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BAS EDITORDEN
Bilim Kazanacak...

Bu sayimizda on iki arastirma makalesi ve bes derleme makalesi yer
almaktadir. Birinci makalede tiiketicinin markaya yonelik dikkatini, ilgisini,
arzusunu ve istegini satin alma davranisina doniistiirmesi olarak tanimlanan
“Lovemark” olusum siirecinde marka imaji ve marka baglilig1 arasindaki iligki Z
kusag1 6zelinde arastirilmistir. Yabanci dilde yazilan ikinci makalede dijitallesme
irtiinli olan elektronik kitabin o6zellikleri ve George Orwell’in Hayvan Ciftligi
eserinin basilt ve e-kitap formatini okuyan okuyucularin anlik beyin sinyallerinin
frekanslar1 incelenmistir. Ugiincii makalede tiiketicilerin e-ticaret platformlarindaki
satin alma egilimlerini 6l¢iimlemek ve s6z konusu ¢evrimigci aligveris markalarinin
cagrisimsal boyutlan ile kisilik 6zelliklerini Aaker (1997) tarafindan gelistirilmis
olan marka kisiligi boyutlar1 Olcegi aracilifiyla ortaya koymak amaglanmistir.
Dordiincii makalede 3 Kasim 2002 Genel Secimlerinde siyasi partilerin farkli yayin
politikalarina sahip gazetelerde yayimlanan reklamlar1 incelenmis ve bu reklamlarin
tiirlinli ve hangi konular iizerine yogunlastigini tespit edilmistir. Besinci makalede ise
degisen teknoloji ¢evresinde ve diinyada meydana gelen biiyiik degisimlerin sonucu
olarak bireylerin kullanilan teknolojik sistemlere yonelik memnuniyetlerinin ve

memnuniyetin bagl oldugu kosullar incelenmistir.

Altinct makalede 2020 yilinda gerceklesen Daglik Karabag Savasi’nin
fotograflar lizerinden temsiline odaklanilmaktadir. Yedinci makalede dijital oyunlara
yiiklenen ideolojik yaklagimlarin, gengler tarafindan c¢ok sevilerek oynanan Red
Dead Redemption II adli oyunda hegemonik erkeklik kodlar1 dogrultusunda nasil yer
aldigin1 ortaya koymak amaglanmistir. Sekizinci makalede Yyemeksepeti.com
portalinda hizla ilgili yapilan puanlama ve yorumlarin analizi yapilmistir. Dokuzuncu
makalede teknolojik belirlenimci yaklasimi benimseyerek dijital yerlilerin ve dijital
goemenlerin sosyal medyada 6z¢ekim paylasim tutumlarii incelenmistir. Onuncu
makalede medya kuruluslarmin (gazete-internet haber sitelerinin) se¢im olmayan
donemlerde kamuoyu arastirma sonuclarini sunarken uluslararasi kuruluslarin etik
ilkeler cergevesinde belirledikleri standartlara uyup uymadiklarinin incelenmis ve bu

konuda medyanin gorev ve sorumluluklarini daha iyi bir sekilde yerine getirmesi i¢in
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neler yapilabilecegini tartisilmistir. On birinci makalede pandemi déneminde sivil
toplum kuruslarinin iletisim ve halkla iliskiler calismalar1 TTB’nin Twitter hesabina
yonelik igerik analizi ile ortaya konulmustur. On ikinci makalede ise Yesilgam’dan

secilen {i¢ masal uyarlamasi film, feminist film kurami esliginde incelenmis ve feminist film

kuraminin ortaya koymus oldugu argiimanlar filmler {izerinden tartigilmstir.

On tgiincii makalede teknolojik gelismelerin habercilik pratikleri {izerine etkisi
incelenmigtir. Doktora tezinden tiiretilen on doérdiincii makalede sézlii kiltiiriin ve miras
aktarimmin esasli bir parcasi olan biyografik belgesellerin ayirt edici Snemi
vurgulanmaktadir. On besinci makalede Tiirkiye’nin 1970’li yillarinda toplumsal siniflarin
giindelik hayatin1 Kapicilar Krali filminden incelemektedir. On altinct makalede yeni
medyada televizyon teknigi ayrintili olarak ortaya konulmustur. On yedinci makalede ise
gruplarin genel olusumlari, yapilart ve Ozellikleri agisindan grup i¢i iletisim stiregleri

incelenmistir.

Bu saymmizin sizlerle bulugsmasinda emegi gecen basta yazarlarimiz olmak
tizere hakemlerimize, editér kurulumuza, editoér yardimcilarimiza, yayin kurulumuza
ve danisma kurulumuza tesekkiirlerimi bir bor¢ bilirim. Bu sayimizdaki ¢alismalarin
iletisim bilimine kaynak olmasini diler, 2022 yili Eyliil ayinda yayinlanacak olan

10.Cilt 2. sayimiza kiymetli eserlerinizi bekleriz.

Doc. Dr. Ersin DIKER

Bas Editor
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Murat KOCYiGiT"
Biisra KUCUKCivViL?

M. Nejat 6z0PEK®

0z
Giinlimiiz pazarlama konseptleri arasinda 6nemli bir yere sahip olan Lovemark
kavrami; gizem, duyusallik ve samimiyeti harekete gecirebilme olarak ifade
edilmektedir. Tiiketicinin markaya yonelik dikkatini, ilgisini, arzusunu ve istegini
satin alma davramisina doniistirmesi Lovemark olarak tanimlanmaktadir.
Markalarin, Lovemark olusum siirecinde tiiketicilerin sevgisini, saygisini, ilgisini ve
giivenini kazanarak marka imajin1 ve markaya olan tiiketici bagliligin1 artirmalari
6nem arz etmektedir. Bu dogrultuda ¢aligmanin amaci; Lovemark olusum siirecinde
marka imaji ve marka baglihg arasindaki iliskiyi Z nesli 6zelinde incelemektir.
Aragtirma kapsaminda Z neslinin tamamina ulagsmak zaman kisiti ve ornekleme
ulagim zorlugu nedeniyle miimkiin olmadig1 i¢in arastirma olasiliga dayali olmayan
ornekleme tiirlerinden amagli 6rnekleme yontemi kullanilarak gerceklestirilmistir.
Arastirmada, Lovemark olusum siirecinde marka imaj1 ve marka bagliligi dlgekleri
Starbucks markas1 iizerinden kurgulanmistir. Arastirma, online olarak
gergeklestirilmis olup aragtirmaya katilan n=310 katilimciya ait veriler lizerinden
degiskenler arasindaki iligkiler test edilmis ve belirlenen arastirma sorularina cevap
aranmustir. Verilerin analizinde istatistiksel paket programi kullanilarak, betimleyici
istatistikler, t-testi ve korelasyon analizi gergeklestirilmistir. Aragtirmanin
sonuglarina gore Lovemark olusum siirecinde marka imaji ve marka baglilig
gozlenen degiskenlerinin tanimlayici istatistikleri incelendiginde, katilimcilarin
ilgili markayr basarili, giliclii, canli vb. bulurken, marka bagliligi gozlenen
degiskenlerinin ortalamalarmin diisiik oldugu tespit edilmistir. Ote yandan marka
imaj1 alt boyutlarindan samimiyet (r=689; p=,000) ve yeterlilik/cosku (r=,355;
p=,000) degiskenleri ile marka baglligi arasinda anlamli bir iliski oldugu
belirlenmigtir. T-testi sonuglari incelendiginde ise cinsiyet degiskenine gére marka
imaji ve marka bagliligi goézlenen degiskenlerine yonelik grup ortalamalarinin

kadmlarin lehine oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Lovemark, Marka, Marka Imaj1, Marka Baghlig1, Tiiketici
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KOCYIGIT, Murat; KUCUKCIVIL, Biisra ve OZUPEK, M. Nejat (2022). “Lovemark” Olusum Siirecinde Marka Tmaji ile
Marka Baglihig Arasindaki iliskinin Z Nesli Ozelinde incelenmesi. Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik
Dergisi (e-gifder), 10 (1), 1-30.

INVESTIGATION OF THE RELATIONSHIP BETWEEN BRAND IMAGE AND BRAND
LOYALTY IN THE FORMATION PROCESS OF "LOVEMARK" IN GENERATION Z
SAMPLE

ABSTRACT

The concept of Lovemark, which has an important place among nowadays marketing concepts, is expressed as
the ability to activate mystery, sensuality and sincerity. It is defined as Lovemark when the consumer turns the
attention, interest, desire and desire towards the brand into a buying behavior. It is important for brands to
increase their brand image and consumer loyalty to the brand by gaining the love, respect, interest and trust of
consumers during the Lovemark formation process. In this direction, the aim of the study is to examine the
relationship between brand image and brand loyalty in the generation Z sample during the Lovemark formation
process. Within the scope of the research, it was not possible to reach the entire generation Z due to time
constraints and difficulty of sampling, so the research was carried out using purposeful sampling method from
sampling types that are not based on probability. In the research, the brand image and brand loyalty scales were
built over the Starbucks brand in the process of lovemark formation. The research was conducted online, and the
relationships between variables were tested over the data of n=310 participants participating in the study, and
answers were sought for the determined research questions. Descriptive statistics, t-test and correlation analysis
were performed using the statistical package program in the analysis of the data. According to the results of the
research, when the descriptive statistics of the variables of brand image and brand loyalty observed in the
Lovemark formation process were examined, it was found that the participants found the relevant brand
successful, strong and lively, while the averages of the variables observed brand loyalty were low. On the other
hand, it was determined that there is a significant relationship between brand image sub-dimensions of sincerity
(r=689; p=,000) and competence-enthusiasm (r=,355; p=,000) and brand loyalty. When the t-test results were
examined, it was determined that the group averages for the variables of brand image and brand loyalty by gender

variable were in favor of women.
Keywords: Lovemark, Brand, Brand Image, Brand Loyalty, Consumer
GIRIS

Kisilerarasi iligkilerde var olan duygular nasil ki zaman igerisinde tiiketici
arastirmalart alanina dahil edildiyse ask da ayni sekilde zamanla bu alana dahil
edilmistir. 21. ylizyi1lin kompleks rekabet ortaminda kisilerarasi iligkilerin en kuvvetli
hislerinden biri olarak nitelendirilen askin tiiketici ile olan iletisimde kullanilmasi
markalarin farklilik yaratabilmesi ve tiiketicileri ile sadece fiziksel islevler
baglaminin 6tesinde duygusal islevler noktasinda da iligkiler kurup yiiriitmesi adina
onem arz etmektedir. Bu baglamda Saatchi ve Saatchi'nin CEO'su Kevin Roberts
tarafindan ortaya atilan Lovemark, tiiketiciler ile markalar arasindaki duygusal

baglantiya iliskin olusturulmus bir teoridir.
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Lovemark teorisi basit bir 6énermeye dayanmaktadir. Buna gore insanoglu,
mantikla degil, duyguyla harekete gecirilmektedir. Bu, Lovemark argiimaninin
oziidiir. Bir marka, farkli diizeylerde Onem derecesine sahip olan satin alma
eyleminin gergeklestirilmesi icin insanlarin harekete ge¢mesini istiyorsa onlarin

duygularina hitap etmelidir (Sheehan, 2013).

Pek cok baglamda birbirleri ile benzerlik tasiyan {irlin ve hizmetlerin var
oldugu gilinlimiiz rekabet piyasasinda markalarin, pazardaki konumlarin
koruyabilmek ya da genisletebilmek, tiiketiciyi duygusal yonden etkileyerek
Lovemark olusturabilmek, onlarin zihninde onaylanmis cagisimlar yaratmak icin
marka imaj1 olusturmak olduk¢a 6nemlidir (Diker, 2018: 46). Lovemark ve marka
imaj1 birbirleri ile benzer nitelikleri barindirmaktadir, ¢linkii her iki kavramin
onciilleri arasinda tiiketicilerin bir markaya iliskin rasyonel ve duygusal algilari,
onunla kurduklari iliski faktorleri bulunmaktadir (Roberts, 2005). Dolayisiyla
markaya yonelik duyulan derin hissiyatin olusmasinda marka imajmin aktif bir rol
oynadigin1 ve bunun da marka bagliligi yaratmada etkili oldugunu sdyleyebilmek
miimkiindiir. Kisacas1 marka imaji1 ve marka bagliligi Lovemark olusum siirecinin

onemli parcalarindandir.

Markalarin tiiketicilerin zihninde olumlu ¢agrisimlar yaratmadaki amaci
aslinda o markanin satilmasini saglamaktir. Ulagilmak istenilen nihai sonug, markaya
iliskin satin alma davranisinin olusturulmasidir. Satin alma davranigsinin tutumla
yakindan baglantili oldugu ve birlesimlerinin sadakati dogurmasindan 6tiirii imaj ile

baglilik arasinda bir iligki oldugu ifade edilebilmektedir (Tosun, 2010: 152).

Bu arastirma, Lovemark olusum siireci kapsaminda marka imaji ve marka
baghligi arasindaki iligkiyi tespit etmek amaciyla Z nesli  ozelinde
gerceklestirilmistir. Arastirmada katilimcilarin goriislerinin elde edilmesinde online
anket teknigi kullamilmistir. Z nesli 6zelinde gergeklestirilen arastirmada 310
katilimciya ulasilmistir ve analizler bu veriler {iizerinde gerceklestirilmistir.
Arastirmanin uygulanmast icin Necmettin Erbakan Universitesi Etik Kurulu'ndan
izin alimmistir. Kurul, arastirmayr etik olarak 19.03.2021 tarihinde 2021/168
karar/sayr numarasi ile onaylamistir. Ayni zamanda, katilimcilardan bilgilendirilmig

goniillti olur/onam formu da alinmistir. Arastirma sonuclar1 ise bulgular baslhigi
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altinda ifade edilen katilimcilarin sosyo-demografik ozellikleri, marka imaj1 ve
marka baglihigi degiskenleri betimleyici istatistik sonuclari, marka imaji1 ve marka
baglilig1 6lgegi faktor yapisi, marka imaji ve marka bagliligi faktorleri korelasyon
analizi sonuclari, cinsiyet degiskenine gdre marka imaji ve marka baglihig
faktorlerine yonelik farklilasan goriislerin t-testi sonuglar1 olarak belirtilmistir. Buna
gore Lovemark olusum siirecinde marka imaj1 ve marka baglilig1 arasindaki iliskinin
boyutuna bakildiginda katilimcilar aragtirma kurgusunda seg¢ilen markay1 en yiiksek
ortalama bazinda basarili, giiclii, canli vb. bulurken, markaya baglilik hususunda
daha diisiik bir ortalama sonucuna ulasilmistir. Arastirmanin diger bulgulari
incelendiginde, marka imaji ve marka baglilig1 arasindaki korelasyon sonuglarina
gore iki faktor arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin
sosyo-demografik Ozelliklerinden cinsiyet degiskenine gore gergeklestirilen t-testi
sonuglarina bakildiginda ise marka imaji ve marka baglhilig1 faktorlerine yonelik
kadin katilimcilarin markaya iliskin diisiincelerinin erkek katilimcilara oranla daha

olumlu bir yonde oldugu tespit edilmistir.

1. Kavramsal Olarak Marka ve Lovemark iliskisi

Marka, kurumlarin benzersiz ve kabul gérmiis deneyimlere iligskin bir vaatte
bulunmasini saglayan islevsel ve duygusal degerler kiimesidir (De Chernatony vd.,
2011: 31). Satin alma ve kullanim sonrasindaki duygularin bir ifadesi olan marka, bir
iriinden fazlasidir ve {iirline ait niteliklerden daha ¢ogunu igermektedir. Bu nitelikler;
markanin kullanicilari, markanin mensei, kurumsal cagrisimlar, marka kisiligi,
semboller, marka-miisteri iliskileri, kisisel faydalar ve son olarak duygusal
faydalardir (Aaker, 1996: 72-73). Markayi iirlinden ayiran nitelikler, aslinda onu bir
tiriinden ayiran boyutlaridir. Bu farkliliklar, markanin iirin performansiyla ilgili
olarak rasyonel ve somut olabilmekte ya da markanin neyi temsil ettigiyle ilgili daha
sembolik, soyut ve duygusal olabilmektedir (Keller, 2013: 31).

Markanin bir logo, ticari unvan, kimlik simgesi gibi dar ¢ercevede kullanilan
bir kavram olmadigi agiktir. Burada markadan kasit kurumun dehasinin bir
yansimasidir. Marka; 6zlemleri, tarihgesi, uzmanligi, zamanla olusturdugu bilgi ve

becerisi, degerleri ve kiiltiirii ile bir kurumun temsil ettigi her seyin lriintidiir. Marka
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esasen bir kurumun yola ¢ikis noktasindaki biiyiik riiyasin1 somutlayan bir kavramdir

(Bruce ve Harvey, 2010: 4-5).

Tiiketicilerin belirli esyalara ya da faaliyetlere olan sevgisi bilinen bir
durumdur, ancak onlarin markalara kars1 agk gibi benzeri duygular1 olduguna dair
oneriler, baslica zevk, sevgi ve tiiketici-marka iliskileri {izerine yapilan
aragtirmalardan gelmektedir. Bu duygular kisinin diger insanlara karsi duydugu
hislerle tam olarak benzer olmasa da basit¢ce bir begenmenin Gtesinde ¢ok daha
yogun olabilmektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006: 80). Tiiketicilerin davranislari
yalnizca akla gore degil, icgiidiiler ve duygular tarafindan da yonetilmektedir.
Nitekim bazi markalar, tiiketicileri ile kurduklar1 giiglii duygusal baglardan dolay1
sevilmektedirler (Shimp ve Andrews, 2013: 488). Bu baglamda tiiketici olan bireyler,
miisterileri ile uzun siireli iliskiler kurmayan markalar hari¢, bazi markalar
digerlerinden daha ¢ok sevme egilimindedir. Bunlar Lovemark’a doniisen
markalardir. Saatchi ve Saatchi'nin CEO'su Roberts (2004) tarafindan ortaya atilan
Lovemark teorisi; ask ve saygi bilesenlerinden olusmaktadir ve bu iki bilesen
mantiZin otesinde marka bagliliginin ana itici giicleri olarak degerlendirilmektedir.
Saygi, bir markanin islevsel yoOnlerini temsil eder ve temelde markanin
performansini, itibarin1 ve gilivenini yansitmaktadir. Agk ise tiiketiciler tarafindan
onunla duygusal iligkiler gelistirmek i¢in kullanilan bir markanin duygusal
Ozelliklerini temsil etmektedir. Bu dogrultuda Roberts tarafindan ortaya atilan ve ask
ile sayg1 birlesiminden ortaya ¢ikan Lovemark teorisini aciklamaya iliskin bir 1zgara
gelistirilmistir. Bu 1zgara ile “Markalar”, “Uriinler”, “Gegici Modalar” ve
“Lovemarks” dortliistine iliskin agsk ve saygi kombinasyonlarinin nasil oldugu izah
edilmektedir. Buna gore; Markalar, diisiik ask, yiiksek saygi, Uriinler; diisiik ask,
diisiik saygi; Gegici Modalar; yiiksek ask, diisiik saygi eksenindedir. Lovemark’lar
ise yliksek ask, yiiksek saygi ile miisterilerinin sevgisi ve saygisinin tadini ¢ikartan
cok istenen markalar olarak belirtilmektedir (Pawle ve Cooper, 2006; GiovaniS ve

Athanasopoulou, 2018).
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Sekil 1. Lovemark lzgarasi

M‘.ar-l_(alar A Lovemarks ¥
Dfsuk Ask Yiiksek Ask
Yiiksek Saygi Yiiksek Sayg!

ASk >

s
Uriinler A Gegici Modalar
Diisiik Ask Y Yilksek Ask
Diisiik Saygr f Diisiik Saygi

Kaynak: (Roberts, 2004).

Markaya yonelik gelistirilen duygular yogun ya da hafif, olumlu ya da
olumsuz olabilmektedir. Kevin Roberts, Lovemark olusturmada markalarin, bir
marka olmanin 6tesine ge¢mesi gerekliligine inanmaktadir. Bugiin neredeyse her sey
ask ve saygi ekseniyle baglantili goriilmektedir. Eskiden yliksek saygi ragbet
goriirken giiniimiizde yiiksek bir agskin da var olmasi gerekliligine inanilmaktadir.
Yani artik bir markaya saygi duyulmasi tek basina yeterli olmamaktadir. Giinliimiiz
tilketicileri ve miisterileri marka tarafindan sunulani sevmedigi siirece ilgi de
gostermemektedir. Roberts, giiven duyulan markalarin, markaya askla bagl olan
bireylere ait oldugunu ve bu noktada duygusal baglantinin kritik oldugunu
vurgulamaktadir (Keller, 2013: 118; Roberts, 2004). Dolayisiyla Lovemark teorisi,
tilkketicilerin bir markayla iligkisinin duygusal yonlerini agiklamada gii¢lii yapisal bir
cerceve sunmaktadir (Song vd., 2019). Ote yandan saygi olmadikga birbirine
yaklagma durumu da olmayacaktir, c¢iinkii askin/sevginin en basindan itibaren
saygiya ihtiyaci vardir. Saygi olmadan ask/sevgi uzun siirmez. Bu baglamda saygi,

uzun vadede ihtiyag¢ olan seydir (Roberts, 2004).

Lovemark’lar; marka bilinirligi ile marka bagliliginin ilerisine ulagmay1
basaran ve markalagmanin Otesine gecen markalardir. En rasyonel kisi dahi
duygulardan etkilenmektedir. Roberts kitabinda duygu ile belirli markalarin basarisi
arasindaki baglantiyr giiglii bir sekilde savunmaktadir. Boylelikle baz1 markalarin
nasil daha fazla sadakat sagladigini gostermektedir. Bu markalar1 "Lovemark" olarak

ifade etmekte ve onlart mantigin 6tesinde sadakate ilham veren markalar olarak
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tanimlamaktadir (Kotler ve Pfoertsch, 2006). Lovemark; markalasmada bir sonraki
evrimdir, markalar ve tiiketiciler arasinda duygusal baglar kurmak ve giiglendirmekle
ilgilidir. Roberts tarafindan ifade edildigi iizere Lovemark’lar, giiclii duygusal baglar
olusturarak tiiketicilerle baglarini en st diizeye ¢ikaran siiper gelismis markalardir.
Giiclii bir duygusal bag, sadakati canlandirir ve savunuculugun ortaya ¢ikmasini
saglar. Rekabetci baglami doniistiiriir ve Lovemark markalarini bir sinifa yerlestirir.
Bu dogrultuda Lovemark'in temel tanimi, mantigin 6tesinde sadakate ilham veren bir
iirlin, hizmet ya da varlik olmasidir. Herkesin kendince Lovemark’lar1 vardir ve
onlarla benzersiz bir iligkileri oldugunu hissederler. Bu iliskilerin kisisel oldugu
diistiniilmektedir, ancak muhtemelen onlarla aynmi tiirden bir iliskiye sahip
milyonlarca insan bulunmaktadir. Lovemark’lar, markanin 6tesindedir ve beklentileri
asan miilkemmel performans sunmaktadirlar. Biiyiilk markalar gibi yiiksek diizeyde
saygl lizerine konumlanmakta, ancak onlarla aralarinda farkliliklar bulunmaktadir.
Lovemark’lar, samimi ve duygusal baglantilar olusturarak kalplerden zihinlere kadar
erigirler. Bir Lovemark yok oldugunda insanlar onun yoklugunun yasini tutar, ¢iinkii
ortada marka ile kurulan bir iliski vardir. Dolayisiyla Lovemark, sadece satin
alinmamakta, tutkuyla kucaklanmaktadir (Pawle ve Cooper, 2006: 39; Saatchi ve
Saatchi, 2021). Bugiin Coca Cola, Burger King, Starbucks vb. markalar miisterileri
ile yiiksek diizeyde ask ve saygi baglamini yaratmis, miisterilerinin hayatinda yogun
duygusal bir konum elde ederek yoklugunda 6nemli bir bosluk hissi doguracak

Lovemark olmay1 bagarmig markalardir.

Roberts'a gore Lovemark, insanlarin onsuz yasayamayacagl karizma
markalardir. Bir miigteri belirli bir markay1 kullanma firsatindan mahrum kaldiginda,
onun yerine bagka bir marka kullanmaya baslayabilir, ancak bir Lovemark’a
ulagamazsa sikdyet etmeye baslar. Roberts bir marka i¢in Lovemark seviyesine
erismenin, hedeflenmesi gereken bir vizyon olmasi gerektigine inanmaktadir ve
duygusal sicaklik yaratan her seyin (liriin, hizmet, sirket, iilke vb.) bir Lovemark
olabilecegini belirtmektedir. Bu noktada Lovemark drneklendirmesinde; Cambridge
Universitesi, Nike, Starbucks, Lego ya da McDonalds’a yer vermekte ve bir {iriin
veya hizmetin ask, saygi eksenindeki konumuna goére degerlendirilebilecegini

aciklamaktadir (Pavel, 2013: 483). Marka ile miisteri arasinda duygusal bir iligkinin
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yaratilmas1 tipki bir merdiven basamagi gibi diisiiniilmelidir. Marka ile tiiketici
arasindaki iliski, iki kisi arasindaki iliski gibi bir seyir gostermektedir. Kisilerden biri
digerini gorlir ve onunla tanigmak ister. Bir farkindalik olustuktan sonra tanigsmak
i¢in firsat dogar. Ilk konusmadan sonra kisiler bu iliskinin daha ileri bir seviyeye
tasinmaya degip degmeyecegi konusunda karar verirler. Goriismeler devam ettikce
kisiler arasindaki saygi kuvvetlenir ve bu iki kisi arkadas olur. Aralarindaki
arkadaslik derinlesirse, kisiler arasinda giiven ve sadakat olugsmaya baslar. Bunun
sonucunda kuvvetle muhtemel 6miir boyu siirecek bir birliktelik, iliski, ask ortaya
cikar. Ornegin; Starbucks gibi markalar, bu hiyerarsiyi izleyerek tiim basamaklar

tamamlamaktan baska bir segenekleri olmadiklarini ¢ok iyi anlamis markalardir

(Temporal, 2011: 44-45).

Lovemark’in olusmasinda; Gizem (harika Oykiiler, gegmis-gliniimiiz-gelecek,
hayaller, efsaneler ve imgeler, ilham), Duyusallik (isitme, goérme, koklama,
dokunma, tat) ve Samimiyet (baglilik, empati, tutku) unsurlart 6nemlidir. Bunlar
Lovemark’a has duygusal titresimleri ortaya cikartan unsurlardir (Roberts, 2004).
Gizem: Bireyin bir seyi ne kadar az bilirse ona yo6nelik olusan ilgi derecesinin fazla
olmasini ifade etmektedir. Buna gore bir marka ne kadar gizemli ise o kadar ilgi
cekicidir. Duyusallik: Pek ¢cok marka bir ya da iki duyguya hitap etmektedir. Oysaki
bir marka ne kadar ¢ok duyguya hitap ederse o kadar ¢cok vazgecilmez olmaktadir.
Samimiyet: Duygusallik, adanmislik, empati ve yakinlik dogurmasi adina 6nemlidir
(Gorgiilii ve Gorgiilii, 2010: 37). Gizem, duyusallik, samimiyet birbirlerine sikica
bagli ve bir Lovemark olusumunda duyguyu yaratmak icin birlikte ¢alisan
unsurlardir. Lovemark olusturmanin Onciilleri arasinda yer alan bu unsurlar ayni
zamanda bir markanin imajini1 da etki etmekte ve tiiketicilerin belirli bir markaya

iliskin akilc1 ve duygusal algilarina, iligkilerine erisim saglamaktadirlar (Pavel, 2013:
487).

Roberts ve digerlerinin ifade ettigi lizere Lovemark olabilmek i¢in marka
olmanin G&tesine gecmek gerekmektedir. Bu bakimdan marka ve Lovemark’in
birbirlerinden farklilik gosterdigi noktalara yonelik Roberts tarafindan sunulan

sablon Tablo-1’de gosterilmektedir.
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Tablo 1. Marka ve Lovemark Karsilastirmasi

Karsilagtirmalar

Bilgi ligki
Tiketiciler tarafindan taninir insanlar ona asik olur
Jenerik Kisisel
Bir anlati sunar Bir ask hikayesi yaratir
Kalite s6zU verir Duyusallik dokunustur
MARKA Sembolik LOVEMARK imgesel
Tanimlanmig Benimsenmis
ifade Hikaye
Belirli 6zellikler Gizemli
Degerler Ruh
Profesyonel Tutkulu sekilde yaratici
Reklam ajansi Fikirler sirketi

" Kaynak: (Roberts, 2004).

Marka ve Lovemark karsilastirmasini belirten sablona bakildiginda marka
olmanin Gtesine ge¢meyi temsil eden bir Lovemark olabilmek ic¢in Tablo 1°de var
olan tiim ozelliklerin 6tesinde tipki kisilerarasi iliskilerde yasanan ask duygusunda
oldugu gibi marka-tiiketici arasinda da gercek diinyanin simirlarini asan, yogun

tutkusal igerikler barindiran iliskiler kurulmasi gerektigi anlagilmaktadir.

2. Marka imaji ve Marka Baghhgi

Imaj kelimesi insanlar icin farkli anlamlar tasimaktadir. Kavrama bazilari
olumlu anlamlar yiiklerken, bazilar1 ise gerceklikten uzak, sahte ve yapay olmak
izere olumsuz agidan nitelendirmektedir. Kavrama gerek olumlu gerekse olumsuz
acidan yaklasilsin, imaj konusu yasamin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir
(Oziipek, 2013: 99). Literatiirde imaja dair ¢ok sayida tiire yer verilmektedir.
Ornegin; kurum imaj, {iriin imaj1, marka imaji, semsiye imaj, yabanci imaj, transfer
imaj gibi devam eden pek cok sayida imaj tiirii bulunmaktadir (Huber, 1987). Bu
calisma marka imaj1 kapsaminda ele alindig1 i¢in ¢alismada imaj tiirlerinden sadece

marka imajina deginilmektedir.

Satin alma kararinin en 6nemli faktorii olarak ifade edilebilen marka imaji;
tilkketicinin zihninde bir markanin fiziksel 6zelligi, adi, sembolii ve diger pek ¢ok
unsuruna yonelik olusan izlenimler toplamidir (Assael, 1998a). Marka imaji; bir
markaya yonelik insanlarin zihninde, anlamli bir biitiin olusturan c¢agrisimlar,
inanglar, parcalar biitiiniinii kapsayan bir dizi iligskilendirmeden ibarettir (Aaker,

1991; Kotler vd., 2005). Bu cagrisimlar, inanglar ve pargalar seti her bir markanin
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tiikketici zihnindeki imajina gore farklilik gostermektedir. Baz1 markalar (Nike gibi)
genellikle, tiiketicilerin belirli bir marka hakkinda sahip oldugu tiim diisiince ve
duygular iceren belirli marka imajlarin1 c¢agristirir. Tiiketicilerin diisiinceleri ve
duygulari, logolar, sloganlar, fiyat, dagitim kanali, tipik kullanicilar ve kullanim
durumlar1 gibi bir markayla iliskilendirdikleri uyaranlar aracilifiyla harekete
gegirilir. Bir sekilde anlagilmasi zor olsa da marka imaji; tiiketicilere bir marka
diisiiniildiigiinde akla gelen ilk kelimeleri sorarak tahmin edilebilir. Ornegin;
McDonald’s insanlarin zihninde, hamburger, eglence, fast-food, ¢ocuk vb. ifadelerini
uyandirirken, Mercedes; performans ve statiiyii, Volvo ise gliveni ¢agristirmaktadir.
Bu ifadeler ve ¢agrisimlar marka imajint olusturdugundan dolayr tiim markalar,
olumlu ve gii¢lii bir imaj elde etmek i¢in ¢abalarlar (Kotler, 2002; Kardes vd., 2011;
Keller, 2013), ¢iinkii bir marka, tiiketicisine salt fonksiyona dayali kullanim faydalar
saglamamaktadir. Ornegin; Louis Vuitton, Versace, Gucci vb. markalar kullanicisina
somut tatminler saglamakla birlikte ayn1 zamanda iist diizey bir deneyim, tutku ve

elitize edilmis ayricalikli bir yasam bi¢imi de sunmaktadirlar.

Markanin genel algisini temsil eden marka imaji; ister dis uyaranlara isterse
fantezilere dayali olsun, tiiketicilerin marka hakkinda yaptiklar1 ¢ikarimlar temelinde
olusturulmaktadir (Assael, 2004: 170). Kurumlar arzu edilen faydalar1 elde etmek
amaci ile bir markay1 konumlandirarak tiiketici zihnindeki marka imajin etkilemeye
calisirlar, ancak imaj1 olusturmak, yonetmek ya da degistirmek kolay bir is degildir.
Bu dogrultuda imaj pazarlamasi, imaj yonetimi hususunda reklam, halkla iliskiler,
pazarlama vb. faaliyetler, insanlarin diisiincelerini sekillendirmede etkili olmaktadir.
lletisim faaliyetleri sayesinde markanin biricik y&nleri, temsil ettigi benzersiz
ozellikleri, avantajlar1 bireylere aktarilir. Imajin duygularla baglantili olmasindan
dolay1, yaratilan sicak ve duygusal bir his, heyecan, gurur, tatmin vb. duygusal
tepkileri tetikleyen ve yonlendiren hislerin tliketiciler lizerindeki etkilerinin bilingli
kullanim1 sayesinde imaj yoOnetilmekte ve istenilen degisiklikler yaratilmaktadir.

