’in temel argiimani, dolayli olarak marka tutumunun, 6zellikle iiriinle iligkili olmayan
konularda imaj1 etkileyecek olmasidir (Ozer, 2011: 149).

Markaya yonelik tutum, tiiketicilerin zihninde yer alan bir marka hakkindaki genel
degerlendirmelerin tiimiinden olusmaktadir. Marka tutumu olusmasinda, tiiketicinin zihninde
markaya baglantili ¢agrisimlar rol oynar. Bu ¢agrisimlar, iirlinle ilgili somut ve iiriinden
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bagimsiz fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik faydalar iizerinden yaratilabilir (Keller, 1998:
94; Kardes, 2011: 167). Tiiketiciler, yiiksek diizeyde marka farkindaligina, gii¢lii, begenilen ve
essiz marka cagrigimlarina, olumlu marka tutumlarina, giiclii marka baglilig1 ve sadakatine ve

yiiksek derecede marka faaliyetine sahip oldugu zaman marka degeri yaratilmistir (Keller ve
Lehmann, 2003).

Sosyal medyada interaktif iletisimin marka tutumunu pozitif yonde etkiledigi ve sosyal
medyanin marka imaji ve marka tutumu tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir (Aytan ve
Telci,2014:3-13). Sosyal medya araglarini kullanan markalarin, bireylerle interaktif iletisime
gecerek onlar1 markalar hakkinda pozitif diisiinceye yonlendirdigi bilinmektedir. Sosyal medya
kullanicilarinin  markayr sosyal medyada baskalarina tavsiye etmesi ve deneyimlerini
paylasarak satin alma kararlarinda etkili olmas1 dolayisiyla markalarin sosyal medya kullanimi
markalar i¢in fayda saglamaktadir.

Markalar sosyal medyada, markaya yonelik yanlis anlasilmalari, 6n yargilar1 azaltarak
cevrimici ortamda fikir ve bilgi alisverisinde bulunmakta ve marka degerini yiikseltmeye
yonelik faaliyetlerde bulunmaktadirlar (Kim ve Ko, 2012: 1480). Bu faaliyetler, tliketicilerin
markaya olan tutumlarini etkilemektedir.

Marka tutumu, tiiketicilerin markaya kars1 olumlu-olumsuz diisiinceleri, markaya ait
irlinii satin alirken tiiketiciye katacagi deger, markanin gii¢lii ve zayif yonleri gibi tiiketicinin
zihninde yer alan duygular, diisiinceler ve degerlendirmelerin tiimiinii ifade etmektedir.
Literatiirde yer alan sosyal medyanin marka sadakatine etkisi kapsaminda incelenen bir ¢ok
calisma kapsaminda, sosyal medyanin marka tutumu ve marka sadakati lizerinde etkili oldugu
sonucu ortaya ¢ikmistir (Diilek, Seydan,2019). Marka hayran sayfalarinda yer alan yorumlar
ve marka iletisimi iizerine arastirmalarda, marka sayfalarinin tiiketicilerin markaya olan
tutumlarinda ve sadakatlari iizerinde etkili oldugu ortaya cikmustir (Vries, Gensler,
Leeflang,2012; Zengin,Cetin,2020; Ocel,2020). Kim ve Ko(2012) ve Godey vd.(2016)ya ait
Ozellikle liks markalara odaklandiklar1 ¢alismada markanm sosyal medya faaliyetlerinin
tiiketicinin markaya olan tutumu etkiledigini ortaya ¢ikarmuslardir (Kim, Ko,2012). Garanti ve
Kissi(2019) a ait bankacilik {izerine yapilan ¢alismada sosyal medyada yapilan marka iletisimi
faaliyetlerin marka sadakati ile iligkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Buradan hareketle arastirmanin
ilk hipotezi s0yledir:

Hi: Sosyal medyada marka iletisimine yonelik olumlu tutum, marka sadakati tizerinde olumlu
yonde etkilidir.

1.5.Marka Tutkusu

Tiirk Dil Kurumu tarafindan tutku, giiclii istek, asir1 diiskiinliik olarak tanimlanmaktadir
(Tiirk Dil Kurumu, 2020). Bagka bir tanimda tutku, diger bir kisi i¢in gli¢lii his olarak ifade
edilmekte bu hissin psikolojik olarak uyarilma hissi oldugu belirtilmektedir (Baumeister ve
Bratslavsky, 1999: 52). Tutku, bir markaya yonelik tutku olarak ele alindiginda, bir markaya
yonelik hissedilen son derece olumlu tutum, markaya duygusal olarak baglanma ve ilgili
davranislar olarak ifade edilebilir.

Marka tutkusu, tiiketicinin markaya kars1 yogun duygularmi gostermektedir. Bu duygu,
tilketicinin o markaya kars1 yakm iliski i¢inde oldugu ve psikolojik olarak o markaya sahip
olma veya o markay: tiiketmek istemesi olarak ifade edilmektedir (Albert, Merunka ve
Florence, 2013: 905). Tutku, dogrudan satin alma motivasyonunu etkilemektedir. Ani satin
alma ve derhal yerine getirme diirtiisii marka tutkusunun 6zelliklerini olusturmaktadir (Belk,
Ger ve Askegaard, 2003: 328).
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Sosyal medya giliniimiizde bireylerin sadece kendi aralarinda degil isletmeler ve
markalar ile de duygusal paylasimlar i¢inde olmasina olanak tanimaktadir. Tiiketicilerin
markaya yonelik ilgi, sevgi, begeni ve baglilik gibi olumlu ve gii¢lii pek ¢ok duygu durumunu
sosyal medyada ilgili platformlar aracilig1 ile disa yansittiklari, bagkalar1 ve marka temsilcileri
ile hislerini paylastiklar1 goriilebilmektedir. Hatta markalarin fan sayfalar1 gibi sosyal medya
mecralar1 sirf bir markaya asir1 derecede diiskiin olan tiiketicilerin bir arada bulunduklar1
ortamlardir. Bir bagka ifade ile sosyal medyanin marka-tiiketici etkilesiminde yogun duygular1
aktarmada Onemli bir mecra oldugu goriilmektedir. Schivinski ve Dabrowski (2015)’nin
calismasinda sosyal medyada marka etkilesiminin marka sadakati tizerindeki olumlu oldugu
ortaya ¢ikmistir. Tutku, yogun bir duygudur. Kadin tiiketicilerde marka sadakati iizerinde
olumlu etkisi olmas1 muhtemeldir. Keza Kotler vd. (2017)’de kadinin biitiinsel miisteri olup
duygusal agidan da degerlendirme yaptigin1 belirtmektedir. Bununla beraber Vernuccio
vd.(2015) lerinin ¢alismasinda sosyal medyanin marka etkilesiminin marka tutkusu ile iligkili
oldugu ve bunun da marka sadakatini olumlu etkiledigi ifade edilmektedir. Moda sektoriinde
gerceklestirilen bir ¢alisma da, sosyal medya faaliyetlerinin marka sadakati olusturmada ve
marka tutkusu olusturmada  etkisinin oldugunu ortaya koymaktadir (Salem,
Salem,2021;Huang,2017). Tartismalardan yola ¢ikarak arastirmanin ikinci hipotezi su sekilde
belirlenmistir:

H>: Sosyal medyada marka iletisimine yonelik tutku marka sadakati tizerinde olumlu yonde
etkilidir.

1.6.Ag1zdan Agiza Iletisim

Pazarlama iletisiminin en eski yollarindan biri olan agizdan agiza iletisim, bir mal ya da
hizmetin degerlendirilmesi ve se¢iminde bir belirleyici olarak degerlendirildigi gibi, reklamin
ve taninmayan Uriinlerin satisimin en etkili yontemi olarak ele alinmaktadir (Gutman, 1982;
Bennett ve Rundle Thielle, 2002; Nikhashemi, Paim ve Khatibi, 2015). Agizdan agiza iletisim
belirli bir mal, hizmet ya da magaza hakkinda, elde edinimi, kullanimi1 ya da 6zellikleri ile ilgili
diger tiiketicilere yoneltilen informal iletisim olarak tanimlanmaktadir (Odin, Odin ve Valette
Florence, 2001:261). Agizdan agiza iletisimle iligkili olarak literatiirde konuyu farkli agilardan
ele alan ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir. Kimi ¢calismalar agizdan agiza iletisimin kullanilisi,
kimileri iletisim kanallar1, kimileri de agizdan agiza iletisimde etkili olan faktorler iizerinde
durmaktadir (Virvilaite, Tumansonyte ve Sliburyte, 2015:642). Bir {iriin ya da hizmetten
memnuniyet s6z konusu ise bu durumu ve memnuniyet diizeyini yansitacak sekilde olumlu
agizdan agiza iletisimden, memnuniyetsizlik s6z konusu ise olumsuz agizdan agiza iletisimden
bahsedilmektedir.

Temelde agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin bir iirin ya da bir isletme hakkindaki
deneyimlerini aile tiyeleri, arkadaslar1 ya da ¢aligma arkadaslar1 gibi ¢evrelerindeki yakinlari
ile paylagmalar1 esasina dayanmaktadir. Geleneksel olarak fiziksel ortamda/mecrada
deneyimlerini paylasan tiiketiciler artik giiniimiizde online ya da sanal mecralarda da
paylagimda bulunmaktadir. Elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM) tuketicilerin fikir ve
tecriibelerini zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin aktarmalarina olanak tanimaktadir.

Bir tiiketicinin bir mal/hizmet, marka ya da isletme hakkindaki goriigleri sanal ortamda
cok sayida tiiketiciye ulasabilmekte ve onlarin satin alma karar siireci iizerinde etkili
olabilmektedir. ~Bu kapsamda sosyal medyada marka iletisiminde sergilenen basarili
uygulamalar tiiketicilerin pozitif agizdan agiza iletisim gerceklestirme ihtimallerini artiracaktir.
Bu da tiiketicinin markaya bagliliginda kilit rol oynayacaktir.
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Literatiirde marka sadakati ile ilgili aragtirmalarda agizdan agiza iletisimin marka
sadakati tizerinde oynadigi rol tizerinde durulmaktadir. Bu ¢alismalarda vurgulanan ortak nokta
marka sadakati ile agizdan agiza iletisim arasindaki siki iliskidir. Syahrivar ve Ichlas (2018)
elektronik agizdan agiza iletisim ile marka sadakati arasinda pozitif yonde bir iligskiye isaret
etmektedir. Benzer sekilde Fornell (1992) miisteri sadakati yaratmada olumlu agizdan agiza
iletisimi 6nemli bir ara¢ olarak degerlendirmekte, Ferguson, Paulin ve Leiraio (2006)marka
sadakati lizerinde en giiglii etkiye sahip olan degisken olarak olumlu agizdan agiza iletisim
egilimine isaret etmektedir. Bununla beraber, olumlu agizdan agiza iletisim slipheyi ortadan
kaldirir, miisteriler arasinda bir heyecan meydana getirir ve miisterinin marka ile iliskisini
keserek baska bir markaya gegme yonelimine ket vurmaktadir (Ngoma ve Ntale, 2019). Benzer
sekilde, Ngoma ve Ntale (2019), Gruen, Osmonbekov ve Czaplewski (2006), Virvilaite,
Tumasonyte ve Sliburyte (2015) ve Hanaysha (2016) olumlu agizdan agiza iletisim egiliminin
marka sadakati lizerindeki etkisine isaret etmektedir. Buraya kadarki tartigmalardan hareketle
arastirmanin liclincii hipotezi s0yle Onerilmistir.