(Assael, 1993; Marconi, 1996).

Marka ile miisteri arasinda kurulan iliski, miisterilerin markaya yonelik
imajina baglhdir. Markanin 6zelliklerine ve cagristirdiklarina yonelik olusan inanislar

biitiinii olan marka imaj1; bir miisterinin zihninde dort tiir kaynak ile yaratilmaktadir.
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Bunlar; deneyim, kisisel, halk, ticari olmak ftizere dort gruptan olugmaktadir.
Deneyim; tiiketicinin markay1 daha 6nce kullanmasit durumudur. Kisisel; markay1
kullanan kisilerin marka hakkindaki diisiincelerini aktarmasidir. Halk; markanin kitle
iletisim araglarinda ya da tiiketici raporlarinda goriilmesidir. Ticari ise markanin
Ozelliklerinin reklam, raf, ambalaj ve satig gorevlileri tarafindan iletilmesidir (Doyle,
2004: 398). Ote yandan marka imajim olusturan {i¢ temel bilesen vardir. Bunlar;
“Ureticinin imaji/kurumsal imaj”, “kullanicinin imaj1” ve “lirin/hizmet imaj1”dir. S6z
konusu temel bilesenlere ek olarak; rakip markalarin imaji, marka degeri, markanin

pazar degeri ve imaj dis1 unsurlarin hepsi bir markanin imajmin olusumunda

sistemsel bir dongiiniin elemanlari olarak kendini gostermektedir (Biel, 1993: 71-72).

Marka imajimn1 olusturan ve etkileyen, diger bir deyisle marka imaj1 ile
dogrudan iligkisi olan kavramlar olarak, marka kisiligi (Thakor ve Kohli, 1996),
marka degeri (Assael, 2004) ve dolayisiyla marka bagliligini1 géstermek miimkiindjir.
Literatiirde bir markanimn imajinin olusmasini etkileyen pek ¢ok unsur oldugu
goriilmektedir. Bu unsurlar marka imajmin olusmasi ve yonetilmesi siirecinde
birbirleri ile dogrudan ilintili olarak nitelendirilebilmektedir. Cagrisimlarin ve
algilarin olusumu noktasinda; marka imaji, marka kisiligi ve marka bagllig: birbiri

ile i¢ ice gecmis sematik biitiinliik olusturan unsurlardir.

Markanin imaj1; marka kisiligi ve diger bazi unsurlarin tiiketiciler tarafindan
algilanmasini ve yorumlanmasini ifade eden bir kavramdir (Islamoglu ve Firat, 2016:
15). Bir markanin imajinin insani yonii ile tanimlanmasi olan marka kisiligi;
markanin insana dair kabul edilen oOzellikler seti, yani insana has niteliklerle
iligkilendirilmesidir (Kardes vd., 2011: 165). Bu bakimdan insanlarin kisiliklerini
tanimlamak i¢in kullanilan ifadeler ve kelimeler markalari tanimlamak icin de
kullanilmaktadir. Bunlara 6rnek olarak, bireylerin demografik 6zelliklerini olusturan;
ik, yas, cinsiyet, sosyal sinif, bireylerin yasam tarzini olusturan; faaliyetler, ilgiler,
goriisler ve bireylerin kisilik 6zelliklerini olusturan; disa doniikliikk, uyumlu olma ve
giivenilir olma 6zellikleri verilebilir (Aaker, 1996: 142). Dolayisiyla marka kisiligi
kavraminin, bir markanin algilanan degeri, duygusal 6zellikleri ve yasam tarzinin
ifadesi diye tanimlanmas1 miimkiindiir, ¢linkii markalar bireyler tarafindan heyecan

verici, yenilik¢i, maceraci, tehlikeli, sikici, 1ilgi ¢ekmeyen vb. ifadelerle
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nitelendirilmektedirler (Fill vd., 2013: 166). Bireylerin zihninde bir markanin
kisiligini olusturan tanimlayici/betimleyici 6zellikler, o markay1 kullanim sonucunda
tilkketicinin yasam tarzina da transfer olmaktadir. Marka kisiligine ait 6zelliklerin
kullanim sonucu tiiketicinin kisiligine, yasamina yansimasi1 marka kisiliginin marka
imajma nasil etki etti§i konusuna da aciklik getirmektedir, ¢iinkii bu durum aym
zamanda marka kisiliginin tiiketici zihninde ve yasaminda markaya dair yaratmis
oldugu degerlerdir ve direkt olarak markanin imaji ile baglantilidir. Bir markanin
sofistike algilanmasi ile digerinin korumaci ve mesafeli algilanmasini, kullanim
esnasinda bireyin de kendisini ayni ozelliklerde algilamasi, etrafina bu sekilde
yansitmasin1 marka kisiligi ve marka imaji1 arasindaki baglantiya 6rnek olarak

gostermek miimkiindiir.

Aaker tarafindan gelistirilmis olan marka kisiligi skalasinda bir markanin
kisiligine yonelik bes boyut bulunmaktadir. Bunlar; samimiyet, cosku, yeterlik, ¢cok
yonliiliik ve sertliktir. Adi1 gegen boyutlar markalarin imajlarinin dl¢limii igin
literatiirde kullanilmaktadir. Buna gére Samimiyet; Miitevazi: Aileye yonelik, kiiciik
kasabali, uygun fiyat, mavi-yaka, tamamen Amerikali; Diiriist: Samimi, gergek,
ahlakli, disiinceli, sefkatli; Haysiyetli: Orijinal, essiz, yaslanmayan, klasik, eski
moda; Neseli: Duygusal, arkadas canlisi, sicakkanli, mutlu olarak ifade edilmektedir.
Samimiyete 6rnek olarak Campbell’s, Hallmark ve Kodak verilebilmektedir. Cosku;
Cesur: Moda, heyecan verici, olagan dis1, gosterisli, kiskirtici; Canli: Havali, geng,
canli, girisken, maceraci; Hayal Giicii Genis: Essiz, esprili, sasirtici, sanatsal,
eglenceli; Giincel: Bagimsiz, ¢agdas, yenilik¢i, saldirgan olarak ifade edilmektedir.
Coskuya oOrnek olarak Porche, Absolut ve Benetton verilebilmektedir. Yeterlik;
Giivenilir: Caliskan, giivenli, etkin, giivenilir, dikkatli; Zeki: Teknik, kurumsal, ciddi;
Basarili: Lider, kendinden emin, niifuzlu seklinde belirtilmektedir ve o6rnek olarak
Amex, CNN, IBM verilebilir. Cok yénliiliik; Ust Sinif: Biiyiileyici, yakisikli, iddiali,
cok yonlii; Cazibeli: Disil, piiriissiiz, seksi, nazik seklinde belirtilmektedir. Ornek
olarak Lexus, Mercedes ve Revlon gosterilebilmektedir. Sertlik; A¢ik Havaya Uygun:
Erkeksi, Batili, hareketli, atletik; Cetin: Dayanikli, giiclii, akilli olarak ifade
edilmekte ve Levi’s, Marlboro, Nike ornek olarak verilebilmektedir (Aaker, 1996:
144).
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Degisen ve gelisen rekabet kosullarinda, pazar paylar1 ve miisterilerini
korumak isteyen markalar, hedef kitleleri ile siirdiiriilebilir bir iligki insa ederek onlar
tizerinde markaya iligkin bir baglilik olusturmak zorundadirlar (Kogyigit, 2017: 94).
Marka bagliligindan s6z edebilmek i¢in tiiketicilerin o markay1 satin almay1 sadece
istemesi, amaglamasi yeterli olmamaktadir. Tiiketici o markay1 kararli bir bicimde
satin almal1 ve satin alma davranisini farkli zamanlarda en az iki kere tekrar etmelidir
(Kogyigit, 2015: 78). Bu baglamda 6grenme ve aliskanlikla arasinda yakin bir
baglanti olan marka bagliligi, bir markanin zaman i¢inde tutarli bir sekilde satin
alinmasimma yol acan olumlu bir tutumu temsil etmektedir. Olusan bu baglhilik
tiketicilerin bir markanin ihtiyaglarim1  karsilayabilecegini 6grenmesinin  bir
sonucudur (Assael, 1998b: 130). Marka bagliligindan s6z edebilmek i¢in bazi tutum
ve davranis Ogelerinin olmasi gerekmektedir. Buna gore marka bagliligindan
bahsedebilmek i¢in ilgili alti kosulun olmasi gerekmektedir. Bunlar; tesadiifi
olmama, davranigsal bir tepki olma, zaman igerisinde gerceklestirilme, karar verici
bir birim tarafindan gercgeklestirilme, bir ya da birden fazla markalar arasindan se¢im
yapma ve son olarak psikolojik bir siire¢ niteliginde olmadir (Jacoby ve Kyner,
1973). Marka baglilig1 tiiketicilerde o markaya yonelik belirli duygu, diislince ve
davraniglarin olusumunda hiyerarsik diizende meydana gelen bir siirece sahiptir. Bu
siire¢ en diisiik seviyeden en yiiksek seviyeye kadar siralanmaktadir. Markaya
yonelik tiiketicilerde olusan farkli baglilik seviyeleri Aaker (1991) tarafindan bes
seviyede izah edilmektedir. Bunlar; marka bagliligt olmayip fiyata duyarli olan
tiiketiciler, markay1 degistirmek icin neden gormeyenler, degisik maliyetle tatmin
olan tiiketiciler, markay1 arkadas olarak gorenler ve son olarak kendini adamis
tiketiciler olarak siralanmaktadir. Tiiketicilerde markaya iligkin bir bagliligin
olusmast bir markanin giiclii olmasinda Onemlidir. Giiglii bir markanin bes
basamagini ifade eden asamalara bakildiginda ise sirasiyla; varlik, ilgi, performans,
avantaj ve son olarak baglanmadan olustugu goriilmektedir. Burada varlik
asmasindaki tliketicinin satin alma niyeti diisiikken, baglanma asamasindaki
tiikketicinin satin alma egilimi ise yiiksektir (Hollis, 2008: 36; Schultz ve Schultz,
2005: 249). Marka bagliligy, tiiketici ve iretici arasinda istikrarli iliskiler kuran bir
aractir (De Pelsmacker vd., 2010: 72). Bu dogrultuda bagliligin kar akisina

doniismesi goz Oniinde bulunduruldugunda marka bagliliginin, bir markaya deger
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verirken g6z Onilinde bulundurulmasi gereken oOnemli bir husus oldugu ortaya

¢ikmaktadir (Aaker, 1992: 28).

Marka bagliligina sahip olan bireylerin favori markalar1 ile aralarinda
kuvvetli duygusal baglar1 vardir. Marka bagliligi piramidinin en iist diizeyi olan
baglanma asamasinda bulunan bu tiiketiciler s6z konusu markaya dair olumlu duygu
ve disiinceler icerisindedir ve karar alma siirecinde yliksek diizeyde katilim
gerceklestirirler (Peter ve Olson, 2010: 92). Marka bagliligini elde etmis bir tiiketici
ile marka arasinda pozitif yonde seyreden, yakindan duygusal bir baglant1 ortaya
cikmaktadir. Bu noktada tiiketici ilgili markay1r daha oOnce deneyimledigi ve
sonucunda duygusal bir bag kurdugu i¢in markay: tekrar satin alma durumlarinda

aligkanligin bir geregi olarak satin alma eylemini gergeklestirmektedir.

3. Metodoloji
3.1. Arastirmanin Amaci

Yeni nesil odakli aragtirmalarin gerceklestirilmesi bireylerin hayata dair
cesitli pratiklerinin anlagilmas1 ve gelecege yonelik tahmin yliriitiilmesi adina
onemlidir. Tiketim deneyimlerine yonelik alanlarda gen¢ neslin tutum ve
davranislar1 hakkinda arastirmalar dogrultusunda bir fikir sahibi olmak adina énem
arz etmektedir. Bu bakimdan Z nesli 6zelinde gerceklestirilen bu arastirmanin amaci;
Lovemark olusum siirecinde marka imaj1 ve marka baglilig1 arasindaki iliskiyi tespit
etmektir. Arastirma amact dogrultusunda ilgili 6rneklem {iizerinde ve arastirma

sorular1 ekseninde sinanacak olan model ise Sekil 2°de belirtildigi tizeredir.

Sekil 2. Arastirma Modeli

Marka imaji
|
A

Marka Baghhg
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3.2. Arastirmanin Sorulari

Z nesli 6zelinde yiiriitiilen bu arastirma, asagidaki ii¢ soruya yanit bulmak

dogrultusunda gergeklestirilmistir.

¢ Arastirma Sorusu-1: “Lovemark™ olusum siirecinde marka imaj1 ile marka
baglilig1 arasinda anlamli bir iliski var midir?

¢ Arastirma Sorusu-2: Bazi sosyo-demografik 6zellikler baglaminda Lovemark
olusum siirecinde marka imaj1 agisindan gruplar arasinda anlamli bir farklilik
var midir?

% Arastirma Sorusu-3: Bazi sosyo-demografik 6zellikler baglaminda Lovemark
olusum siirecinde marka baglilig1 agisindan gruplar arasinda anlamli bir
farklilik var midir?

3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin  uygulanmasi i¢in Necmettin Erbakan Universitesi Etik
Kurulu'ndan izin alinmistir. Kurul, arastirmayr etik olarak 19.03.2021 tarihinde
2021/168 karar/sayr numarast ile onaylamistir. Ayni zamanda, katilimcilardan
bilgilendirilmis goniillii olur/onam formu da alinmistir. Arastirmada nicel arastirma
desenlerinden anket teknigi kullanilmistir. Anket tekniginin kullanildigi bu
arastirmada katilimcilara online olarak ulagilmistir. Arastirmanin soru formunun
olusturulmasinda ise Sung & Kim (2010) ve Aaker’in (1997) calismalarindan
derlenen ifadelerin olusturdugu o6lgek kullanilmistir. Soru formu Tiirkge olarak
hazirlanmistir ve Olgekte toplamda 30 degiskene yer verilmistir. Bu degiskenler,
Starbucks markas1 {izerinden kurgulanmistir ve Olcek ifadeleri katilimcilara ilgili
marka dogrultusunda yoneltilmistir. Lovemark olusturma siirecinde marka imaj1 ve
marka bagliligi arasindaki iligkisinin tespit edilmesine yonelik kurgulanmis
degiskenlerin 6l¢iimlenmesinde Likert 6lgegi kullanilmistir. Buna gore Likert 6lgekli
sorular; 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum ifadelerini temsil
etmektedir. Soru formunun son kisminda ise katilimcilarin sosyo-demografik
ozelliklerini tespit etmeye yonelik sorulara yer verilmistir. Arastirma kapsaminda Z
nesli tiiketicilerin tamamina ulagmak zaman kisiti, maliyet ve ornekleme ulasim
zorlugundan dolayi, arastirma olasilifa dayali olmayan 6rnekleme tiirlerinden amagh

ornekleme yontemi ile gergeklestirilmistir. Arastirmada Z nesli kapsaminda 310
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katilimciya ulasilmistir ve analizler bu veriler {izerinden gergeklestirilmistir.
Aragtirmanin analizlerinin gergeklestirilmesinde ise istatistiksel paket programi

kullanilmistir.

3.4. Arastirmanin Onemi

Rekabet piyasasinin zorlu ortaminda bir markanin, marka olmanin Gtesine
gecerek Lovemark olabilmesi ve tiiketicinin gonliinde taht kurarak giliclenmesi
arzulanan bir durumdur. Tiketim ve tiiketici diinyasinin ¢éziimlenmesine yonelik
arastirmalarin gerceklestirildigi c¢esitli disiplinlerde Lovemark kavraminin nasil
olustugu ve ilgili olusum siirecinde stratejik iletisimin ¢esitli yontemlerinden nasil
yararlanildig1 ilgi odagi haline gelmistir. Bu dogrultuda arastirma amaci kapsaminda
Lovemark olusturma siirecinde marka imaj1 ve marka baglilig1 arasindaki iliskinin, Z
nesli 6zelinde incelenmesi ve siirece yonelik durumun bilimsel olarak incelenmesi

arastirmanin 6nemini ifade etmektedir.

3.5.  Arastirmanin Sinirliliklan

Aragtirmanin iki sinirhiligi bulunmaktadir. Bunlardan ilki, arastirmanin Z nesli
ozelinde gerceklestirilmesidir. Ikincisi ise markanin tiim kullanicilarina ulasmanin
zaman, maliyet ve Ornekleme erisim kisithigindan dolayr miimkiin olmadigi igin
aragtirmanin online olarak gergeklestirilmis olmasi ayrica, marka imaji ve marka
bagliligi degiskenlerinin disinda diger marka unsurlarinin arastirma kapsaminin

disinda tutulmasidir.
4. Bulgular

Arastirma verilerine gerceklestirilen analizler sonucunda elde edilen bulgular
incelendiginde, katilimcilarin sosyo-demografik 6zellikleri, marka imaji ve marka
baglilig1 degiskenleri betimleyici istatistik sonuglari, marka imaji ve marka baglilig
Olcegi faktor yapisi, marka imaji ve marka baglilig1 korelasyon analizi sonuglar1 ve
istatistiki  agidan anlamlhi farklilhik gOsteren t-testi analiz sonuglar1 asagida

detaylandirilmaktadir.
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Tablo 2. Katiimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri (n=310)

Demografik Degiskenler Deger Frekans Yiizde (%)
Kadin 152 49.0
Cinsiyet Erkek 158 51.0
Toplam 310 100
Yas Ort. (Z Nesli) 21,13
Koy 38 12.3
ilge 76 24.5
En Uzun Siire Yaganilan Yer il 75 24.2
Buyuksehir 121 39.0
Toplam 310 100
550 TL ve alti 47 15.2
551-1100 TL 81 26.1
Aylik Gelir Durumu 1101-1650TL 58 18.7
1651-2200 TL 54 17.4
2201 TL ve Gzeri 70 22.6
Toplam 310 100

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin, sosyo-demografik o6zelliklerine
(cinsiyet, yas, en uzun siire yasanilan yer, aylik gelir durumu) ydnelik bilgiler
incelendiginde sosyo-demografik 6zelliklerden cinsiyet degiskenine gore arastirmaya
dahil olan kisilerin %49’u kadmn, %S51°1 erkektir. Ayrica, katilimcilarin yas
ortalamalarinin 21,13 oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin en uzun siire yasadiklari
yere yonelik veriler incelendiginde ise %39’u biiyiiksehir, %24,5°1 ilge, %24,2’si 1il,
%12,3’1 koy seklindedir. Katilimeilarin aylik gelir durumlarma (6grencinin sahsi
geliri) yonelik bilgilere bakildiginda %26,1°1 551-1100 TL, %22,6’s1 2201 TL ve
uzeri, %18,7°s1 1101-1650 TL, %17,4’1 1651-2200 TL ve son olarak; %15,2’s1 550
TL ve alt1 seklindedir (Tablo 2).
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Tablo 3. Marka imaji ve Marka Baghhgi Degiskenleri Betimleyici istatistik

Sonuglari
.. - Skewness  Kurtosis
Degiskenler X Std. S. (Carpikhik)  (Basiklik)

S.10) Starbucks basarili bir markadir. 3,82 1,21 -1,08 ,33
S.11) Starbucks glgla bir markadir. 3,78 1,22 ,94 ,03
S.15) Starbucks canh bir markadir. 3,62 1,22 ,74 ,35
S.14) Starbucks ¢agdas bir markadir. 3,60 1,26 ,70 ,52
S.12) Starbucks yetenekli bir markadir. 3,59 1,15 ,67 ,25
S.7) Starbucks 6zgtin bir markadir. 3,48 1,25 ,69 ,56
S.17) Starbucks geng bir markadir. 3,46 1,20 ,64 ,42
S.13) Starbucks lider bir markadir. 3,46 1,25 ,51 ,71
S.16) Starbucks cesur bir markadir. 3,23 1,22 ,28 ,79
S.2) Starbucks keyifli bir markadir. 2,97 1,27 ,14 -1,11
S.9) Starbucks saygin bir markadir. 2,94 1,14 ,51 ,71
S.4) Starbucks gergekgi bir markadir. 2,94 1,18 ,14 ,81
S.19) Starbucks glvenilir bir markadir. 2,87 1,13 ,20 ,62
S.5) Starbucks arkadasca bir markadir. 2,86 1,28 ,06 -1,10
S.20) Starbucks erdemli bir markadir. 2,79 1,09 ,15 ,84
S.8) Starbucks samimi bir markadir. 2,79 1,27 ,12 ,99
S.18) Starbucks markasina gliveniyorum. 2,78 1,25 ,11 ,52
S.3) Starbucks dirust bir markadir. 2,77 1,12 ,03 ,40
S.21) Starbucks markasi bana keyif veriyor. 2,70 1,34 ,19 -1,12
S.22) Starbucks markasi beni mutlu ediyor. 2,65 1,34 ,24 51,11
S.23) Starbucks markasini kullanirken kendimi iyi hissediyorum. 2,63 1,35 ,29 -1,08
S.1) Starbucks saglikli bir markadir. 2,53 1,11 ,16 ,66
S.6) Starbucks duygusal bir markadir. 2,44 1,22 ,48 ,73
S.25) Starbucks markasini  satin almaya devam etmek 2,36 1,34 ,56 ,88
niyetindeyim. 2,08 1,27 ,93 ,23
S.24) Starbucks diger markalardan daha yiksek bir fiyata sahip olsa

da onun igin ylksek bir fiyat 6demeye istekli olurum. 1,92 1,29 1,22 ,24

S.26) Starbucks markasina bagliyim.

Marka imaj1 ve marka baglilig1 gézlenen degiskenlerinin betimleyici istatistik
sonuclarmi gosteren yukaridaki tabloda, 6l¢eklerde bulunan ve arastirma konusu
dogrultusunda secilen markaya yonelik kurgulanmis olan degisken ortalamalarinin
Oonem derecesine gore siralanmasi goriilmektedir. Bu dogrultuda ortalamasi en
yiiksek olan {i¢ ifade incelendiginde “Starbucks basarili bir markadir (X=3,82)",
“Starbucks gii¢lii bir markadir (X=3,78)”, “Starbucks canli bir markadir (X=3,62)”
seklinde siralanmaktadir. Sondan en diisiik ortalamaya sahip {i¢ ifadeye bakildiginda
ise “Starbucks markasini satin almaya devam etmek niyetindeyim (X=2,36)”,
“Starbucks diger markalardan daha yiiksek bir fiyata sahip olsa da onun i¢in yiiksek
bir fiyat 6demeye istekli olurum (X=2,08)”, “Starbucks markasina bagliyim

(X=1,92)” olarak ifade edilmektedir. Buna gore markanin imajina yonelik goriislere
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hiyerarsik diizende bakildiginda katilimcilar markay1 faaliyet gosterdigi sektorde
basarili, giiclii, canli, cagdas, yetenekli, 6zgiin vb. olarak nitelerken, markaya baglilik

konusunda imaja kiyasla daha diisiik ortalamalarin oldugu belirlenmistir (Tablo 3).

Aragtirma grubundan elde edilen verilerin analizine gegmeden once, verilerin
normal dagilim gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla basiklik (kurtosis) ve
carpiklik (skewness) katsayilari incelenmistir. Dagilimin normal dagilimdan manidar
diizeyde farklilagmiyor olmasi i¢in bu degerlerin (-1,5 +1,5) araliginda olmasi
beklenir (Tabachnick ve Fidell, 2007). Yapilan bu arastirmada, marka imaji ve marka
baghlig1 degiskenlerine iligskin elde edilen verilerin ¢arpiklik (skewness) katsayisi ve
basiklik (kurtosis) katsayisinin referans degerler arasinda oldugu tespit edilmistir. Bu
bulgulara gore verilerin normal dagilim sergiledigi tespit edilmistir. Veriler normal

dagilim gosterdigi icin aragtirmada parametrik analiz teknikleri kullanilmistir.

Tablo 4. Marka imaji ve Marka Baghhg Olgegi Faktor Yapisi

FAKTOR Degiskenler Faktor Yapis Cronbach’s
F:1 F:2 F:3 Alpha
S.3) Starbucks durust bir markadir. 767
S.20) Starbucks erdemli bir markadir. 758
S.19) Starbucks guvenilir bir markadir. 751
S.4) Starbucks gergekgi bir markadir. 733
§ S.9) Starbucks saygin bir markadir. 711
E S.1) Starbucks saglikli bir markadir. 658 938
= g S.18) Starbucks markasina giiveniyorum. 654
§ « S.5) Starbucks arkadasca bir markadir. 633
< S.6) Starbucks duygusal bir markadir. 613
= S.8) Starbucks samimi bir markadir. 609
‘E’: S.2) Starbucks keyifli bir markadir. 575
S.12) Starbucks yetenekli bir markadir. 844
5 S.11) Starbucks guglu bir markadir. 837
x S.15) Starbucks canli bir markadir. 828
S S.13) Starbucks lider bir markadir. 805
g S.14) Starbucks ¢agdas bir markadir. 799 933
% S.10) Starbucks basarili bir markadir. 776
% S.16) Starbucks cesur bir markadir. 688
> S.17) Starbucks geng bir markadir. 687
S.7) Starbucks 6zgtin bir markadir. 580
S.25) Starbucks markasini satin almaya devam 833
etmek niyetindeyim.
&) S.26) Starbucks markasina baghyim. 814
g S.22) Starbucks markasi beni mutlu ediyor. 787
’g S.21) Starbucks markasi bana keyif veriyor. 776
] S.23) Starbucks markasini kullanirken kendimi 767 925
g iyi hissediyorum.
< S.24) Starbucks diger markalardan daha yiksek 747
2 bir fiyata sahip olsa da onun igin ylksek bir fiyat
o6demeye istekli olurum.
KMO 943
TOPLAM ACIKLANAN VARYANS 67,302
BARLETT 6730,816 (sd:325, p:000)
CRONBACH ALPHA 955
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Marka imaji1 ve marka bagliligi 6lce8i icin gerceklestirilen faktor analizi
sonucuna gore Kaiser-Meyer-Olkin (KMO=,943) ile soru grubunun tamaminin faktor
analizine uygunlugu Ol¢iilmistir. Bu o6l¢iim sirasinda Measures of Sampling
Adequacy-Ornekleme  Yeterliliginin ~ Olgiimii  (MSA) ydéntemi  kullanilarak
degiskenlerin anti-image korelasyon matrisine bakilmistir ve anti-image korelasyon
matrisindeki MSA degerleri incelendiginde tiim degiskenlerin degerinin 0,50’nin
tizerinde oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi sonuglarina gore katilimcilar marka
imaj1 dlcegini 2 alt boyutta algilamislardir. Bunlar; Faktor-1: Samimiyet, Faktor-2:
Yeterlik ve Coskudur. Marka baglilig1 ise tek boyut olarak algilanmistir ve Faktor-3:
Marka Baglilig1 olarak tabloda gosterilmistir. S6z konusu faktorler, 6lgegin toplam
varyansinin  %67,302’sini agiklanmaktadir. Her bir faktoriin kendi icerisindeki
giivenirligi dl¢iilmiistiir ve bu Olglimlerin sonuglar1 yukaridaki tabloda sunulmustur.
Marka imaj1 ve marka baglilig1 6l¢eginin tiim boyutlarinda Cronbach Alpha degerleri
%60’1n iizerinde yer aldig i¢in faktorlerin istatistiki agidan giivenilir oldugu sonucu

elde edilmistir (Tablo 4).

Tablo 5. Marka imaji Alt Boyutlari ile Marka Bagliligi Korelasyon Analizi

Sonuglari
L. . Marka
.. Samimiyet Yeterlik ve Cosku .
Degiskenler Baghhg
§ _ Samimiyet R 1
e < -
<§t 2 VYeterlik ve Cosku R ,623 1
MARKA BAGLILIGI R ,689" 355 1

**Koreldsyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.

Marka imaji ve marka baghiligi korelasyon analizi sonuglarini gosteren
yukaridaki tabloya gore s6z konusu 3 faktoriin birbirleri ile olan iliskileri 0,01
diizeyinde anlamliliga sahiptir. Marka imaj1 alt boyutlar1 (Samimiyet, Yeterlik ve
Cosku) ile marka baglilig1 arasindaki iliskinin kuvvetlerine bakildiginda yeterlilik ve
cosku ile zayif ve samimiyet ile orta diizeyde anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir.
Buna gore samimiyet faktorii ile marka bagliligi arasinda (r=689; p=,000) orta
kuvvette, yeterlik ve cosku ile marka baghligi arasinda (r=355; p=,000) zayif
kuvvette (Durmus vd., 2016) anlaml1 bir iligki oldugu tespit edilmistir (Tablo 5).
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Tablo 6. Cinsiyet Degiskenine Gore Marka imaji Alt Boyutlarina ve Marka

Baghhigina Yonelik T-Testi Sonuglari

Degiskenler Cinsiyet N X Std. S. t-degeri P
s Samimiyet Kadin 152 2,90 ,94
g Erkek 158 2,68 ,91 2,13 033
$
= Yeterlik ve Cosku Kadin 152 3,69 ,92
g Erkek 158 3,44 1,03 2,21 027
Kadin 152 2,56 1,19

MARKA BAGLILIGI 2,53 ,012

Erkek 158 2,23 1,04

Cinsiyete gore katilimcilarin marka imaji ve marka baghilig:r faktorlerine
yonelik farklilagan goriglerini tespit etmek amaci ile bagimsiz gruplar t-testi
gerceklestirilmistir. Gruplar arasi farkliliklar1 belirlemeye yonelik gergeklestirilen t-
testi sonuclarin1 betimleyen yukaridaki tablo incelendiginde; marka imaji1 6l¢egi alt
boyutlarindan samimiyet faktoriine yonelik kadin ve erkek katilimcilarin goriislerinin
anlaml bir farklilik gosterdigi belirlenmistir. Buna goére kadin katilimcilar erkek
katilimcilara oranla Starbucks markasini daha samimi bulmaktadir. Marka imaj1 alt
boyutlarindan yeterlik ve cosku faktoriine yonelik grup ortalamalari incelendiginde,
kadin katilimcilarin goriisleri erkek katilimcilara oranla daha pozitif bir yondedir.
Diger bir deyisle, Starbucks markasini, kadin katilimcilar erkek katilimcilara oranla
daha yeterli ve coskulu bulmaktadir. Marka baghligi faktoriine yonelik grup
ortalamalar1 incelendiginde ise kadin katilimcilarin goriislerinin erkek katilimcilara
oranla daha olumlu bir yonde oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda, kadin
katilimcilar erkek katilimcilara oranla Starbucks markasina yonelik hissiyatlar
noktasinda daha olumlu goriislere sahip olmakta ve daha fazla marka baglilig:

tasimaktadir (Tablo 6).

ANOVA analizi sonucuna gore katilimcilarin en uzun siire yasadiklari yer ve
aylik gelir durumu gibi sosyo-demografik degiskenler ile Marka Imaji alt boyutlar:
(samimiyet, yeterlik ve cosku) ve Marka Baglilig: arasinda istatistiki agidan anlamh

bir farklilik bulunamamastir (p>,05).
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SONUC

Giliniimiiz tiiketim ve tiiketici diinyasinda markalar ile tiiketicileri arasinda
tipki kisileraras1 iliskilerde oldugu gibi duygusal bir iliskinin gelistirildigi
anlasilmaktadir. Diger duygulara oranla biiylik bir giice sahip olan agk duygusunun
marka yoneticileri tarafindan rekabet piyasasinda iistiinliik elde etmek baglaminda
kullanim1 bir vizyon olabilecek kadar onemlidir. Oyle ki ask duygusunun temel

eksende yer aldig1 Lovemark kavrami bunun bir gostergesidir.

Ask bir kisiye duyulan asir1 bagimlilig1 ifade eder ve burada o kisiye yonelik
olusan duygu sadece ona yonelik gelistirilen algilarin bir sonucudur. Aym
mekanizmay1 markalar i¢in de isletebilmek miimkiindiir. Tiiketicinin bir markaya
iliskin agk tabanli yogun duygusu ona yonelik bir baghlik olusturur ve bu baglilik
esasen bireyde markaya yonelik olusan algilamalarin sekillenmesi ile ortaya
cikmaktadir. Ask duygusunun tiiketicide uzun vadede yer edinebilmesi i¢in saygi
kavrammin da mutlaka devreye girmesi gerekmektedir. Lovemark bu mantalite

dogrultusunda ortaya atilmis bir teoridir.

Markalar i¢in stratejik iletisimin 0neminin anlagilmasi ve bireylerin sosyo-
psikolojik diinyasina dair zaman igerisinde daha ¢ok bilgi edinilmesi ile birlikte
marka imaj1 ve marka baglilig1 kavramlarinin ne denli énemli oldugu, pazarin uzun
zamandir bilinen bir gergekligidir. Tiiketici ile kurulan stratejik iletisimde
mekanikligin Otesine gitmeyi zorlayan rekabet piyasasinda ask ve saygi
kombinasyonlarinin biitiinciil bir bakis agis1 ile kullanilmasi bir markayr Lovemark

yapacak giicii tagimaktadir.