Hs: Olumlu agizdan agiza iletisim egilimi marka sadakati iizerinde pozitif yonde bir etkiye
sahiptir.

2. YONTEM
2.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastrmanm amaci, sosyal medya kullanan kadin tiiketicilerin marka iletisimine
yonelik tutumlari, sosyal medyada marka etkilesimlerine olan tutkulari, agizdan agiza iletisimin
marka sadakati lizerine etkisi ve kadin tiiketicilerin sosyal medyadaki etkilesim davraniglarini
ortaya c¢ikarmaktir. Calisma o6zellikle kadin tiiketicilerin sosyal medya kullanim amaglar1 ve
marka sadakati arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmasi agisindan 6nem arz etmektedir.

2.2.Evren — Orneklem

Arastirmada 6rneklemin amaci, belirli bir grup hakkinda bilgi sahibi olmay1 ve konuyla
ilgili genelleme imkani1 vermektedir (Maxwell, 1996). Kadmlar, diinya niifusunun %49.6 n1
olusturmaktadir (Global Digital Overview, 2020). Kadm tiiketiciler finansal konularda %86
oraninda karar verici konumdadir. Kadinlar diinyadaki en giiclii tiiketici, en fazla harcama
yapan ve kolektif satin alim davranis1 sergilemektedir. Erkek ve kadmlarin benzer olmamasi,
pazarlama stratejilerinin de benzer uygulanmayacagimi gostermektedir. Kadmlarin farkl
oncelikleri, tercihleri ve tutumlar1 mevcuttur ve dolayisiyla erkeklerden radikal farkliliklar:
vardir (Tomlison, 2016).Ulkemizde kadinlarm ekonomik ve toplumsal yasamda etkinliginin,
giiclinli artmasi ile rollerinin ¢esitlenmesine sebep olmustur. Aile de satin alma kararlarindaki
pay1 artmis, kendisi ile ilgili kisisel ihtiyaglarda s6z hakki sahipligi eskiye oranla ciddi oranlarda
artmistir ve artmaya da devam etmektedir (Seker, 2016:2210). Dolayisiyla, 6rneklem olarak
kadinlarin se¢ilmesinde, kadinlarin en giiglii tiiketici olmalar1 ve gii¢lii karar verici davranis
sergilemelerinden dolay1 kadinlar se¢ilmistir.

Aragtirma kapsaminda 408 kadin tiiketiciye anket uygulanmig ancak bunlardan 9’u
sosyal medya kullanmadigini belirtmistir. Dolayistyla aktif olarak sosyal medya kullandigini
belirten 399 kadin tiiketiciye sosyal medyada marka etkilesimi kurup kurmadiklar1 sorulmustur.
194 tiiketici sevdikleri markanm sosyal medya hesabinda takip etmek, abone olmak ya da
begenmek gibi bir sekilde marka ile etkilesim i¢inde olmadiklarini belirtmistir. Sosyal medyay1
kullanarak markalar ile etkilesim kurdugunu ifade eden kadin tiiketicilerin sayis1 ise 204
olmustur. Bu kapsamda analize elverisli anket sayis1 204 olarak tespit edilmistir.
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2.3.Veri Toplama Araclar ve Verilerin Analizi

Arastirma, Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi etik komisyonunun 08.06.2020 tarih
ve 05 sayili toplantisinda onaylanmistir. Veri toplama aract olarak online anket kullanilmistir.
Anket uygulamasi 2020 Haziran-Agustos aylarinda gergeklestirilmistir. Ankette tiketicilerin
demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorulara ek olarak sosyal medya kullanimi,
kullanim siklig1, sosyal medyada marka ile etkilesim ve siklig1 ve sosyal medya iizerinden
marka etkilesiminin nedenlerini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Sosyal medyada
marka etkilesimine yonelik tutum, marka etkilesimi tutkusu, marka sadakati ve agizdan agiza
iletisime yonelik dlgek Batra, Ahuvia ve Bagozzi (2012)’den uyarlanmistir. Olgekteki sorularin
tamaminin cevaplar1 5°li Likert 6lgegi ile yoneltilmistir (1. Hi¢ Katilmiyorum, 5. Tam
Katiliyorum). Verilerin analizinde SPSS 27 istatistiki analiz programi kullanilmistir. Veri
analizinde ilk olarak gecerlilik ve giivenilirlik analizi uygulanmistir.

Arastirmanmin gegerlik ve giivenilirlik analizi

Kullanilan 6l¢eklerin Cronbach Alfa giivenilirlik katsayilar1 Tablo 1’de goriilmektedir.
Cronbach Alpha 0.41-0.60 araliginda ise diisiik giivenilirlikte, 0.61-0.80 araliginda ise oldukga
guvenilir ve 0.81-1.00 araliginda ise yiiksek giivenilirlikte kabul edilmektedir (Yildiz ve
Uzunsakal, 2018). Buna gore, marka sadakati ve agizdan agiza iletisim 6 Igeklerinin guvenilirlik
diizeylerinin oldukga yiiksek, sosyal medyada marka iletisimine yonelik tutum ve tutku
Olgeklerinin ise yiiksek diizeyde gilivenirlige sahip oldugu sdylenebilir. Verilerin analizinde
ulagilan bulgular tablolar yardimiyla agiklanmastir.

Tablo 1. Givenirlik Analizi Sonuglari

Cronbach’s
Degisken Alpha

Marka Sadakati 0,779

Agglqan Agi1za 0,720
Iletisim

Sosyal Medya
Marka letisim 0,918
Tutumu

Sosyal Medya
Marka letisim 0,939
Tutku
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2.4.Bulgular
Katilmcilara ait demografik bulgular

Aragtirmaya katilan kadmn tiiketicilerin demografik ozellikleri asagida Tablo 2’de
ozetlenmektedir. Tiiketicilerin yaklagik %58’1 25-44 yas araligindadir. Meslek gruplari
itibariyle katilimeilarin %32,8’1 kamu calisani, %35,3’ti 0grenci ve %11°1 ise 6zel sektor
calisanidir. Aile gelirleri itibariyle cevaplayicilarin %54,8’1 6000 TL {iizerinde aylik gelire
sahiptir. Ogrenim durumlar1 agisindan arastirmaya katilan kadm tiiketicilerin %33,4’ii lise ve
oncesi egitim almisken, %28,7’si yliksekokul ya da fakiilte mezunu ve %37,8’1 ise lisansiistii
ogrenim goérmiistiir. %55,4°1 evli olan tiiketicilerin yaklagik %72’si 3 ila 4 kisilik ailelerde
yasamaktadir.

Tablo 2: Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Yas N % Meslek N %
18-24 154 37,7 Ogrenci 144 35,3
25-34 136 33,3 Memur 134 32,8
35-44 101 248 Ticcar/Esnaf/Sanay 1 0,2
45-54 16 39 © 45 11,0
55-64 102 gzﬁ's Sekdor 3 07
Toplam 408 100,0 Emekli 11 2,7
Ev Hanimu 012
Diger 408 100,0
Toplam
Gelir (Ayhk/TL) Aile Biiyiikliigii
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2000 TL ve alt1 48 11,8 1 kisi 2 0,5

2001-3000 56 13,8 2kisi 24 6,0
3001-4000 30 7,4 3 kisi 133 33,55
4001-5000 20 4,9 4 kisi 153 38,5
5001-6000 30 7,4 5 kisi 52 131
6001 ve lzeri 223 54,8 6 kisi 23 58
Toplam 407 100,0 7 kisi ve tlizeri 10 2,6
Toplam 397 100,0
Ogrenim Durumu Medeni durum
Lise ve dncesi 136 334 Bekar 182 44,6
Fakulte/Yuksek okul 117 28,7 Evli 226 554
Lisansusti 154 37,8 Toplam 408 100,0
Toplam 407  100,0

Katilimcilarin Internet, Sosyal Medya ve Marka Etkilesimi Davramslarina Dair Bulgular

Arastirmaya katilan kadin tiiketicilerin sosyal medya kullanimi, sosyal medya tizerinden marka
ile etkilesimleri, marka ile ilgili etkilesim sikliklar1 ve neden etkilesime girdiklerine dair
davranislarini agiklayici bilgiler tanimlayici istatistikler vasitasiyla bu boliimde sunulmaktadir.

Grafik 1. Sosyal Medya Kullanim1 (N:408, %)

hayir 2.2
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Ankete katilan 408 kadin tiikketiciden 9’u sosyal medya kullanmadigin1 belirtirken 399°u
sosyal medyay1 kullandigini ifade etmistir (Grafik 1). Sosyal medyada hangi kanal ya da
kanallar1 kullandiklarin1  belirlemeye yonelik soruya verilen yanitlar Grafik 2°de
Ozetlenmektedir. Buna gore 399 kadin tiiketiciden 354’1 Facebook, 336°s1 Twitter, 292’si
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Instagram, 185’1 ise Youtube kullanmaktadir. En az kullanilan sosyal medya kanali 2 kullanict

ile Foursquare olmustur.

Grafik 2. Kullanilan Sosyal Medya Kanallar1 (N:399, %)
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Kadmn tiiketicilerin ka¢ tane sosyal medya kanali kullandigina iliskin veriler
incelendiginde (Grafik 3); sadece bir sosyal medya kanali kullananlarin sayisi1 44, yedi tane
sosyal medya kanalin1 kullananlarin sayis1 ise 2°dir. 3 ve daha fazla kanali aktif olarak
kullandigimi belirten kadmlarin orani ise %69,2’dir. 399 tiiketicinin kullandig1 ortalama kanal

sayisi ise 3,19°dur.

Grafik 3. Kullanilan Sosyal Medya Kanali Sayis1 (N:399, %)
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Grafik 4. Sosyal Medyada Marka Etkilesimi (N:399, %)
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Sosyal medya kullandigini belirten 399 kadin tiiketicinin begendikleri/sevdikleri bir
marka ile sosyal medya iizerinden etkilesimde bulunup bulunmadiklarmi belirlemek iizere
cevaplayicilara “begendiginiz markalardan birini sosyal medyada takip ediyor/ begeniyor ya da
markanin sosyal medya hesabina abone oluyor musunuz?” sorusu yoneltilmistir. Grafikl 4’te
de gorildiigl tizere katilimeilarm % 51,31 (204 tiiketici) sosyal medya lizerinden marka ile
etkilesime gegctiklerini belirtmistir. 194 tiiketici (%48,7) ise sosyal medya kullandiklar1 halde
bir marka ile sosyal medya {izerinden etkilesime ge¢medigini ifade etmistir.

Grafik 5. Marka ile Sosyal Medyada Etkilesim Siklig1 (N:204, %)
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Sosyal medya {lizerinden marka ile etkilesime gectiklerini belirten tiiketicilere
begendikleri markanin sosyal medya hesabini ya da markanin fan sayfasini ne siklikla ziyaret
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ettiklerine yonelik soru yonlendirilmistir. Yukarida Grafik 5’deki sonuglara gore kadmlarin
%26,5’inin her gilin, %27,5’inin haftada birka¢ giin, %15,2’sinin ise haftada bir kez
begendikleri markalardan birinin sosyal medya hesabin1 takip ettikleri goriilmektedir.
Katilimcilarin sadece %4,4’1i begendikleri markanin sayfasini senede bir kez ziyaret ettigini
belirtmistir.

Grafik 6. Sosyal Medyada Marka ile Etkilesim Nedeni (N: 204, %)

diger 7_ 2.5
ifade birakmak 7_ 3.9
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begenmek | 38.2
,—I—
sikayette bulunmak 47.1
fiyat hakkinda bilgilenmek 69.6
indirim ya da 6zel teklif takibi/sorgusu 86.8

Kadm tiiketicilerin bir markanin sosyal medya hesabi ile etkilesim kurma nedenleri
arasindaki iligkiyi gosteren Grafik 6°da en 6ne ¢ikan ifadeler sirasiyla “indirim ya da 6zel teklif
takibi/sorgusu yapmak”, “fiyatlar hakkinda bilgilenmek”, “sikayette bulunmak”, “markay1
begenmek (like’lamak)”, “iiriin hakkinda bilgi almak” ve “paylasmak” olmustur. Ote yandan
kadin tiiketicilerin sosyal medyada iizerinden marka etkilesiminde yorum birakmak ya da
baskalarmin brraktiklar1 yorumlara cevap vermek ve ifade birakmak gibi iletisim yontemlerine

cok bagvurmadiklar1 goriilmektedir.
Korelasyon Analizi Sonuglart

Arastirma kapsaminda incelenen degiskenler arasinda iliski olup olmadigmi belirlemek
iizere korelasyon analizi gerceklestirilmistir. Normallik testi sonuglaria gore verilerin normal
dagildig: belirlenmis ve degiskenler arasindaki iligkileri test etmek iizere Pearson Korelasyon
analizi uygulanmstir (Tablo 3). Buna gore marka sadakati ile sosyal medyada marka iletisimine
yonelik tutum ve sosyal medyada marka iletisimine yonelik tutku arasinda istatistiksel olarak
anlaml1 ve yiiksek diizeyde (r>0,80), marka sadakati ile agizdan agiza iletisim arasinda ise
istatistiksel olarak anlamli ve ¢ok yiiksek diizeyde (r>0,80) bir iligki bulunmaktadir (p<0,05).

Tablo 3. Korelasyon Analizi Sonuglari

Marka Agizdan Marka
Tutum o .
tutkusu agiza ilet. sadakati
toplam
toplam toplam toplam
Sosyal Medyada R 1 663" 0,560 0,634™
Marka iletisimine
Yonelik Tutum p <0,001 <0,001 <0,001
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Sosyal Medyada R 0,663 1 0,560 0,666
Marka Iletisimine

Yonelik Tutku p <0,001 <0,001 <0,001
Agizdan agiza 0,560 0,560 1 0,818
iletisim toplam D <0,001 <0,001 <0,001
Marka sadakati R 0,634 0,666 0,818 1
toplam o <0,001 <0,001 <0,001

r: Pearson korelasyon katsayisi, p<0,05: Anlamlilik diizeyi, N: 204
Regresyon Analizi Sonuglar

Korelasyon analizindeki iligkilerden hareketle arastirma amaci dogrultusunda
belirlenen hipotezleri test etmek lizere ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Coklu regresyon
analizi sonuglar1 Tablo 4’de gorilmektedir.

Tablo 4. Regresyon Analizi Sonuglari

Standart
Degisken B Hata Beta T P VIF
Sabit -, 437 ,353 -1,236 ,218

Sosyal Medyada ,100 ,036 ,139 2,748 ,007 1,964
Marka Iletisimine
Yonelik Tutum

Sosyal Medyada ,158 ,034 ,233 4,613 <0,001 1,965
Marka Iletisimine
Yonelik Tutku

Agizdan Agiza ,661 ,049 ,610 13,371 <0,001 1,606
Tletisim

N=204  Standart Sapma= 1,626

R=0,861 R?adj=0,737 F=190,877 p <0,001
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Tablo 4’de goriildiigi iizere ¢oklu regresyon modeli anlamhidir (F=190,877, p<0.01).
Modelin ¢oklu aciklayicilik katsayisi diizeltilmis R*= 0,737°dir (R=0,861, R>= 0,741). Buna
gore, alt boyutlar marka sadakati bagimli degiskenindeki toplam varyansm %73,7’sini
aciklamaktadir. Modelde VIF degerlerinin 10’un altinda ve tolerans istatistiklerinin de 0,2 nin
iistiinde olmasi (Tolerans degerleri; Agizdan agiza iletisim: 0,623 Tutku: 0,509 Tutum: 0,509)
boyutlar arasinda ¢oklu baglant1 olmadigini géstermektedir. Bu sonuglara gére, modelin yeterli
oldugu sdylenebilmektedir.

Coklu regresyon analizi sonuglarma gore, marka sadakati ile agizdan agiza iletisim,
sosyal medyada marka iletisimine yonelik tutum ve sosyal medyada marka iletigimine yonelik
tutku arasinda pozitif ve anlamli bir iligki tespit edilmistir (p<0,05). Bu kapsamda Hz, H2 ve Hs
kabul edilmistir ( p< 0,05).

Standartlastirilmis regresyon katsayilarina gore marka sadakati tizerindeki goreceli etkileri
bakimindan en 6nemli degiskenin agizdan agiza iletisim oldugu goriilmektedir (= 0,610).
Agizdan agiza iletigimi sirasiyla, sosyal medyada marka iletisimine yonelik tutku (f= 0,233) ve
medyada marka iletisimine yonelik tutum (f= 0,139) takip etmektedir.

TARTISMA, SONUC ve ONERILER

Geleneksel pazarlama iletisim kanallarma kiyasla ¢ift yonlii etkilesim imkani sunmasi
giliniimiiz pazarlama uygulamalarinda sosyal medyay1 daha giiclii bir alan haline getirmektedir.
Cografi ya da demografik engeller olmaksizin ‘bagli’ ve ‘baglantili’ olmak hem isletmeler hem
de tilketiciler agisindan sosyal medyay1 cazip hale getirmektedir. Islemeler hizl1 iletisim kurma
ve mesajin hedef pazara cabuk ulagmasi ve hizli geri doniisler nedeniyle sosyal medyaya
yonelmistir. Tiiketiciler bugiin satinalma kararlarinda bagkalarinin goriislerini gitgide daha
fazla 6nemser hale gelmistir. Tiiketici-marka ve tlketici-tiiketici etkilesimi sosyal medyada
gerceklesmekte tiiketiciler karar Oncesi ihtiya¢ duyduklar1 bilgiye burada ulasmakta ve
markalar1 burada takip etmektedir.

Tirkiye sosyal medya kullanim oranlar1 itibariyle, diinyanin onde gelen {ilkeleri
arasinda yer almaktadir. Kadinlarin, Tiirkiye’de sosyal medya kullanim oranlarmin kayda deger
bir seviyede oldugu bilinmektedir. Buradan hareketle artik dijital pazarlama uygulamalari
arasinda onemli bir yere sahip olan sosyal medya pazarlamasinin kadm tiiketicilerin marka
sadakati tizerindeki etkisini ortaya koymak bu arastirmanin temel amacidir. Literatiirde de
kadin tiiketiciler 6zelinde sosyal medyada marka etkilesiminin marka sadakatini nasil
etkiledigini arastiran bir ¢aligma bulunmamasi arastirmanin literatiirdeki boslugu doldurmasi
bakimindan 6nemine isaret etmektedir.

Arastrma amact dogrultusunda kadin tiiketicilerin sosyal medya kullanim
davraniglarin1 ve sosyal medyada marka-tiiketici etkilesimini, markanmn sosyal medya
paylagimlarma yonelik tiiketicinin tutum ve tutkusu ile agizdan agiza iletisimin marka sadakati
iizerindeki etkisini belirlemek tizere 408 kadin tiiketici lizerinde anket uygulanmistir. Ankete
katilan tiiketicilerden %97,8’si sosyal medya kullandigini ifade etmistir. Sosyal medya
mecralar1 arasinda en ¢ok kullandiklar1 mecralarin ise Facebook (%88,7). Twitter (%84,2).
Instagram (%73,2) ve Youtube (%46,4) oldugu belirlenmistir. Kadin tiiketicilerin %69,2’sinin
en az ii¢ farkli sosyal medya kanali kullanicis1 oldugu tespit edilmistir. Kullanilan sosyal medya
kanali say1sini 3 olarak ifade eden tiiketicilerin orani ise %31,6°dur.

Sosyal medyada markalarla etkilesim kurup kurmadiklar1 yoniindeki istatistiklere gore
kadn tiiketicilerin yarisindan fazlasmin (%51,3) sosyal medyada begendikleri bir marka ile
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etkilesime girdikleri goriilmektedir. Begendikleri bir markanin sayfasini ziyaret etme
sikliklarinin oldukga yiiksek oldugu belirlenmistir. Buna gore kadin tiiketicilerin %26,5°1 her
giin, %27,5’1 de haftada birka¢ giin markanin sosyal medya sayfasini ziyaret etmektedir.
Markalar ile sosyal medya iizerinden etkilesime ge¢gme nedenleri arasinda en ¢ok 6ne ¢ikan
konularm %386,8 ile indirim veya 6zel tekliflerden yararlanmak, %69,6 ile fiyat hakkinda
bilgilenmek, %47,1 ile sikayette bulunmak ve %38,2 ile begenmek (‘like’lamak) oldugu ortaya
cikmaktadir.

Kadmlarm sosyal medya kullanim davranislar1 degerlendirildiginde Tiirkiye’de kadin
tiikketicilerin sosyal medya kullanma egiliminin yiiksek oldugu hatta en az 3 sosyal medya kanali
kullandiklar1 goriilmiistiir. En ¢ok kullandiklar1 sosyal medya platformlarmin sirasiyla
Facebook, Twitter ve Instagram oldugu belirlenmistir. Tiirkiye’de kadin tiiketicileri hedefleyen
markalarin sosyal medyada bu s6z konusu 3 mecrada marka iletisim g¢abalarina agirlik
vermeleri onlara marka sadakati olusturma noktasinda avantaj saglayacaktir. Sosyal medyada
kullanicist olan kadin tiiketicilerin sosyal medyada marka ile etkilesim kurma yoniinde
%50’den fazlasini aktif oldugu tespit edilmistir. Bu anlamda markalarin hala sosyal medyada
kendilerine ¢cekmeleri gereken yaklasik %49’ luk bir kadin tiiketici kitlesi oldugu goriilmektedir.
Begendikleri bir markanin sosyal medya hesabi ile haftada en az bir kez etkilesime gecenlerin
orani ise %54°tlir. Markalarla sosyal medyada etkilesime ge¢cme nedenleri arasinda 6n plana
cikanlar ise maddi sebeplerdir. Buradan hareketle, sosyal medyada marka etkilesimini
baslatacak unsurlarm kadin tiiketicilere indirim ya da 6zel tekliflere iliskin ve fiyat bilgisi iceren
mesajlar yonlendirmek oldugu ifade edilebilir.