Bu arastirma, Lovemark olusum siirecinde marka imaji ve marka baglilig
arasindaki iligskiyi Z nesli 6zelinde incelemek amaciyla, Starbucks markasi {izerinden
kurgulanarak gerceklestirilmistir. Bir marka 6zellikle Lovemark olmay1 hedefliyorsa
mutlaka geng nesle yonelik arastirmalar gerceklestirmek zorundadir. Oyle ki bugiin
yeni neslin hayatin ¢esitli alanlarina yonelik tutum ve davraniglarinin belirli otoriteler
tarafindan tam olarak anlagilmamis olmasinin sebebi, aslinda ilgili nesil iizerinde
yeterince arastirma yiriitilmemis olmasindan kaynaklidir. Bu dogrultuda

arastirmanin Z nesli 6zelinde gergeklestirilmis olmasi1 6nemlidir.
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Aragtirma bulgularn incelendiginde ise marka imaji ve marka baglilig
degiskenlerinin betimleyici istatistik sonuglarina gére en yliksek ortalamaya sahip
ifadeler “Starbucks basarili bir markadir”, “Starbucks giicli bir markadir”,
“Starbucks canlt bir markadir”, “Starbucks cagdas bir markadir”, “Starbucks
yetenekli bir markadir” seklinde siralanmaktadir. Sondan en diisiik ortalamaya sahip
ifadelere bakildiginda ise “Starbucks saglikli bir markadir”, “Starbucks duygusal bir
markadir”, “Starbucks markasin1 satin almaya devam etmek niyetindeyim”,
“Starbucks diger markalardan daha yiiksek bir fiyata sahip olsa da onun i¢in yiiksek
bir fiyat 6demeye istekli olurum”, “Starbucks markasina baghiyim” seklindedir. Bu
sonuglar dogrultusunda, markanin imajina ve baghiligmma yonelik goriislere en
yiiksekten en diislige dogru siralayict diizende bakildiginda katilimcilar markay1
faaliyet gosterdigi sektorde basarili, gliclii, canli, ¢cagdas, yetenekli ve bulgularda da
goriildiigi iizere devam eden ifadelerde cesitli Ozelliklerle nitelerken, markaya
baglilik konusunda diisiik diizeyde bir tutum ve davranis sergilemektedir. Starbucks
markasi arastirmaya dahil olan katilimeilar tarafindan sektoriinde basarili ve lider bir
marka olarak goriilmekle birlikte marka kisiligi yoniinden de canli, arkadasca,
samimi vb. sekilde nitelenmektedir. Buna ragmen markaya baglilik konusunda
arastirma sonucunda ortaya ¢ikan diisiik ortalamalardan dolay1 ayni pozitif durumu
sOyleyebilmek miimkiin degildir. Bu durum korelasyon analizi sonuglarinda da agik

bir sekilde goriilebilmektedir.

Marka imaji1 ve marka baglilig1 6lcegi igin gerceklestirilen faktdér analizi
sonucuna gore katilimcilar tarafindan algilanan ti¢ faktoriin birbirleri olan iligkilerine
(korelasyon analizi) bakildiginda bu faktorlerin aralarindaki iliski diizeylerinin orta
ve zayif kuvvette oldugu anlagilmaktadir. Arastirma sonuglarina goére samimiyet
boyutu ile marka bagliligi faktorii arasinda orta, yeterlik ve cosku boyutu ile marka
bagliligi faktorii arasinda zayif kuvvette anlamli ve pozitif bir iliski oldugu
goriilmektedir. Diger bir deyisle, marka imaj1 alt boyutlarinin marka baglilig1 ile
iligkilerinin kuvvet derecesi, marka imajinin marka baglilig1 agisindan Lovemark
olusum stirecindeki 6nemini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte Lovemark olusum

siirecinde markalarin tiiketicileri ile kurduklari samimi ve duygusal iligkiler markaya
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olan baglilig1 anlamli bir sekilde artirmakta ve tiiketiciler markay1 kendilerine daha

yakin hissetmektedir.

Gruplar aras1 farkliliklar1 belirlemek amaciyla gergeklestirilen t-testi
sonuclarina goére marka imaji1 (samimiyet, yeterlik ve cosku) ile marka baglilig
degiskenlerinin grup ortalamalarinin kadinlarin lehine oldugu belirlenmistir. Bu
dogrultuda kadin katilimcilar erkek katilimcilara oranla markay:r daha samimi, daha
yeterli ve daha coskulu bulmaktadir. Benzer sekilde kadin katilimcilar erkek
katilimcilara oranla markadan etkilenme ve markaya baglanma hususunda daha
pozitif bir tutum ve tavir sergileme igerisindedir. Arastirmanin ampirik verileri
1s181inda Starbucks markasimin kadin katilimeilar lizerinde erkeklere nazaran daha
olumlu bir imaj ve daha olumlu diizeyde bir baglilik olusturdugu sonucuna
ulasilmistir. Katilimcilarin en uzun siire yasadiklar1 yer ve aylik gelir durumlarina
yonelik, marka imaji ve marka bagliligi boyutlarinda, gruplar arasinda istatistiki
acidan anlamli bir farklilik olmadigr ise arasgtirmanin bir diger sonucu arasinda

bulunmaktadir.

Bu dogrultuda Lovemark (Ask Marka), Brand Love (Marka Aski), Marka
Imaji, Marka Baglihg ve ilgili kapsamda literatiirde bulunan ve bu arastirmanin
konusu ile bulgulari dogrultusunda benzerlik tasiyan bazi ¢alismalarin sonuglarina
deginmek 6nem arz etmektedir. Buna gore Shakeri ve Alavi (2016) tarafindan marka
aski, marka kisiligi ve marka imajinin agizdan agiza pazarlama tizerindeki etkisini
dlgmek amaci ile bir ¢alisma gerceklestirilmistir. Universite dgrencileri iizerinde
gerceklestirilen ¢alismanin sonucuna gdére marka imajimin marka aski ve agizdan
agiza pazarlama lizerinde (olumlu ve anlamli olmak iizere) 6nemli bir etkisi oldugu
tespit edilmistir. Shakeri ve Alavi tarafindan yiiriitiilen ¢alisma ile bu ¢alismanin
ortak noktalarina bakildiginda her iki arastirmanin da ilgili konu baglaminda benzer
yas gruplari (iiniversite 6grencileri-Z nesli) tizerinde gergeklestirildigi gériilmektedir.
Buna gore her iki aragtirma sonucunda da tiiketici ve marka arasinda ask duygusunun

olusturulmasinda marka imajimnin 6nemli bir unsur oldugu tespit edilmistir.

Nalbant (2017) tarafindan gergeklestirilen bir arastirmada Lovemark iizerinde
deneyimsel pazarlama unsurlarinin hangisinin daha etkin oldugu ve marka deneyimi

ile Lovemark arasinda marka bagliliginin aracilik etkisi belirlenmeye ¢alisilmistir.
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Ilgili calismada, Lovemark yaratmada etkili olan deneyim ve baglhlik faktorlerinin
etkileri Starbucks markasi agisindan ele alinmistir. Arastirma sonuglarina gére marka
bagliliginin, marka deneyimi ve Lovemark arasinda araci bir etkiye sahip oldugu
tespit edilmistir. Bu dogrultuda marka bagliligi Lovemark yaratmada belirleyici bir
etken olarak ifade edilmektedir. Nalbant tarafindan yiritilen ¢alisma ile bu
calismanin ortak noktalarina bakildiginda iki arastirmanin da konu baglami ve
degiskenlerin kurgulandigi 6rnek marka agisindan (Starbucks) benzerlik tasidig
goriilmektedir. Ek olarak Lovemark ve marka baglilig1 olusum siire¢lerinin birbirleri

ile yakindan baglantili oldugu anlagilmaktadir.

Cho ve digerleri (2018) tarafindan gerceklestirilen bir arastirmaya gore
Lovemark bilesenlerinden olan ask ve saygimin marka imaji ve marka baglilig
tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Cho ve arkadaglarinin gergeklestirdigi
arastirma ile bu arastirmanin sonuglarma bakildiginda Lovemark, marka imaji1 ve
marka bagliligi hususlarinin tiiketiciler ile duygusal etkilesim kurmada Onemli

oldugu bulgusu elde edilmektedir.

Song ve arkadaglar1 (2019) tarafindan gergeklestirilen arastirmada, Lovemark
ve marka sadakati arasindaki yapisal iliskilerin belirlenmesi bir kahve markasi
(Starbucks) Ornegi iizerinden ele alinmistir. Buna gore katilimcilarin markaya
duyduklart baglilikta Lovemark unsurlarindan agkin daha fazla 6n planda oldugu
anlasilmakla birlikte markaya yonelik tutumsal ve davranigsal baglilik olusturmada
sayginin da 6nemli diizeyde bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Sonu¢ olarak
marka bagliligi olusturmada her iki unsurun da Onemli itici giicler oldugu
belirlenmistir. Song ve digerleri tarafindan gerceklestirilen ¢alisma sonuglar
incelendiginde gerek konu baglami gerekse 6rnek marka (Starbucks) acgisindan bu
arastirma ile benzer nitelikler tagidig1 goriilmektedir. Buna gore her iki arastirmanin
sonuclarina bakildiginda tiiketiciler lizerinde duygusal etkilesim yaratan Lovemark

unsurlarinin marka baglilig1 yaratmada énemli oldugu bulgusuna erisilmektedir.

Lovemark olugsum siirecinde marka imaj1 ile marka baglilig1 konular1 disinda
diger marka degeri unsurlarinin degerlendirilmesi, arastirma sorunsali olarak
belirlenmesi ve bu dogrultuda farkli arastirma tasarimlarinin ortaya konmasi gerek

akademik anlamda gerekse sektorel anlamda 6nemli katkilar sunacaktir.
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ABSTRACT

Digitalization, being positioned as the essential element of our lives in consequence
of globalization, has brought innovation to publishing as it did with numerous
fields. Nowadays, digital books appear in addition to printed books. The means of
producing, recording, and storing information are available on digital devices in
which caused a change in the reading habits of the readers. Thus, providing
opportunities for readers to further their reading by means of a tablet, computer, or
mobile phone without utilizing the concept of books. However, the effects of
reading habits, the sustaining the continuity of these habits and their encodings
presents itself as a matter of significance that has to be researched. The emergence
of the new media technologies, in particular, with utilizing the newest research
methods it provided, ensured the acquiring of data that was undiscovered until that
point. One of the devices of these methods that leads to the most significant,
effective, and accurate results is the monitoring of the brain waves. The detection of
the brain waves by utilizing EEG (Electroencephalography) plays a crucial role in
various fields of research. The research of such has helped the advancement of the
interpretations about individuals’ moods, psychological and physical conditions.
The features of electronic books and the frequencies of the reader’s immediate brain
waves who read George Orwell’s Animal Farm in print and e-book form were
studied in this research. The readers have read the first chapter in print and the
second chapter through the e-book. A focus group study with three phases (pretest,
monitoring the brain waves, and posttest) was conducted with 15 participants. The
participants were between the ages of 18-36, consisting of 9 women and 6 men
participants, and were arbitrarily chosen. The brain waves were monitored by using
NeuroSky, a brain signal detection device. Analyses that were made were recorded
by the Brainwave Visualizer, an android-based program, and the acquired data were

analyzed.

Anahtar Kelimeler: Communication, New Media, Digitalization, Brain Signal
Measurement, E-Book.
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BASILI KITABIN DiJiTALLESMESi BAGLAMINDA KiTAP OKUMA SURECINDE BEYiN

DALGALARININ ANALiZi
0z
Kiiresellesmenin yansimalari sonucu hayatimizin vazgecilmez bir pargast konumunda olan dijitallesme birgok
alanda oldugu gibi kitap yaymnciligr alaninda da yenilikler getirmistir. Artik giintimiizde basili kitaplarin yaninda
dijital kitaplarin da yer aldig1 goériilmektedir. Bilgiyi liretme, kaydetme ve depolama bigimleri dijital aygitlar
tizerinden yapilabilmektedir. Bunun bir sonucu olarak okuyucularin okuma aligkanliklarinda degisim yasanmustir.
Bu da okuyuculara kitap kavrami olmadan tablet, bilgisayar ve telefon gibi cihazlar iizerinden okuma olanag:
sunmustur. Ancak okuma aligkanliginin etkileri, devamliliginin saglanabilirligi ve kodagimlari aragtirmaya deger
konular olarak goz oniindedir. Ozellikle yeni medya teknolojilerinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte arastirma
baglaminda yeni tekniklerin kullanilmas: daha once elde edilmemis verilerin agiga ¢ikmasint saglamistir. Bu
tekniklerin en 6nemli, verimli ve dogru sonuglara ulastiran araclarindan biri beyin sinyallerinin 6l¢iilmesidir.
EEG (Elektroensefalografi) tabanli beyin sinyallerinin 6lgiimleri birgok alanda arastirmalarin yapilmasinda
o6nemli bir rol oynamaktadir. Bu arastirmalar bireylerin ruh halleri, psikolojik ve fiziksel durumlari hakkinda
yorumlar gelistirilmesinde etkili olmustur. Calismada dijitallesme iiriinii olan elektronik kitabin 6zellikleri ve
George Orwell’in Hayvan Ciftligi eserinin basili ve e-kitap formatini okuyan okuyucularin anlik beyin
sinyallerinin frekanslar1 incelenmistir. Okuyucular kitabin basili formatinda birinci boliimii, dijital formatinda ise
ikinci boliimii okumuslardir. Bu baglamda 15 kisilik grupla {i¢ asamadan (6n test, beyin sinyali Sl¢iim uygulamast
ve son test) olusan odak grup calismasi gerceklestirilmistir. Belirlenen kisiler 18-39 yas aralifinda rastlantisal
secilerek arastirmaya davet edilmis 9 kadin ve 6 erkekten olugmustur. Beyin sinyali 6l¢iim uygulamasi NeuroSky
adl1 beyin sinyali 6l¢iim cihaziyla yapilmistir. Ayrica yapilan analizler android tabanli Brainwave Visualizer adli

program aracilifiyla kaydedilmis ve elde edilen veriler analiz edilerek ¢6ziimlenmistir.

Keywords: Tletisim, Yeni Medya, Dijitallesme, Beyin Sinyali Olgiimii, E-Kitap.

INTRODUCTION

The communication process that gained momentum with the effective use of
the printing press, has greatly improved the communication channels coming later.
At a time when literacy was quite low, the printing press, which increased the
interest in the very subject of reading, became a leaping point for advanced
technologies. And the development of printing techniques was directly followed by
the period during which the newspapers became prevalent. With the first newspapers,
the number of copies printed in Europe increased to tens of thousands and these
numbers reached hundreds of thousands in some countries in the ensuing years.
However, the greedy figures that increased their capital through this new and rapidly
developing order, aimed to make as much profit as possible.
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The world began to look more like a village with globalization (McLuhan:
2001). Under these conditions, the capital owners sought a way to maintain the order
that profits them. And that resulted in attempts to take the media, which is considered
as the fourth power, under their hegemony. As the media is in a continuous
development, it has always changed itself every time with the help of technique.
Cinema and television have come to the fore as another means of transferring
information to distant places. The uses of time and space are both sharply differed
and shaped (Bauman, 2018: 08). The transfer of image and sound over the same
channel at the same time has played a significant role in this since that feature
doesn’t exist in radio and telegraph.

People have made various inventions throughout history and benefited from
these inventions. From the nonverbal period to the internet age today, there have
been great changes in communication. Results of these changes had positive effects
on the quality of life and prosperity of societies. The mass communication process
that started with the telegraph, now continues with telephone, electromagnetic wave
transmission, radio broadcasting, television and finally new media (Balle and
Eymery, 1991: 18). The mass media that is active in the daily practices of social life
and have developed continuously throughout history; continues to change people's
view of the world (Isiklar, 2017: 105). The world is currently in an era of
uninterrupted change; and change offers the opportunity to improve, reprogram, and
even redesign human practices (Leonhard, 2020: 35). Researchers conducting social,
psychological, economic, political and cultural studies put forward the concept of
new media in the 1970s. Yet, by the 90s, this term lost its original meaning from the
70s and reached different dimensions with technological developments where it took
on different meanings (Kara, 2013: 11). Although media adopted the adjective
"new", traditional media has not completely disappeared, but added some features to
itself instead (Kozan, 2019: 24). This process has led to interaction between
individuals or societies and has led to the rapid spread of information.

The tools used in the context of new media have played an active role not
only in spending free time but also in business and daily life. Every stage of
traditional media, from content production processes to publishing techniques, has
been restructured with the opportunities offered by computers and the internet
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(Bostanci, 2019: 19). In today’s world where people benefit from technology more,
technological activities have been made more visible in daily life. Even people who
had no idea about the internet in the past and did not use the internet much in daily
life, have experienced great transformations in their lives with the global internet
revolution (Chayko, 2018: 4). Digitization has directly been an effective part of the
communication and interaction process. One-way communication tools such as radio
and television have turned into computer-based two-way communication (Neuman,
2018: 09). This innovation not only eliminated the separation of time and space but
also it has brought many different societies closer to each other and created the
opportunity for them to get to know each other. In a world without borders, people
now exist in a virtual environment where a "replica of reality is prepared” (Yengin,
2012: 136).

People focus on the values produced when they evaluate the tools and
behaviors associated with the digital environment. For instance, when someone
wants to use popular applications actively, he/she gains access to information and
values produced on this level from devices that can fit a person's hand. While
sometimes we can quickly acquire the information produced by the guiding elements
on social media, we may lose the opportunity to question the process at the point
where we are affected. Now we can interact with dozens of resources within the
possibilities provided by technology. Thus, we can obtain information that we did
not know before. Nonetheless, it is in the hands of the dominant powers to affirm the
value produced (Newpart, 2019: 52).

A. According to the uses and gratifications approach developed based on the
active audience thesis, while the individual is equipped with conscious, rational, and
voluntary qualifications, the mass media is moved to the object position. According
to this approach, which is especially evident in the views of Herbert Marcuse, some
artificial needs are created by the mass media, and formulas are offered to satisfy
them. It is known that the basis of all these efforts lies in the purpose of encouraging
consumption. This encourages today's consumption society as well as pushing people
towards a standardization that consists of the same needs, the same need fulfillment
formulas, and the same satisfaction forms (Giingor, 2016: 134-135). This approach,
which points to the active role of the individual when using the media tool, states that
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people use the media they want and its contents in order to meet their needs. In
response, content producers are in a race to produce people's demands and even
more. In this context, the uses and gratifications approach focuses on the problematic
of why and why individuals use the media (McQuail ve Windahl, 1993: 110-112).
The uses and gratifications approach also explains the transformation of the passive
viewer into an active viewer. This transformation is also described as a paradigm
shift in the field of communication (Giingor, 2016: 129). For the media that emerges
in the transformation process, the audience is important in two respects. One is a
consumer because he is in one of the basic systems of capitalist society. The second
IS positioning as a commodity produced for sale (Yaylagiil, 2017: 165-166). This
situation helps the active audience to be positioned in new media environments in the
context of use and satisfaction.

B. Changing devices in the light of technological developments have altered
the habits of people. Mobile devices are one of the most significant examples of this
situation. These devices have changed the way of reading books by introducing the
e-book format. When we look at e-book applications, it is clear that the application’s
history dates back to the Gutenberg project founded in 1971. The project initially
aimed to create an electronic library with ten thousand e-books (Hart, 1992: 66 qtd.
Farrokhi, 2015: 27). Initially presented as picture books, the e-books were then
shaped themselves according to the internet network. An E-book is a format of
reading a printed book from the screen in the form of a certain file on various
electronic devices such as computers, tablets, and phones. It was first defined as the
electronic version of a traditional media product, a printed book, which did not
include features such as interaction (Kelley, 2016: 6). After acquiring new media
features like interaction, multimedia and digitization, the e-book has taken on a new
format by presenting components such as painting, printing, sound and motion.

E-books have many advantages, and the noblest of these advantages is the
fact that they provide the desired book to the reader via the internet without any
physical or environmental restrictions. Moreover, e-books removed the
disadvantages such as books being out of stock, and they are more reasonable in
price than printed books and contribute to nature as well since their production
requires no trees to be cut down. In addition to all these, the e-book platform
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provides ease of distribution which results in easier promotion for books written by
independent authors. When we discuss the studies on e-books, it is seen that the
focus is on the effect of e-books on people and the expected developments shortly.
During the research process of this study, 9 female and 6 male participants, aged 18-
39, and residing in Istanbul, were randomly invited within the context of the focus
group and read the printed and digital versions of the same book. Then, the attention
and meditation (relaxation) values of the readers were measured and compared with
each other by using a brain signal monitoring device called NeuroSky. This device
can detect the user's mental fatigue, brain waves, blinks. This product contains a
ThinkGear chip that provides the interface between users' brains and robot systems.
This chip is a technology in every Neurosky product that allows the device to interact
with brain waves (Ulker and Tabakcioglu, 2018: 27). Within the scope of the study,
the participants were first given a pre-test, then a brain signal measuring device and a
post-test. In the pre-test, participants were asked how often they read e-books and
printed books, how they felt, and which ones they thought would be highly focused.
Following this test, the participants read the printed and digital format of the same
work consisting of two pages with a brain signal monitoring device attached to their
heads. Readers read the first chapter of the book in print format and the second
chapter in digital format. The book chosen as a sample in the study was George
Orwell's Animal Farm, a book with simple and understandable narration. The data
collected in the measurements shed light on the effect of both print and digital
reading in terms of attention and meditation, which was followed by interpretation of
the said data by classifying them through charts.

The attention and meditation metrics found in the research are of great
neuroscientific importance. Attention and meditation values, which are mentioned
here and express cognitive activity, are used to explain the raw brain wave data of
Alpha, Beta, Delta, Theta, Gamma waves produced by the human brain, obtained
through the sensors in the forehead and ear. These data are necessary in order to
understand through which brain waves the person is focusing, understanding,

analyzing and concluding.
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1. Brain signal measurement in book reading process

Mobile brain signal measurement devices that promise a new research method
in the context of scientific research are seen as important tools in terms of detecting
the individual's instant stress factor, as they measure the focus of attention and reveal
the intensity of brain signals. Measuring devices consist of quite a variety of tools,
and are now mobile, that is, portable and can work with the help of software with a
single laptop computer. However, there are also types of these devices that are quite
advanced, which require a powerful computer to work, and have complex measuring
apparatus. A communicator who researches with these devices, which requires
multidisciplinary support especially in terms of measurement, must receive support
from a medical specialist who knows how to interpret brain frequencies.
Nevertheless, when we look at mobile measuring devices it is fair to say that this
support is negligible, considering the data obtained in the presence of the information
shared by the manufacturer and for limited use can be interpreted.

When the history of these devices is analyzed, the work of a medical doctor
named Richard Caton stands out. Caton made measurements on monkeys and rabbits
by opening their skulls and reaching directly to their brains. These measurements
made electrical brain signals applicable (Malmivuo et al., 1995). Hans Berger, who
recorded human EEG data for the first time through the electrodes he placed on the
scalp, laid the foundations of more modern EEG devices that are still used today with
the development of technology that can measure brain waves (Schomer and Lopes
Da Silva, 2004). The EEG study applied by Berger via a galvanometer can now be
performed on digital devices such as NeuroSky, which are more sensitive and have higher
analysis power.

Table 1. EEG Wave Types and Frequency Ranges

Wave Types Frequency range
Delta Wave 0.5-4Hz

Theta Wave 4- 8 Hz

Alpha Wave 8- 13 Hz

Beta Wave 13- 30Hz

In the case of EEG, waves seen in various frequency ranges are named

according to the letters in the Greek alphabet from slow to fast (Yarimoglu, 2018:
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9). In this sense, fluctuations are respectively classified from slow to fast as delta,
theta, alpha and beta. The fact that these fluctuations are in different intervals
such as appearing slow or fast is affected by many variables including problem-
solving, insomnia, calmness, age, gender and being healthy. Delta waves are the
slowest brain waves in the 0.5 - 4 Hz. range. They are the fluctuation of brain
frequencies that are seen in every healthy age group and mostly active in the
deepest and dreamless sleep state. When they are higher than 4 Hz, they cause
problems such as learning difficulties and lack of attention, and when lower than
0.5 Hz, these waves can cause sleep problems. Theta waves are slow brain waves
in the 4 - 8 Hz. range. These waves are present in all age groups and they are in
the parietal (the region roughly located at the upper back area of the skull) and
temporal (located on the sides of the brain) parts of the brain. Theta waves are
stated to be associated with deep calmness, relaxation and pensiveness. When
they are above 8 Hz, they cause problems like depression. When they are below 4
Hz. they can cause problems such as stress. Alpha waves are brain frequencies
defined first in EEG that is in 8 - 13 Hz. range and they are more easily
recognized than other brain waves. It is stated that these frequencies, which occur
in the occipital lobes of the brain, are active in situations such as relaxation and
comfort in individuals. High levels of alpha frequencies cause loss of energy in
the individual while lower frequencies can cause problems such as sleep
difficulties and stress. Beta waves are fast brain waves that are in the 13 - 30 Hz.
range. Beta fluctuation that is evident in the parietal and frontal parts of the brain
Is active in healthy individuals during conditions including alertness, vigor, and
concentration. When they are above 30 Hz. level they may cause problems like
stress and anxiety, and when they are below 13 Hz. level they may cause
problems such as attention deficit.

2. Research Findings

2.1. Research Pre-Test and Findings

The pre-test of the research firstly aimed to determine the predisposition of
the participants to technology, the frequency and style of using media tools, and the

level of traditional media tool’s habits. Then, it was aimed to understand the

CiLT/VOLUME: 10 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2022
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.fr/tr/pub/e-gifder



39
BAYRAK, Taner; YENGIN, Deniz ve HARRANOGLU, Sefa (2022). Analysis Of Brain Waves In The Process Of Reading
The Book Within The Context Of Digitalization Of The Printed Book. Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik
Dergisi (e-gifder), 10 (1), 32-58.

tendency of the participants to e-book technology, to learn their awareness between
traditional printing and electronic books, and to predict their reactions during the
research phase. In this part, data were also collected for the post-test that was going
to be applied at the end of the research. Participants consisted of 9 women and 6 men
between the ages of 18 and 39, who were invited by random selection. It is not
known whether these people did any e-book reading before the test. Participants were
taken to the test area one by one, on the same day and independently of each other. In
order to prevent any influence and contact of the participants with each other after
the test, a waiting room was allocated and the participants were allowed to rest until
the end of the research.

Table 2. Participant Gender and Age

Code Gender Age
P1 F 21
P2 F 19
P3 M 33
P4 F 24
P5 F 39
P6 M 37
P7 M 23
P8 F 27
P9 M 18
P10 F 29
P11 M 39
P12 F 23
P13 F 26
P14 M 30
P15 F 29

In addition to the basic demographic questions, the participants' familiarity
with technology was tried to understand in general. Participants were also asked
whether they had read a traditional printed book and experienced e-book technology.
In this context, 10 questions in total, including demographic questions, were asked to
the participants in the pre-test, and after each participant answered the questions
independently from the other participants, the participants were taken to the
application area at once. The questions asked to the participants, the percentages of

their answers and the literal answers were classified in the table.
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Table 3. Pre-Test Questions, Charts and Answers

Questions

Charts

Answers

What is your gender?

A) Female B) Male

Within the scope of the
pre-test, information
was obtained from 9
female and 6 male

participants.

What is your age?
A) 18- 24 B) 25-19

C)30-34 35-40

All age groups specified
in the survey
participated in the
survey. The majority of
the individuals
participating in the
survey consisted of the
18-24 age group. The
number of participants

in this age range is 6.

What is your education status?
A) Primary School

C) Bachelor’s Degree
Degree

B) High school

Master’s

The education levels of
the participants vary
from one person to
another. According to
these, 3 of the
participants are
master’s graduates, 8
people are university
graduates, 3 people are
high school graduates
and 1 person is primary

school graduate.
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How often do you use traditional media In order to compare the
(TV, newspaper, radio, etc.?) P
frequency of using new
A) Usually media tools, the
B) Often participants were asked
©) Sometimes how often they use
traditional media tools.
Rarel .

arely The majority of the

E) Never participants use

traditional media tools.
Among the participants,
there is no one who has
never used traditional

media tools.

How often do you use new media While the frequencies
tools?

of using traditional
A) Usually E) Often media tools are shown

C) Sometimes Rarely at  different  levels

E) Never among the participants,

all of the participants

use new media tools a

lot.

How often do you read print books?
y P In order to compare the

A) Usually B) Often frequency of reading
©) Sometimes Rarely books on digital media,
the frequency of
E) Never . .

reading printed books
was asked. According to
the chart, it is seen that

the majority of the

participants read with a
printed book. There is
no participant who has

never read a printed
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book.

How Often Do You Read Books on E-
Books?

A) Usually B) Often
Rarely

C) Sometimes

E) Never

41%

According to the
graphic, it is seen that
the majority of the
participants read few or
no books on e-books.
This indicates that the
participants don’t have
the habit of reading
books in digital

environments.

How do you feel when
Printed Book?

reading a

A) I would be happy
B) | get Stressed
C) | pay attention

| get distracted

E) | get bored

0%

It is aimed to measure
the  attention and
relaxation level of the
participants. In this
context, the
participants were asked
how they felt while
they were reading the
printed book. According
to the graphic, 8
participants pay
attention while reading
from the printed book.
However, it is also
observed that 4 of the
participants were
happy and the other 3
people were distracted

while reading.
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How do you feel while reading an e- -
Book? The participants were
asked how they felt
A) I would be happy when they read from
B) | get Stressed the digital book, and

) the majority of them
| pay attention

7% stated that they paid
| get distracted 0% . .
attention. This suggests
20% S .
E) | get bored that individuals give

their attention both in
print and digital media.
In addition, the
participants stated that
neither of the reading
forms made them feel

stressed.

Which media tool do you think is .
L Since the focus level of
effective in terms of focus?
the participants would
A) Printed Book also be measured, they

B) Electronic Book were asked  which

media tool was
Both
effective in terms of

focus. Participants said

that mostly printed
books would not cause

focus problems.

According to the pre-test results, it was understood that the participants were
familiar with traditional media, but they were new to adopting digital resources such
as e-books. The participants have the habit of reading, albeit from different education
levels. In general, it is noticed that factors such as stress, distraction and boredom do
not pose a problem during reading. Although new technologies attract attention, it is
fair to say that the effect of traditional printing will continue. In this sense, e-book

technology clearly needs time to increase its effectiveness as well as all other new
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media technologies. Notwithstanding, we can foresee that the effectiveness of the
printed book will not disappear completely. Finally, it’s also perceived as a great
advantage that e-book has a large digital library that can be accessed from a single
device.
3. Findings Obtained Following the Printed Book Research

During the initial measurement part of the study, the participants read the first
part of the Animal Farm book consisting of 2 pages, with a measuring device
attached to their heads. And then, the data received from the users during the reading
of the book were shown in figures. In Figure 1, the measurements of the first
participant were taken and added to the study as an example. All participants’ brain
signals were measured. First, the brain signals of participants were measured while
they were reading the printed book. Then, the brain signals of participants were
measured while they were reading the e-book.

3.1. First Participant’s Data

Figure 1. First Participant’s Data in Printed Book Research

At the Beginning of the Process At the Middle of the Process

At the End of the Process n
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As seen in Figure 1, the first participant's attention and meditation levels were
initially neutral. In the later seconds of the study, with the increase in the reading
time, a noticeable increase was observed in the measurements of attention and
meditation. In the middle of the process, the attention value shown in the third
data was measured as 40, and the relaxation value, which is the fourth data, was
recorded as 60. It is observed that the participant who finished the research in 2
minutes and 12 seconds, kept his/her attention value at a constant level, her
relaxation value decreased rapidly, remaining around 18. Also, the participant's
alpha fluctuation in the first data and the second data increased well above the
normal level towards the last part of the study. This situation indicates that the
energy of the participant decreased and he/she got tired during the reading
process. Considering the data of the other participants in the printed book
research, it was seen that the values were generally close to each other. In this
case, it is understood that reading from the printed book has almost the same
effects on the reader, and there will be partial differences in these effects
depending on the interest of the reader. The attention and meditation values

obtained throughout the printed book research are given in the figures below.

Graphic 1. Printed Book Attention Values

Printed Book Attention Values
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The attention values of the individuals participating in the printed book
reading study showed differences during the brain frequency measurement (Figure
2). According to the figure, while only one participant’s attention value decreased in
the process, the attention value of ten participants increased. And the attention values
of the remaining four participants remained stable. Among the participants, only four
participants reached the attention value of 90 to 100. The fifteenth participant has the
lowest attention value with a value of 31. The average attention span of the
individuals participating in the research is 70.6. It is seen that the brain frequencies
beta and delta play an active role in increasing and decreasing the attention value.
Additionally, it was observed that the attention values of the participants who
frequently read books were high. This shows that habit is an important factor in
attention. It was also observed that the age and education difference between the

participants had no effect on low or high attention values.