Korelasyon analizi sonuglar1 sosyal medyada marka etkilesimine yonelik tutum, tutku
ve agizdan agiza iletisim ile marka sadakati arasinda olumlu yonde bir iliskiye isaret etmistir.
Coklu regresyon analizi sonuglarina gore, olumlu agizdan agiza iletisim egilimi marka sadakati
iizerinde en gii¢lii olumlu etkiye sahip olan degiskendir. Olumlu agizdan agiza iletisim slipheyi
ortadan kaldirarak miisterinin bir heyecan duymasina ve hatta miisterinin marka ile iletisimini
kesmesinin Oniine bir ket olmaktadir. Bununla beraber isletmeler ne kadar fazla
iirlinleri/markalar1 hakkinda olumlu konusmay1 desteklerse miisterileri arasinda o kadar fazla
marka sadakati olusturmaktadir (Ngoma ve Ntale, 2019). Bu kapsamda agizdan agiza iletisime
iligkin analiz sonuglari, literatiirde marka sadakatini, memnuniyet, marka degistirme engelleri
ve agizdan agiza iletisimin bir fonksiyonu olarak degerlendiren Fornell (1992) ile ve miisteri
sadakati yaratmada olumlu agizdan agiza iletisimi Oonemli bir ara¢ olarak degerlendiren
Ferguson, Paulin ve Leiraio (2006) ile ayn1 dogrultuda, etkisi incelenen degiskenler arasinda
marka sadakati iizerinde en gii¢lii etkiye sahip olan degisken olarak olumlu agizdan agiza
iletisim egilimine isaret etmektedir. Benzer sekilde, arastirma sonuglar1 Ngoma ve Ntale
(2019), Gruen, Osmonbekov ve Czaplewski (2006), Virvilaite, Tumasonyte ve Sliburyte (2015)
ve Hanaysha (2016) ile tutarhidir. Keza, bu arastirmada Kotler, vd. (2017)’de ifade edilen
kadinlarin bilgi toplayicilik rolii kapsaminda arkadaslar1 ve ailesinden ve hatta baskalarindan
bilgi ve yardim almaya ac¢ik davrandiklari yoniindeki tespitle de uyumlu bir sonu¢ elde
edilmistir.

Sosyal medyada marka etkilesimine yonelik tutku ve tutum ise marka sadakati iizerinde
olumlu etkisi tespit edilen diger iki degiskendir. Arastirma sonuglar1 Schivinski ve Dabrowski
(2015)’te sosyal medyada marka etkilesiminin marka sadakati iizerindeki olumlu etkisine
yonelik belirlenen kanit1 destekler niteliktedir. Yine tutku gibi yogun bir duygunun kadin
tiketicilerde Ozellikle marka sadakati iizerinde en fazla olumlu etkisi olan ikinci degisken
olmasi1 Kotler vd. (2017)’de kadnin biitiinsel miisteri olup duygusal agidan da degerlendirme
yaptigina yonelik bir delil ortaya koymaktadir. Albert, Merunka ve Valette-Florence (2013) de
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ortaya konulan marka tutkusunun marka sadakatinin tutumsal boyutu iizerinde etkili oldugu
bulgusu ile de tutarh bir sonuca ulagilmistir. Buradan hareketle, kadin tiiketicilerin markalarin
sosyal medya etkilesimine yonelik tutkularnin marka sadakatinin gelismesine katkida
bulundugu goriilmektedir.

Kadin tiiketicilerde marka sadakati tizerinde olumlu yonde etkili olan iigiincii siradaki
giiclii faktor sosyal medyada marka etkilesimine yonelik tutum olarak belirlenmistir. Tutum
duygular1 da i¢ine alan tiim degerlendirmeleri ifade ettigine gore esasinda bu sonu¢ kadin
tilketicilerin markalar ile sosyal medyada etkilesim kurmaya yonelik duygusal
degerlendirmelerinin aslinda marka sadakati belirleyicilerinden biri olduguna isaret etmektedir.
Bu bulgu ile yine Kotler, vd. (2017)’ye gore kadinlarin biitiinsel miisteri olmalar1 durumu
desteklenmektedir. Bununla beraber, arastirma sonuglari, Bagozzi ve Dholakia (2006), Kim ve
Ko (2012), Aytan ve Telci (2014), Ismail (2017) ve Anl1 (2017) sonuglar1 ile ayn1 yondedir.

Tirkiye’de sosyal medyada tiiketici- marka etkilesimleri yoluyla kadin tiiketicilerin
sadakatini kazanmak ve gelistirmek isteyen igsletmelerin bu arastirma sonuglarini dikkate alarak
marka iletisim cabalarini sekillendirmeleri gerekmektedir. Bu kapsamda markalarin 6ncelikle
kendi markalar1 hakkinda olumlu agizdan agiza iletisim i¢inde bulunacak miisterilerini tesvik
etmeleri 0nem tasimaktadir. Boylece isletmeler, markalar1 her agidan ele alip diger tiiketicilerin
deneyimlerini veya yorumlarmi oOnemseyen kadin tiiketiciler arasmnda sadakati
yayginlastirabilir ve de giiclendirebilir. Kadin tiiketicilerin sadakatini kazanmak 6zellikle de
kadinlarin tiim hanenin satinalma kararlar1 {izerinde genellikle esas onaylayici ve etkileyici
olmalar1 (Kotler, vd., 2017) sebebiyle isletmelere pazarda olduk¢a 6nemli bir rekabet avantaji
kazanmalarini saglayacaktir.

Arastirmada 6ne ¢ikan bir diger unsur ise hem sosyal medyada marka etkilesimine
yonelik tutum hem de tutkunun marka sadakatini olumlu yénde etkilemesidir. Bu iki unsur da
duygusallik barindiran yapidadir. Boylece kadinlarin sosyal medyada marka ile etkilesimde
bulunurken gelistirdikleri olumlu tutumlar ve sonrasinda daha da artis gostererek ortaya ¢ikan
tutku duygusunun marka sadakatini gelistirdigi goriilmektedir. Isletmelerin kadin tiiketiciler ile
arasinda sadakati giliclendirmek i¢in sosyal medyada onlar1 duygusal anlamda etkileyecek
marka iletisimi mesajlarma agirlik vermesi faydali olacaktir. Bu yolla olumlu tutum
gelistirilmesi desteklenerek marka sadakati pekisecektir. Sosyal medyada marka iletisimine
yonelik tutkuyu gii¢lendirecek sekilde mesajlarla da kadm tiiketicilerin marka ile psikolojik bir
bag kurmasi ve o markay1 satm alarak kullanmak istemesinin onii agilarak marka sadakatinin
gelistirilmesi saglanacaktir.

Arastirma sonuclar1 isletmelerin tiliketiciler arasinda markaya duyulan ilgi ve
markalarina beslenen sevgiyi artirmak i¢cin sosyal medya kanallarini kullanmasinin 6nemini
vurgulamaktadir. Sosyal medyadaki tiiketici deneyimlerini ve fayda saglayacak bilgilerin
taraflar arasindaki paylasimi tiiketici ile marka arasindaki duygusal bag: giiclendirecektir. Bu
nedenle isletmeler sosyal medyanin tiiketici marka iletisiminde yogun duygular1 aktarmak icin
bir ara¢ oldugunu degerlendirilmeli ve sosyal medya hesaplarmi bu dogrultuda yonetmelidir.
Fan sayfalar1 gibi uygulamalar1 benimsemeli, kurmali ve yiiriitmelidir. Buradaki markaya asir1
diiskiin olarak nitelendirilebilecek tiiketici kitlesinin olumlu hislerini, deneyimlerini markanin
hedef Kitlesini kendisine cekmek tizere kullanacagi bir imkan olarak degerlendirmelidir.

Kadm tiiketicilerin sosyal medya kullanimmna iligkin aragtrma sonuglar1 pazarlama
uygulamacilarina da 6nemli ipuglar1 sunmaktadir. Bu kapsamda dikkat ¢eken hususlardan biri
tiiketicilerin biiyiik bir kisminm {i¢ten fazla sosyal medya agin1 kullanmalaridir. Tiiketicileriyle
etkin bir bag kurmay1 hedefleyen isletmelerin ayn1 dogrultuda hareket etmesi gerekmektedir.
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Pazarlama ve marka iletisimi faaliyetlerinin birden fazla ve farkli sosyal medya mecrasinda
yurutmesi mesajin hedef kitleye ulasma ve mesajin tekrariyla istenen etkiyi olusturma
ihtimalini artiracaktir. Bir bagka agidan ise hala markalarla sosyal medyada etkilesim kurmayan
%49’ luk bir kitlenin de marka etkilesimine yonlendirilmesine zemin hazirlanmis olacaktir.

Marka ile tiiketici arasinda sosyal medya kanaliyla kurulup gelistirilecek iliskide kadin
tiikketicilerin sosyal medyada marka etkilesimi amaglar1 g6z 6niinde bulundurulmalidir. Marka
iletisimi mesajlar1 dncelikle onlara maddi avantaj saglayacak unsurlar1 vurgulayacak sekilde
olusturulmalidir. Ozel indirimler, teklifler, fiyat indirimleri {izerinde durulmalidir. Diger
yandan aragtirmada sosyal medya aglarinda marka etkilesiminde kadin tiiketicilerin giittiigii bir
diger amacm sikayetlerini iletmek oldugu goriilmiistiir. Bir miisteriyi dahi kaybetmenin
isletmeye gercek maliyetinin oldukga yiiksek oldugu diisiiniildiigiinde isletmelerin sosyal
medyada sikayet yonetimine son derece dnem vermeleri ve hatta bu konuda profesyonel bir
yOnetim felsefesini benimsemeleri gerekmektedir Ciinkii online ortamda olumsuz agizdan agiza
iletisimin isletmeye maliyetinin oldukca yiiksek boyutlarda olacagi ongdriilmelidir. Hatasii
kabul eden isletmelerin de tiiketicinin goziinde saygmligini1 kaybetmeyecegi ve hatta sadakat
noktasinda destek olacagi sdylenebilir.

Alanda gergeklestirilecek diger caligmalar sadece kadin tiiketicilere odaklanmak yerine
tim tiiketicileri hedef alabilir. Bununla beraber sadece kadin tiiketicileri ele alan ¢alismalar
farkli yas, gelir ya da egitim seviyesindeki kadinlar arasinda kiyaslamalar yapabilir. Bu
arastirma kapsaminda sosyal medya kanallar1 hep birlikte degerlendirilmistir. Ilerleyen
calismalarda sadece bir ya da iki sosyal medya agini kullanan tiiketicilerin marka etkilesimi
deneyimleri ortaya koyulabilir.

Catisma Beyani

1- Arastirmacilarin katki oranlari esittir.