Graphic 2. Printed Book Meditation Values

Printed Book Meditation Values
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Meditation values of individuals participating in the printed book reading
study showed differences during brain frequency measurement (Figure 3). While the
meditation value of only four participants increased, the meditation value of nine
participants decreased. The relaxation value of the two participants remained stable.
Among the participants, only two participants had 90 to 100 meditation values. In the
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study, the first participant had the lowest meditation value with 18 values. The
meditation average of individuals participating in the research was 50.6. It is seen
that the frequencies of alpha and theta played an active role in increasing and
decreasing the attention value. On top of that, it was seen that the age and education
difference between the participants had no effect on the low or high meditation

values.
4. Findings Obtained Following the E-Book Research

In the second part of the study, the second part of the Animal Farm consisting
of 2 pages, was read by the participants with a measuring device attached to their
heads. The brain signals emitted by the participants while reading e-books were
measured and figures were prepared accordingly. In Figure 4, the measurement
results of the first participant were added to the study as an example. All participants’

brain signals were measured.
4.1. First Participant’s Data
Figure 2. First Participant’s Data in E-Book Research

At the Beginning of the Process At the Middle of the Process

At the End of the Process n
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As it can be seen in Figure 4, the attention and meditation values of the first
participant who read through the e-book were observed to be neutral. In the course of
the research, an increase was observed in the values of the participant. In the middle
of the research, the attention value is measured 40 according to data number three,
and the meditation value -test, he/she paid more attention to the e-book in the
measurement. As a result of the e-book research, the attention and meditation values

of the participants are given in the figures below.

Graphic 3. E-Book Attention Values
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The data provided by the individuals participating in the reading study on
the e-book in the measurement of the brain signal showed differences as it did
with the printed book (Figure 5). In this context, while the attention value of only
three participants decreased during the process, the attention value of ten
participants increased. The attention value of the remaining two participants
remained stable. Among the participants, only four participants reached the
attention value of 90 to 100. In the study, the seventh participant has the lowest
attention value with a value of 21. The average attention span of the individuals
participating in the research is 67.4. It is seen that the brain frequencies beta and
delta play an active role in increasing and decreasing the attention value. The
attention values of the participants were quite high although most of them stated

that they did not have the habit of reading from e-books in the pre-test.
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Graphic 4. E-Book Meditation Values
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Differences were observed in the brain signal measurement values of
individuals participating in the e-book reading. In this context, while the
meditation value of five participants increased in the process of reading, the
meditation value of seven participants decreased. The meditation value of the
remaining two participants remained stable. Among the participants, only the
eleventh participant had a relaxation value between 90 and 100. In the study, the
thirteenth participant was determined to have the lowest meditation value with 20.
The meditation average of individuals participating in the research was 57.8. It is
seen that alpha and theta frequencies play an active role in changing the

meditation value.

When the results of the brain signal measurements made in the two parts of
the research are examined, it is seen that there are similarities between the
reading processes of printed books and e-books. For instance, the measurements
are taken from the participants in the printed book reading process, the average of
the general attention value is 70.6. The average e-book attention value parallels it
with 67.4. These rates are close to each other. Based on this, no significant
difference was found between the printed and e-books in terms of attention, and it
was noticed that the participants did not experience a serious loss of attention in

terms of reading the e-book. When it comes to the meditation values, which
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means relaxation, the overall meditation average of the participants in the printed

book is 50.6. In parallel, the e-book general meditation average is 57.8. Again,

when these ratios are considered, there is no significant difference between the

ratios. Based on meditation, it was observed that the participants both read the e-

book and the printed book with the same comfort levels.

5. Questions Asked to Participants within the Scope of the Post-Test

Table 4. Post-Test Questions, Charts and Answers

Did you feel any difference in the way
you read with the brain-monitoring
device attached?

A) Yes

B) No

The answers given by the
participants to this question are
almost  divided into two.
According to the graphic, 54%
said that they did not feel any
difference, and 46% said that
they did.

How did you feel while reading the
printed book?

A) Fully focused

B) Distracted

C) Comfortable

Stressed

Almost half of the participants
stated that they were
completely focused while
reading the printed book. The
remaining participants  are
divided into two. While 26% of
the participants stated that they

were comfortable, the other

26% said they were distracted.

How did you feel while reading the e-
book?

A) Fully focused

B) Distracted

C) Comfortable

Stressed

It was determined by the brain
signal measuring device that the
majority of the participants felt
comfortable and focused while
they were reading the e-book.
47% of the participants stated
that they felt comfortable and
40% stated that they were

completely focused.
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A) Printed book
B) Electronic Book

C) Both

While reading, did you enjoy the

printed book or the e-book more?

According to the answers given
in the question of preferred
media tool, majority of the
participants enjoyed the printed
book more. When asked
verbally about the reason, the
participants stated that it was
important for them to touch the

pages and the book.

Do you think that reading a printed
book or reading an e-book is beneficial

in terms of keeping the information in

mind?

A) Printed book
B) Electronic Book

C) Both

The participants were asked

which media tool was more

beneficial in terms of keeping
the information in mind, and
74% of the participants’ answer

was printed book.

A) Printed book
B) Electronic book

C) Both

In which platform did you feel free?

54% of the participants felt free
in both the printed book and e-
book platform. This situation
indicates that the two platforms
show parallelism in terms of

meditation.

process?

A) Printed book
B) Electronic Book

C) Both

Which platform do you think is more

comfortable during the reading

When the participants read
from the e-book, they stated
that the e-book is more
comfortable because of the
possibilities such as enlarging
the texts as they wish, adjusting
the screen brightness as they
wish, and quickly moving to the
next page by swiping the

screen.

Within the scope of the post-test, the thoughts of the participants after the

study were tried to learn. The readers were first asked whether they could read
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comfortably with the device attached to their heads. The participants orally expressed
that they could read comfortably overall despite feeling a difference. In the light of
these, the measurement was not exposed to any form of significant external effect.
Judging by the answers given by the participants in the post-test, the participants not
only feel like adopting the printed book more but also found it better in terms of
attention. This showed that the participants were primarily skeptical of new media
technologies. Participants who think that the printed book is more useful in terms of
keeping the information in mind, evaluate the e-book tool as the same electronic tool
as smart phones that offer fast consumption. In line with the post-test, the biggest
advantage of the e-book is the comfort it provides. On top of that, e-books are
portable tools where tombs can fit into an electronic tablet that’s only three cm in
width and seventeen cm in length. Technical features such as adjusting the brightness
of the screen according to the intensity of the ambient light, enlarging and reducing
the texts, and the option to read aloud are among the important advantages of the e-
book as well. However, the most important advantage is that thousands of books can
be available in electronic format merely with the help of internet technology. E-
books, which have access to a huge digital library archive, promise easy use through

a single tablet.

CONCLUSION

Communication constitutes a vast part of our lives, and it has always been a
fundamental need since the beginning of humanity. Communication is a phenomenon
with a pretty old history; thus, it is too diverse to be expressed with a single
definition. The invention of new communication tools depending on the development
of technology in this diversity has led to the emergence of new channels in
communication. New media is a concept that has gained a place in social life with
the development of internet technology. As a result of this concept, there have been
changes both in communication and in many areas. These changes have increased the
quality of life of the individual and have had positive effects on the welfare of
society. However, these facts don’t prove that the new media is completely harmless,
and in some cases, the negative features are strikingly more dominant. There are

many rehabilitation and health programs for the new media, which is the cause of
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various physical and mental disorders. New media problems grow day by day.
Therefore, multidisciplinary research on this issue is a necessity for the well-being of
future generations.

The diversity of new media technologies is increasing gradually. The new
media, which aims to transform, digitize and make practical all the habits that people
have acquired for centuries, transform communication with these tools. And the e-
book is the result of this transformation. The E-book is a technology that is released
in tablet format, has functions like a smartphone, and is developed only for reading,
and it targets people's reading habits, Thanks to internet technology, e-books have
easy access to archives containing tens of thousands of books in digital format. The
types of this technology have a wide range of different types as well as a big
consumption market. Since e-book, which is actually a tool on its own, is integrated
into frequently consumed tools such as smartphones, the spread of tools that are
solely in e-book format has been limited. Today, a standard-featured smartphone can
also be transformed into reading tools in e-book format. As its name suggests, the e-
book has an electronic structure, effects of which are unclear, unlike the printed
book. The main purpose of the research was to understand the effects of this
technology. As opposed to the other disciplines, communication studies contain data
that needs interpretation. Therefore, communication studies have long periods of
finding, classification and analysis. Still, the obtained data should be supported by
articulated studies, the data should be tested and applied repeatedly. It is crucial to
test the results obtained as a after this research with other studies and to share them
with other researchers. In this context, conducting research with as many tools and
methods as possible with the support of new media technologies will provide
meaningful data for the solution of problems.

Brain signal measurements, which are a new and effective method in communication
research, are used for various researches in many fields from health to engineering.
These studies provide information about individuals' mood, psychological and
physical states. Thus, EEG-based brain measurements have become available in all
areas with the advancement of technology. As a consequence of these developments,

this measuring method has also been used in communication studies, and it has
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become productive research support for many problems that have emerged with the
media’s taking the title of new media.

In this study, printed books and e-books were compared to new
communication technologies. A brain signal measuring device was placed on the
heads of the participants and the data obtained while they were reading was stored. In
this direction, the effects of the printed book and e-book use of individuals between
the ages of 18-40 were investigated. Individuals participating in the research were
given a 2-page book chapter of George Orwell's “Animal Farm”. The participants
read the first part of the book in printed form, and the second part of the book was
read in the e-book form. Participants read in a quiet environment and at a white table.
A pre-test just before the measurement and a post-test just after the measurement
were made, making it possible to support the stored data and make inferences about
the reasons for the selected options.

The reason for choosing this book in the research is that its explanation is
simple and understandable. Pre-test, brain signal measurement, and post-test were
performed on fifteen participants, respectively, and answers were received to the
questions addressed. While the attention values of the participants increased in the
continuation of the reading, the meditation values were generally high at the
beginning of the reading and decreased from the last part of the reading. According
to these data, it was concluded that attention values were inversely proportional to
meditation values, and although attention increased, meditation decreased over time.
The alpha, beta, delta, gamma, and theta fluctuations of the participants showed that
they became increasingly concentrated while reading the text, but they had problems
in feeling comfortable. Within the scope of the pre-test, it was evaluated that the
participants who read books frequently, in other words, whose inclination to read
books was higher, performed better with higher levels of attention.

Participants were asked to read the second part of the book in e-book format.
The E-book section consists of 2 pages, the same as the printed book. The reading
duration was recorded both in print and digital format as well. The tablet is set to
airplane mode to prevent any notifications or calls while reading on the e-Book.
When the data of the same participants who read from the e-book were examined in
the brain signal measuring device, results were generally close to the results of
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reading a printed book in terms of both attention and meditation values. What needs
to be focused on here is that the level of attention and the level of meditation are
inversely correlated. While the level of attention generally increased, the level of
meditation decreased over time.

Although the frequency of reading from the printed book expressed by the
participants in the pre-test was higher than the frequency of reading from the e-book,
it was observed that the values in print and digital reading in the brain signal
measurement data were close to each other. As a result, it is understood that though
few books are read in the digital environment, individuals can easily adapt to new
media tools. In this case, according to the answers from the pre-test and post-test, it
has been evaluated that the importance of new media tools such as smartphones
already taking place in daily life is great. Although the individuals participating in
the research stated that they prefer to read through printed books, they stated that
they realized the advantages of reading over e-books. It is thought that this is due to
the fact that the participants have the opportunity to practice reading practices they
are familiar with on smartphones on e-books. Adjusting the brightness according to
the ambient light and having options such as enlarging or reducing the text has been
one of the most attractive elements of the e-book.

According to the uses and gratifications approach developed on the basis of
the active audience thesis, the individual is consciously equipped with technique and
technology, but the communication tool is objectified. Artificial needs related to
human's daily life are produced and the individual is directed as if he/she needs these
technologies. The e-book is the tool that was developed as a product of this approach
and emerged as a result of aggressive technique. The development of these products
is no longer surprising in capitalism, which compels people to standardize and
become copies of each other. It is also vital to investigate the effects of these
products on users. Because especially young individuals, who use these technologies
unaware of their effects, start to drown in the technology ocean, where the economy
is constantly developing, transforming, becoming more brutal and aggressive in
today's world. In connection with the effects of this technology, research made on the
new individuals of the new generation, who will transform the social life structure in

the future, will make it easier for us to understand the destruction of the technique.
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Being in the center of our research, the e-book has shown that all the habits that
people have acquired are the target of new media developers. The individual, who
has moved from a passive viewer to an active viewer, increases his demands for new
media technologies. On the other hand, the producer always aims to have new
consumption markets with or without demand. Some inventions that are not seriously
necessary are offered for use in order to expand the volume of use and satisfaction. It
is a fact that this situation encourages societies that are constantly encouraged to
consume, can never reach satisfaction and ignore global world health for production.
The fact that this has evolved into a serious problematic is a subject that is frequently
handled in today's academic studies. In this context, the digital and touch plane

continues to be the transformative factor of the traditional structure.
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Dijital doniisiim ve degisimin etkisi ile yeniden sekil alan reklamcilik anlayisi ve bu
cergevede degisim siiregleri igerisinde yer alan markalarin ve iiriin ya da hizmetlerin yogun
rekabet kosullan igerisinde farklilagma amaciyla bagvurduklari anahtar unsurlarin basinda
arttk marka kisiliklerinin giiglii yapisi ve markalarina atfettikleri hikayeler gelmektedir.
Dahasi marka Kisiligi, cevrimici aligverig yapma imkani sunan e-ticaret platformlari agisindan
da olduk¢a 6nemli bir giindem konusu olarak karsimiza ¢ikmakta ve tiiketiciler bu konuya
oldukga 6nem vermektedirler. Bu gercevede, bu c¢alismanin amaci, tiiketicilerin e-ticaret
platformlarindaki satin alma egilimlerini dl¢iimlemek ve s6z konusu g¢evrimigi aligveris
markalarinin  ¢agrisimsal boyutlart ile kisilik 6zelliklerini Aaker (1997) tarafindan
gelistirilmis olan marka kisiligi boyutlar1 6l¢egi aracilifiyla ortaya koymaktir. Arastirmanin
genel amaci dogrultusunda e-ticaret aligveris markalarina yonelik satin alma davranisi
eylemini ve s6z konusu markalarin kisilik 6zelliklerini betimlemek amagh bazi sorulara
yamtlar aranmstir. Katilimcilara ¢evrimi¢i aligveris markalarma yonelik —aligveris
aligkanliklar1 ve bu markalar hakkindaki diisiincelerine yonelik sorular yoneltilmigtir. Anket
sorulari, tiiketiciler tarafindan genel olarak bilinen alt1 platform {izerinden ilerlemektedir ve
bu platformlar marka kisilik 6l¢limleme amacl olarak hazirlanmistir. Aragtirma bulgulari, e-
ticaret platformlarmin tiiketici acisindan kisilik analizi degerlendirmelerini gdstermektedir.
Bu baglamda ilgili tablolar incelendiginde; giivenilir bir markadir ifadesine Trendyol
kullananlarin katilim diizeyleri en yiiksek iken Aliexpress kullananlarm en disiiktiir. Kaliteli
bir markadir ifadesine Amazon kullananlarin katilim diizeyleri en yiiksek iken Aliekspress
kullananlarin en diisiik ¢ikmasi da ilgi ¢ekici bir bulgudur. E-ticaret platformlar1 6zelinde
yapilan bu kisilik 6l¢iimleme arastirmasi alan yazinda farkli gevrimici markalar1 ya da sosyal

medya markalarimn kisilik analizlerinin yapilmasi agisindan dncii niteliktedir. 2

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Kisiligi, E-Ticaret Markalari, Online Aligveris, Dijital
Reklam Ortamlar1 ve Marka Kisiligi

3 Arastirma, Uskiidar Universitesi Girisimsel Olmayan Arastirmalar Etik Kurulu ile yapilan
protokol anlagsmasi sonucunda yurutiilmastir ve 27.08.2021 tarihinde onay alinmistir.
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PERSONALITY TRAITS OF E-COMMERCE BRANDS: A SURVEY ON CONSUMER
EVALUATIONS
ABSTRACT

The strong structure of brand personalities and the stories of brands are in the process of change in order to
differentiate themselves under competition conditions in the market. Moreover, brand personality emerges as a
very important agenda topic in terms of e-commerce platforms that offer the opportunity to shop online, and
consumers attach great importance to this issue. In this context, the aim of this study is to measure the purchasing
tendencies of consumers on e-commerce platforms and to reveal the associative dimensions and personality traits
of these online shopping brands through the brand personality dimensions scale developed by Aaker (1997). In
line with the general purpose of the research, answers were sought to some questions in order to describe the
buying behavior of e-commerce shopping brands and the personality traits of these brands. The participants were
asked questions about their shopping habits towards online shopping brands and their thoughts about these
brands. Research findings show consumer personality analysis evaluations of e-commerce platforms. In this
context, when the relevant tables are examined; While the participation level of Trendyol users is the highest,
those who use Aliexpress are the lowest. It is an interesting finding that while the participation level of those who
use Amazon is the highest for the statement that it is a quality brand, those who use Aliekspress are the lowest.
This personality measurement research specific to e-commerce platforms is a pioneer in the literature in terms of

personality analysis of different online brands or social media brands.

Keywords: Brand, Brand Personality, E-Commerce Brands, Online Shopping, Digital Advertising and Brand

Personality
GIRIS

Markanin tanimi incelendiginde, bir {irline, hizmete, kisiye, diislinceye bir
“etiket” (kimlik i¢in) ve bir “anlam” (kavramak icin) atfetmeyle ilgili oldugunu
gortiriiz (Keller, 2013). Marka, rekabet ortaminda bulundugu konum ve kisiligi ile
farklilik olusturmaktadir (Davis, 2011: 40). Bu agidan bakildiginda markanin bir¢ok
O0geden meydana geldigini sdylemek miimkiindiir. Anilan tiim bu degerlere iliskin
algilarin bir toplamidir marka. Sozliik tanimina gére marka sadece somut bir irtini
niteleyen bir sey olmamakla birlikte soyut ve deneyimsel bir tarafi da bulunur. Tersinden
sOylemek gerekirse, soyut degerleri sembolize eden seyler de tiiketiciler i¢in degerli bir
marka olabilir. Yine marka tanimlarina gore marka olabilmek icin tiiketicilere fiziksel
yararlarin yaninda duyusal deneyimler yasatmak gerekliligi de kabul edilmektedir.
Glinlimiizde yasanan toplumsal degisim ile birlikte markalar da ¢ok hizli bir degisim
gecirmekte ve bu degisim de genellikle sanal mecralarda ve dijital bir formatta
gerceklesmektedir. Tiiketicilerin ise artik maddi degerlerden ¢ok manevi degerlere

O6nem vermeye basladilar ve markalarin onlara yasattiklar1 deneyimler ve anlattiklar:
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hikayelere gore tercihlerini sekillendirir oldular. S6z konusu degisim siirecinden
once, ¢ogu sirketin bilangolarinda ilk siralarda yerini almayan marka denkligi, marka
degeri, imaj1, kisiligi ve kimligi gibi kavramlarin ederleri markanin maddi agidan
sagladiklarindan daha degerli ve itibarli olarak degerlendirilmekte ve stratejik marka
yonetimi planlar1 tim bunlar1 gozeterek hazirlanmaktadir. Anilan bu nedenlerle
marka telifleri c¢ok biliyiikk degerlere satilmaktadir c¢linkii marka imaj1 ve
yapilandirilmasi belki yillar alan kimlik aslinda sirketlere kisa donemli satiglardan
daha ¢ok kar saglamaktadir. Rekabetci kosullar ise tim bu sayilarin yaninda her
marka icin kimlik ve kisilik yapilandirmas:t gerektiren bir zorunluluk olarak
goziikmektedir (Aaker, 2014; Winters, 1991).

Markalar rekabet ortaminda farklilasmak adina marka kisilik 6zellikleri ve
tilketicinin hayatina dokunacak her tiirlii somut ve soyut Ogeleri marka degerine
eklemekte ve bu marka kisiligi ekseninde biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerini
bigimlendirmektedir (Keller, 1993: 5). Bu arastirmada, yukarida siralanan tim bu
gerekcelerle gilinlimiiz dijital rekabet¢i pazar ortamlarinda marka kisilikleri ve bu
kisiliklerin ¢evrimigi aligveris platformlar1 markalar1 6zelinde tiiketiciler tarafindan

nasil ve ne sekilde algilandig1 incelenmektedir.
1.Marka Kisiliginin Dijitallesen Reklam Ortamina Yansimalari

Seksenli yillarin bagindan giiniimiize kadar olan siiregte, sosyal, ekonomik,
teknolojik agidan, tiiketim aligkanliklarimizdan teknoloji kullanim bigimlerimize,
sosyal iligkilerimizden aile hayatimiza ¢ok fazla sey hizli bir bigimde degisime
ugramistir. Bu degisimler, tireticilerin ve markalarin dinamiklerini de etkilemistir. Bu
baglamda pazarlama ve reklamcilik alan yazini1 da yeniden sekillenmistir. Markalarin
icsel diinya ile psikolojik durumunu yansitan marka kisiligi; islevsel yararlar temsil
eden ve hedef kitleye ulastiran, tiiketiciyi anlama baglaminda yol gdsteren, enerji
veren bir marka iligkisi olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 2014). Marka imaj1 6ziinde
cagrisimlarm biitiiniidiir (Uztug, 2008: 41). insan zihninde farkli soyut alanlara
yonelik meydana getirilen cagrisimlar, kisilerin deneyimleri sonucu dogrudan veya
reklam, halkla iligkiler gibi iletisim araglar1 yoluyla olusur ve imaji meydana

getirmektedirler (Oziipek ve Diker, 2013: 103).
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1.1.Marka Kisiliginin Tanimi

Marka kisiligi, tiiketicinin markaya aktardigi insani ozelliklerin toplanu
olarak tanimlanmaktadir. Marka kisiligi tipki iletisim agisindan 6nemli bir kavram
olan referans cercevesi gibi isleyen bir olgudur. Insanlar yasadikca edindikleri
deneyimler ve ¢evrelerinden 6grendikleri referans ¢ergevelerini ve ayri bir baglamda
kisiliklerini sekillendirirken, markalar da tipki insanlar gibi kendilerine kisilik
ozellikleri edinmektedirler (Ogilvy, 1983: 85). Marka kisiligi ve marka denkligi gibi
kavramlar da artik bu degisikliklerden etkilenerek, yeni g¢ergeveler kapsaminda
incelenmeye baslanmistir (Lindstrom, 2012: 69). Ornegin, “Atesten Markalar” isimli
kitapta, bir markanin temelde iki islevi olduguna vurgu yapilarak, markanin kurdugu
deger zincirlerinden en Onemlilerinin basinda tliketici ile kurdugu bag ve
yapilandirdigi marka kisiligi oldugundan da s6z edilmekte ve markalarin atesten bir
marka olarak isimlendirilmeleri i¢in dogru bir kisilik profili olusturmalarinin

gerekliligine isaret edilmektedir (Moon ve Millison 2003: 53).
1.2.Dijitallesen Reklam Ortamlarinda Marka Kisiligi

Bir insanin giyimiyle, davranislariyla, sdyledikleriyle, bulundugu mekanlarla,
kullandig1 kelimelerle, dinlemis oldugu miizik tarzi ile film ve dizi seg¢enekleriyle
mesaj verebildigi gibi; markalar da her an her yerde mesajlar verir. Siiper
marketlerdeki yeri, ait oldugu firma, miisteri temsilcisi, ambalaj, dagitim kanallar,
reklami, slogani gibi sayabilecegimiz bir dizi igerigiyle tiiketiciye reklamlar
araciligiyla mesajlar sunar. Markaya ait isim ve semboller, marka ¢agrisimlarinda ve
marka kisiliginde en etkili bilesenlerdendir fakat bu bilesenler yalniz basina marka
icin yeterli olmayabilmektedir (Aaker, 2014: 155-168). Bu bilesenlerin olumlu
duygularla beslenmesi ve tiiketicilerin kendileri ile iligskilendirebilecegi ortamlarin
yaratilmasi agisindan markanin belirli bir temay1 cagristirmast 6nemlidir. Kisilik,
bireysel varlik agisindan ne derece dnemliyse, markanin da var olabilmesi i¢in ayni
derecede Onemlidir (Tosun, 2014: 94-95; Low ve Lamb, 2000). Marka kisiligini
tilkketici davranisi agisindan degerlendirdigimizde de, literatiirde yer alan marka imaji
ya da marka kimligi ¢alismalarinda, markanin kisiligini 6lgmek amaci ile insanlarin

kisilik 6zellikleri ile markalarin kisilik 6zellikleri arasinda paralel bir yapisal iliski
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kurulmaya calisildig1 goriilmektedir. Yapilan ¢alismalar da bunu kanitlar niteliktedir.
(Aaker ve Biel, 1993; Torlak ve Kurt, 2005; Aaker, 1997, Délarslan, 2012; Barrick
ve Mount, 1991).

Reklamcilik agisindan bakildiginda ise, reklami yapilan {iriiniin ya da
hizmetin nitelikleri faydasi ve degeri iirliniin anlamin1 olusturur ve reklamda goriilen
Urliinlin anlam1  marka kisiliginin olugsmasinda Onemli bir referans olarak
degerlendirilir. Reklamda yer alan konsept ve ana mesaj, reklamcinin tiiketiciden
alman i¢gorii (insight) dogrultusunda tiiketiciye ulagtirmak istedigi marka kisiligi
hakkinda ipucu tagir. Reklamci her ne kadar marka i¢in bir kisilik yaratmis olsa da bu
¢ogu zaman tiiketicinin de markaya bu kisilik 6zelliklerinin aynisin1 atfedecegi
anlamina gelmeyebilir. Tiiketicinin, marka kisiligini kavrayabilmek ic¢in reklami
yorumlamast gerekir. Tiiketici reklamdaki kisilik 6zelligini kavradiktan sonra, bu
kisilik ozelligi reklam1 yapilan {riinle ve tiiketiciyle iligkilendirilmelidir ve
tikketicinin aligveris deneyimine olumlu bir etki yaratmalidir (Ourwersloot ve
Tudorica, 2001: 14-15). Reklamlar marka kisiliginin ve imajinin gelistirilmesinde iki
temel rol oynarlar: oncelikle iletisimi arttirir ve ikinci olarak da markanin degerlerini
tilketicinin zihninde konumlamayi hizlandirirlar. Bu noktadan bakildiginda dogal
olarak reklamlarin marka imajin1 etkiledigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Cilinkii
markanin, reklamlar araciligiyla tiiketici ile iletisime ge¢mesi ve tiiketici zihninde

kendini konumlandirmasi imaj ¢aligmalar1 agisindan etkili olacaktir (Akin, 2020: 67).

Reklamlarin giiciinden ve marka c¢agrisimlarindan da etkilenerek sekillenen
marka kisiligine 6rnek olarak; Camel markasi verilebilir. Camel ‘macera’ temasina
gonderme yapmaktadir. Bu baglamda, Camel’in slogan1 ‘Hayat tek, onu yasa’ dir ve
maceraya, kesfe davet anlamini icermektedir. Benzer bir 6rnek ise, Pepsi markasi
‘yenilik¢i, dinamik bir genglik’ temasidir. 1960 yilindaki slogani ‘Geng Diisiin’ olan
Pepsi, 1982°de ‘Yeni Neslin Se¢imi’ slogani ile tiiketicinin karsisina ¢ikmistir. Ayni
sekilde Pepsi’ nin yeniligi benimsedigini belirten ve yeni nesilleri hedef 'alan *
Sonraki Nesil’, zaman i¢inde “Pepsi Nesli’ haline gelmistir. Bu 6rneklere Benetton

markasinin ‘aykirilik’, Johhny Walker’in ise “basar1” temasi gibi marka ¢agrisimlari

ve kisilik 6zellikleri ile atfedilen pek ¢ok kampanya konsepti eklenebilir. (Ekdi,

CILT/VOLUME: 10 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2022
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



64

DAGLI, Ozgiil ve AKBOZ ULUG, Tugba (2022). E-Ticaret Markalarmnin Kisilik Ozellikleri: Tiiketici Degerlendirmelerine
iliskin Bir Alan Arastirmasi. Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 10 (1), 59-85.

2005: 82) Orneklerde de goriildiigii gibi, marka kisilik 6zellikleri tiiketici deneyim
alanlar ile benzer sekilde markalara atfedilir ve marka hedef kitlelerin géziinde bir
birey gibi sunularak s6z konusu deneyimin daha keyifli ve akilda kalict olmasi
saglanir. Sosyal medya da deneyim alani yaratma agisindan aslinda markalara ¢ok
yonlii, etkilesimli ve avantajli ortamlar sunmaktadir. Tiiketicilerin markalar ile kendi
kisilikleri ya da 6zdesim kurmaktan haz duyduklar1 bir iinli kisinin ya da rol
modelinin kisilikleri arasinda bir baglanti kurmay1 sevdiklerini soyleyebiliriz. Marka
kisiligi markay1 kullanan bir rol modelin kisilik 6zellikleri ile dogrudan etkilesimli
olarak algilanabilecegi gibi, iiriiniin fiziksel 6zellikleri, marka ismi, logosu, fiyati,
sat1g noktas1 ve reklam bigimi yoluyla dolayli olarak da iliskilendirilerek algilanabilir
(Torlak ve Kurt, 2005: 16). Marka kisilik analizi yapan c¢aligmalara ve marka
kisiligini 6lcmek amaciyla gelistirilen 6lgeklerin de bu baglamda insanlarin kisilik
ozelliklerinden yola c¢ikilarak olusturulduklarimi gorebiliriz. Dijital ortamlarda
aligveris ve reklamcihigin  yeni yilizii ¢ergevesinde, marka kisiliginin
degerlendirmesini yapacak olursak; yukarida belirtilen 6rneklerden de anlasilacag:
tizere, her tiirlii reklam mecrasi igin gegerli olan bir gergek goze carpmaktadir 0 da
markalarin tiiketicilerine dokundugu ve onlarin yasam deneyimleri igerisinde kisilik
ve hikayeleriyle var olmaya devam ettikleri reklam ortamlar1 bagarilidir ve basarili

olmaya da devam edecekleridir.
2.Cevrimigi Alisveris Platformlarinin Marka Kisilik Ozellikleri

Ihtiyaclarin her gegen giin dijital platformlarda giderildigi bir pazar
ortaminda, pandemi sonrasi donemde de artarak devam eden ¢evrimigi aligveris
platformlar1 i¢in markalarin kisilik 6zellikleri de énemli bir faktor olarak 6n plana

¢ikmaktadir.
2.1.Cevrimigi Aligverig Kavraminin Tanimi

Diinyada oldugu gibi iilkemizde de dijital doniisiimin en Onemli
gostergelerinden biri perakende firmalarinin pek ¢ogunun ¢evrimigi satisa yonelmesi,
hatta ¢evrimigi satis kanali ile ilk satis deneyimine baslayan isletme sayisinin her
gecen giin artig gostermesidir. Perakende isletmelerinin yani sira ¢evrimigi aligverige

yonelen miisteri sayis1 da yas, egitim gibi sosyo-kiiltiirel 6zellikler, gelir ve teknoloji
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uyum diizeyinden bagimsiz olarak hizla artis gostermektedir. Bunun sebepleri
kiltlirel, davranigsal, ekonomik nedenler gibi bir¢ok farkli etken ve ihtiyagtan
kaynaklanabilmektedir. TUSIAD & Deloitte Digital Raporuna (2019) gore 2018
yilinda Tiirkiye’de toplam ticaret icinde e-ticaretin payi bir Onceki yila gére %42

oraninda artmistir (aktaran: Eren,2020: 1135).

Tiketicilerin son yillarda 6zellikle giivenli olusu, hizli teslim edilebilmesi,
indirimli olusu ve daha pratik ve rahat olusu nedeniyle cevrimici alisverise
yoneldikleri goriilmektedir. Abay (2019: 5-8) c¢evrimigi aligveris tercih eden
tiikketicilerin en temel motivasyonlarinin basinda; en diisiik fiyatt bulmak ve en iyi
iriin uyumunu elde etmek oldugunu belirtmektedir. Cevrimig¢i aligveris yapma
tercihinin arkasindaki bir bagka itici gli¢. Cevrimici aligveris, ¢cok sayida benzer
tiriine hizli, kolay ve zahmetsiz erisim saglayan aligveris, ag aligverisi, internet

aligverisi veya web tabanli aligveris olarak adlandirilmaktadir (Abay, 2019: 5).
2.2. Online Alisverisin Marka Kisiligi Agisindan Yeri ve Onemi

Tiiketiciler ¢evrimigi aligveris yaparken, fiziksel ortamda aligveris
yapmalarina goére daha ¢ok rahat ve ozgiirdiirler. Online aligveris ortami ¢ok daha
kisiseldir ve tliketicilere istedikleri iiriin ya da hizmetlere kisa siirede erisme, uygun
fiyatl: tirinler bulabilme olanagi saglar ve tiim bunlarin yaninda markalara da basta
tiiketicilere yonelik olumlu deneyimler kazandirabilmenin yaninda, markaya giincel
ve trendleri takip eden bir kimlik ve kisilik yapilandirma yoniinde de c¢ok sayida

avantaj saglar ve pandemi (Abay, 2019: 10).