2- Makalenin yazarlar1 arasinda ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.
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HIiZMET ISLETMELERI ACISINDAN iNOVASYONUN ONEMIi, HALKLA

ILISKILER VE PAZARLAMA UYGULAMALARI UZERINDEKI ETKILERI
Mehmet Bahadir ERCIS!
oz

Glintimiizde hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin inovasyon uygulamalari, halkla iligkiler ve pazarlama etkinligi
agisindan giderek daha 6nemli hale gelmistir. Artik hizmet isletmelerinin kurumsal iletisim odakli ¢alismalari rekabette bir
avantaj elde etmek agisindan oldukga etkindir. Bu avantaji elde edebilmek ancak farklilagma ile miimkiindiir. Teknolojinin
hizl: bir sekilde gelismesi, en yeniyi yakalama acisindan hizmet sektoriinii cezbetmektedir. Bu halkla iligkiler agisindan hedef
kitle ve paydaslarin, pazarlama acisindan ise tiiketici ve miisterilerin beklentilerini sekillendirmektedir. Bu nedenle inovasyon
kavraminin isletmeler agisindan 6nemi giderek biiyiimektedir. Bu 6nem &zellikle hizmetin yogun oldugu ve aninda tiiketildigi
hizmet igletmeleri i¢in belirginlesmektedir. Dolayisiyla gelecege odaklanan hizmet isletmeleri kendilerini inovatif olarak
konumlandirmaya caligmaktadir. Hizmet sektoriinde gergeklestirilen inovasyon uygulamalari, hizmet iiretiminde kullanilan
mevcut tekniklerin, siirekli degisen hedef kitle ve miisteri taleplerine cevap verecek sekilde yenilenmesi anlamina gelmektedir.
Inovasyon faaliyetlerinin etkin olarak uygulanmasi, hizmet sektorii isletmeleri icin fark yaratan bir siireci ortaya koymaktadir.
Bu nedenle hizmet isletmelerinin yogun rekabet ortaminda ayakta kalabilmeleri i¢in halkla iligkiler ve pazarlama stratejilerini,
hizmete iligkin {irlinlerini ve hizmet liretim yontemlerini siirekli olarak degistirmeleri ve yenilemeleri gerekmektedir. Bu acidan
bakildiginda, hizmet sektorii i¢in yeni geligimleri yakalamak veya yeni trendler olugturabilmek igin etkin bir sekilde inovatif
olabilmek 6nemlidir. Bu 6nemden hareketle ¢alismada, inovasyon kavrami ve inovasyon uygulamalarinin, halkla iligkiler ve
pazarlama etkinligi agisindan 6nemi vurgulanarak, tespit edilen bulgular dogrultusunda sonuglar yorumlanarak Oneriler
getirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Inovasyon, hizmet sektérii, isletme verimliligi

THE IMPORTANCE OF COMMUNICATION FOR INNOVATION AND ITS
EFFECTS OF INNOVATION ON PUBLIC RELATIONS AND MARKETING
PRACTICES OF SERVICE BUSINESSES

ABSTRACT

Today, the importance of innovation practices in businesses operating in all sectors is increasing day by day in terms of public
relations and marketing effectiveness. Today, where we can easily access information, it is only possible for service companies
to stand out and differentiate from their competitors with their communication efforts in the field of corporate communication.
The rapid development of technology attracts the service sector in terms of catching the latest and shapes the expectations of
the target audience/stakeholders in terms of public relations and consumers/customers in terms of marketing. For this reason,
the concept of innovation is very important for companies. This importance becomes especially evident for institutions where
the service is intense and consumed instantly. Therefore, service businesses that focus on the future are trying to position
themselves as innovative. Innovation practices in the service sector mean that the existing management techniques used in
service production are renewed in a way that will respond to the ever-changing target audience and customer demands. It is
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known that if innovation is implemented effectively, it is a process that makes a difference for the service sector. In order for
service businesses to survive in an intensely competitive environment, they need to constantly change and renew their public
relations strategies, service-related products and service production methods. From this point of view, it is important to be
innovative effectively in order to catch new trends or create new trends for the service sector. Based on this importance, in the
study, the importance of the concept of innovation and innovation practices in terms of public relations and marketing
effectiveness was emphasized, and the results were interpreted in line with the findings and suggestions were made.

Keywords: Innovation, service industry, business efficiency
GIRIS

Glniimiizde hizmet isletmeleri sektdrdeki hizli degisimlerden oldukca kolay
etkilenebilen dinamik bir yapiya sahiptir. Bu nedenle isletmeler basarilarini, sektdrdeki degisim
ve gelisim hizina ne derece ayak uydurabildikleriyle 6l¢cebilmektedir. Uluslarin ekonomilerinde
onemli bir rol oynayan hizmet sektdrunde, yeri ve ©6nemi giin gectikge artan hizmet
isletmelerinin halkla iliskiler ve pazarlama uygulamalari, bu degisimden oldukga yiiksek
diizeyde etkilenmektedir. Artik hizmette kalite ve esneklik, hizli tiretimin tetikledigi etkin
rekabet edebilme, hizmet isletmelerinin inovasyon uygulamalarini istenen diizeyde
gergeklestirebilmeleriyle miimkiindiir. Bu acidan bakildiginda hizmet sektorii icin inovasyon
uygulamalari, sektor basarisini, ekonomik biiyliimeyi, yasam kalitesini, hedef kitle ve paydas
beklentilerini ve miisteri taleplerini karsilayan uygulamalarin ve stratejilerin tiimiiniin, gelisen
teknolojiye ayak uydurmasini saglamakta ve gelisimi yakalamaya calisgan 6nemli bir alani
olusturmakladir (Calipmar, 2007: 446). Dolayisiyla inovasyonun, hizmet sektoriiniin
kalkinmasinda ve hizmet isletmelerinin halkla iligkiler ve pazarlama uygulamalarinin
basarisinda onemi biiylimektedir. Bu asamada kurum y6neticileri ve 6zelliklede halkla iliskiler
ve pazarlama yoneticileri, inovasyonun katilimci ve paylasimci bir siire¢ oldugunu isletme
icindeki tiim yonetici ve caliganlara benimsetmeli, bu nedenle gerekli farkindalik diizeyini
olusturacak etkin inovasyon ve gelisim stratejileri olusturmalidir. Bu siireg, halkla iligkiler ve
pazarlama faaliyetleriyle desteklenmelidir. Dolayisiyla, hizmet isletmeleri i¢in yeniligi ve
degisimi benimsetmek, degisim kiiltiiriinii olusturmak, inovasyon uygulamalarmin etkinligi
acgisindan oldukc¢a onemlidir.

1. inovasyon

Inovasyon tiim sektorler gibi, hizmet sektdrii iginde olduk¢a 6nemli bir kavramdir. Bu
kavram latince “innovare" kokinden gelmektedir (www.genbilim.com). Bu kavram
“yenilenme” olarak adlandirilabilir. Bu nedenle inovasyon kavramini yeni ve degisik bir sey
yapmak seklinde ifade etmek miimkiindiir. Bilimsel literatiirde inovasyon olarak adlandirilan
yenilik¢ilik, Freeman’a gore daha kapsamli bir sekilde ifade edilmistir. Freeman’a goére
inovasyon yeni veya daha geliskin bir olguyu ortaya koyar. Diger bir deyisle, yeni bir iiriinii,
siireci ve ekipmani gelistirip pazarlamak igin ortaya konan bir siiregtir. Teknik tasarim, imalat,
yonetim ve hizmet faaliyet uygulamalarini igerir (Freeman, 1994:15). Dolayisiyla inovasyon
hem bir siireci hemde bir sonucu ifade etmektedir. AB ve OECD’nin tanimina bakildiginda,
inovasyon; bir fikri pazarlanabilir hale getirmek icin, {iriin veya hizmetleri yeni bir anlayisla
hedef kitle ve paydaslara, tiiketiciler ve miisterilere veya kamuya sunmak i¢in hizmet
yontemine doniistiirmektir (Howley, 2002:447- 458). Bu tanimda 6nemli olan, stire¢ ve sonug
acisindan pazarlanabilirlik vurgulamasidir.

Bir bagka tanimda ise inovasyon, yeni ve dnemli bir diizeyde degisik uygulanan tiriin
hizmet veya siirecler agisindan, pazarlama yontemi ve faaliyetlerinde, is uygulamalarinda yeni
bir anlayis, hareket tarzi, yontem ve amacin ortaya konmasidir (OSLO kilavuzu, 2005). Hizmet
isletmelerinde gerceklestirilen inovasyon uygulamalarinin 3 temel amac1 vardir. Inovasyon "un
bu temel amaglar su sekilde ifade edilebilir (Oriicii vd.,2011:62);
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Isletmelerin varliklarimn Devam Etmesi: Isletmelerin iirettikleri iiriin ve
hizmetler agisindan bakildiginda, s6z konusu alan oldukca genistir. Bu olgu
sektorii olusturan pazarlar agisindan rekabeti kaginilmaz yapar. Teknolojik
gelisimin hizi ve devamliligi, s6z konusu rekabeti daha etkin hale getirir. Bu
nedenle isletmelerin sektorde mevcut olan yogun rekabete ayak uydurabilmeleri
olduk¢a onemlidir. Bu acidan bakildiginda, isletmeler i¢in siirekli yenilenmek
zorunlu hele gelir. Diger bir deyisle, isletmeler i¢in rekabette basar1 agisindan,
inovasyona doniik stratejiler liretmek ve bu stratejileri etkin bir sekilde
uygulamak, kendi varliklarini devam ettirebilme agisindan biiyiik Oneme
sahiptir.

Isletmelerin sektorde lider olmasi: Yogun rekabet olan sektdrlerde lider olmak
kolay degildir. Miisteri odakli olabilmek ve talebe istenen diizeyde cevap
verebilmek i¢in inovatif olmak ve yeniliklere acik olabilmek 6nemlidir. Bu
isletmeler agisindan sektorde lider olabilmek i¢in kaginilmaz bir firsat ve hareket
tarz1 olusturmaktadir. Yenilik ve degisime acik olmayan hi¢bir isletme pazarda
lider olmak gibi bir misyonu gergeklestiremez. Isletmeler inovasyon
uygulamalarmi etkin bir sekilde gergeklestirebildigi siirece, hedef kitlelerini ve
miisterilerini kendileri i¢in olumlu yonde etkileyebilmekte ve satin alma
davranislarmi istenen yonde sekillendirmektedir.

Isletmelerin  Karlilik Diizeyinin  Arttrilmasi: Karlilik isletmelerin temel
hedefleri iginde dnemli bir yere sahiptir. Isletmeler acisindan karlilik sektdrde
elde edilen basarinin temel olgiitlerinden biridir. Inovasyon uygulamalari,
isletmeler i¢in karhiligin uzun vadede artmasini saglayan onemli bir hareket
tarzidir. Ciinkii yenilikler, basartya ulasirsa maliyetleri diistiriir. Ayn1 zamanda
iretim siirecini kisaltir. Performans ve verimliligi yiikseltir. Uzun vadede
isletmeye bliyiik faydalar saglayacak olan yenilikler, hem dolayli hem de
dogrudan bir sekilde karin artmasini saglamaktadir.

Yenilik i¢eren uygulamalar agisindan bakildiginda, inovasyonu; {iriin inovasyonu, siireg
inovasyonu, organizasyonel inovasyon olarak ti¢ sekilde ¢esitlendirmek miimkiindiir.

S6z konusu inovasyon cesitleri su sekilde ifade edilebilir (Tsai, 2005:796), (Kirim,

2006:5);

CILT/VOLUME 2

Uriin Inovasyonu: Uriin Inovasyonuna iliskin uygulamalarda, iiriine agisindan
tim islevsel Ozellikler dikkate alinir. Bu inovasyon c¢esidi s6z konusu
ozelliklerde 6nemli derecede iyilestirmeleri igerir. Bu nedenle {iriin inovasyonu
var olan drun 6zelliklerine yeni 6zellikler eklemeyi ve yeni iiriin gelistirmeyi
amagclar. Yeni veya 6nemli 6l¢iide iyilestirilmis iirtinleri ifade eder (OECD Oslo
Manual, 2005). Uriin inovasyonu, yeni olan veya 6zellikleri uygulama amaglar1
bakimindan etkin bir sekilde gelistirilmis olan, bir {iriin ya da hizmetin pazara
dahil edilmesini igerir. Uriin/Hizmet Inovasyonu, iiriine iliskin yenilikleri ortaya
koyar. Diger bir deyisle, yeni {irlin ve hizmet iiretmeyi amaclar. S6z konusu
inovasyon odakli uygulamalar, yeni pazar ve tiiketicilerin elde edilmesini saglar.
Ayni zamanda, tiiketici tatminini saglamak i¢in Oonemli bir stratejik hareket
tarzin1 olusturur. Uriin inovasyonlari, iiriinler agisindan yeni teknolojilerin
kullanilmasini igerir ve bilgilerin yeni iiriinlerde kullanilmasini kapsar. Ya da
yeni bilgi ve teknolojilerin bilesimini ortaya koyar.
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Uriin inovasyonu;

-Teknik ozelliklerde,

-Parcalarda,

-Malzemelerde,

-Yerlesik yazilimda,

-Kullanim kolayliginda,

-Diger islevsel 6zelliklerde 6nemli iyilestirmeleri/gelistirmeleri kapsar.