Cevrimigi aligveris, geleneksel aligveriste karsilagilan magaza kalabalig
yasama ve kuyrukta bekleme gibi problemleri ortadan kaldirmanin yani sira 7/24
aligverise olanak saglayarak ve genig bir {irlin ¢esidi sunarak tiiketicileri aligverise
Ozendirmektedir (Saygili ve Sitiitemiz, 2017: 232). Kisisellestirilmis triinlerle ve
tilkketicinin kendi kisiligi ile 6zdesim kurdugu kendine yakin buldugu markalarin
cevrimici tiikketimi ile aligveristen duyulan hazin deneyimlerle birlikte arttirilmasi da
tiim bu sayilanlara birer arti deger olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bununla birlikte
cevrimi¢i aligveris, tiiketicilere magazada harcanan zamandan tasarruf, kolaylik,

bilgiye daha hizli ve kolay ulagma, daha fazla se¢im sansi, saglamaktadir. Tiiketiciler
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giiven duyduklari ve marka kisiliklerini olumlu olarak degerlendirdikleri ¢evrimigi
platformlardan aligveris yaptiklar1 siirece ¢evrimigi alisveris giin gegtikge de daha
cok tercih edilir bir aligveris bi¢imi olarak hayatlarimizdaki yerini siirdiirmeye

devam edecek gibi goziikmektedir (Ozden, 2020: 51-52).

3.YONTEM

Arastirmanin yonteminde yer alan asamalar; verilerin toplanmasi, analizi ve
yorumlanmasi asamalaridir (Karasar, 2015: 75). Bu arastirma, arastirmacinin konu
ile ilgili bilgisini derinlestirmek, belirlenen sorunsala iliskin daha fazla bilgiyi alan
yazina kazandirmasi agisindan kesfedici arastirma niteligi tasimaktadir (Giirbiiz ve

Sahin, 2018: 99).
3.1.Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin modelini, niceliksel aragtirma yontemlerinden anket yontemi
olusturmaktadir. Anket yontemi, katilimcilardan sozlii ya da yazili olarak bilgi almak
amaci ile yapilmaktadir. Katilimcidan istenilen bilgiler kendisi veya cevresi ilgili
nicel ve nitel veriler olabilmektedir. Bu bilgiler yiiz ylize goriiserek, telefon ile ya da
internet ortaminda soru yoneltilerek elde edilebilir (Arikan, 2018: 98). Arastirmada
internet ortaminda ydneltilen sorular ile veriler toplanmistir. Arastirmada olusturulan
anket formu iki boliim olarak sekillendirilmistir. Birinci bolim, demografik sorular
ile baslamaktadir. Demografik verilerin sorgulanmasinin ardindan katilimcilara
cevrimici aligveris yapma davraniglart ve bu dogrultudaki marka tercihleri
sorulmustur. Ikinci boliimde marka tercihlerinin devaminda e-ticaret alisveris
platformlarinin tiiketicilerde olusturmus oldugu kisilik 6zelliklerine yonelik sorular
yoneltilmistir. Anketin marka kisiligini 6l¢iimlemeye iligkin olarak yapilandirilan
sorulart ise Aaker’in (1997) marka kisiligi 6lgeginde tanimlanan kisilik 6zellikleri
5°1i likert tipi 6l¢ek kullanilarak sorgulanmaktadir (Barrick ve Mount, 1991). Likert
Olgeginde, bes yanit alternatifli sorular sorulmaktadir. Verilen yanit seg¢enekleri;
kesinlikle katiliyorum, katiliyorum, kararsizim, katilmiyorum ve Kkesinlikle
katilmiyorum segenekleridir. Likert tipi 6l¢ekte tutum igerikli bir 6l¢iim sonucu i¢in
bu sorulardan elde edilen yanitlar birlestirilmektedir. Veri analizi, tutum O6l¢egini

temsil eden bir dizi birlesik puana dayanmaktadir (Boone ve Boone, 2012).
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Calismanin amagclar1 dogrultusunda s6z konusu Olgekte yer alan sorularin tamami
arastirma kosullar1 ve amaglarini karsilayacak bir bi¢imde daha 6nceki arastirmalarda
da yer verilmis ve marka kisiligine iliskin bulgular elde edilmis olan sorulara yer
verilmigtir (Dagli, 2017). Tiim bu sebeplerden &tiirii, calismada kullanilan 6lgek
gecerli ve gilivenilirdir. Anketin gegerliligi, 1997 yilinda David Aaker tarafindan
gerceklestirilen ve kendisinden sonra bir¢ok caligsmada marka kisiligi olglimleme
aract olarak kullanilan bir sormaca oldugu icin Olgegin igerik gecerliligi

saglanmaktadir.
3.2.Arastirmanin Sinirliliklar

Arastirmada; Tirkiye’de faaliyet gésteren bes ¢evrimigi aligveris platformu
secilmistir. Se¢ilmis olan aligveris platformlari, en fazla bilindigi diisiiniilen e-ticaret
platformlaridir. Bu e-ticaret platformlari; Trendyol, Hepsiburada, Gittigidiyor,

Aliekspress ve Amazon olarak belirlenmistir.
3.3.Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini, 18 yas istii cevrimi¢i aligveris yapan tiiketiciler
olusturmaktadir. Calismanin O0rneklemi 6zel sektor, kamu calisanlar1 ve ev hanimi
statiisiindeki tiiketici grubundan olusmaktadir. Calismada katilimcilara, demografik
bilgileri ve kisisel bilgileri sorular1 yoneltilecektir. Bu bilgilerin devaminda, gesitli
cevrimi¢i aligveris platformlar ile ilgili aligveris aliskanliklar1 ve bu platformlar
hakkindaki diistincelerine yonelik sorular yoneltilecektir. Anket sorulari, tiiketiciler

tarafindan genel olarak bilinen bes platform {izerinden ilerlemektedir.
3.4.Etik Kurul Onayi

Arastirma, Uskiidar Universitesi Girisimsel Olmayan Arastirmalar Etik
Kurulu ile yapilan protokol anlasmasi sonucunda yiiriitiilmiistir ve 27.08.2021

tarininde onay almmustir. (Say1:61351342/AGUSTOS 2021-06).

4.BULGULAR
Verilerin analizi SPSS 21.0 programi ile yapilmistir ve %95 giiven araliginda
calisilmigtir. Analizlerimizde kategorik degiskenler i¢in frekans ve yiizde degerleri

hesaplanmustir. Ifadeler igin frekans ve yiizde ile birlikte ortalama ve standart sapma

CILT/VOLUME: 10 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2022
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



68

DAGLI, Ozgiil ve AKBOZ ULUG, Tugba (2022). E-Ticaret Markalarinin Kisilik Ozellikleri: Tiiketici Degerlendirmelerine
fliskin Bir Alan Arastirmasi. Giimiishane Universitesi fletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 10 (1), 59-85.

degerleri hesaplanmustir. Ifadelere Ait Katilim Diizeylerinin, Kullanilan Online
Alisveris Sitesi Acisindan Incelenmesi Kruskal Wallis testi ile analiz edilmistir.
Kruskal Wallis; bagimsiz k grubun (k>2) nicel bir degisken acisindan
karsilastirilmasinda kullanilan test teknigidir Kategorik degiskenler arasindaki iliski
ise Ki-kare testi ile analiz edilmistir. Kikare: iki kategorik degisken arasindaki

iligkinin belirlenmesinde kullanilan test teknigidir (Akboz Ulug, 2020: 29).

Sekil 1: Demografik Degiskenler
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Katilimcilardan kadinlarin orani %59,9; 18-25 ya da 26-30 yas arasi olanlarin

orant %28,5; iiniversite mezunu olanlarin oranit %69,3; ailesinde 3 ya da 4 kisi

olanlarin oranit %26,3; aylik hanesinin geliri 4300 TL’den fazla olanlarin orani

%75,9; online aligveris yapanlarin orani %100,0’djir.

Sekil 2: Kullanilan Online Ahgveris Siteleri

91
76
45
I ]

CIiLT/VOLUME: 10
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder

34
26
Trendyol Hepsiburada Gittigidiyor AliExpress Amazon Diger

Katilimecilardan  Trendyol kullananlarin  oram1  %91,2;  Hepsiburada

kullananlarin orani %75,9’°dur.
Tablo 1: Trendyol icin ifadelere Ait Betimsel istatistikler
1,0 2,0 3,0 4,0 5,0
Ort |ss
n |% % n |% n |% n |%
TRENDYOL [Guvenilir bir markadir] 12|88 |7 |51 [(21|153|71|51,8(26(19,0|3,67|1,11
TRENDYOL [Kaliteli bir markadir] 8 (58 |11|8,0 |39(285(62|45,3|17(12,4(3,50|1,01
TRENDYOL [Ozgiin bir markadir] 11|80 |20|14,6|37|27,0(47|34,3(22|16,1(3,36]|1,16
TRENDYOL [Yenilikgi bir markadir] 10(7,3 (11|80 |29|21,2|67|48,9|20|14,6|3,55|1,07
TRENDYOL [Dirist bir markadir] 10(7,3 |13|95 |45|32,8|54|39,4(15|10,9(3,37|1,04
TRENDYOL [Gergekgi bir markadir] 7 |51 [15(/10,9(41({29,9|60|43,8|14|10,2|3,43|0,99
TRENDYOL [Eski Moda uriin barindiran bir 16117411299 |51(372 241755 |36 |272|101
markadir]
TRENDYOL [Yaratici bir markadir] 9 |66 |14(10,2|37|27,0(59(43,1|18|13,1(3,46|1,06
TRENDYOL [Modaya Uygun bir markadir] 11(80 |9 |66 |24|175|71|51,8(22|16,1{3,61]|1,09
SAYI/NUMBER: 1
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TRENDYOL [Benzersiz bir markadir] 13(9,5 |43(31,4|52|38,0(/20|14,6(9 |6,6 [2,77|1,03
TRENDYOL [Ozgiir bir markadir] 8 |58 [22(16,1|51(37,2|44(32,1|12|8,8 |3,22|1,01
TRENDYOL [Basarili bir markadir] 11(80 |8 |58 |13|9,5 |73|53,3(32|23,4(3,78|1,12
TRENDYOL [Cagdas bir markadir] 8 (58 |10|7,3 |21(153(72|52,6|26(|19,0(3,72|1,04
TRENDYOL [iyi Gériinimlii bir markadir] 11|80 |8 |58 [22|16,1|76|555(20|14,6|3,63|1,06
TRENDYOL [Uriin Cesitliligi Fazla olan bir 11080 |6 |44 [10]73 |58|423|52(380]3,98 /1,17
markadir]

*p<0,05

Trendyol i¢in katilim diizeyi en yiiksek olan ifadeler;

e Uriin Cesitliligi Fazla olan bir markadir.
e Basarili bir markadir.
e (Cagdas bir markadir.

Katilim diizeyi en diisiik olan ifadeler;

e Eski Moda tirtin barindiran bir markadir.
e Benzersiz bir markadir.
e  Ozgiir bir markadr.

Tablo 2: Hepsiburada igin ifadelere Ait Betimsel istatistikler

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0
Ort |ss

n | % n % n % n | % n %
HEPSIBURADA [Giivenilir bir markadir] 6 |44 |14|10,2|34|24,8|66(48,2|17(12,4|3,54|0,99
HEPSIBURADA [Kaliteli bir markadir] 6 |44 (12|88 |37|27,0(65|47,4|17(12,4|3,55|0,97
HEPSIBURADA [Ozgiin bir markadir] 1288 |30(21,9|28|20,4|52|38,0(15|10,9(3,20]|1,16
HEPSIBURADA [Yenilik¢i bir markadir] 10(7,3 |15|10,9|34|24,8|63|46,0(15|10,9(3,42|1,06
HEPSIBURADA [Diiriist bir markadir] 7 |51 |(15(10,9|47(34,3|54(39,4|14|10,2|3,39|0,99
HEPSIBURADA [Gergekgi bir markadir] 6 |44 |15|10,9(44|32,1(57|41,6|15(10,9]3,44|0,98

HEPSIBURADA [Eski Moda iriin barindiran
bir markadir]

HEPSIBURADA [Yaratici bir markadir] 7 |51 (29(21,2|44(32,1|44|32,1|13|9,5 |3,20|1,04

17112,4|34 24,8 |51|37,2|131|22,6|4 |29 [2,79|1,02

HEPSIBURADA [Modaya Uygun bir markadir] |8 |58 |13|9,5 [41|29,9|59|43,1|16|11,7|3,45|1,01

HEPSIBURADA [Benzersiz bir markadir] 16 (11,7|37(270|43|31,4|34|248|7 |51 [285]|1,08
HEPSIBURADA [Ozgiir bir markadir] 9 |66 [22|16,1|44(32,1|53(38,7|9 |66 |3,23|1,01
HEPSIBURADA [Basarili bir markadir] 6 |44 |14|10,2|25|18,2|74|54,0|18(13,1|3,61|0,99
HEPSIBURADA [Cagdas bir markadir] 5 |36 [(17|12,4(26(19,0|70(51,1|19(13,9|3,59(1,00

HEPSIBURADA [lyi Goériiniimlii bir markadir] |9 |6,6 |13(9,5 |[29|21,2|67|48,9|19|13,9|3,54|1,06

HEPSIBURADA [Uriin Cesitliligi Fazla olan bir
markadir]
*p<0,05

8 |58 |8 |58 |23]16,8|68|49,6(30|21,9]|3,76]|1,05
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Hepsiburada igin katilim diizeyi en yiiksek olan ifadeler;

e Uriin cesitliligi fazla olan bir markadur.
e Basarili bir markadir.

e (Cagdas bir markadir.
Katilim diizeyi en diisiik olan ifadeler;

e Eski moda iiriin barindiran bir markadir..
e Benzersiz bir markadir.

e Yaratici bir markadir.

Tablo 3: Gittigidiyor i¢in ifadelere Ait Betimsel istatistikler

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0
Ort |ss

n |% n | % n | % n |% n | %
GITTIGIDIYOR [Givenilir bir markadir] 11 (8,0 |18|13,1|58|42,3|45|32,8|5 |3,6(3,11(0,96
GITTIGIDIYOR [Kaliteli bir markadir] 8 |58 |20(14,6|62|453(41(299|6 |4,4(3,12|0,92
GITTIGIDIYOR [Ozgiin bir markadir] 11|8,0 |28|20,4|54(39,4|36(26,3|8 |5,8(3,01|1,01
GITTIGIDIYOR [Yenilik¢i bir markadir] 10(7,3 |27|19,7|55|40,1|38(27,7|7 |5,1]3,04]|0,99
GITTIGIDIYOR [Diiriist bir markadir] 8 |58 |(17(12,4|72|52,6(34(248|6 |4,4]|3,09|0,88
GITTIGIDIYOR [Gergekgi bir markadir] 6 |44 |23|16,8|60(43,8(41(29,9|7 |5,1|3,15|0,91
GITTIGIDIYOR [Eski Moda driin barindiran bir 4 |29 33|24 |61|445|31]226|8 |58]|304]001
markadir]
GITTIGIDIYOR [Yaratici bir markadir] 7 |51 |28|20,4|66|482(27|19,7|9 |6,6]3,02|0,94

GITTIGIDIYOR [Modaya Uygun bir markadir] |9 |6,6 |20|14,6|62|453|39|28,5|7 |5,1]3,11|0,94

GITTIGIDIYOR [Benzersiz bir markadir] 1510933 |24,1|61(445|23|16,8|5 |3,6]2,78|0,98
GITTIGIDIYOR [Ozgiir bir markadir] 10(7,3 |24|17,5|63|46,0(33(24,1|7 |5,1]3,02|0,96
GITTIGIDIYOR [Basarili bir markadir] 8 |58 |22|16,1(51(37,2|49|35,8|7 |5,1|3,18|0,96
GITTIGIDIYOR [Cagdas bir markadir] 6 |44 |25|18,2|57|41,6|42|30,7|7 |5,1|3,14|0,92

GITTIGIDIYOR [iyi Gériinimli bir markadir] 1073 |20|14,6|60|43,8(39|28,5|8 |583,11|0,98

GITTIGIDIYOR [Uriin Cesitliligi Fazla olan bir
markadir]
*p<0,05

5 (36 |17|12,4|47|34,3|55|40,1|13|9,5(3,390,95

Gittigidiyor i¢in katilim diizeyi en yiiksek olan ifadeler;

e Uriin Cesitliligi Fazla olan bir markadir.
e Basarili bir markadir.

e Gergekei bir markadir.
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Katilim diizeyi en diisiik olan ifadeler;

e Benzersiz bir markadir.
e Ozgiin bir markadir.

e Yaratici bir markadir.

Tablo 4: Aliexpress icin ifadelere Ait Betimsel istatistikler

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0
Ort |ss

n (% (n |% n % n % n %
ALIEXPRESS [Guvenilir bir markadir] 12(88|22|16,1|73|53,3(25|18,2|5 |3,6 [2,92]|0,92
ALIEXPRESS [Kaliteli bir markadir] 8 [58(23|16,8(77(56,2(26(19,0(3 |22 |295|0,83
ALIEXPRESS [Ozgiin bir markadir] 7 |51(12(8,8 |62(453|46(33,6|10|7,3 |3,29|0,92
ALIEXPRESS [Yenilikgi bir markadir] 5 136(14|10,2(59|43,1({52|380(7 |51 |3,31|0,86
ALIEXPRESS [Dirist bir markadir] 6 (44(15|10,9|87(63,5(25|18,2|4 (2,9 (3,04|0,77
ALIEXPRESS [Gergekgi bir markadir] 5 (36|18|13,1|77(56,2(33|24,1|14 |29 (3,09]0,79
r;:la_LIIE();I;IIRrI]ESS [Eski Moda Uriin barindiran bir 9 |66]27]197|70|511|25|182 |6 |44 |294 0091
ALIEXPRESS [Yaratici bir markadir] 6 |4,4|11|80 |69|50,4|43(31,4|8 |58 [3,26/0,86
ALIEXPRESS [Modaya Uygun bir markadir] 8 |58|10(7,3 |73(53,3|38|27,7|8 |58 |3,20|0,88
ALIEXPRESS [Benzersiz bir markadir] 11(80|24|175|66|48,2(28|20,4(8 |58 [2,99]0,97
ALIEXPRESS [Ozgiir bir markadir] 5 136|13(95 |76(555|37|270|6 |44 |3,19|0,81
ALIEXPRESS [Basarih bir markadir] 7 |51|10(7,3 |59(43,1|48|350|13|9,5 |3,36(/0,94
ALIEXPRESS [Cagdas bir markadir] 7 |51|9 |66 |66(48,2|47|343|8 |58 |3,29/0,88
ALIEXPRESS [iyi Gériinimlii bir markadir] 8 |58(18(13,1|69(50,4|35|255|7 |51 |3,11|0,90
ALIEXPRESS  [Uriin Cesitliligi Fazla olan bir 7 |s1l9 |66 |48|350]|45|32,8|28|20,4]3,57 1,05

markadir]

CILT/VOLUME: 10
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder

*p<0,05

Aliexpress i¢in katilim diizeyi en yiiksek olan ifadeler;

e Uriin Cesitliligi Fazla olan bir markadir.

e Basarili bir markadir.

e Yenilik¢i bir markadir.

Katilim diizeyi en diisiik olan ifadeler;

e Givenilir bir markadir.

e Eski Moda tirtin barindiran bir markadir.

e Kaliteli bir markadir.

SAYI/NUMBER: 1
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Tablo 5: Amazon icin ifadelere Ait Betimsel istatistikler

1,0 |20 3,0 4,0 5,0
Ort |ss
n|% [n |% n | % n |[% n [ %

AMAZON [Giivenilir bir markadir] 7151(12|88 |42|30,7|46|33,6(30|21,9|3,58|1,08
AMAZON [Kaliteli bir markadir] 503,6(14|10,2 |41 |29,9|45|32,8(32|23,4|3,62|1,07
AMAZON [Ozgiin bir markadir] 6|44(13|95 |43|31,4|45|32,8(30|21,9|3,58|1,07
AMAZON [Yenilikei bir markadir] 5/3,6(12|88 |41|29,9|48|350/|31|22,63,64|1,04
AMAZON [Diiriist bir markadir] 5/3,6(12|88 |55|40,1(36|263|29|21,2(3,53 1,04
AMAZON [Gergekgi bir markadir] 4(29|15|10,9|44|32,1(45|32,8(29|21,2(3,58]|1,03
rﬁg"rfaz;:\]' [Eski Moda drtin barindiran bir | o | o o 5 | 546150 | 36,5 |29 | 21,2 | 15 [ 10,9 | 3,05 | 1,08
AMAZON [Yaratici bir markadir] 6|44|11|80 |45|32,8(47|343|28(204]3,58|1,04
AMAZON [Modaya Uygun bir markadir] 5/3,6(12|88 |51[37,2]43|31,4]26|19,0|3,53 1,01
AMAZON [Benzersiz bir markadir] 6442316848 |350(33|24,1(27|19,7 3,38 1,11
AMAZON [Ozgiir bir markadir] 6|44(13]|95 |48|350(41]29,9|29|21,2|3,54|1,06
AMAZON [Basarili bir markadir] 503,6(10(7,3 |40|29,2|47|34,3|35|255]3,71|1,04
AMAZON [Cagdas bir markadir] 5/3,6(11|80 |40[29,2|50]|36,5(31|22,6 3,66 |1,03
AMAZON [iyi Goriinimldi bir markadir] 503,6(13|9,5 |38|27,7]49|358(32|23,4|3,66|1,05
r:';"rgg:\]' (Oran - Cesitlligi Fazla olan bir| o\ o\ 1013 |39|285 |a5|32,8|38|27,7|3,74 | 1,06
*p<0,05

Amazon i¢in katilim diizeyi en yiiksek olan ifadeler;

e Uriin Cesitliligi Fazla olan bir markadir.
e Basarili bir markadir.

e (Cagdas bir markadir.
Katilim diizeyi en diisiik olan ifadeler;

e Eski Moda turiin barindiran bir markadir.
e Benzersiz bir markadir.

e Diiriist bir markadir.
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Tablo 6: ifadelere Ait Katilim Diizeylerinin, Kullanilan Online Alisveris Sitesi

Agisindan incelenmesi

Kullanilan Site

Trendyol Hepsiburada | Gittigidiyor | Aliexpress | Amazon X2 p

Ort |ss Ort ss Ort |ss Ort |ss Ort |ss

[Glvenilir bir markadir] 3,67 (1,11 | 3,54 |,99 3,11 (,96 [2,92|,92 |3,58|1,08|70,225 |,000*
[Kaliteli bir markadir] 3,50(1,01|3,55 |,97 3,12 |,92 |2,95(,83 |3,62]|1,07 58,460 | ,000*
[Ozgiin bir markadir] 336(1,16 3,20 |1,16 |3,01 1,01 |3,29|,92 |3,58|1,07 21,166 |,000*
[Yenilikgi bir markadir] 3,55(1,07|3,42 |106 |3,04 |,99 |3,31|,8 |3,64]1,04]35,009 |,000*
[Dirust bir markadir] 3,37 11,04 (3,39 |,99 3,09 |,88 |3,04|,77 |3,53|1,04 30,393 |,000*
[Gergekgi bir markadir] 3,43 10,99 | 3,44 |,98 3,15 |,91 |3,09(,79 |3,58|1,03]|30,697 |,000*

[Eski Moda drin barindiran

. 2,72 11,01(2,79 |1,02 |3,04 |91 |[2,94|,91 |3,05|1,08 10,770 |,029*
bir markadir]

[Yaratici bir markadir] 3,46 (1,06 3,20 |1,04 |3,02 |,94 |[3,26|,86 |[3,58|1,04 31,682 |,000*
[Modaya — Uygun  bir| 5 o1\ 09345 (1,01 |3,11 |94 |320]88 |3,53]1,01]35306|,000*
markadir]

[Benzersiz bir markadir] 2,77 11,03 (2,85 |1,08 |2,78 |,98 |2,99|,97 |3,38 1,11 28,831 |,000*
[Ozgir bir markadir] 3,22 11,013,223 |1,01 |3,02|,96 |3,19|,81 |3,54 1,06 19,795 |,001*
[Basarili bir markadir] 3,78 1,12 (3,61 |,99 |3,18 |,96 |3,36|,94 |3,71|1,04 |44,878 |,000*
[Cagdas bir markadir] 3,72 11,04 3,59 |1,00 |3,14 |,92 |3,29|,88 |3,66|1,03|46,436 |,000*
[yi —— Gortndmla bir| 5 oo\ 1 063,50 [1,06 |31 |,98 |3,11|,90 |3,66]1,05 53142 | ,000%
markadir]

[Uriin Cesitliligi Fazla olan
bir markadir]
*p<0,05

398(1,17|3,76 |1,05 |3,39 |,95 |3,57|1,05 3,74 |1,06 | 36,797 | ,000*

[fadelere Ait Katilm Diizeylerinin, Kullanilan Online Alisveris Sitesi

Acisindan Incelenmesi icin yapilan Kruskal Wallis testi sonuclar1 asagida verilmistir

Giivenilir bir markadir, ifadesine katilim Kullanilan Online Aligveris Sitesine
gore anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Trendyol kullananlarin bu ifadeye

katilim diizeyleri en yiiksek iken Aliexpress kullananlarin en diisiiktiir.

Kaliteli bir markadir, ifadesine katilim Kullanilan Online Aligveris Sitesine
gore anlamh farklilik gostermektedir (p<0,05). Amazon kullananlarin bu ifadeye

katilim diizeyleri en yiiksek iken Aliexpress kullananlarin en diistiktiir.
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Ozgiir bir markadir, ifadesine katilim Kullanilan Online Aligveris Sitesine
gore anlamh farklilik gostermektedir (p<0,05). Amazon kullananlarin bu ifadeye

katilim diizeyleri en yiiksek iken Gittigidiyor kullananlarin en diistiktiir.

Yenilik¢i bir markadir, ifadesine katilim Kullanilan Online Alisveris Sitesine
gore anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Amazon kullananlarin bu ifadeye

katilim diizeyleri en yiiksek iken Gittigidiyor kullananlarin en diistiktiir.

Diiriist bir markadir, ifadesine katilim Kullanilan Online Aligveris Sitesine
gore anlamh farklilik gostermektedir (p<0,05). Amazon kullananlarin bu ifadeye

katilim diizeyleri en yiiksek iken Aliexpress kullananlarin en diistiktiir.

Gergekei bir markadir, ifadesine katilim Kullanilan Online Alisveris Sitesine
gore anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Amazon kullananlarin bu ifadeye

katilim diizeyleri en yiiksek iken Aliexpress kullananlarin en diistiktiir.

Eski moda iiriinleri barindiran bir markadir, ifadesine katilim Kullanilan
Online Aligveris Sitesine gore anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Amazon
kullananlarin bu ifadeye katilim diizeyleri en yiiksek iken Trendyol kullananlarin en

diistiktiir.

Yaratici bir markadir, ifadesine katilim Kullanilan Online Alisveris Sitesine
gbore anlamh farklilik gostermektedir (p<0,05). Amazon kullananlarin bu ifadeye

katilim diizeyleri en yiiksek iken Gittigidiyor kullananlarin en diistiktiir.

Modaya uygun bir markadir, ifadesine katilim Kullanilan Online Aligveris
Sitesine gore anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Trendyol kullananlarin bu

ifadeye katilim diizeyleri en yiiksek iken Gittigidiyor kullananlarin en diistiktiir.

Benzersiz bir markadir, ifadesine katilim Kullanilan Online Alisveris Sitesine
gore anlamh farklilik gostermektedir (p<0,05). Amazon kullananlarin bu ifadeye

katilim diizeyleri en yiiksek iken Trendyol kullananlarin en disiiktiir.

Ozgiir bir markadir, ifadesine katilim Kullanilan Online Aligveris Sitesine
gore anlamh farklilik gostermektedir (p<0,05). Amazon kullananlarin bu ifadeye

katilim diizeyleri en yiiksek iken Gittgidiyor kullananlarin en diistiktiir.

CILT/VOLUME: 10 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2022
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



76

DAGLI, Ozgiil ve AKBOZ ULUG, Tugba (2022). E-Ticaret Markalarmnin Kisilik Ozellikleri: Tiiketici Degerlendirmelerine
iliskin Bir Alan Arastirmasi. Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 10 (1), 59-85.

Basarili bir markadir, ifadesine katilim Kullanilan Online Aligveris Sitesine
gore anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Trendyol kullananlarin bu ifadeye

katilim diizeyleri en yiiksek iken Gittigidiyor kullananlarin en diistiktiir.

Cagdas bir markadir, ifadesine katilim Kullanilan Online Aligveris Sitesine
gore anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Trendyol kullananlarin bu ifadeye
katilim diizeyleri en yiiksek iken Gittgidiyor kullananlarin en diistiktiir.

Iyi goriiniimlii bir markadir, ifadesine katilim Kullanilan Online Alisveris
Sitesine gore anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Amazon kullananlarin bu
ifadeye katilim diizeyleri en yiiksek iken Gittgidiyor ya da Aliexpress kullananlarin

en dustktiir.

Uriin cesitliligi fazla olan bir markadir, ifadesine katilim Kullanilan Online
Aligveris Sitesine gore anlamh farklilik gostermektedir (p<0,05). Trendyol
kullananlarin bu ifadeye katilim diizeyleri en yiiksek iken Gittgidiyor kullananlarin

en dustktir.

Tablo 7: Cinsiyet ile Kullanilan Online Alisveris Sitesi Arasindaki iliskinin

incelenmesi
Cinsiyet
Kadin Erkek Ki-kare p
n % n %
Evet 76 92,7 49 89,1
Trendyol ,531° ,466
Hayir 6 7,3 6 10,9
Evet 60 73,2 44 80,0
Hepsiburada ,840° ,359
Hayir 22 26,8 11 20,0
Evet 28 34,1 33 60,0
Gittigidiyor 8,908° ,003*
Hayir 54 65,9 22 40,0
Evet 13 15,9 13 23,6
AliExpress 1,297° ,255
Hayir 69 84,1 42 76,4
Evet 25 30,5 22 40,0
Amazon 1,322° ,250
Hayir 57 69,5 33 60,0
Evet 20 24,4 15 27,3
Diger ,144° ,705
Hayir 62 75,6 40 72,7
*p<0,05
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Cinsiyet ile Kullanilan Online Algveris Sitesi Arasindaki [liskinin
Incelenmesi igin yapilan Ki-kare testi sonuglar1 asagida verilmistir. Cinsiyet ile
Gittigidiyor kullanma durumu arasinda anlamli iliski bulunmaktadir (p<0,05).

Kadinlarin %65,9’u kullanmamakta iken erkeklerin %60°1 kullanmaktadir.

Tablo 8: Yas ile Kullanilan Online Ahsveris Sitesi Arasindaki iliskinin incelenmesi

Yas
18-25 26-30 31-35 36+ Ki-kare p
n % n % n % n %
Evet 39 100,0 36 92,3 31 83,8 19 86,4
Trendyol 7,029° ,071
Hayir 0 0,0 3 7,7 6 16,2 3 13,6
Evet 24 |61,5 33 84,6 26 |70,3 21 95,5
Hepsiburada 11,261° ,010*

Hayir 15 (38,5 6 15,4 11 | 29,7 1 4,5

Evet 13 [33,3 16 |41,0 |17 |459 |15 |68,2
Gittigidiyor 7,186° ,066
Hayir 26 | 66,7 23 |590 |20 |[541 |7 [318

Evet 8 |205 8 205 |7 |189 |3 |136
AliExpress ,528° ,913
Hayir 31 | 79,5 31 |795 |30 (81,1 |19 |864

Evet 13 33,3 14 | 35,9 12 (32,4 8 36,4
Amazon ,159
Hayir 26 |66,7 25 |64,1 25 | 67,6 14 |63,6

,984

Evet 8 |20,5 10 256 |12 324 |5 |[227
Diger 1,534° ,674
Hayir 31 | 79,5 29 |744 |25 |67,6 |17 |773

*p<0,05

Yas ile Kullanilan Online Alisveris Sitesi Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

icin yapilan Ki-kare testi sonuclari agagida verilmistir

Yas ile Hepsiburada kullanma durumu arasinda anlamli iliski bulunmaktadir
(p<0,05). 18-25 yas arasi olanlarin %61,5’1; 26-30 yas aras1 olanlarin %84,6’s1; 31-

35 yas aras1 olanlarin %70,3°1; 36 yas Ustii olanlarin %95,5°1 kullanmaktadir.