3. Siirec Inovasyonu: Siire¢ inovasyonu, farkli veya yeni bir iiretim/dagitim
yonteminin ortaya konulmasini ifade eder. Mevcut yontemlerin iyilestirilmesini
icerir. Siire¢ inovasyonu, siirece iligkin girdi/input ve cikti/output ile bunlar
arasindaki tiim faaliyetler dizisinin olumlu yonde iyilestirilmesi i¢in yapilan bir
dizi faaliyetler olarak ifade edilebilir. Siire¢ inovasyonu yeni ve devamli olarak
gelistirilen ve iyilestirilen iiretim veya dagitima iliskin uygulamalar1 ortaya
koyar. Isletmelerde siire¢ (Process) olarak ifade edilen iiretim asamasinda
uygulanan tiim teknikleri i¢ine alir. Yani biiyiik 6l¢iide iyilestirilmis bir {iretim
veya teslimat yontem asamalarmi ifade eder (OECD, Oslo Manual, 2005).
Siire¢ inovasyonu, birim basma diisen iiretim harcamalarmi ya da iirlinlerin
teslimat maliyetlerini azaltmay1 amaglar. Ayn1 zamanda, iriinlerin kalitesini
artirmay1 hedefler.

4. Organizasyonel Inovasyon: Organizasyonel inovasyon, kurumlarin
faaliyetlerinde, i¢ ve dis iligkilerinde yeni bir anlayisin ortaya konulmasidir.
Organizasyonel inovasyon is gorenlerin sorumluluklari, goérevlendirilmesi,
denetimi ve koordinasyonu agisindan yeni uygulamalar1 igerir. (Rademakers,
2005:132). Uriin, stre¢c ve pazarlama yeniliklerine ek olarak onemli bir
inovasyon tiiriidiir. Isletmeler agisindan yonetimsel 6zellikleri igine alan bir
yeniliktir. Orgiitsel yenilik, orgiitsel yontemlerin yenilestirilmesini icerir.
Calisma yontemlerinin gelistirilmesini veya farklilastirmasin1 amaglayan bir
yontemdir. Tim bu gelistirme, farklilastrma ve yenileme uygulamalar
organizasyonel inovasyon olarak ortaya ¢ikar (Celiktas, 2008: 19).

Inovasyon bilim ve teknoloji odakli bir uygulamadir. Buna iliskin tiim siirecleri
kapsamaktadir. Inovasyon bir fikrin kuram, eylem ve sonu¢ agisindan faydaya evrilmesini
icermektedir. Pazarlanabilir ve 6lculebilir somut bir ¢iktiy1 ortaya koymaktadir. Dolayisiyla,
basit anlamli bir yenilenme degildir. Yenilenmenin teorisinden baglamakta ve yenilige iliskin
tiim siiregleri kapsamaktadir.

2. Hizmet Isletmelerinde inovasyon

Tiim degisimler ve yenilikler yaraticilik isteyen bir yaklasimm ortaya konulmasini
gerektirir. Bu nedenle inovasyon siireci, degisim ve gelisime iligkin yaklagimlarin, tiim strateji
ve uygulamalarin, tirlinlere ve hizmetlere aktarilmasi olarak tanimlanir ve iletisimin degerini
olusturulan etkilesim ve ivmenin katma degeri ile belirlenir (Poon ve Mcpherson, 2005:255-
273). Yani isletmelerde var olan inovasyon uygulamalar1 hedef kitlenin/paydaslarin ve
miisterilerin, yasam standartlarini ne derece Onemli hale getirdigini ortaya koyar. Hizmet
isletmelerinin halkla iligkiler ve pazarlama uygulamalari, farkli mesajlar ve araglar kullanarak,
kurum, iirlin ve hizmetlerini hedef kitle/paydaslar ve miisterileriyle etkin bir sekilde paylasmay1
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amaclar. Hedef kitle/paydaslar ve miisterileri etkilemeye ve ikna etmeye yonelik tiim mesajlar1
iceren uygulamalar genis bir ag, iletisim ve isbirligini gerektirir. Bu asamada devreye hizmet
isletmelerinin sahip oldugu bilgi ve iletisim teknolojileri girer (Porter, 1985:52). Inovasyon ile
ilgili bilgilerin toplanmasi1 ve bu bilgilerin hedef kitleye/paydaslara ve miisterilerilere
sunulmasi, inovasyonun verimlilige katkisin1 artirma, halkla iligkiler ve pazarlama
uygulamalarini istenen diizeyde sunma, iletisim siirecini ve bilgi iletisim teknolojilerini etkin
kullanabilme yetisi ile ilgilidir. Ayni1 zamanda iletisim teknolojileri, elektronik aglari
olusturmakta, etkin arastirma ve inovasyon siirecini kolaylagtirma agisindan 6nemli islevler
sunmaktadir (Leten, Belderbos ve Van Looy, 2007:567-579).

Inovasyona iliskin hareket tarzlar1 ve ydntemlerinin, tiim sektdrlerde oldugu gibi hizmet
sektoriinde kurum performansini, etkinligini ve verimliligini artirdig1 goriilmektedir (Oriicii
vd.,2011:60).

Hizmet isletmelerinde inovasyon uygulamalarinin Onemini ve hizmet {retim
verimliligine katkilarmni soyle ifade etmek mimkindur (Alfranca, 2004:599), (Martikes,
2006:19-25), (Marsh ve Stock, 2003:136-148);

e Inovasyon yaklasim, stratejik yonetim anlayisini icerir. Performansa dayali
calisma sistemini esas alir. Esnek ve etkili bir hizmet sistemini olusturur. Bu
olusumdan hizmet verimliligi olumlu yonde etkilenir. Bu durum inovasyonun
kurum Kkultir( olarak benimsenmesini saglar. Inovasyon ydnetimine iliskin
sistemlerin kurulmasini zorunlu hale getirir,

3. Hizmet sektoriine yonelik inovasyon yaklasimi, stratejik yonetim anlayisima ve
performansa dayali ¢galisma prensibini benimseyen isletme yonetimlerinin esnek
ve etkili bir hizmet anlayiginin olusturulmasini saglar,

4. Hizmet sektoriinde artan inovasyon faaliyetleri, hizmet faaliyetlerine iliskin
hizmet {iretimine sistematik ve stratejik yaklagimlarla  siireklilik
kazandirilmasini ve hizmet gelisim silirecinin ve hizmet kalitesinin artirilmasini
saglar,

5. Yapilacak calismalar sonucunda, hizmet calisanlar1 inovasyon sonuglarinin
olumlu etkisinden yararlanir. Bu etki daha giiclii bir imaj ve sayginlik, ise
baglilik, manevi motivasyon ve tatmin gibi sonuglarla kendini gosterir ve hizmet
verimliligine yansir,

6. Inovasyon calismalar1 hizmet sektoriiniin ve sektdr yoneticilerinin imajin1 ve
hizmetlerini gelistirerek, miisteriler nezdinde giiven ve itibarin artmasina neden
olur,

7. Giiven ve isbirligi ortamimnin giiclenmesi ve hizmet yoneticilerinin talebe iliskin
gereksinimlere yanit verme konusundaki hassasiyetlerinin artmasi sonucunda en
onemli kazanim hizmeti talep eden miisterilerin olur,

8. Inovasyon, hizmet isletmeleri i¢inde degisim gereksinimine iliskin yeterli
farkindaligin olugmasina katkida bulunur ve hizmette hedef birliginin olmasini
saglar,

9. Inovasyon, ydnetici ve calisanlarm isletmeyi yeterince sahiplenmelerini ayni
zamanda gelecege yonelik hedeflerin ve planlarin yoneticiler ve g¢alisanlar
tarafindan 6nemsenmesini ve sahiplenilmesini saglar,
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10. inovasyon, hizmet isletmelerinin hem kendi i¢cinde ve hemde sektdr i¢inde etkin
bir iletigim siirecinin yeterli diizeyde gelismesini saglar,

11. inovasyon, hizmet isletmelerinin gerek kendi icinde ve gerekse sektdr iginde
ekip ruhunun olusmasimi ve takim ¢alismasinin gergeklesmesini saglar.

12. Inovasyon hizmet iiretimine iliskin kalite bilincini olusturur,

13. inovasyon rekabette iistiinliik saglayacak ve genis bir yelpazeyi kapsayan hizmet
talebine uygun kurgulanmis hizmet yapisini olusturur,

14. inovasyon tiim ¢alisanlarin siirekli gelisen ve degisen hizmet yapisma
adaptasyonunu ve rekabet giicii kazanmaya iligkin bilgilendirmeyi siirecle
birlikte gergeklestirir.

3. inovasyonun Pazarlama Uygulamalan Uzerindeki Etkileri

Pazarda olusan yeni firsatlar ve gelisim hiz1 hizmet isletmeleri agisindan yenilige agik
ve pozitif yonde degisimi destekleyen inovatif bir hareket tarzin1 zorunlu hale getirmektedir.
Bu nedenle pazarlamacilar i¢in inovasyon uygulamalari, yeni firsatlar1 degerlendirme agisindan
onem kazanmaktadir (Govil ve Proth, 2002:68). Modern pazarlamanin temelini, igletmelerin
hem i¢ hemde dis miisteriler ile iletisimi saglama, miisteri odakli olma ve iiriin/hizmet aligverisi
islevini etkin bir sekilde gergeklestirme olusturmaktadir. Bu islevleri yaninda pazarlama gerek
rakipler ve gerekse pazardaki degisim ve gelisime giiglii bir sekilde entegre olmayi
amaglamaktadir. Dolayisiyla, pazarlama inovasyon uygulamalarin1 etkin bir sekilde
desteklemektedir. Bunun i¢in oncelikle istek ve ihtiyaglarin dogru algilanmasi gerekir. Bu
acidan giicli bir pazar arastirmasina ve pazar bilgi sistemine gereksinim duyulur
(Garcia,2005:380-398). Yeni iirlin ve hizmetlere olan talebin yogunlugu yenilige agik
pazarlama araglarinin etkin ve verimli olarak kullanilmasini gerektirir (Giinday, Ulusoy, Kilig,
Alpkan, 2011: 662-676). Bu nedenle pazarlama, inovasyon uygulamalarimi igine alan genis bir
stiregler agma ihtiya¢ duymaktadir.