Tablo 9: Egitim ile Kullanilan Online Alisveris Sitesi Arasindaki iliskinin incelenmesi

Egitim
Lise/Universite Lisanslstl Ki-kare o]
n % n %
Evet 92 93,9 33 84,6
Trendyol 2,995° ,084
Hayir 6 6,1 6 15,4
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Evet 71 72,4 33 84,6

Hepsiburada 2,258° ,133
Hayir 27 27,6 6 15,4
Evet 45 45,9 16 41,0

Gittigidiyor ,270° ,603
Hayir 53 54,1 23 59,0
Evet 19 19,4 7 17,9

AliExpress ,038° ,846
Hayir 79 80,6 32 82,1
Evet 32 32,7 15 38,5

Amazon ,418° ,518
Hayir 66 67,3 24 61,5
Evet 25 25,5 10 25,6

Diger ,000° ,987
Hayir 73 74,5 29 74,4

*p<0,05

Egitim ile Kullanilan Online Aligveris Sitesi Arasindaki iliskinin Incelenmesi

icin yapilan Ki-kare testi sonuglari asagida verilmistir

Egitim ile Kullanilan Online Aligveris Sitesi arasinda anlamli iligki

bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 10: Aylik Hane Gelir Diizeyi ile Kullanilan Online Alisveris Sitesi Arasindaki

iliskinin incelenmesi

Aylik hane gelir dizeyi
2800 TL ve alti 2800-4300 4300+ Ki-kare p
n % n % n %
Evet 10 100,0 21 91,3 94 1904
Trendyol 1,056° ,590
Hayir 0 0,0 2 8,7 10 (9,6
Evet 6 60,0 12 52,2 86 |82,7
Hepsiburada 11,087° ,004*
Hayir 4 40,0 11 47,8 18 17,3
Evet 2 20,0 4 17,4 55 52,9
Gittigidiyor 12,233° ,002*
Hayir 8 80,0 19 82,6 49 |471
Evet 1 10,0 3 13,0 22 21,2
AliExpress 1,371° ,504
Hayir 9 90,0 20 87,0 82 |788
Evet 4 40,0 4 17,4 39 37,5
Amazon 3,534° 171
Hayir 6 60,0 19 82,6 65 62,5
Evet 0 0,0 6 26,1 29 27,9
Diger 3,734° ,155
Hayir 10 100,0 17 73,9 75 72,1
*p<0,05
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Aylik Hane Gelir Diizeyi ile Kullanilan Online Aligveris Sitesi Arasindaki

[liskinin Incelenmesi igin yapilan Ki-kare testi sonuglar1 asagida verilmistir

Aylik Hane Gelir Diizeyi ile Hepsiburada kullanma durumu arasinda anlamli
iliski bulunmaktadir (p<0,05). Geliri 2800 TL ve alt1 olanlarin %60,0’1; 2800-4300
TL olanlarin %52,2’s1; 4300 TL’den fazla olanlarin %82,7’si kullanmaktadir.

Aylik Hane Gelir Diizeyi ile Gittigidiyor kullanma durumu arasinda anlamli
iliski bulunmaktadir (p<0,05). Geliri 2800 TL ve alt1 olanlarin %80,0’i ve 2800-4300
TL olanlarin %82,6’s1 kullanmamakta iken 4300 TL’den fazla olanlarin %52,9’u

kullanmaktadir.

SONUC

Tiketici ihtiyaglarinin siireklilik arz etmesi ve bu ihtiyaclara daha kolay
yoldan ulasabilmek, beraberinde cevrimici aligveris kavramini ortaya cikarmistir.
Cevrimigi aligveris siteleri tiiketiciye iiriin ¢esitliligi sunmasi, fiyat karsilastirmalari
yapabilmeleri ve zahmetsiz olmasi gibi bir¢ok acidan kolaylik saglayabilmektedir.
Gelenekselin disinda, yeni sekillenen pazarlama trendlerine uyum saglayan markalar
iste bu ¢alismanin da ana temasini olusturan; yeni trendleri dogru takip eden, dijital
doniisiime uyum saglayan ve tiiketici ile dogru kanalla ve dogru bir hikaye ile bag
kurmay1 basaran markalar basar1 yolunda hizla ilerleyen markalardir. Marka kisiligi
ise, iste bu noktada marka degeri bilesenleri arasinda algilanan kalite, marka
bilinirligi, marka sadakati, marka kimligi, marka imaji, marka konumlandirmasi,

marka ¢agrisimi gibi kavramlar arasinda en 6n siralarda yerini almaktadir.

Ugur Bati’nin da belirttigi gibi, artik ¢ok sayida marka trendi mevcut ve hatta
bunlardan sekizincisi ise “Insancil markalar trendi” dir. (Bati, 2015: 107-108).
Insancil markalar trendi, marka kisiligi 6zelliklerinin markalara nasil insani 6zellikler
kazandirdigint  agiklayan oOnemli pazarlama trendlerinden birisSi  olarak
degerlendirilebilir. Marka yapilandirma siireglerinde artik giiniimiiz markalari,
Brandlove siralamasinda birer agk markasi olabilme yolunda siklikla basarili sosyal
medya igeriklerine ve dijital tasarimlara yer vermektedir. (Bati, 2015: 352). Dahast,
birgok sektor profesyoneli de reklamin dijital doniigiimii konusuna isaret etmekte ve

reklam alaninda yapilan son donem arastirmalar da bu konunun &nemine ve hatta
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sayisal verilerle etkisinin en az geleneksel reklam mecralar kadar olduguna (hatta
baz1 goriisler daha fazla olduguna) dikkat ¢ekmektedir. Bu ¢alismada da dijital
ortamlarin en sik kullanilanlar1 olan sosyal medyada basarili olarak nitelendirilen
markalardan bazilariin marka kisilikleri degerlendirilmekte ve tiiketici tarafindan
sosyal medya igerigi en c¢ok begenilen s6z konusu markalarin da bu baglamda
kimliklerini hangi insani Ozellikler ile 06zdeslestirerek yapilandirdiklar

goriilmektedir.

Giiniimiizde gida, bilisim ve teknoloji, tekstil ve giyim sektorlerinde
magazacilik alaninda faaliyet gosteren markalarin yani sira, tim bu sektorleri
kapsayan tek bir e-ticaret platformunda aligveris yapma olanagi bulunmaktadir.
Cevrimici faaliyet gosteren aligveris platformlari {izerinden {riin ve fiyat
karsilagtirmas1 gibi bircok kistas belirleyerek, tiiketiciye kolaylik saglanmaktadir. Bu
baglamda tiiketici yalnizca zamandan tasarruf etmekle kalmayip, {iriin hakkinda

kolaylikla bilgi sahibi olabilmektedir.

Aragtirmada, Tirkiye’de faaliyet gOsteren ¢evrimi¢i bes e-ticaret
platformunun tiiketici acisindan kisilik analizleri yapilmigtir. Oncelik olarak 136
katilimcinin sosyo-demografik 6zellikleri baglaminda ele alinan analiz sonuglarina
gore degerlendirme yapilmistir. Bu baglamda, calismaya katilan kadinlarin orani
%59,9; 18-25 ya da 26-30 yas arasi olanlarin oran1 %28,5; iniversite mezunu
olanlarin oranit %69,3; aylik hanesinin geliri 4300 TL’den fazla olanlarin oram
%75,9; ¢evrimigi aligveris yapanlarin oram1 %100,0’diir. Cinsiyet ile kullanilan
cevrimigi aligveris sitesi arasindaki iliskinin incelenmesi i¢in yapilan Ki-kare testi
sonuglart ise; Kkadmnlarin %65,9’u Gittigidiyor kullanmamakta iken erkeklerin
%60,0’1 Gittigidiyor aligverig platformunu kullanmaktadir. Yas ile Hepsiburada
kullanma durumu arasinda anlamli iligki bulunmaktadir. 18-25 yas arasi olanlarmn
%61,5’1; 26-30 yas arasi olanlarin %84,6°s1; 31-35 yas arasi olanlarin %70,3°1; 36
yas Ustii olanlarin %95,5°1 kullanmaktadir. Aylik hane gelir diizeyi ile Hepsiburada
kullanma durumu arasinda anlamli iligki bulunmaktadir. Geliri 2800 TL ve alt1
olanlarin %60°1; 2800-4300 TL olanlarin %52,2’si; 4300 TL’den fazla olanlarin
%82,7’si kullanmaktadir. Aylik hane gelir diizeyi ile Gittigidiyor kullanma durumu
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arasinda anlamli iligki bulunmaktadir. Geliri 2800 TL ve alt1 olanlarin %80,0°1 ve
2800-4300 TL olanlarin %82,6’s1 kullanmamakta iken 4300 TL’den fazla olanlarin
%.52,9’u kullanmaktadir.

Arastirmada, e-ticaret platformlart markalarinin tiiketiciler agisindan kisilik
analizi degerlendirmeleri ele alimmustir. Bu baglamda; Giivenilir bir markadir
ifadesine Trendyol kullananlarin katilim diizeyleri en yiiksek iken Aliexpress
kullananlarin en diisiiktiir. Kaliteli bir markadir ifadesine Amazon kullananlarin
katilim diizeyleri en yiiksek iken Aliexpress kullananlarin en diisiiktiir. Ozgiir bir
markadir ifadesine Amazon kullananlarin katilim diizeyleri en yiiksek iken
Gittigidiyor kullananlarin en disiiktiir. Yenilik¢i bir markadir ifadesine Amazon
kullananlarin  katilm diizeyleri en yiiksek iken Gittigidiyor kullananlarin en
diisliktiir. Diirtist bir markadir ifadesine Amazon kullananlarin katilim diizeyleri en
yiiksek iken Aliexpress kullananlarin en disiiktiir. Gergekei bir markadir, ifadesine.
Amazon kullananlarin katilim diizeyleri en yiiksek iken Aliexpress kullananlarin en
disiiktir. Eski moda iriinleri barindiran bir markadir ifadesine Amazon
kullananlarin katilim diizeyleri en yiiksek iken Trendyol kullananlarin en diistiktiir.
Yaratic1 bir markadir ifadesine Amazon kullananlarin katilim diizeyleri en yiiksek
iken Gittigidiyor kullananlarin en diisiiktiir. Modaya uygun bir markadir ifadesine
Trendyol kullananlarin katilim diizeyleri en yiiksek iken Gittigidiyor kullananlarin en
diisliktiir. Benzersiz bir markadir ifadesine Amazon kullananlarin katilim diizeyleri
en yiiksek iken Trendyol kullananlarmn en diisiiktiir. Ozgiir bir markadir ifadesine
Amazon kullananlarin katilim diizeyleri en yiiksek iken Gittgidiyor kullananlarin en
diistiktiir. Basarili bir markadir ifadesine Trendyol kullananlarin katilim diizeyleri en
yiiksek iken Gittigidiyor kullananlarin en disiiktiir. Cagdas bir markadir ifadesine
Trendyol kullananlarin katilim diizeyleri en yiiksek iken Gittigidiyor kullananlarin en
diisiiktiir. Iyi goriiniimlii bir markadir ifadesine Amazon kullananlarin katilim
diizeyleri en yiiksek iken Gittigidiyor ya da Aliexpress kullananlarin en diistiktiir.
Uriin ¢esitliligi fazla olan bir markadir ifadesine Trendyol kullananlarm katilim

diizeyleri en yiiksek iken Gittigidiyor kullananlarin en distiktiir.
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Uriin ¢esitliligi fazla olan markalar tiiketici agisindan basarili marka olarak
nitelendirilmektedir. Giiniimiiz kosullarinda pandemi dolayisiyla artan gevrimigi
aligverislerdeki  trlin  cesitliligi,  tliketicinin  ihtiyaglarim1  biiylikk  oranda

karsilamaktadir.

Internet iizerinden mal ve hizmet siparisi veren 16-74 yas araligindaki
tiikketicilerin oran1 2019 yil1 Nisan ay1 ve 2020 yili Mart ayin1 kapsayan on iki aylik
donemde %36,5 olmustur. Bu oran, 2021 yilinda %44,3 olarak gdzlenmistir (TUIK,
2021). Calismada ele alinan e-ticaret platformlarinin disinda Tirkiye’de faaliyet
gosteren birgok cevrimigi aligveris platformu bulunmaktadir. Pandemi donemi ile
artls gosteren ¢evrimici aligveris platformlarina yenileri de eklenmistir. Daha sonra
yapilacak olan ¢aligmalar, pandemi Oncesi ve sonrasi olarak donemlere ayrilabilir.
Bu platformlara eklenen yeni c¢evrimici aligveris siteleri calismaya dahil edilerek
satis karsilastirmasi yapilabilir. Alan yazina katkida bulunmasi acgisindan, bu
arastirmada ele alinan aligveris siteleri markalarinin disinda ¢ok sayida marka icin
projektif teknikler gibi farkli marka ¢agrisim ve kisilik analizi yontemleri ile birlikte
bu dlcegin de kullanimi araciligiyla, online kisiliklerinin yansimalar1 analiz edilmesi

Onerilmektedir.
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Yazarlarin galismaya katki oranlari birinci yazar %60, ikinci yazar %40 oraninda
katki sunmustur.

Galisma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisi ile ¢ikar ¢atismasi
bulunmamaktadir.
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UZERINE BiR ANALiZ

Zekeriya SARIHAN?

Raci TASCIOGLU?

0z

2002 Genel Secimleri siyasi tarihimizde 6nemli degisikliklerin yaganmasina sebep
olurken bu se¢im déneminde siyasal reklamlar se¢im siirecinin en etkin araglarindan
biri haline gelmistir. Bu donemde partiler ve adaylar yaymlattiklari siyasal
reklamlar ile se¢menlerin tercihlerini etkilemeyi ve kendilerine oy vermeleri
konusunda onlar1 ikna etmeyi amaglamistir. Bu agidan her segimde oldugu gibi hig

stiphesiz ki bu se¢cimde de siyasal reklamlar gesitli kitle iletisim araglarinda 6zellikle

de gazetelerde yogun bir sekilde kullanilmustir.

Gazete siyasal reklamlarinm konu edinildigi bu arastirmanin amaci, 3 Kasim 2002
Genel Secimlerinde siyasi partilerin farkli yaymn politikalarina sahip gazetelerde
yayimlanan reklamlarini incelemek olup, bu reklamlarin tiiriinii ve hangi konular
lizerine yogunlagtigini tespit etmektir. Betimleyici bir yaklagima sahip olan bu
caligma, Tiirk siyasal tarihinde tek partili yeni bir iktidar doneminin baslangict olan
bu secim siirecinde merkez sag ve solda yer alan cesitli siyasal partilerin
kampanyalarinda kullandiklart reklamlari karsilagtirmali bir bigimde ele almasi
nedeniyle 6nemlidir. Caligmada, donemin 6nde gelen partileri olan Anavatan Partisi
(ANAP), Dogru Yol Partisi (DYP), Demokratik Sol Parti (DSP), Milliyet¢i Hareket
Partisi (MHP), Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) yaninda bu se¢imler 6ncesi kurulan
ve se¢imlere damga vuran Geng Partinin (GP) 15-26 Ekim 2002 tarihleri arasinda
ulusal basin evreninde farkli yayin politikalaria sahip Hiirriyet, Sabah, Radikal ve
Yeni Safak gazeteleri 6rnekleminde yayimlanan reklamlari igerik analizi yontemiyle
karsilagtirmali olarak analiz edilmistir. S6z konusu gazetelere yonelik arsiv taramasi
neticesinde siyasi partilerle ilgili toplam 94 siyasal reklama ulagilirken, tiir
agisindan pozitif ve negatif reklamlarin yari1 yartya oldugu ve bu reklamlarda

agirlikla i¢ politika ve ekonomi konularmin 6ne ¢iktig1 bulgulanmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Reklam, 2002 Genel Segimleri, Gazete, Siyasi Partiler.
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AN ANALYSIS ON POLITICAL ADVERTISEMENTS OF NEWSPAPERS IN THE CASE OF
2002 GENERAL ELECTIONS IN TURKEY

ABSTRACT

2002 General Elections caused serious changes in our political history while political advertisements have
become the most effective tool of the election process. In this period, parties and candidates aimed to influence
the preferences of the voters and persuade them to vote for them with their political advertisements. From this
point of view, in this election, as in every election, political advertisements were used extensively in various mass

media, especially in newspapers.

The aim of this study which discussed political advertisements in newspapers was to review the advertisements of
political parties published in newspapers with different publication policies in the General Elections of November
3rd 2002, and also to determine the type of these advertisements and what subjects they focus on. This study that
had a descriptive approach is important in terms of dealing with the advertisements used in the campaigns of
various political parties in the center-right and left comparatively in this election process, which is the beginning
of a new single-party ruling period in Turkish political history. This paper also used the content analysis method
to analyze the advertisements of the leading parties of the period were Motherland Party (ANAP), True Path
Party (DYP), Democratic Left Party (DSP), Nationalist Movement Party (MHP), Republican People's Party
(CHP) and also The Young Party (GP), which was founded before these elections and left its mark on the
elections published in the sample of Hurriyet, Sabah, Radikal, and Yeni Safak newspapers, which have different
publishing policies in the national press universe, between 15-26 October 2002. As a result of the archive
scanning for the relevant newspapers, while a total of 94 political advertisements which were related to political
parties had been reached, there was a balance between positive and negative advertisements and the domestic

politics and economy issues were the prominent topics.
Keywords: Political Advertisement, 2002 General Elections, Newspaper, Political Parties.
GiRIS

Siyasi partiler demokratik diizenin vazgecilmez unsurlarindandir. Her siyasi
parti iktidara gelmeyi ve iktidarin nimetlerinden faydalanmay1 arzulamaktadir.
Glinlimiizde partilerin ve adaylarin tipki  bir esya veya hizmet gibi
pazarlandiklarindan, ideolojik farkliliklarin ortadan kalktigindan, parti ve aday
imajlarindan s6z edilmektedir. Bu kapsamda hi¢ kuskusuz siyasi partileri iktidara
tagiyacak, onlar1 halk nezdinde kabul edilir kilacak, parti ve aday imajlarmi

olusturacak en Onemli faktorlerden biri olarak siyasal reklamlar karsimiza

¢ikmaktadir.

Siyasal reklamlarla birlikte adaylar ve siyasi partiler kendilerini rahatlikla

halka tanitmakta, vaatlerini ve mesajlarin1 onlara iletebilmekte, onlar1 ikna
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edebilmekte, onlarin tutum ve davraniglarimi  etkilemekte, kararlarini
kuvvetlendirmektedir. Bu acidan bakildiginda siyasal reklamlar bir se¢imin aslinda
olmazsa olmazlarindandir. Siyasi partiler de bu etkileri olusturabilmek adina ister
genel ister yerel se¢imlerde ¢ok sayida siyasal reklam yayimlamaktadirlar. Her ne
kadar siyasal reklamlarin segmen tizerindeki etkisi tam olarak dl¢iilemese de bilimsel

calismalarda bu reklamlarin 6nemine dikkat ¢ekilmektedir.

Giiniimiizde diinyanin dort bir yanindaki biitiin siyasi partilerin amaci, iktidar
olma istegi ve arzusudur. Bunu gerceklestirmek i¢in 6zellikle secim donemlerinde
se¢im stratejilerine uygun siyasal iletisim yontem ve tekniklerini yogun bir sekilde

kullandiklar1 gériilmektedir.

Siyasal iletisim tekniklerinden biri olan siyasal reklamlar ile birlikte aday ya
da partinin se¢menler tarafindan taninmasi, se¢menlerin bilgilendirilmesi, adayin
basarili olacagina inandirilmasi, adaya giivendirilmesi, segmenlerin yonlendirilmesi,
rakip aday ve partilerin karalanarak segmenler iizerinde olumsuz algilarin
olusturulmasi, vaatlerin duyurulmasi gibi birgok husus siyasal reklamlar ile
gerceklestirilebilir. Bu agidan gegmisten bu giine siyasal reklamlar secgimlerde

onemli islevleri yerine getirmistir.

2002 genel secgimlerinde siyasal partilerin gergeklestirdikleri segim
kampanyalarin1  siyasal iletisim literatiirindeki Amerikanlasma baglaminda
degerlendirmek miimkiindiir. Bu siiregte aday ve partilerin, medyada siklikla 6ne
¢ikmalartyla birlikte Amerika Birlesik Devleti (ABD)’ndeki siyasal kampanya
ozelliklerini gosterdigi goriilmektedir. Iste bu siirec ABD’de gelistirilen bircok
kampanya yontem ve tekniklerinin diger iilkelere uyumlagtirilmasi diisiincesine

dayanmaktadir (Koker ve Kejanlioglu, 2004: 43).

Bu calismada amag, 3 Kasim 2002 Genel Sec¢imlerinde siyasal partilerin
ulusal gazetelerde yayimlanan reklamlarini inceleyerek bu reklamlarin tiiriinii ve
hangi konular {izerinde yogunlasti§in1 ortaya koyabilmektir. Bu baglamda, wulusal
gazeteler kapsaminda bir 6rneklem olusturularak 3 Kasim 2002 Genel Segimlerine
yonelik bir analiz gergeklestirilmistir. Tiirk siyasal hayatinda tek partili bir iktidar

doneminin baslangici1 olarak partilerin kampanya doneminde yayimlanan
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reklamlarim1 karsilastirmali bir sekilde ele almasi bakimindan 6nem kazanan bu

caligsmada igerik analizi yontemi kullanilmistir.
1.Siyasal Reklam

Siyasal reklamcilik ilk donemlerde partilerin ideolojilerini ve programlarinin
tanitimina agirlik verirken, giiniimiizde Amerikanlagsma baglaminda lider ya da aday
imajina yoneldikleri goriilmektedir. Bu yiizden giinlimiizde siyasal reklamlar
siyasetcilerin gormezden gelebilecekleri bir ara¢c olmaktan ¢ikmis, uzun veya kisa
donemli, kiiciik veya biiylik biitceli siyasal reklamlar partilerin veya adaylarin
olmazsa olmazlar1 arasina girmistir (Devran, 2003: 15; Ozkan, 2004: 22).
Se¢menlerin oyunu ve destegini almak isteyen siyasi partiler veya adaylar kitle
iletisim araglarint kullanarak hizmetlerini, projelerini ve ideolojilerini se¢gmenlere
aktararak, onlar1 etkilemeye, ikna etmeye ve yonlendirmeye ¢alismaktadirlar (Dogan
ve Aslantas, 2015: 35).

Bir tamimlama yapacak olursak siyasal reklam, aday veya parti tarafindan
medyada yer ve zaman satin alinarak, segmenlerin tutum ve davraniglarini etkilemek
amaciyla mesajlarin olusturulmasi ve yaymlanmasi ile ilgili bir siyasal kampanya
iletisim faaliyetidir (Uztug, 1999: 122).

Kaid (2004: 156) siyasal reklami, siyasi parti veya adaylarin segmenlerin
siyasal tutumlarini, inanglarini, davraniglarimi etkileme amaci tasiyan siyasal
mesajlar kitle iletisim araclariyla sergileme firsati yakaladig iletisim siireci olarak

tanimlamaktadir.

Bongrand (1992: 17) siyasal reklamlara politik pazarlama agisindan
yaklagmistir. Ona gore bir adayin segmenlere uygunlugunu gostermek, segcmenlerce
taninirligini artirmak, rakiplerle farkini yaratmak ve minimum aragla kazanmak i¢in
gerekli olan oy sayisimi elde etmek amaciyla kullanilan tekniklerin tiimii politik

pazarlama yaklasimi icerisinde degerlendirilmektedir.

Bolland, reklamcilig1r “Orgiitsel mesajlarin medyada iicretli yerlestirilmesi”
olarak tanimlamistir. Bu tanimlamadan yola ¢ikarak siyasal reklamecilik, siyasal
mesajlart hedef kitleye iletmek ig¢in ticari oranlarda ddenen reklam alaninin satin

alimmasi ve kullanilmasi anlamina gelmektedir (McNair, 2011: 87).
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Polat’a (2015: 453) gore siyasal reklamlar, siyasi partilerin veya adaylarin
iilkedeki problemlere yonelik yaklasimlarinin, bu problemlerin ¢oziimiiyle ilgili
diisiincelerinin, planlariin, yaptiklarinin veya vaatlerinin se¢menlere iletilmesi,

anlatilmasi, benimsetilmesi ve onlarin destegini almaya yonelik ara¢ ve yontemlerdir.

Tim bu tanimlamalar 1s181inda siyasi reklamin ticari reklamlarla benzerlik
gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Bireyleri ikna etmeyi amaglama, belirli bir
maliyete katlanma, hedef kitlenin inang, tutum ve davranislarinda degisikligi
arzulama gibi bir takim benzerlikler oldugu goriilmektedir. Ancak ticari reklamlar,
mal ve hizmetlere talep olusturup onlarin satin alinmasini tesvik ederken, siyasi
reklamlar siyasi iiriine anlayis, sempati ve destek saglayarak oya doniistiirme siirecini

anlatmaktadir (Tagcioglu, 2018: 10).

Siyasal reklamlarin literatiirde igeriklerine gore olumlu (pozitif) ve olumsuz
(negatif) reklamlar olarak ikiye ayrildigi goriilmektedir. Olumsuz reklamlar rakip
parti, aday veya liderin giiciinii sorgulayarak, onlara iliskin kusku olusturmak
amacini tagimaktadir. Olumlu reklamlar ise siyasal parti, aday veya liderin kendi
faaliyetlerini, vaatlerini, programlarini olumlu bir bakis agisiyla sunan reklamlardir.
Bu tanimlamalarla birlikte olumlu reklamlar daha ¢ok iktidardaki siyasal parti, aday
veya liderler tarafindan kullanilirken, olumsuz reklamlar ise muhalefetteki parti veya
adaylar tarafindan kullanilmaktadir. Bu agidan muhalefetin iktidara, icraatlarina ve
programlarina yonelik elestiri ve saldirilari, iktidarin kendi yaptiklarin1 savunmaya

ge¢me hissiyati boylesi bir durumu agiklamaktadir (Uztug, 1999: 89-90).

Negatif reklamlarin gercekte se¢men katilimin1 6nemli 6l¢iide diisiirdiigii bazi
yazarlarca ileri siiriilmektedir. Stephen Ansolabehere ve Shanto Lyengar’in yapmis
olduklar1 calismada siyasi kampanya danigmanlarinin segmenleri devre dis1 birakmak
icin bu reklamlar1 bilerek kullandiklarini ve hesaplamalarina gére 1992 yili ABD
baskanlik segimleri sirasinda kullanilan negatif kampanyalarla 6 milyondan fazla
se¢cmenin sandik basina gitmedigini belirtmislerdir. Fakat bagka bir ¢alismada negatif
reklamlarin se¢im siireci i¢in iyi sonu¢ verdikleri ortaya koyulmustur. Saldirgan
reklamlar veya olumsuzluklar partizanca davranmayi, segmenleri konsolide etmeyi,
kat1 bilgi ihtiyaglarini karsilamay1 gergeklestirdigi igin bazi arastirmacilar tarafindan

kampanya i¢in saglikli goriilmektedir (Baker, 2009: 121).
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Siyasal reklamlarda daha c¢ok halkin duygularina hitap eden simge ve
semboller kullanilmaktadir. Ornegin ABD’deki siyasal reklamlarda Amerikan
bayragi gibi sembollerin siklikla kullanildigi goriilmektedir. Reklamlarda kullanilan
sloganlar i¢in secilen renkler de genellikle Amerikan degerlerini yansitan kirmizi,
beyaz ve mavi renkler kullanilarak vatansever duygulara hitap edilmeye
calisilmaktadir. Yaslilar, su¢ magdurlari, gégmenler, gencler, igsizler gibi toplumun
belirli kesimini hedef alan reklamlarda, reklam yiizleri olarak bu kesim igerisinde yer
alan bireylerin kullanilmasi reklamlara maruz kalanlar i¢in hi¢ kuskusuz giivenilirlik,

0zdeslesme ve duygusal bir bag olusturmaktadir (Baker, 2009: 118).

Siyasal reklamlar bir¢cok amaci gerceklestirmek adina siyasal partiler
tarafindan yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Yapilan bu siyasal reklamlarin

amaglar1 asagidaki gibi siralanabilir (Uztug, 1999: 123; Devran, 2003: 19);

e Secimlerin son aninda karar veren ya da secimlere ilgisiz olan
se¢cmenleri ikna etmek,

e Taraftar secmenlerin kanaatlerini kuvvetlendirmek,

e Aday veya partinin farkindaligini artirmak,

e Se¢menlerin tutum ve davraniglarini etkilemek,

e Kamuoyunu bilgilendirmek veya egitmek,

e Rakip adaylara yonelik olumsuz alg1 yaratmak veya onlara saldirmak,

e Se¢men gruplarina mesaj gondermek,

e Aday ve parti imajin1 olusturmaktir.
2. Tiirkiye’de 2002 Genel Segimleri ve Yeni Bir Siyasi Donemin Baslangici

18 Nisan 1999 genel se¢im sonrast DSP, MHP ve ANAP bir araya gelerek
koalisyon hiikiimeti kurmuslardir. Biilent Ecevit Bagbakan olurken DSP’den
Hiisamettin Ozkan, MHP Genel Baskan1 Devlet Bahceli, ANAP Genel Baskan
Mesut Yilmaz Basbakan Yardimcilart olmustur. Koalisyon hiikiimeti kurulduktan
kisa bir siire sonra hem Yalova ve Diizce depremleri hem de 2000 yili Kasim ayinda
baglayan ve 2001 yilinda 6nemli bir noktaya ulasan bankacilik krizi (Tokgdz, 2010:
455-456) iilkeyi ekonomik ve politik alanda kaotik bir ortama siiriikleyerek hiikiimeti

onemli dl¢iide yipratmistir.
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Bu gelismelerle birlikte Mayis 2002’de Basbakan Ecevit’in hastalanmasi
sebebiyle gorevini yliriitilip yiiriitemeyecegi yoniinde yogun tartismalar da yasanmaya
baslanmigtir. Bu tartismalar sonucunda DSP icerisinden 6nemli sayida milletvekili
partilerinden ayrilmis ve Yyasanan gelismeler 1s1ginda koalisyon hiikiimetinin
ortaklarindan MHP’nin Genel Bagkani Devlet Bahgeli 7 Kasim 2002 giinii 11.
Kocayayla Tiirkmen Kurultayi’nda yaptig1 agiklamada siyasi belirsizligin milletin
iradesiyle asilmasi gerektigini ifade ederek Kasim ayinda erken segime gidilmesi
yoniinde bir oneride bulunmustur. Bahgeli “Gelin TBMM’yi 1 Eyliil’de olaganiistii
toplantiya ¢agiralim. 3 Eyliil’de erken se¢im karar1 alalim. Gegmis donemde oldugu
gibi 60 giinliik bir se¢im takvimi igerisinde se¢imleri yapalim ve se¢im tarihini 3
Kasim olarak belirleyelim” ifadelerini kullanmistir (ntv.com.tr). Her ne kadar diger
koalisyon ortaklar1 se¢im kararinin alinmasina olumlu bakmazken yasanan ekonomik

kriz ve siyasi belirsizlik se¢im kararinin alinmasini zorunlu kilmistir.

2002 secimlerinde siyasi partiler ¢esitli ajanslarla ¢alisarak se¢im
kampanyalarini yiriitmiislerdir. ANAP, Terminal Ajans ile ¢alismis, se¢imlerde ilk
defa oy kullanacak sekiz milyon geng iizerinde yogunlasmistir. Adalet ve Kalkinma
Partisi (Ak Parti), Arter Ajans ile ¢alismis, segmenlere ulasmada daha ¢ok yiiz yiize
iletisim olan miting tiiriinii tercih etmis, en fazla miting yapan ikinci parti olmustur.
DYP Cenajans ile MHP ise Advise Ajans ile ¢alismistir. Bu se¢imlerde en dikkat
ceken kampanya hi¢ kuskusuz Ali Taran ile ¢alisan GP lideri Cem Uzan’a aittir.
Kampanyada GP lideri Cem Uzan 6ne ¢ikarilmaya calisilmis ve milliyet¢i sdylem
gelistirilmigtir. Uzan Ozellikle mitingler yolu ile halkin ayagma giderek onlari

etkilemeye ¢aligmis ve yaklasik 140 miting yapmistir (Aziz, 2017: 199).

3 Kasim 2002 tarihinde 81 ilde 85 se¢im c¢evresinde diizenlenen segimlere
%79,13 oraninda katilim gerceklesmis, ylizde 10’luk se¢im baraji nedeniyle gecerli
oylarin yaklasik %45’i TBMM’ye yansimamis, secimlere katilan on sekiz siyasi
partiden yalnizca Ak Parti ve CHP se¢im barajini asabilmistir. Asagida segime

katilan partilerin almig olduklar1 oy oranlar1 verilmistir.
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Tablo 1. 2002 Genel Segimlerinde Partilerin Almig Oldugu Oy Oranlari

SIYASi PARTI | OY ORANLARI(%)
AK PARTI 34,28
CHP 19,39
DYP 9,54
MHP 8,36
GP 7,25
DEHAP 6,22
ANAP 5,13
SP 2,49
DSP 1,22
DIGER 6,10

Kaynak: ysk.gov.tr

Gegerli oylarin %34,28’in1 alan Ak Parti 363 milletvekili ile (9 Mart 2003’de
yapilan ara se¢im ile 365), oylarin %19,39’unu alan CHP ise 178 milletvekili ile
mecliste temsil edilmistir. Ayrica 9 bagimsiz aday da TBMM’ye girebilmistir.