Geligen pazarda iiriin ve hizmetlerin veya markalarin ¢ogalmasi, pazarlamanin yogun
inovasyon uygulamalarmma olan yaklasimini ve iiretim ve satiga iliskin tiim uygulamalarda
meydana gelen degisimi dogrudan etkilemektedir (Goldhar,1985:25). inovasyon uygulamalari,
pazarlamacilara faaliyetlerinin etkin ylriitiilebilmesi i¢in yeni bilgi kaynaklar1 ve hareket
tarzlar1 olusturmaktadir (Hull ve Covin, 2010: 97-114). Ayni zamanda Inovatif degisimler,
bazen tikanan pazarlama hareket alaninin genislemesi agisindan pazarlama uygulamalarina
destek sunabilmektedir. Bazi durumlarda isletmelerin uyguladiklar1 inovatif yapi, alisilagelen
pazarlama hareket tarzlarinin isletme i¢i ve disinda meydana gelen degisimlere ve teknolojik
gelisimlere adapte olmasina olanak sunmaktadwr. Tim bunlara ek olarak inovasyon
uygulamalari, talepleri sekillendirmekte ve {riin ve hizmetlerde gerekli degisikliklerin
yapilmasi konusunda etkin rol oynamaktadir (Drucker, 2007:25). Bugiin inovasyon konusunda
yapilan pek cok calisma, isletmelerin etkin inovasyon uygulamalarinin, pazarlama iletisimi
uygulamalarinin potansiyel miisterilerin satin alma tercihleri tizerindeki etkinligini oldukca
attirdigmi ortaya koymaktadir (Barley,1992:363). Yine Abrahamson’un 1966 yilinda
inovasyonun sektorel etkileri iizerinde yaptigir bilimsel bir c¢alisma sonucunda, inovatif
isletmelerin uyguladiklar1 pazarlama stratejilerinin, hedef tiiketiciler tizerinde 6nemli 6lgude bir
farkindalik olusturdugu goriilmektedir (Abrahamson, 1996:285). Yapilan ¢ok ¢esitli bilimsel
aragtirmalar, inovasyon uygulamalarnin hizmet sektdriinde faaliyet gosteren isletmelerin
pazarlama hareket alanini etkinlestirdigini ve bu acidan ne derece dnemli oldugunu ortaya
koymaktadir (Olson ve Bakke, 2001:388-395). inovasyonun pazarlama uygulamalari iizerinde
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olumlu yonde bu derece 6nemli 6lciide etkin olmasi, ulusal pazarlarda oldugu kadar uluslararasi
pazarlari da aymi Olgiide etkilemektedir. Bu nedenle kiresel capta ortak pazarlama
uygulamalarinin ve anlayisinin ortaya ¢ikardigi genis yelpaze, hizla cesitlenen ve gelisen
uluslararasi pazarlama anlayigini daha inovatif hale getirmektedir.

Tiiketicilerin iiriin ve hizmet agisindan yenilige ve gelisime giderek artan ilgileri,
miisteri odakli pazarlama stratejilerini ve pazarlama iletisiminin hareket alanini inovasyon
uygulamalar1 ile genisletmeyi saglamaktadir (Nerkar ve Roberts, 2004:779). Bu ivme
pazarlamada yenilik¢i yaklasimlarin roliinii belirginlestirmektedir. Bu yaklagimlar tiim
sektorler kadar hizmet sektorii i¢inde hizmet fiiretimine iliskin etkinligi ve verimliligi
artirmaktadir (Newel,2003:40). S0z konusu inovatif yaklagim, hizmet sektorii acisindan
giiniimiizdeki miisteri profilini, hizmet talebi ve hizmete iliskin standart uygulamalar1 istenen
diizeyde kaliteli ve glivenilir bir yapiya doniistiirmektedir. Bu yap1 pazarlama uygulamalar:
acisindan, hizmet sektoriinii devamli bir sekilde degisim ve yenilige yoneltmektedir. Ancak
sektorde hizmet isletmelerini bazi zorunlu kategorilere tabi tutmak ve bu siniflamalara iliskin
zorunlu standartlar ortaya koymak inovasyon faaliyetlerini kisitlayabilmektedir (Revillion,
2003:11). Bu tip pazarlamaya iliskin inovasyon uygulamalari, genellikle pazarlama
stratejilerini ve politikalarin1 gelistirmeye veya hizmet iiretim siire¢lerinde iyilestirmeye
yonelik olmaktadir (Avarmaete, 2006:2). Olcek standardi ne olursa olsun pazarlama
yoneticileri icin inovasyon uygulamalari, mevcut ve potansiyel pazarlara hitap edebilme
acisindan belirli amaglar1 gerceklestirmede 6nemli olmaktadir. Biitiin bu tespitler 1s18inda,
giiniimiizde 6zellikle hizmet sektdriinde gergeklestirilen modern pazarlama uygulamalarma
bakildiginda, artan rekabet ortaminda yerini saglamlastirmak ve pazar yarigini 6nde gOtlirmek
icin pek ¢ok marka ve kurum, yeniligi ve farklilig1 sunan stratejileri benimsemektedir. Tiiketici
davranislarma yonelik gelistirilen bu stratejik uygulamalar, pazarlamanin da temel islevleri
miisterilere sunulmaktadir. Bu hareket tarzi hedef kitleyi olusturan potansiyel ve bagimli
miisteriler lizerinde bir memnuniyet ve miisteri sadakati olusturmaktadir. Miisteri sadakatini
veya bagimmliligini olusturmak icin artik isletmeler, miisteri odakli pazarlamaya iligkin iiriin
veya pazarlama anlayisinin farkli sunusglarla ilgi ¢ekici olmasmi ve miisteriler agisindan bir
deger icermesini hedeflemektedir. Biitiin bu olumlu etkileri olusturabilmek ve amaglari
gerceklestirebilmek, hizmet isletmelerinin uyguladigi inovatif hareket tarzinin basarisina
baghdir.

Modern pazarlama yontemleri, markay1 ve irlinii tiiketicilere etkin bir sekilde sunarak,
onlarimn satin alma davranislarin1 olumlu yonde etkilemeyi hedefler. Bunun i¢in halkla iligkiler
ve reklam gibi pazarlama iletisim elemanlarini kullanir. Bu uygulamalar sektordeki gelisim ve
degisimin hizma cevap verebildigi siirece etkin olur. Bircok alanda oldugu gibi hizmet
sektoriinde deneyimler ve bilgiler 1s181inda yenilikler ilgili kisilere sunulur. Pazarlama alaninda
ortaya konulan bilgi ve deneyim birikimi, pazarlamacilara bir¢ok seyi degistirme ve yeniden
olusturma imkani sunar. Ozellikle rekabetin yogun oldugu bir pazar ortaminda {inlii
markalardan inovasyona iliskin ¢ok sayida faaliyet istenmektedir. Bu nedenle hizmet
isletmeleri, hizmet sektorii beklentilere yonelik etkin inovasyon uygulamalarmi artirmaktadir.

Pazarlama inovasyonunu, iriinlerin tasarimi, ambalajlanmasi, konumlandirilmasi,
tutundurulmasi veya fiyatlandirmasinda onemli degisiklikleri kapsayan yeni bir pazarlama
yontemi olarak ifade etmek mumkiinddr (Newel, 2003:40). Bu asamada hizmet isletmelerinde
gerceklestirilen inovasyon uygulamalarmin pazarlama uygulamalar: tizerindeki etkilerini su
sekilde ifade etmek miimkiindiir;
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e Inovasyon, markalar agisindan farkli ve yeni tasarmmlarmn gerceklestirilmesini
saglar,

e Inovasyon, farkli pazarlama ydntemlerinin gelistirilmesini ve uygulanmasini
gerceklestirir,

e (inovasyon, mevcut iiriin ve hizmetleri iyilestirilerek daha geliskin hale
getirilmesini saglar,

e Inovasyon, satiglarin artmasini saglar,

e Inovasyon, miisterin ihtiyaclarna daha basarili bir sekilde yanit vermeye
yardimci olur,

e Inovasyon, yeni pazarlar olusturmayi saglar,
e Inovasyon, yeni miisteriler kazanmay1 saglar,

e Inovasyon, isletmelerin iiriin ve hizmetlerini pazarda yeni bir sekilde
konumlandirmasini saglar,

e Inovasyon, isletmenin pazar payini genisletir,
e Inovasyon, rakiplere kars1 rekabet {istiinliigiinii saglamay1 destekler,
e Inovasyon, isletmelerin karlilik diizeyinin artirmasini saglar.

4. Inovasyonun Halkla Iliskiler Uygulamalar Uzerindeki Etkileri

1930’1lu yillardan sonra gelisen inovasyon, hizmet sektdriinde kalkinmanin itici giicii
olarak ortaya ¢ikmistir. Bu olusum diger faaliyetlerde oldugu gibi kurumlarmn halkla iligkiler
uygulamalarini yakindan etkilemistir. Halkla iligkilerin temel islevleri arasinda en
onemlilerinden birisi kurum imajin1 desteklemektir. Bunu yapmak igin isletmeler, kurum ile
hedef kitlesi arasindaki iletisimi etkin bir sekilde gerceklestirmek i¢in ¢aba gdstermektedir.
Kurumlar i¢in, giiniimiize kadar gelen ve hizli bir gelisimi kapsayan genis bir siirecte, halkla
iligkiler uygulamalarma iligkin yaklasimlar cesitlilik gostermektedir. S6z konusu tarz ve
metotlarin ¢esitliligi g6z oniline alindiginda, temel hedefin kurum imajmi artirarak, kurumun
hedef kitle agisindan itibarmi artirmak oldugu acgiktir. Bu hedef 6zellikle hizmet yogun
isletmelerde daha belirgin hale gelmektedir (Porter, 1990:25). Halkla iligkiler {istlendigi bu
koprii gorevi sayesinde, kurum i¢indeki yenilik ve gelisimlere iliskin faaliyetlerini hedef kitleye
ve paydaslarina iletmektedir (Ercis, 2021: 38). Ciinkii halkla iliskiler kurum ile hedef kitlesi ve
paydaslar1 arasinda uyuma odakli, ¢ift yonlii iletisimin gerceklestirilmesini saglayan bir
yonetim unsurudur. Bu yonetim siirecinde halkla iliskiler, yenilik¢i uygulamalar1 araciligiyla
olusan degisime onciiliik etmektedir (Marshall, 2004:128-140).

Halkla iligkiler dinamik bir yapiya sahiptir. Bu agidan halkla iligkiler uygulamalari,
degisen siirece kendini endeksleyerek islevlerini ve igerigini yenilemektedir. Aynmi sekilde
hizmet ettigi kurumlar1 degisim ve gelisime hazirlamaktadir (Ercis, Cat, 2016:59-73). Bununla
birlikte, halkla iligkiler mevcut siire¢ i¢inde, inovatif siirece iligkin bir degerin olusturulabilmesi
icin igletmeler agisindan gerekli olan ve ihtiya¢ duyulan alani desteklemektedir. Dogru iletisim
kanallartyla kuruma iligkin inovatif degisimin hedef kitleye ulastirilmasi halkla iligkilerle
miimkiin olmaktadir. Halkla iligkiler bu agsamada kurum imaj1 ve kurumsal itibar1 yiikseltecek
tiim stratejik yaklasimlar1 ortaya koymaktadir. Bu hareket tarzi hedef kitlenin ve paydaslarin
stirekli degisen diisiincelerini ve begenilerini karsilayacak inovatif yaklagimlar1
gerceklestirmektedir. Biitlin bunlar, kurumlar agisindan siirekli gelisen ve gelisen ortamlardaki
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rekabetin yogunlugunu karsilayabilecek tarzda bir stratejik yaklasimi zorunlu kilmaktadir.
Rekabet her zaman ilerlemeye, gelismeye odakli bir kavramdir. Cilinkii kendini gelistiremeyen
isletmeler rakipleriyle rekabet edemeyecekleri gibi sektdrdeki varliklarmi da
stirdiiremeyeceklerdir. Hizmet sektoriindeki hizli degisimler, kurumlar1 varliklarinin devami
adina gelismeye ve yeniliklere ayak uydurmaya zorlamaktadir. Kurumlar arasindaki imaj ve
itibar olusturmaya yonelik yogun rekabete cevap verebilme agisindan, halkla iliskiler devamli
olarak degisen siirece uyumu etkinlestirmektedir. Halkla iliskiler hedef kitlesi ve paydaslar1
arasinda interaktif bir iletisim siireci saglarken, siirecte kullanilacak iletisim araglarmin se¢imi
dahil, gilincel olan tiim islevleri yerine getirmektedir. Dolayisiyla kuruma olan hedef kitle ve
paydas sadakati saglama agisindan, inovatif uygulamalari ve inovasyona iligkin etkinligi, halkla
iliskiler faaliyetlerinin gelisimi ve wuygulanabilirligi tizerinde etkin olmaktadwr. Bu
uygulanabilirlik halkla iligkiler ve inovasyon uygulamalar1 arasindaki interaktif iletisim ve
etkilesim siirecini olumlu yonde etkilemektedir.