Bu se¢im sonuglar1 degerlendirildiginde hi¢ kuskusuz en dikkat c¢eken
partinin DSP oldugu goriilmektedir. Tiirk siyasi tarihinde ilk kez iktidarda bulunan
bir partinin oylarinda 21 puanlik bir kayip yasanmis ve oy orant %22’den %1,22°e
diismiistiir. Se¢imlerden kisa siire Oonce partide ayriliklarin yasanmasi ve partinin
boliinmesi, saglik durumu kétiiye giden Ecevit’in kendini idare edemez goriintiisii
vermesi ve buna ragmen gorevini birakmak istememesi ve Ecevit’in baskanligindaki
hiikiimetin derin ekonomik krize siiriiklenmesi yasanan bu oy kaybinin nedenleri

olarak ifade edilmektedir (Gokge vd., 2002: 2-3).

Secimin bir diger dikkat c¢ekici sonucu ise Ak Parti’nin yeni kurulmus bir
parti olmasina ragmen Onemli bir oy oranina ulasarak tek basina iktidara gelmesidir.
Artik bu se¢imden itibaren Tiirk siyasi hayatinda énemli degisiklikler yasanmis ve

yaklasik yirmi yildir Ak Parti tek basina hiikiimeti olusturmustur.

Bir diger 6nemli sonug, 1987 sec¢imlerinden bu yana iilkemizde ilk kez bir
parti tek basina iktidara gelmis, ¢ok partili siyasal hayata gecildigi yildan bu yana ilk
kez iki partili bir meclis, 56 yil sonra yeniden olusmustur (Aziz, 2017: 200).
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3.2002 Genel Secimlerinde Gazete Siyasal Reklamlarinin Analizi
3.1. Arastirmanin Metodolojisi

Bu c¢alismada amag¢, 3 Kasim 2002 Genel Secimlerinde siyasi partilerin
gazetelerde yayimlanan reklamlarini incelemek olup, bu reklamlarin tiiriinii ve hangi
konular iizerinde yogunlastigini ortaya koymaktir. Bu amag etrafinda donemin
onemli siyasal partileri olan ANAP, DYP, DSP, MHP, CHP ve GP’nin se¢im
siirecinin yogun olarak yasandig1 15-26 Ekim (yasalar geregi yazili basinda siyasi
reklamlarin yayimlanamayacagi son tarih) tarihleri arasinda Tiirk ulusal gazeteler
evreninde yer alan, farkli yayin politikalarina sahip gazeteler olasiliksiz 6rneklem
yontemlerinden amacgli 6rneklem yontemi kullanilarak; Hiirriyet, Sabah, Radikal ve
Yeni Safak gazeteleri 6rnekleminde yayimlanan reklamlar ele alinmistir. Amacgh ya
da yargisal Ornekleme yontemi daha c¢ok nitel arastirmalar i¢in kullanilan bir
yontemdir (Ishak ve Abu Bakar, 2014: 32). Bu yontem, aragtirmacinin olaylari,
kisileri, durumlar1 aragtirmaya dahil etme zorunlulugu gordigi Ornekleme
yontemidir (Taherdoost, 2016: 23). Bir bagka ifadeyle amacgli Ornekleme,
gozlemlenecek birimlerden evreni en iyi temsil edecegine inanilan ve arastirmaya en
yararlt olacagi diisliniilen 6rneklemin se¢imidir (Barbie, 2007: 184). Bu ac¢idan
arastirmalarda belirlenen amag¢ ve hedeflere daha iyi uymasi, ¢aligmanin titiz bir
sekilde yliriitilmesi ve sonuglarin giivenilirligini artirmak i¢in amagli 6rneklem

yontemi kullanilmaktadir (Campbell vd., 2020: 653).

Calisma kapsaminda Hiirriyet, Sabah, Radikal ve Yeni Safak gazeteleri
belirlenen tarihlerde giin giin taranmis, 2002 secimleriyle ilgili ANAP, DYP, MHP,
CHP, GP, DSP’ye ait Tablo-2’de goriilecegi lizere toplam 94 gazete siyasal reklami1
tespit edilmistir. Elde edilen siyasal reklamlar betimleyici bir yaklagimla icerik
analizine tabii tutulmustur. Icerik analizi, yazili, sdzlii ya da gorsel iletisim
mesajlarini analiz etmek i¢in kullanilan bir arastirma yontemidir (Cole, 1988: 53).
Berelson (1952: 18) icerik analizini, iletisimin belirgin icerigini nesnel, sistematik ve
sayisal olarak tanimlayan bir arastirma teknigi seklinde tanimlamaktadir. Bir baska
tanimla icerik analizi, metinlerin icerisinde acik ya da gizli kalmig anlamlar
sistematik olarak kavramlara ve kategorilere indirgeyerek nesnel bir sekilde analiz

edilmesidir (Giiglii, 2019: 169). Bu baglamda bu yontem ile veriler tanimlanmaya ve
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verilerin icerisinde gizli kalan gergekler aciklanmaya calisiimaktadir (Yildirim ve

Simsek, 2013: 259).

Icerik analizi aslinda verilerden kullanim baglamlarma yonelik
tekrarlanabilir ve gecerli c¢ikarimlar yapmak amaciyla bir dizi metot kullanilan
yontemdir (Krippendorff, 2004: 18; Weber, 1990: 9). Bir diger ifadeyle olguyu
kavramsal bir bicimde tanimlayacak bir model olusturmak amaciyla arastirmalarda
bu yontem kullanilmaktadir (Elo ve Kyngas, 2008: 107). Daha agik bir ifadeyle
metinlerdeki igerigin hangi anlama geldigini ve ana vurgusunun ne oldugunu
anlamak ve yorumlamak icin ¢alismalarda daha ¢ok bu yontem tercih edilmektedir
(Bal, 2013: 179). Bu agidan icerik analiziyle birlikte, birbirine benzeyen veriler
belirli kavram ve temalarla bir araya getirilip, bireylerin anlayabilecegi sekilde
yorumlanmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2013: 259). Calismada kodlama cetvelinin

olusturulmasinda Balc1 ve Bekiroglu’nun (2012) ¢alismasindan yararlanilmistir.

Siyasal reklamlarin igerik analizine kilavuzluk etmek iizere bu g¢aligmanin

amacina bagli olarak olusturulan arastirma sorular ise su sekildedir:

e Partilerin gazetelere gore siyasal reklamlar1 kag tanedir?

e Partilerin siyasal reklamlar1 gazetelerde hangi sayfadadir ve bu
reklamlar gazetelerde hangi alan1 kaplamaktadir?

e Partilerin gazete siyasal reklamlarimin tiirli nedir?

e Partilerin gazete siyasal reklamlarinda hangi gorseller kullanilmigtir?

e Partilerin gazete siyasal reklamlarinda hangi temalar 6n plana
cikmigtir?

3.2. Verilerin Analizi, Bulgular ve Yorumlanmasi
3.2.1. Partilere Ait Gazete Siyasal Reklamlarinin Nicel Analizi

Calismada ANAP, DYP, MHP, CHP, GP ve DSP’nin Hiirriyet, Radikal, Yeni
Safak ve Sabah gazetelerinde yayimlanan her bir reklam1 degerlendirmeye alinmis
olup, birbirinin tekrari, aynm1 gorselli, benzer temali her bir reklam ayr1 bir gazete
siyasal reklami olarak degerlendirilmistir. Asagida partilerin gazetelerde yayimlanan

siyasal reklamlar1 verilmistir.
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Tablo 2: Partilere Ait Gazete Siyasal Reklam Sayilari

Parti / Gazete | Hurriyet | Radikal | Yeni Safak | Sabah | Toplam

ANAP 12 6 - 13 31
DYP 5 - - 1 6
MHP 4 - 2 5 11
CHP 6 - - 3 9

GP 9 4 5 9 27

DSP 5 - - 5 10
Toplam 41 10 7 36 924

Tablo-2 incelendiginde 15-26 Ekim 2002 tarihleri arasinda dort gazete
Ozelinde gazetelerde yayimlanan siyasal reklamlarin en fazla 31 reklam ile ANAP’a
ait oldugu goriilmektedir. ANAP’1in toplam 31 reklaminin 13 tanesi Sabah, 12 tanesi
Hiirriyet ve 6 tanesi Radikal gazetelerinde yayimlanmistir. GP’nin 27 siyasal gazete
reklam1 yayimlandigi goriiliirken bunlarin 9’u Hiirriyet, 9°’u Sabah, 5’1 Yeni Safak ve
4’1 Radikal gazetelerinde yayimlanmistir. MHP nin ise 5 Sabah, 4 Hiirriyet ve 2
Yeni Safak gazetelerinde toplam 11 reklamimin yayimlandigi goriilmektedir. 10
gazete reklam1 yayimlanan DSP’nin reklamlarimin 5°i Hirriyet ve 5’1 Sabah
gazetelerinde oldugu goriilmektedir. CHP nin 6 Hiirriyet ve 3 Sabah olmak iizere
toplam 9 gazete reklaminin yayimlandig1 goriilmektedir. En az siyasal gazete reklami
yayimlatan DYP’nin 5 Hiirriyet, 1 Sabah olmak iizere toplam 6 reklami gazetelerde

yayimlanmustir.

Gazetelerde yayimlanan siyasal reklamlarin hangi sayfalarda yayimlandig:
kuskusuz onemli bir konudur. Bireylerin gazete okuma aligkanliklar1 dikkate
alindiginda gazetelerin daha ¢ok 1-3 sayfa aralifi ve son sayfalarin daha cok
okundugu goriilmektedir. 1-3 sayfa aralifi giindemdeki ©nemli konular ve
gelismeleri ortaya koyarken, son sayfalar ise futbol tutkunlari i¢in haberlere yer
vermektedir. Bu agidan okuyucularin dikkatlerini ¢eken gazete sayfalarinda bir
siiflandirmaya giderek calismada 1-3 sayfa, i¢ sayfa ve son sayfa seklinde bir

kategorilestirme yapilmustir.
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Tablo 3: Partilere Ait Siyasal Reklamlarin Yer Aldig1 Gazete Sayfalari

Sayfa / Parti ANAP DYP MHP CHP GP DSP
1-3 sayfa 26 - - 1 9 2
i¢ sayfa 5 6 11 6 16 8
Son sayfa - - - 2 2 -

Tablo-3 incelendiginde 1-3 sayfa arasinda ANAP’in 26, CHP’nin 1, GP’nin
9, DSP’nin 2 reklaminin yayimlandigi gorilmektedir. ANAP’mn 5, DYP’nin 6,
MHP’nin 11, CHP’nin 6, GP’nin 16, DSP’nin 8 gazete siyasal reklaminin ig
sayfalarda, yine CHP’nin 2 ve GP’nin 2 reklaminin ise gazetelerin son sayfalarinda
yaymmlandig1 goriilmektedir. ANAP’1n yogun olarak 1-3 sayfalari, DYP ve MHP’ nin
yalnizca i¢ sayfalari, DSP’nin daha cok i¢ sayfalari kullandiklarmi ve CHP ve
GP’nin ise her ii¢ sayfa tiiriinli de tercih ettikleri gériilmektedir. Bu agidan ANAP ve
GP’nin gazetelerde yayimlanan reklamlarin1 okuyucularim goérebilme ihtimalinin

daha ¢ok oldugu sdylenebilir.

Okuyucunun gazetelerde yayimlanan siyasal reklamlarla karsilasma
thtimalini belirleyici unsur olan sayfalar kadar, okuyucunun dikkatini ¢ekebilmede
siyasal reklamlarin gazetelerde kapladigi alan da onemlidir. Bu noktada siyasal
partilerin gazetelerde yayimlanan siyasal reklamlarinin her birinin hangi alani

kapladig 6l¢ii araci kullanmaksizin belirlenmeye calisilmigtir.

Tablo 4: Partilere Ait Siyasal Reklamlarin Gazete Sayfalarinda Kapladigi Alan

Alan / Parti ANAP DYP MHP CHP GP DSP
Tam sayfa 4 - - 1 - 2
Yarim sayfa 2 4 5 3 19 4
Ceyrek sayfa - 2 6 - - 2
Kartvizit 21 - - - - -
1/8 - - - - 8 -
3/4 4 - - 5 - 2

Tablo-4 incelendiginde ANAP’1n siyasal gazete reklamlarinin 4’{iniin tam ve
2’sinin yarim sayfa, 21’inin kartvizit boyut, 4’iiniin tam sayfanin % alanin1 kapladig:
goriilmektedir. DYP’nin gazete reklamlari 4 yarim ve 2 c¢eyrek sayfalik alan

kaplarken, MHP’nin gazete reklamlarinin ise 5 yarim ve 6 ceyrek sayfalik alan
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kapladig1 goriilmektedir. CHP nin gazete reklamlarinin ise 1 tam, 2 yarim sayfa ve
5’inin tam sayfanin %’likk alanim kapladigi gortliitken, GP’nin 19 yarim sayfa ve
8’inin tam sayfanin 1/8’lik alanin1 kapladig1 goriilmektedir. Son olarak DSP’nin ise 2
tam, 4 yarim, 2 ¢eyrek sayfa ve 2’sinin tam sayfamin %:’liikk alanini kapladig:
goriilmektedir. Gazetelerde siyasal reklamlarin bulundugu sayfalarda oldugu gibi bu
reklamlarin kapladigi alan bakimimdan da ANAP ve GP’nin reklamlar1 dikkat
cekmektedir. ANAP’1n kartvizit reklamlarinin hepsinin gazetelerin ilk sayfalarinda
yer almasi ve bu reklamlarda yogun olarak ¢ocuk gorsellerinin kullanilmasi goze
carpmaktadir. GP’nin ise daha dikkat ¢ekici tasarimla birlikte agirlikli olarak gazete
sayfalarin1 dikey yarim sayfa seklinde kullandigi ve sayfada bos alanlarin fazla
oldugu goriilmektedir. Burada GP, daha basit ve sade bir tasarimla yakistirmalarin
aksine karmasikliktan uzak, acik ve seffaf bir parti oldugunu, temiz siyaset anlayisin

benimsedigini vurgulamaya calistig1 ifade edilebilir.

Calismada bir diger onemli konu partilerin gazetelerde yayimlanan siyasal
reklam tiirlerinin neler oldugudur. Bu baglamda gazetelerde yayimlanan siyasal

reklam tiirleri agagida verilmektedir.

Tablo 5: Partilere Ait Gazete Siyasal Reklamlarinin Tiirii

Tiir / Parti ANAP DYP MHP CHP GP DSP
Pozitif reklam 19 2 5 - 13 8
Negatif 12 4 6 9 14 2
reklam

Tablo-5 incelendiginde ~ANAP’in  gazetelerde yayimlanan siyasal
reklamlarinin 19°u pozitif, 12’sinin ise negatif reklam tiirii oldugu goriilmektedir.
Ulasilan bu verilerle ANAP’1n reklamlarinin 6nemli bir kisminin pozitif reklamlar
oldugunu sdylemek miimkiindiir. DYP’nin gazetelerde 2 pozitif, 4 negatif icerikli
reklam yayimlattigi goriilmektedir. Calisma kisitlar1 baglaminda bakildiginda
partinin reklamlarinda negatif reklam tiiriinli yogun bir sekilde kullandigin1 sdylemek
miimkiindiir. Gazetelerde 5 pozitif ve 6 negatif reklami yayimlanan MHP’nin hemen
hemen ayni oranlarda her iki reklam tiriinii de kullandig:1 ifade edilebilir.

Gazetelerde yayimlanan 9 siyasal reklami bulunan CHP’nin biitiin reklamlarinin
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negatif reklam tiirtinde oldugu goriilmektedir. Gazetelerde 13 pozitif ve 14 negatif
reklam1 yayimlanan GP’nin her iki reklam tiiriinii de esit oranlarda kullandigini
sOylemek miimkiindiir. Yine 8 pozitif ve 2 negatif igerikli reklami gazetelerde
yayimlanan DSP’nin, ¢alisma kisitlar1 baglaminda bu se¢im déneminde genellikle
pozitif igerikli reklamlardan yararlandigi ifade edilebilir. Partilerin gazetelerde

yayimlanan pozitif reklamlarin tiirii agagida verilmektedir.

Tablo 6: Partilere Ait Pozitif Reklamlarin Tiri

Tiir / Parti ANAP DYP MHP CHP GP DSP
Konu reklamlari - 1 1 - 12 2
imaj reklamlari 19 1 4 - 1 6
Tablo-6  incelendiginde ~ANAP’mn  gazetelerde yayimlanan pozitif

reklamlarinin tamaminin imaj reklami oldugu goriilmektedir. ANAP bu reklamlarda
hemsire, koruma gorevlisi, is¢i ve Ozellikle ¢ocuk gorsellerini tercih etmistir. Bu
gorsellerle ANAP hem vatandaslarin hem de ozellikle g¢ocuklarin gelecegine
odaklanan bir parti olarak kendini konumlandirmaya calismistir. DYP’nin konu
reklaminda se¢cmenin oy kullanmada sagduyuyla hareket etmesi gerektigi, imaj
reklaminda ise Tansu Ciller’in ekonomi bilgisi ve tecriibesi vurgulanmaya
calisilmigtir. MHP’nin gazetelerde yayimlanan konu reklaminda istikrarin MHP
iktidariyla saglanacag1 ve dis bor¢larin bu iktidarla 6denecegi belirtilmistir. MHP, 4
imaj reklaminda ise Tiirk insanina inandigin1 ve giivendigini, onlarin dogru karari
verebileceklerini vurgulayarak Tiirk milletiyle kendini 6zdeslestirmeye ¢alistig1
sOylenebilir. GP’nin yayimlanan imaj reklaminda Cem Uzan’in devletin biitiin gii¢
ve yetkilerini milletin ¢ikarlar1 i¢in kullanan bir lider olacagi vurgulanmaya
calisilmistir. Konu reklamlarinda ise GP’nin egitim, ekonomi, gérev ve secime davet
konularinin islendigi goriilmektedir. DSP’nin gazetelerde yayimlanan 2 konu
reklaminda genclik sdlenleri hakkinda bilgi verilirken, 6 imaj reklaminda yenilikei,
laik, demokrat, yerli, diiriist, ilkeli, inanglara saygili, ulusal birligi arzulayan bir parti

olarak kendini konumlandirmaya c¢alistig1 goriilmektedir.
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Tablo 7: Partilere Ait Negatif Reklamlarin Tiirii

Tur / Parti ANAP | DYP | MHP | CHP GP DSP
Dogrudan saldiri reklami 12 2 - 7 6 -
Dogrudan karsilastirma i 5 6 i 3 -
reklami
imali karsilastirma reklami - - - 2 - 2

Calismada belirlenen kisitlar ¢ergevesinde ANAP’1n negatif siyasal gazete
reklamlarinin tamamimmin Ak Parti’ye yonelik dogrudan saldir1 reklamlar1 oldugu
goriilmektedir. Siyah ampul fotograflariyla birlikte “Bu ampul hayatinizi
karartacak”, “Bu ampul ekonomiyi karartacak”, “Bu ampul Avrupa yolunu
karartacak”, “Bu ampul hak ve ozgiirliikleri karartacak”, sloganlariyla Ak Parti’ye
yonelik saldirilart goze carpmaktadir. DYP’nin gazetelerde yayimlanan negatif
reklamlarinin 2’sinin dogrudan saldir1 reklami oldugu goriiliirken, 2’sinin ise
dogrudan karsilagtirma reklami oldugu goriilmektedir. Korkuyorlar ve kactilar
baslikli dogrudan saldir1 reklamlarinda iki siyasi parti genel baskanini1 hedef aldig1
goriiliirken, dogrudan karsilagtirma reklamlarinda ise mevcut hiikiimet ile kendi
iktidar donemlerini ekonomik gostergeler bakimindan karsilastirdig:r goériilmektedir.
MHP’nin negatif reklamlarinin tamami dogrudan karsilagtirma reklami olup, bu
reklamlarda MHP merkez sag ve solda konumlanan partilere ekonomi, degisim,
istikrar lizerinden gondermelerde bulunmaktadir. CHP’nin dogrudan saldir
reklamlar1 cesitli gorsellerle “Basiniza patlamasin”, “Ocaginiza incir agaci
dikilmesin”, “Kelek ¢ikmasin” baslikli reklamlarla dogrudan Ak Parti’ye yonelik
saldirilar oldugu goriilmektedir. Imali karsilastirma reklamlarinda ise CHP, ekonomi
ve umutsuzluk iizerinden 6zellikle sol oylarin kendilerinde birlesmesine yonelik
mesajlar verdigi gorilmektedir. GP, dogrudan saldir1 reklamlarinda ekonomi,
yolsuzluk, dis bor¢ gibi konular {izerinden hiikiimeti hedef aldig1 goriilmektedir. 8
dogrudan karsilastirma reklaminda GP’nin “Hoparlér iskencesi” baslikli reklan
gazetelerde yayimlanmistir. Gévde metinde GP; se¢gmenin oyunu alabilmek igin,
onun hastast var m1 yok mu, ¢ocugu uyuyor mu uyumuyor mu onu hige sayarak
hoparlorlerle giiriiltii yapmamay1 ve vatandaslar1 rahatsiz etmemeyi bir parti prensibi

olarak kabul etmekte, diger partilerle anlayis farkinin oldugunu dile getirmektedir.
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DSP imal1 karsilastirma reklaminda cesitli konularda rakiplerine atifta bulundugu

goriilmektedir (Bkz. Tablo-7).

Tablo 8: Partilere Ait Gazete Siyasal Reklamlarinda Kullanilan Gorseller

Gorsel /Parti ANAP | DYP | MHP | CHP | GP | DSP
Lider 9 3 11 - 11 4
Cocuk 15 - - - - 2
Halk 4 - - 5 - -
Diger 3 2 - 4 8 2
Gorsel yok - 1 - - 8 2

ANAP, secimlerde c¢ocuklar iizerinden bir kampanya ylriittiiglinden
yaymmlanan gazete reklamlarinda en fazla kullanilan gorsel ¢ocuk gorselleri
olmustur. DYP’de 6n plana ¢ikan gorsel lider ve ekibi olurken, MHP reklamlarinin
tamaminda lider gorseli on plandadir. CHP’nin reklamlarinda lider gorseli
bulunmazken, halktan belirli kesimlerin gorselleri reklamlarda yer almaktadir. GP
reklamlarinda lider ve lider halk bulusmasi gorselleri goze ¢arpmaktadir. DSP’nin

reklamlarinda da lider gorselinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir (Bkz. Tablo-8).
3.2.2. Partilere Ait Gazete Siyasal Reklamlarinin Nitel Analizi

Calismanin bu kisminda, ¢alismada belirlenen kisitlar ¢ercevesinde siyasi
partilerin gazetelerde yayimlanan reklamlarinda hangi konularin 6n plana ¢iktigina
iligkin arastirma yapilacak olup, bu temalarin her birine iliskin 6n plana ¢ikan
reklamlar nitel icerik analizi yontemiyle incelenecektir. Gazetelerde yayimlanan
siyasal reklamlar konu icerigi bakiminda; ekonomi (IMF, istikrar, yolsuzluk, issizlik,
kriz), egitim, i¢ politika (gelecek, umut, degisim, yenilik, ¢agdas, genclik, diiriist,
ilkeli, dokunulmazlik, Tiirk Milleti, hak ve 6zgiirliik), dis politika (Avrupa Birligi),

secim ve birden ¢cok konu seklinde belirlenmistir.

Tablo 9: Partilere Ait Gazete Siyasal Reklamlarinda One Cikan Konular

Konu / Parti ANAP | DYP | MHP | CHP | GP | DSP
Ekonomi 2 2 6 2 6 3
Egitim - - - - 4 -
ic Politika 26 2 5 1 1 4
Dis Politika 3 - - - - -
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Sec¢im - 1 - - 14 -
Birden cok konu - 1 - 6 1 3
Diger - - - - 1 -

Tablo 9’da goriildiigi iizere tiim partiler degerlendirildiginde reklamlarda en
¢ok islenen konularin sirasiyla i¢ politika, ekonomi, se¢im, birden ¢ok konu, egitim,
diger ve dis politika oldugu goriilmektedir. Tiim partilerin ekonomi ve i¢ politikaya
yonelik gazete reklamlar tirettikleri goriiliirken, egitime yonelik reklamlarin GP’ye,

dis politikaya yonelik reklamlarin ise ANAP’a ait oldugu goriilmektedir.

Biz Fa 5

5 YILDIR YOKUZ. iSTE TURKIVE'NIN HALL.. | ‘

2002/5iMoiX] DURUM

Vod) E : e, @ |
GARE, TEK BASINA DYP IKTIDARI. \\ ) \I
& e et : “

Ekonomi konusuna iliskin en dikkat c¢ekici gazete reklaminin DYP’ye ait
oldugu ifade edilebilir. 19 Ekim’de Hiirriyet gazetesinin 13. sayfasinda yarim sayfa
seklinde yayimlanan reklamda DYP’nin iktidar oldugu 1997 yili ile mevcut durum;
biiylime, ihracat, issizlik, faiz/vergi, kamu borglari, i¢/dis bor¢ ve milli gelir
bakiminda veriler ortaya koyularak karsilagtirilmistir. Kurtulus savasindaki hasta
adam benzetmesine atifta bulunarak “Tiirkiye hasta adam olamaz! Gergek kurtulus
savasini baslatiyoruz! Hicbir kurtulus savast disaridan ithal edilen kumandanlarla
yapilamaz!” denilerek ekonomik krizin yalnizca tek basina iktidara gelecek olan
DYP ile ¢oziilecegi vurgulanmistir. Ciller’in ekonomik bilgisi ve tecriibesi
vurgulanirken ekonomi kurmaylarinin yer aldigi gorselin bu reklamda kullanildig:

goriilmektedir.
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Milyarlarca dolarhk
kaynaklanmizi
harekete gegirecegiz

Ekonomi konusuna iliskin bir diger dikkat ¢eken gazete reklami MHP’ye
aittir. MHP’nin “Gelecege bor¢ birakmayacagiz” adli gazete reklami 16 Ekim’de
Sabah gazetesinde 13. sayfasinda yayimlanirken, Yeni Safak gazetesinde 19. sayfada
yayimlanmistir. Bu reklamda MHP, merkez sag ve merkez solda yer alan, 6zellikle
de iktidar doneminde ortaklar1 olan ANAP ve DSP’ye IMF {izerinden gondermelerde
bulunmustur. Yine reklamda {ilkenin bu giiniinii elestirenlere, en eskisi 1942’den
gelen 3966 cesit borcun oOdenmekte oldugu hatirlatilmaktadir. Ayrica MHP
iktidarinda bu borglarin ddenecegi, bor¢ almakta olan Tirkiye ekonomisinin en kisa
siirede bor¢ veren bir giice ulasacagi belirtilmektedir. Tiirkiye’nin bunu basaracak
yeterli yeralt1 ve yeriistii kaynaklara, zenginliklere ve dinamik insan giicline sahip
oldugu vurgulanmaktadir. Reklamda kirmizi ve beyaz renklerin kullanilmasi hem

Tiirk bayragimi hem de ii¢ hilali hatirlatmaya yonelik bir strateji oldugu ifade

edilebilir.
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Egitim alanina iligkin ¢alisma kisitlar1 baglaminda GP tarafindan yapilan 4
gazete reklami goze carpmaktadir. Bu reklamlar ilkdgretimde ders kitaplarinin
bedava dagitilmasina iliskin reklamlar ve tiniversite sayisinin dort yilda dort katina
¢ikarilmasina yonelik gazete reklamlaridir. Hiirriyet gazetesinde 19 Ekim’de 25.
sayfada dikey yarim sayfa seklinde, 24 Ekim’de Sabah gazetesinin 2. sayfasinda
“IIkdgretimde ders kitaplar1 dgrencilere bedava dagitilsmn istiyor musunuz?” bashig
ile reklam yayimmlanmistir. Bu reklamla partinin iktidara gelmesi halinde ders
kitaplarinin 6grencilere bedava dagitilacagi vaat edilmistir. Reklamda lider Uzan’in
halkin arasinda g¢ekilmis gorselinin kullanildigi goriilmektedir. GP’nin tiim gazete
reklamlarinda oldugu gibi bu reklamda da basgligin altinda segimlerde partinin oy
pusulasindaki kesit gorseli kullanilarak isaret parmagiyla miihriin vurulacag: yer
gosterilip “O halde 3 Kasim’da miihrii bu yuvarlaga basacaksiniz” alt basliginin
kullanildig1 goriilmektedir. Reklamin en altinda parti logosu ve amblemi bulunurken,

altinda ise Uzan’1in imzasinin yer aldig1 goriilmektedir.

Karar vermeden b'"c: -

cocugunuzun goziin

Ana

L T
Ciinkii bu hepimizin gelecegi.

Sekil 4.

I¢ politikaya iliskin yayimlanan gazete reklamlarinda ANAP ve CHP’nin
gazete reklamlar1 goze ¢arpmaktadir. Hiirriyet gazetesinde 24 Ekim tarihinde “Karar
vermeden Once cocugunuzun goziine bakin” bashgiyla 2. sayfada yarim sayfa
seklinde ANAP’in reklamimin yayimmlandigi goriilmektedir. Govde metinde,
secmenlerin umutlarinin yitirildigi, gli¢lerinin kalmadigi, sinirlendigi ve yanhs karar

verdigi, gelecege gilivenle bakamadigi ifade edilmektedir. Ancak, segmenlerin oy
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kullanmadan o6nce ¢ocugunun gozlerine baktiginda umutlarinin yeserecegi,
giiclerinin artacagi, dogru kararlar verebilecegi ve gelecege giivenle bakacagi
belirtilmektedir. Gorselin sag altinda parti amblemi yer alirken bu amblemin solunda
“Anavatan’a evet! Ciinkii bu hepimizin gelecegi” slogani dikkat ¢cekmektedir. Bu
slogan ile ANAP, ¢ocuklarin gelecegini garanti altina alan bir parti olarak kendini
konumlandirmaya c¢alistigi goriilmektedir. Ayrica burada duygusal bir strateji
gelistirerek secimlerde oy kullanacak anne ve babalarin etkilenmeye calisildig: ifade
edilebilir.  Ayni reklam bir giin sonra Sabah gazetesinde 6. sayfada yarim sayfa
olarak yayimlanmistir. Bu reklam benzer gorsel ve benzer temali olarak farkl

tarihlerde farkli gazetelerde yayimlandig1 goriilmektedir.

~—

Kelek cikmasin ...
—*Wﬁt

ici disi farkh olan dedil,
diiriist olan kazansin!

4

TURKIYE :

Sekil 5.

I¢ politikaya iliskin yayimlanan bir dier gazete reklami da 16 Ekim’de
Hiirriyet gazetesinin 2. sayfasinda incir fotografiyla birlikte “Ocaginiza incir agaci
dikilmesin”, Sabah gazetesinin 30. sayfasinda kabak fotografiyla birlikte “Basiniza
patlamasin”, yine 18 Ekim’de Hiirriyet gazetesinin 15. sayfasinda kavun fotografiyla
birlikte “Kelek ¢ikmasin” baslikli “igi dis1 farkli olan degil, gizlisi saklis1 olan degil,
0zl sozi farkli olan degil diiriist olan kazansin” sloganli reklamlardir. Bu reklamlar
ile secime ilk defa katilacak olan Ak Parti’ye yonelik negatif bir tutum takinildig

sOylenebilir.
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Bu ampul Naraniiga degil,
hayatinizi Anavatan’a
Karartacak. W verin.

Sekil 6.

17 Ekim tarihinde Hiirriyet gazetesinde yayimlanan “Bu ampul hayatinizi
karartacak. Karanliga degil, Anavatan’a oy verin” baslikli reklam, gazetenin 14-15.
Sayfalarinda % olarak yayimlanmistir. Bu reklam ayni tarihte Sabah gazetesinde
ayni sayfalarda, 20 Ekim’de Radikal gazetesinde 2-3. sayfalarinda yine ayn1 boyutta
yayimlanmustir. Bu reklam ayni gorselli farkli temalar ile “Bu ampul Avrupa yolunu
karartacak. Karanliga degil, Anavatan’a oy verin”, “Bu ampul ekonomiyi karartacak.
Karanliga degil, Anavatan’a oy verin” bagliklariyla yayimlanmistir. Bu reklamlar Ak
Parti’ye yonelik dogrudan saldir1 reklamlar1 olarak degerlendirmek miimkiindiir.
Govde metinde, “bugiin degisim diye sizi kandiriyorlar fakat yarmn oldugunda
maskeleri diisecek ve gercek yiizleri ortaya ¢ikacaktir. Bu giine kadar higbir sey
yapmayan ve demokrasi bizim i¢in amag degil aractir diyen bir zihniyet sizi karanlik
bir gelecege siiriikleyecektir” denilerek Ak Parti’nin iilkeyi karanlik bir gelecege
gotiirecedi ileri siirlilerek segmenler korkutulmaya c¢alisilmistir. Burada ANAP’1in
negatif bir stratejiyle Ak Parti’ye yonelmesi kuskusuz her iki partinin de birbirine
benzemesi, parti tabaninin bu partiye kaymasi ve kamuoyu arastirmalarinda Ak

Parti’nin oy oranlarinin yiiksek olmasindan kaynaklandigini séylemek miimkiindiir.
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BENIM
AVRUPA
== BIRLIGI'NE!
BENIM OYUM
ANAVATAN’A!

Sekil 7.