Halkla iligkiler ve inovasyon uygulamalari arasindaki interaktif iletisim ve etkilesim
stirecinin olusturdugu etkileri su sekilde ifade etmek miimkiindiir (Acs, 2001:678).

1. Kuruma iliskin etkin degisim politikalar1 olusturmak ve uygulamak,
Kurum ici tum birimleri kendi iglerinde koordine etmek,

Dis etkenlerle isbirligini pekistirmek ve yonlendirmek,

Sektordeki diger birimlerle diyalogu gelistirmek,

Hedef kitle ve paydaslar1 olumlu yonde etkilemek,

Kuruma iligkin paydas sadakatini devam ettirmek,

N o bk~ wDd

Kurum i¢i ve dig1 tlim birimlerde inovasyon bilinci olusturmak ve farkindaligi
artirmak.

Kurum y6netimleri bu asamada, kendi kurumlarinin ihtiyaci olan inovasyon strateji ve
uygulamalarimi hedef kitlenin ve paydaslarin dikkatini ¢ekecek sekilde, rasyonel ve etkin
yapilandirma sorumlulugunu tagimaktadir. Bu yapmin hizmete ait gerekli tiim uygulamalarda
rol almasini saglamak ve bu roliin inovasyon unsuruna verilmesi i¢in tiim birimlerin ortak bir
zeminde bulusabilecegi vizyona dayali bir organizasyonun olusturulmasini saglamak,
kurumlarin halkla iliskiler uygulamalar1 ve paydaslar i¢in s6z konusu agamanin bir pargasini
olusturmaktadir (Newman, 2009:21-31). Halkla iliskiler, kurum i¢in etkin ¢alisan bir inovasyon
sistemini olusturacak unsurlarin neler olduguna 6ncelikle dikkat ¢ekerek, hem hedef kitlelerini
ve paydaslarini ve hemde bu alanda kendi kurumlarmin tiim birimlerini ve ¢alisanlarini motive
etmek ve bilgilendirmek suretiyle siirece katkida bulunmalarini saglamaktadir (Lewis,
2007:10). Bu siire¢ aym1 zamanda inovasyonda hizmet verimliligini saglamaya ydnelik
farkindalik diizeyine katkida bulunmakta ve inovasyon c¢aligmalarma dair tiim planlarin
gerceklestirilmesine iliskin katilimi, ekip ruhunu ve sorumluluklara iligkin paylasimi
desteklemekte ve yoOnetimlerin inovasyon wuygulamalarimdaki basarilarmin temelini
olusturmaktadir. Yonetimler agisindan, inovasyon ¢aligmalarmin varolus nedeni 6nemlidir.
Amag, yenilik bilincinin ve kiiltiiriiniin olusumunu saglayabilmektir. Bununla birlikte,
siregelen uygulamalar ile inovatif yaklasimlar arasinda etkin bir esgiidim olusturmak
onemlidir. Isbirliklerin ve mevcut sistemlerin gerek isletme ici ve gerekse isletme dis1 ag
yapilarla iligkilendirilerek inovasyona dayali kalkimma ve biyume ic¢in ekip ruhunun
saglanacag1 biling diizeyinin olusturulmasi ve bu yolla hizmet {iretim verimliligine gereken
katkiin yapilmasi yonetimlerin temel hedefi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Ercis, Gegikli ve Cat,

CiLT/VOLUME 2 61 SAYI/ISSUE 1

injocmer.karabuk.edu.tr OCAK/JANUARY 2022 injocmer.karabuk.edu.tr



2018:46-56). Halkla iligkilerin kurum acasindan etkin bir inovasyon sisteminin ve
uygulamalarinin olusumuna iliskin s6z konusu tiim ¢abalari, ayn1 zamanda kurumu olumlu
yonde etkilerken, kendi gelisimini de tiim yonleriyle olumlu bir sekilde etkileyecektir. Bu
asamada kurumlarin halkla iligkiler faaliyetlerinin sektdrel gelismelere, hedef kitlenin yeni
beklentilerine ve rakiplerin halkla iliskiler faaliyetlerine yonelik, gelisim ve degisimlere entegre
olmasin1 saglayacaktir.

SONUGC

Giliniimiizde inovasyon uygulamalar1 yogun ve genis bir yelpazeyi kapsayan hizmet
yapisindan dolay1 hizmet sektorii ve bu sektoriin dnemli bir kolunu olusturan hizmet isletmeleri
icin hizmet tiretim verimliliginin etkin olarak saglanmasi acisindan onemini her gecen giin
artirmaktadir. Bununla birlikte inovasyon hizmet sektorii i¢cin tek basma bir hedef olmadig,
ancak hedefe ulagmak i¢in giiclii bir ara¢ oldugu basarili yoneticiler tarafindan bilinmektedir.
Bu nedenle inovasyon uygulamalarinin hizmet sektorii gibi hizmetin aninda tretilip tiiketildigi
isletmeler i¢in hizmet iiretiminde verimliligi saglama ve deger yaratma agisindan onemlidir.
Inovasyon genellikle pozitif bir anlam tagimakta ve isletmeler i¢in yenilik, gelisim ilerleme gibi
kavramlar1 akla getirmektedir. Hizmet ihtiyaci duyan insanlara verilen hizmette yeni
yontemlerin gelistirilmesi, yeni tasarimlar, yeni hedefler, yeni bir sorumluluk anlayisi, yeni
kavramlar ve yeni hizmet olusumlar1 hizmet iiretim verimliliginin artirilmasi agisindan hizmet
isletmelerini motive eden ve destekleyen énemli unsurlardir. Inovasyonun kaynaginda hizmet
sektoriiniin yapisindan kaynaklanan ve hizmet sektoriinii direkt etkileyen karmasik talep
problemlerini ¢ozmek i¢in yeni yollar bulma arzusu yatmaktadir. Hizmet isletmeleri
yOneticileri inovasyon uygulamalari ile bireysel motivasyonu gelistirme, organizasyon Kiltlr(
olusturma, bagarili ve etkin operasyonel yonetim sistemleri kurma, fikir iiretme, yon belirleme,
stire¢ gelistirme gibi hizmet verimliligini artirmaya yonelik hedeflerin gergeklestirilmesini
amaglamaktadir. Bu nedenle yoneticiler i¢cin hizmet iiretim verimliligini saglayacak basarili ve
etkin bir inovasyona uygun ortamlar hazirlamak kagmilmaz olmaktadir.

Bu agidan bakildiginda hizmet sektorii i¢in inovasyon uygulamalari, sektor basarisinin,
ekonomik biiylimenin, yasam kalitesinin, hedef kitle ve paydaslarin beklentilerinin ve miisteri
taleplerini karsilayan uygulamalarm ve stratejilerin tiimiiniin, gelisen teknolojiye ayak
uydurmasini saglamakta ve gelisimi yakalamaya ¢alisan 6nemli bir kaynagi olusturmakladir.
Dolayisiyla inovasyon, hizmet sektoriiniin kalkinmasinda ve hizmet isletmelerinin halkla
iligkiler ve pazarlama gibi uygulamalarinin basarisinda olduk¢a onemli hale gelmektedir. Bu
asamada kurum yoneticileri ve Ozelliklede halkla iligkiler ve pazarlama yoOneticileri,
inovasyonun katilimc1 ve paylasimct bir siire¢ oldugunu, isletme icindeki tiim yonetici ve
calisanlara benimsetmelidir. Bu nedenle gerekli farkindalik diizeyini olusturacak etkin
inovasyon ve gelisim politikalarini olusturulmalidir.

Gelisen pazarda triin ve hizmetlerin veya markalarin ¢ogalmasi, pazarlamanin yogun
inovasyon uygulamalarina olan yaklagimimi ve {iretim ve satisa iligkin tiim uygulamalarda
meydana gelen degisimi dogrudan etkilemektedir. Inovasyon uygulamalari, pazarlamacilara
faaliyetlerinin etkin ydratilebilmesi icin yeni bilgi kaynaklar1 ve hareket tarzlari
olusturmaktadir. Ayn1 zamanda Inovatif degisimler, bazen tikanan pazarlama hareket alaninin
genislemesi agisindan pazarlama uygulamalarina destek sunabilmektedir. Bazi durumlarda
isletmelerin uyguladiklar1 inovatif yapi, alisilagelen pazarlama hareket tarzlarinimn isletme ici ve
disinda meydana gelen degisimlere ve teknolojik gelisimlere adapte olmasmna olanak
sunmaktadir. Tlim bunlara ek olarak inovasyon uygulamalari, talepleri sekillendirmekte ve iiriin
ve hizmetlerde gerekli degisikliklerin yapilmasi konusunda etkin rol oynamaktadir.
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Halkla iligkilerin temel islevleri arasmmda en Onemlilerinden birisi kurum imajmi
desteklemektir. Bunu yapmak i¢in isletmeler, kurum ile hedef kitlesi arasindaki iletigimi etkin
bir sekilde gerceklestirmek i¢in ¢aba gostermektedir. Kurumlar icin, glinimize kadar gelen ve
hizl1 bir gelisimi kapsayan genis bir siiregte, halkla iliskiler uygulamalarina iligkin yaklagimlar
cesitlilik gostermektedir. S6z konusu tarz ve metotlarin ¢esitliligi goz oniine alindiginda, temel
hedefin kurum imajin1 artirarak, kurumun hedefkitle agisindan itibarini artirmak oldugu agiktir.
Bu hedef 6zellikle hizmet yogun igletmelerde daha belirgin hale gelmektedir. Halkla iliskiler
iistlendigi bu koprii gorevi sayesinde, kurum i¢indeki yenilik ve gelisimlere iliskin faaliyetlerini
hedef kitleye ve paydaslarina iletmektedir. Ciinkii halkla iligkiler kurum ile hedef kitlesi ve
paydaslar1 arasinda uyuma odakli, ¢ift yonlii iletisimin gerceklestirilmesini saglayan bir
yOnetim unsurudur. Bu yonetim siirecinde halkla iligkiler, yenilik¢i uygulamalar1 araciligiyla
olusan degisime oOnclilik etmektedir. Halkla iliskiler dinamik bir yapiya sahiptir. Bu acidan
halkla iligkiler uygulamalari, de§isen siirece kendini endeksleyerek islevlerini ve igerigini
yenilemektedir. Ayn1 sekilde hizmet ettigi kurumlar1 degisim ve gelisime hazirlamaktadir.
Bununla birlikte, halkla iliskiler mevcut siire¢ i¢inde, inovatif siirece iliskin bir degerin
olusturulabilmesi icin isletmeler agisindan gerekli olan ve ihtiya¢ duyulan alani
desteklemektedir.

Tim bu tespitler 151¢1nda, hizmet isletmeleri sektore iliskin gelisimleri ve degisimleri
dikkate alarak ve sektordeki rakiplerin gelisim trendlerini dikkate alarak, inovasyona iligkin
tim hareket tarzlariyla, halkla iligskiler ve pazarlamaya iliskin stratejiler arasinda karsilikl,
interaktif bir etkilesim olusturmalidir.
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