Tablo-9 incelendiginde dis politikaya iliskin yayimlanan reklamin ANAP’a
ait oldugu goriilmektedir. 15 Ekim 2002 tarihinde Hiirriyet gazetesinde yayimlanan
“Benim oyum Avrupa Birligi’ne! Benim oyum Anavatan’a!” bagslhkli reklam,
gazetenin 1. sayfasmin sag alt kosesinde yayimlanmistir. Ayni reklamim Radikal
gazetesinde 16 Ekim’de yayimlandigi goriilmektedir. Bu reklamlar incelendiginde
ANAP’1n Avrupa Birligine, istikrarli ekonomiye ve giivenli yarinlara vurgu yaptigi
goriilmektedir. Kuskusuz bu vurgulamalar ANAP’in  kurulus felsefesindeki
neoliberal politikalara atifta bulunmaktadir. Reklamda partinin kurumsal web adresi
resmin sol {ist kdsesinde bulunurken, sag alt kosede ise partinin amblemi ve logosu

bulunmaktadir.

BUGUN
SOoN GUN

< >
GENCPARTI
Czs— Tz
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Sekil 8.

Gazetelerde yayimlanan secim konulu en dikkat ¢ekici reklamin GP’ye ait
oldugu goriilmektedir. Dort gazetede de GP’nin 26 Ekim Cumartesi giinii “Bugiin

son giin” baslikli reklam1 yayimlanmistir. Bu reklamda yazili basinda yasalar geregi
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bugiinden itibaren siyasal reklamlarin yayimlanamayacagi ifade edilerek

vatandaglarin 3 Kasim’da sandiga gitme ve oyunu kullanma gorevi hatirlatilmistir.

Ayrica se¢imlerde en hayirli sonucun ¢ikmasi temenni edildigi goriillmektedir.

Biz siyledikie
yapamayacaklarim

Biz giic sdakiarinm degil,
halkin temsilcisiyiz.

Demokratik Sol Partiye oy verin. Siyaseti kirleteniere ders verin |

HE| D
DT ose
Sekil 9.

Gazetelerde yayimlanan reklamlarda birden ¢ok konunun islendigini gérmek
miimkiindiir. 20 Ekim giinii hem Hiirriyet hem de Sabah gazetelerinde “Iste sessiz
devrim” {ist baslikli reklamda DSP lideri Ecevit, Avrupa Birligi’nin yolunun
acildigindan, yargida reform gergeklestirdiklerinden, egitimde cagdas adimlar
attiklarindan, bir¢ok kanunda yeni diizenlemeler yaptiklarindan, is¢i ve memurlar
icin yeni kazanimlar elde ettiklerinden bahsetmistir. Ayrica yolsuzluklara karsi
biiyiik savag verdiklerini, bankalar1 hortum kapisi olmaktan kurtardiklarini, saniklar
tek tek adalete teslim ettiklerini, boliicii ve dinci terdore darbe vurduklarini, faili
megchul cinayetleri aydinlattiklarin1 belirtmistir. Yine bu reklamda “Demokratik Sol

"9

Parti’ye oy verin. Siyaseti kirletenlere ders verin!” slogani kullanilmstir.
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Sekil 10.

Birden ¢ok konunun islendigi bir diger gazete reklami 26 Ekim’de Hiirriyet
ve Sabah gazetelerinde yayimlanan “Degerli yurttaslarim” baslikli reklamdir. Bu
reklamin gorselinde miting otobiisliniin iizerinde halka hitap ederken, Biilent ve
Rahsan Ecevit’in el ele tuttugu ve halki sevgiyle kucakladiklar1 bir gorsel
kullanilmistir. Reklamda DSP’nin giiclinii hak ve halktan aldigi, partilerin en
tiretkeni, caligkan1 ve tutarlisi oldugu, teroriin kokiiniin parti tarafindan kazindigi,
inanclara saygi ve laikligin giivencesi oldugu belirtilmektedir. Ayrica is¢i ve memur
haklarinin parti tarafindan korundugu, kdoyliiye refah bir gelecek sunuldugu,
yolsuzluklarin sona erdirildigi, ekonomik Kkrizin partinin Onciiliigiinde asildigs,
partiye verilecek her oyun iilkeye gii¢ katacagi, adil bir diizen ve hizli ekonomik

kalkinma i¢in partiye giivenilmesi gerektiginin vurgulandigi gortilmektedir.
SONUC

3 Kasim 2002 Genel Secimlerine gidilirken Tiirkiye’de onemli ekonomik
krizlerin ve siyasi belirsizliklerin yasandigi bir donemden geg¢ilmistir. Koalisyon
hiikiimeti icerisindeki siyasi partilerin politik durus farklhiliklart ve ddnemin
Cumbhurbagkani ile olan anlagsmazliklar1 mevcut siyasi krizlerin siddetini daha da
artirmigtir. Bu durum hem hiikiimetteki hem de parlamentodaki diger partilerin
tilkenin yonetiminde basarisiz olacagi diisiincesini dogurarak se¢menlerin yeni

arayislar igerisine girmesine neden olmustur.
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Calisma kisitlar1 baglaminda gazetelerde en fazla siyasal reklami yayimlanan
partiler ANAP ve GP olurken, en az reklami yayimlanan partinin DYP oldugu
goriilmiistiir. Partilerin gazetelerde yayimlanan reklamlarinin en fazla Hiirriyet ve
Sabah gazetelerinde yayimlandigi goriiliirken, en az reklamin Yeni Safak gazetesinde
yayimlandig1 goriilmektedir. Yine bu reklamlar gazetelerin daha ¢ok i¢ sayfalarinda
yer alirken, bu reklamlarin gazetelerdeki kapladigi alan daha ¢ok yarim sayfa
seklinde olmustur. Hem gazetelerde yayimlanan reklamlarin sayisi, hem reklamlarin
yayimlandig1 sayfalar hem de bu reklamlarin gazetelerdeki kapladigi alan dikkate
alindiginda ANAP ve GP’nin rakiplerine nazaran c¢ok daha yiiksek bir reklam

biit¢esine sahip oldugu sonucuna ulasilabilir.

Gazetelerde yayimlanan bu reklamlarin pozitif ve negatif reklam tiirleri
bakimindan esit bir sekilde dagildig1 goriilmektedir. Yayimlanan pozitif reklamlarin
daha ¢ok imaj reklami1 oldugu goriiliirken, negatif reklamlarin ise daha ¢ok dogrudan
saldirt reklami oldugu goriilmiistiir. Ayrica bu reklamlarda lider gorseli 6n planda
olurken, reklamlarin daha c¢ok i¢ politika ve ekonomi temali oldugu sonucuna

ulasilmastir.

Calismada en dikkat ¢eken siyasi partilerden birinin ANAP oldugu ifade
edilebilir. ANAP’in gazetelerde yayimlanan reklamlarinda dogrudan Ak Parti’yi
hedef aldig1 goriiliirken, bu durum o donemde anketlerin yogun olarak kullanildig1 ve
se¢men tercihlerinin Ak Parti iizerinde yogunlagtigini, taban1 Ak Parti’ye kayan
ANAP’1n segmenlerini geri kazanmak i¢in yogun ¢aba harcadigini gostermektedir.
Yine ANAP ve DYP’nin ayn1 segmen tabanini hedef aldiklari ve benzer mesajlari

kullandiklar1 sdylenebilir.

CHP, meclis disinda olmasi nedeniyle diger partilere nazaran daha rahat bir
se¢cim kampanyasi yiiriitmistiir. Partinin dogrudan sol oylarin talibi oldugu ve solun
CHP’de birlesmesi gerektigi gazete reklamlarinda vurgulanmistir. Parti bu
secimlerde laiklik, ekonomik kriz, kader se¢imi ve umutsuzluk vurgusu yaparak yeni
siyasi olusumlara karsi olumsuz gondermelerde bulunmustur. DSP reklamlarinda
daha ¢ok klasik Ecevit gorselleri kullanilarak 6n plana ¢ikarilmisg ve bununla hasta,
ayakta duramaz algis1 se¢gmen hafizasindan silinmeye c¢alisilmistir. Ayrica partiyi

Atatiirk ile 6zdeslestirme c¢abalarina girisildigi goriilmektedir.

CILT/VOLUME: 10 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2022
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



111
SARIHAN, Zekeriya ve TASCIOGLU, Raci (2022). Tiirkiye’de 2002 Genel Segimleri Orneginde Gazete Siyasal
Reklamlar1 Uzerine Bir Analiz. Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 10 (1), 86-113.

Tabani, ideolojisi, gecmisi olmayan ve hi¢ sans taninmayan GP basarili bir
secim kampanyasi ile birlikte %10’luk se¢im barajin1 asamamasina ragmen %7,25
gibi 6nemli bir oranda oy almay1 basarabilmistir. GP, bu kampanyasinda daha ¢ok
vaatleri ve yapacaklari lizerinden bir strateji ylriitmistiir. Lider Uzan’1n halkin igine
karismasi, halkla temas kurmasi, IMF’ye kafa tutmasi, genglere yonelik milliyetci
sOylemler iiretmesi ve sosyo-ekonomik bakimdan alt gruptaki se¢menlere ulasma

istegi onlar1 etkilemeye calistigini géstermistir.

Sonug olarak siyasi partiler her ne kadar gazetelerde yayimlanan reklamlarla
segmenleri etkilemeye ¢aligsalar da bazen siyasi konjonktiirler bu reklamlarin 6tesine
gegmektedir. Calisma kisitlar1 goz Oniline alindiginda gazetelerde Ak Parti’nin
yalnizca bir reklamina ulagilmasina ragmen bu se¢imde tek basina iktidara gelebilme

basarisini elde etmistir.
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Bu arastirmanin temel amaci, degisen teknoloji ¢evresinde ve diinyada meydana
gelen biiyiik degisimlerin sonucu olarak bireylerin kullanilan teknolojik sistemlere
yonelik memnuniyetlerinin  ve  memnuniyetin  bagli  oldugu kosullarin
incelenmesidir. Bu baglamda Covid-19 pandemi siirecinde ogrencilerin zorunlu
olarak uzaktan egitim sistemlerine gecisleri ele alinarak, Ayristirilmis Beklenti
Uyusmazhigi Teorisi ile (Decomposed Expectancy Disconfirmation Theory)
kullanilabilirlik, kalite ve degere yonelik algi ve uyusmazlik degiskenlerinin
memnuniyet iizerindeki etkileri incelenmistir. Arastirma kapsaminda 6grencilerin
yas, gelir durumu, dersin takip edildigi alan, ¢evrim i¢i egitim alan kisi sayist
kontrol degiskenleri ile teknolojik altyapr ve kullanim aligkanliklart da arastirmaya
dahil edilerek arastirma degiskenleri agisindan farkliliklart  belirlenmistir.
Aragtirmada uzaktan egitim almig iiniversite 6grencilerinden olusan 400 kisilik bir
orneklemden veri elde edilmistir. Kullanilan 6lgeklerin gegerliginin kontroliinde
kesfedici faktor analizi; giivenirliginin belirlenmesinde Cronbach’s Alpha degerleri
kullanilmigtir. Memnuniyete etki eden faktorlerin etki diizeylerinin anlagilmasi i¢in
regresyon analizinden faydalanilmistir. Son olarak degiskenlerin  kontrol
degiskenleri, teknolojik altyapt ve kullanim aliskanliklart gergevesinde
incelenmesinde bagimsiz 6rneklem T-Testi ve ANOVA kullanilmigtir. Arastirma
sonucunda, memnuniyeti en yiiksek diizeyde agiklayan degiskenlerin algilanan

kullamilabilirlik, kullanilabilirlik uyusmazlhigi ve deger uyusmazh@i degiskenleri
oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Uzaktan Egitim, Ogrenci Memnuniyeti, Beklenti Uyusmazlig

Teorisi

1 Bu calisma, istanbul Gelisim Universitesi Etik Kurul Baskanligi’ndan 2021/20 sayili ve 03.06.2021
tarihli kurul onayi almistir.
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INVESTIGATION OF UNIVERSITY STUDENTS' SATISFACTION TOWARDS THE
DISTANCE EDUCATION SYSTEM ACCORDING TO THE PERCEPTIONS OF USABILITY,
QUALITY, AND VALUE

ABSTRACT

The main purpose of this research is to examine the satisfaction of individuals towards the technological system
they use and the conditions on which satisfaction depends as a result of the great changes that occur in the
changing technology environment and the world. In this context, the compulsory transition of students to distance
education systems during the Covid-19 pandemic was discussed and their satisfaction levels were examined
together with the variables of perceived usability, quality, and value with the basis of on the Decomposed
Expectancy Disconfirmation Theory Within the scope of the research, the age, income status of the students, the
area where the course is followed, the number of people who attend online education systems, the technological
infrastructure and usage habits were included in the research and their differences were determined within the
framework of the research variables. In the research, data were obtained from a sample of 400 participants of
university students who attend distance education. Exploratory factor analysis was utilized for the validity of the
scales. Cronbach's Alpha values were examined to determine reliability. Regression analysis was used to
understand the level of effect of the factors affecting satisfaction. Finally, an independent sample T-test and
ANOVA were used to analyze the variables of control variables, technological infrastructure, and usage habits.
As a result of the research, it was determined that the variables that explained satisfaction at the highest level

were perceived usability, usability disconfirmation, and value disconfirmation variables.
Keywords: Distance Education, Student Satisfaction, Decomposed Expectancy Disconfirmation Theory
GiRIS

Giiniimiizde Covid-19’un tiim diinyada hizla yayilmasi ile birlikte bircok
alanda oldugu gibi egitim alaninda da gesitli uygulamalar ortaya ¢ikmistir. Covid-19
pandemi siireci insanlarin yasamlarinin her alanini kisitladigi gibi egitime ulagma
cabalarinda da belirli kisitlamalar yaratmistir. Bunun sonucunda neredeyse tiim
diinyada yiiz ylize egitim bi¢ciminin disina ¢ikilarak, daha once o6rnekleri olmakla
birlikte smirli kapsamda uygulanan uzaktan egitime gecis yasanmugtir. Uzaktan
egitime gecisle birlikte, egitim alan pek ¢ok birey daha once hi¢ karsilasmadig bir
egitim bicimiyle yiizlesmistir.

Uzaktan egitim, mevcut nitelikteki egitimin farkli kanallar araciligiyla
bireylere iletilmesinden 6te, ¢ok daha karmasik bir yapiy1 kapsamaktadir. Uzaktan
egitimle birlikte egitimciler farkli bir aktarim yontemiyle karsilasirken 6grenciler de
farkli bir dinleme, anlama ve katilma siireciyle karsilasmistir. Bu durum, geleneksel

egitim siireci ile uzaktan egitimin karsilastirilmasi ve farkliliklarin anlasilmasi ile
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etkinligin artirilmasina iliskin gerekliligi ortaya c¢ikarmistir. S6z konusu c¢ergevede
hem egitimcilerin hem de 6grencilerin yeni egitim sistemine yonelik sahip oldugu
diisinceler ve algilar 6nemli bir hale gelmistir. Dolayisiyla uzaktan egitim siireci ve

memnuniyet iligkisi lizerine anlayis gelistirme zorunlulugu ortaya ¢ikmistir.

Uzaktan egitimin geleneksel egitime oranla Onemli avantajlar1 oldugu
diistiniilmektedir. Bununla birlikte sagladig1 avantajlarin yaninda belirli dezavantajlar
da getirdigi bilinmektedir. S0z konusu c¢ercevede uzaktan egitime yonelik
memnuniyetin inga edilmesinde pek ¢ok farkli degiskenin rol oynadig
sOylenebilmektedir. Memnuniyete etki eden degiskenleri belirleyebilmek, uzaktan
egitim slirecine olan memnuniyeti arttirabilme asamasinda gergeklestirilecek
caligmalar i¢in kilit bir rol oynamaktadir. Uzaktan egitimin artik insan hayatinin bir
parcasi haline gelmesi ve yayginlasmasi egilimine yonelik goriislerden hareketle

uzaktan egitim memnuniyetinin saglanmasi gerektigi soylenebilmektedir.

Baloran vd.,’nin (2021) yapisal denklem modelini kullanarak gergeklestirdigi,
O0grenci memnuniyeti ve ¢evrim i¢i derslere katilimi irdeleyen calismada 6grencilerin
uzaktan egitimden yiiksek diizeyde memnun oldugu, bununla birlikte 6gretmenler
arasinda endigenin s6z konusu oldugu ifade edilmistir. Yine uzaktan egitime yonelik
memnuniyete dair yapilan bir diger c¢alismada, Ogretmenlerin memnuniyet
diizeylerinin derslere yonelik algilanan faydadan etkilendigi, 6grencilerin
memnuniyetinin ise 6grenme teknolojisine yonelik algiladiklar1 faydadan etkilendigi
bulgular1 ortaya koyulmustur (Lei ve So, 2021). Covid-19 pandemi siirecinde
uzaktan egitim memnuniyeti hakkinda yapilan c¢alismalar arastirmacilarin
bulunduklar iilkeler kapsaminda gerceklesmis ve bu da farkli altyap1 olanaklarinin
uzaktan egitim memnuniyetini etkiledigini gdstermistir. Kahire Alman Universitesi
ve Kahire Amerikan Universitesi’ndeki arastirmacilarin ortak calismalarinda elde
ettikleri sonuglar o6grencilerin bir kismimin daha fazla zaman kazandirdigi igin
uzaktan egitimden memnun oldugunu gosterirken; &grencilerin bir kisminin ise
teknolojik yetersizlikler nedeniyle daha diisik seviyede memnuniyete sahip
olduklarini gostermektedir (Basuony vd., 2020). Ilgili arastirmada grencilerin sahip
oldugu imkanlar, bulunduklari ortam gibi faktorlerin de memnuniyete etki eden

onemli faktorler oldugu ortaya koyulmustur. Mohalik ve Sahoo (2020)
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calismalarinda, kullanilan cihazlar, finansal imkanlar, iyi internet baglantisi, yeterli
elektrik kaynagi ve evdeki kisisel alan faktorlerinin 6grenciler i¢in uzaktan egitim
stirecinde 6nem verilen faktorler oldugunu ortaya koymustur. Calismada, hem
Ogretmen ile 6grenci arasindaki hem de 6grencilerin kendi aralarindaki interaktiflik
diizeyinin  diisiik oldugu yoniindeki alginin uzaktan egitim siirecinde

memnuniyetsizlik yaratan etmenler arasinda yer aldig: ifade edilmistir (Mahaldik ve

Sao, 2020).

Bu arastirma, bireylerin kullanilan sisteme yonelik memnuniyet diizeylerini,
bireylerin sahip oldugu memnuniyetin bagli oldugu degiskenleri ve ilgili degiskenler
arasindaki iligki ve etki diizeyini ortaya g¢ikarmayi amaglamaktadir. Arastirmada,
Chiu vd.’nin (2005) algilanan performans bilesenini kullanilabilirlik, kalite ve deger
olarak ayristirarak EDT'yi (Expectancy Disconfirmation Theory) genislettigit DEDT
(Decomposed Expectancy Disconfirmation Theory) modeli temel alinmistir.
Literatiirde bircok arastirmada, ogrencilerin algilarinin, uzaktan egitim siirecinde
memnuniyeti etkiledigi ifade edilmektedir (Baloran vd., 2021; Lei ve So, 2021,
Basuony vd., 2020; Stevanovi¢ vd., 2021).

Bu arastirmada, 6grencilerin sisteme yonelik farkli algilar1 da ele alinarak
memnuniyet diizeylerinin nasil etkilendiginin anlagilmasi ile sistem gelistiricileri i¢in
fayda saglanmasi beklenmektedir. Literatiirde yer alan ¢alismalarda memnuniyete
etki eden degiskenler olarak deginilen kalite, deger ve kullanilabilirlik algilarina ek
olarak bu aragtirmada, séz konusu degiskenlerin beklentileri karsilamasina

(uyusmazlik) yonelik algilar da belirlenerek memnuniyete etkileri incelenmistir.

Bununla birlikte, arastirma modeline 0Ogrencilerin internet kullanim
aligkanliklar1  ve sahip olduklar1 teknoloji altyapisi eklenerek ¢alisma
zenginlestirilmistir. Uzaktan egitimin siirli oldugu bir donemden, kitlesellestigi ve
neredeyse zorunlu hale geldigi bir doneme gegilmistir. S6z konusu kitlesellesmeyle
birlikte Covid-19 pandemi siirecinde, uzaktan egitim sistemine yonelik
memnuniyetin anlasilmasi da daha yiiksek 6neme sahip olmustur. Siirecte, uzaktan
egitim c¢ok daha genis bir niifusu kapsamis ve yaygin egitim bigimi olarak temel

teskil etmistir. Boylelikle, uzaktan egitimi deneyimleyen bireyler farkli demografik
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Ozelliklere ve farkli imkéanlara sahip oldugundan arastirma, memnuniyete etki eden

degiskenlerin farklilasmasi1 konusunda zenginlesebilmistir.

Aragtirmanin ilk kisminda, ele aliman kavramlar teorik olarak incelenmis,
tanimlamalara ve literatiirdeki ilgili ¢alismalara yer verilmistir. Arastirmanin ikinci
kisminda ise arastirma kapsaminda elde edilen veriler, bagimsiz 6rneklem T-Testi,
ANOVA, korelasyon ve regresyon analizlerinden faydalanilarak incelenmistir.
Arastirma ¢ergevesindeki uygulamaya iliskin tablolar, analizler ve analizlerin

sonuclar1 metodoloji boliimiinde yer almaktadir.

1. Teorik Cergeve
Calismanin bu boliimde konu ile ilgili literatiire odaklanilmis ve arastirmanin
modeline dahil edilmis olan degiskenlerin birbirleriyle olan iligkileri literatiirdeki

geemis arastirmalar degerlendirilerek ele alinmistir.
1.1. Uzaktan Egitim

2019 yilimin Aralik aymda Cin’de ortaya ¢gikan Covid-19 kisa bir siirede tim
diinyaya yayilmistir. Covid-19, Diinya Saglik Orgiitii tarafindan 11 Mart 2020'de
“kiiresel bir salgin” olarak ilan edilmistir (WHO, 2020). Salgindan dolay1 diinya
genelinde enfeksiyon ve Oliim sayilarimin hizla artmasi, hiikiimetleri seyahat
kontrolleri, sosyal mesafe dnlemleri, sokaga ¢ikma yasaklar gibi cesitli kisitlamalar
uygulamaya mecbur birakmistir. Bu durum ayni zamanda egitim Ogretimdeki
alisilageldik orgilin egitim pratiklerini sekteye ugratmis ve milyonlarca dgrenci ile

egitimcinin uzaktan egitim siirecine dahil olmasini da zorunlu kilmustir.

Tiirkiye'de de diger iilkelerde oldugu gibi hastaligin bulasiciligini 6nlemek
icin 23 Mart 2020'de yiiksekdgretim kurumlari da dahil olmak {izere tim egitim
kurumlarinda uzaktan egitime baslanmistir (Sarag, 2020). Bu dogrultuda 7.541.890°1
on lisans ve lisans, 398.243°1 ise lisansiistii 6grencisi olmak tizere toplam 7,940,133
milyon tiniversite dgrencisi 2019-2020 egitim Ogretim yilindan itibaren uzaktan
egitimle karsilasmistir (Yiiksekdgretim Kurulu, 2020b; Yiiksekdgretim Kurulu,
2020c). So6z konusu durum, 2019-2020 egitim ve 6gretim yili bahar déneminde
tiniversitelerde yliriitiilen 736.341 dersin %90.1'inin, diger bir ifadeyle 663.808inin
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uzaktan egitime gegirildigi bir donemi beraberinde getirmistir (Yiiksekogretim

Kurulu, 2020a).

“Uzaktan egitim, genel kullanimiyla, 6grenmenin Ogretmenden zaman ve
mekan olarak ayrilmis cesitli bigimlerini ifade etmektedir” (Hawkridge, 2008).
Uzaktan egitimin yayginlagsma ve gelisim siirecini; ekonomik agidan avantajli egitim
olanagi saglama, yasamin her doneminde egitim imkani sunma, is yasami ile
Ogrenimi birlikte yiiriitme olanag1 saglama, geleneksel egitimin sinirliliklarini agma,
uzaktan egitim icin hazirlanan materyallerin orgiin egitimi de gelistirmesi olmak

iizere bes noktada toplamak miimkiindiir (Ozer, 1990).

Uzaktan egitim siireci, Ogrencilere Orgiin egitimde sdz konusu olmayan
birtakim avantajlar ve firsatlar sunmaktadir. Ogrenciler daha az zaman harcayarak ve
evden ayrilmadan bilgisayar, tablet veya cep telefonu gibi cihazlar ile egitim
icerigine ulagsabilmektedirler. Kisisel veya maddi nedenlerle yiiz ylize ve tam zamanlh
sekilde tiniversiteye gidemeyen 6grenciler, egitim igerigine erisebilmektedir (Bowen,
2012). Ancak zorunlu olarak uzaktan egitim, bu avantajlarin yani sira birtakim
dezavantajlar1 da beraberinde getirmektedir. Ogrencilerin uzaktan egitime gegiste
karsilasabilecekleri zorluklar, Uluslararasi Universiteler Birligine gére ii¢ bashk
altinda toplanabilir. Bu bagliklar, (1) teknik altyap1 ve erisilebilirlik, (2) uzaktan
egitim yetkinlikleri ve pedagojileri, (3) c¢alisma alam1 bigiminde ifade
edilebilmektedir (1AU, 2020).

Uzaktan egitimde senkron ve asenkron olmak {izere iki model
uygulanmaktadir. Senkron uzaktan 6grenme modeli, egitmen ve &grencilerin ayni
zamanda ancak, farkli fiziksel ortamlarda bulustuklari egitim ortamii ifade
etmektedir. Asenkron model ise egitmen ve 6grencilerin gercek zamanli degil, farkl
zaman ve mekanda etkilesime girdigi ortamlardir (Midkiff ve DaSilva, 2000).
Asenkron uzaktan egitim, bilginin 6nceden olusturulup stoklanmasina ve daha sonra
ogrencilerin bilgiye ihtiya¢ duyduklar1 zaman ulagsmasina olanak veren bir egitim
modelidir. Asenkron uzaktan egitim ortamlari, bagimsiz forumlar, testler, mesajlar,
duyurular, ses ve video kayitlar1 gibi igeriklerden olusmaktadir. Senkron uzaktan
egitim modeli ise, 6gretmen ve Ogrencilerin birlikte ¢alistiklar egitim tiirtidiir. Bu

modelde bilgi hedef kitleye aninda iletilir. Akilli siniflar, ses ve video konferanslar,
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internet {lizerinden telefon baglantis1 ve canli uydu yayinlar1 bu modelde kullanilan
araglara Ornek olarak verilebilir. Senkron uzaktan egitim ortamlari, geleneksel

uygulamalarda oldugu gibi es zamanli geri bildirim, tartigma ve soru-cevap olanagi,

multimedya araglariin kullanimi gibi olanaklari icermektedir (Alhih vd., 2017).

Genel olarak uzaktan egitim kaynakli dezavantajlarin yani sira, senkron-
asenkron egitim modelleri de kendi 6zellikleri nedeniyle birtakim dezavantajlar
barindirmaktadir. Senkron modelin dezavantajlari, ders zaman araliklarinin
O0grenciye uymamasi, sinavlardaki gézetmenlik sorunlari, kalabalik derslerde tartisma
ortaminin yaratilamamasi ve teknolojiyle barisik olmayan 6grencilerin pasif kalmasi
olarak siralanabilir. Asenkron modelin dezavantajlar1 ise uygulamali dersler igin
uygun olmamasi, aninda geri beslemenin miimkiin olmamasi, sanal ve daginik bir
ogrenim toplulugu etkisi yaratmasi ve 6grencilerde izole edilmislik hissi uyandirmasi

olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Demir, 2014).

Egitim sisteminin dijital ortama aktarilmasiyla egitim sonucu olusan
memnuniyet de Onemli hale gelmistir. S6z konusu yeni bigimin Ogrencilerin
geleneksel egitime oranla memnuniyetlerinin daha az oldugu bir siireci betimledigi
diisiiniilmektedir. Bu ¢ergevede uzaktan egitimde memnuniyeti etkileyen pek cok
farkli degisken bulundugu goriilmektedir. “Kiiresel salgin ve bunun sonucunda
uzaktan egitime yapilan radikal ve kapsamli gegisler géz Oniine alindiginda bugiin
iginde bulundugumuz baglam, uzaktan egitim yoluyla 6grenmenin yalnizca artmaya
devam edecegini gostermektedir” (Mellieon ve Robinson, 2020). Bu siirecin devam
edecegi diisiintildiigiinde 6grencilerin uzaktan egitime yonelik memnuniyeti ve bu

memnuniyeti etkileyen degiskenlerin belirlenmesinin 6nem arz ettigi goriilmektedir.

1.2. Kullanici Memnuniyeti

Icinde farkli degiskenleri barindiran memnuniyet kavrami, genel tanimiyla
“bir tiikketicinin satin aldig1 iriinden tatmin olmasini, kendini iyi hissetmesini ve
mutlu olmasini anlatan psikolojik bir kavramdir” (Lengler ve Moyano, 2011). Bu
tanimda yer alan denklem, bu g¢alismanin unsurlari ile eslestirildiginde tiiketici
Ogrenciye, satin alinan Uriin de uzaktan egitim faaliyetlerinin tiimiine karsilik

gelmektedir.
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Ogrenci memnuniyeti odakl1 yapilan ¢alismalarda memnuniyete etki eden pek
cok farkli degisken dikkat cekmektedir. Ghaderizefreh ve Hoover’in (2018) ¢evrim
ici egitimde Ogrenci memnuniyetini Ol¢tigli ¢alismasinda, uzaktan egitimin sekiz
temel oOzelligi Ogrencilerin basar1 ve memnuniyet oranlarin1 6lgmek igin
kullanilmistir. Bu sekiz temel 6zellik olarak “anlasilabilirlik, illiistrasyon, beklenti
diizeyi, zorluk, netlik eksikligi, hiz, cosku ve dikkatin tesvik edilmesi” One
cikarilmigtir. Startup  (2015) 6grencilerin ders sunumlarindan ve igeriklerinden
duydugu memnuniyeti ve memnuniyetsizligi 6l¢gmiistiir. Startup (2015) ¢alismasinda,
materyallerin sunulma bigimlerinden -derslerin iyi organize edilip edilmedigi, net
olarak anlasilip anlagilmadigi- duyulan memnuniyeti, igeriklerin yeterliligini ve
Ogrenci-egitmen iletisiminin boyutlarini degerlendirmistir. Benzer olarak, Palmer ve
Holt (2009) da Deakin Universitesi’nde yaptiklar1 calismayla ¢evrim i¢i dgrenmede
O0grenci memnuniyetine odaklanan yazarlar arasinda yer almistir. Palmer ve Holt
(2009) anket katilimcisi Ogrencilerden uzaktan egitimde Onemli bulduklari ve
memnun olduklar1 yonleri belirtmelerini istemistir. Calismanin sonuglarina goére
cevrim i¢i 6grenme i¢in en énemli nokta olan yiiz ylize egitim olmadan ders yapma
ve diger sinif arkadaslariyla etkilesimde bulunamama konularinin memnuniyete en
az katki saglayan Ogeler oldugu ortaya ¢ikmistir. Memnuniyeti en ¢ok etkileyen
unsurlar ise ¢evrim i¢i 6dev teslimleri ve ders sirasinda dijital kaynaklara erigim

kolaylig1 olarak belirlenmistir.

Cesitli ¢alismalarda 6grencilere memnuniyetle ilgili sorulan sorular ve elde
edilen bulgular, memnuniyet algisinin farkli degiskenlere bagli olarak ¢ok yonlii
sonuglar dogurabildigini gostermektedir. Ogrenci memnuniyetinin belirlenmesinin
neticesinde elde edilecek sonuglar, egitim Ogretim siirecinin iyilestirilmesine ve
siirece dahil olan tiim paydaslarin daha kaliteli bir uzaktan egitim deneyimi
yasamalarina katki saglama potansiyeli icermektedir. Daha dnce ifade edildigi {izere,
Mellieon ve Robinson’un (2020) da belirttigi gibi, i¢cinde bulundugumuz zamandan
sonra uzaktan egitimin Ogrenci ve egitimci hayatinda daha yerlesik bir diizene
gececegi disliniildiiglinde memnuniyetin belirlenmesi ve etki faktorlerinin daha

genis bir kapsamla ele alinmas1 gerekmektedir.
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Literatiirde gorildiigli lizere memnuniyet ve ¢evrim i¢i 6grenme arasindaki
iligkiyi tespit etmeye yonelik pek cok calisma gerceklestirilmistir. Gergeklestirilmis
olan ¢alismalarin memnuniyetin belirleyicileri olarak pek ¢ok farkli degiskene yer
verdigi ve farkli modeller olusturdugu bilinmektedir. S6z konusu dogrultuda, Chiu
vd.,’nin (2005) algilanan performans bilesenini kullanilabilirlik, kalite ve deger
olarak ayristirarak EDT'yi (Expectancy Disconfirmation Theory) genislettigi DEDT
(Decomposed Expectancy Disconfirmation Theory) modeli
degerlendirilebilmektedir. Bu ¢aligmada da memnuniyetin belirleyicileri olarak Chiu
vd.’nin (2005) modelinde yer alan degiskenlerden yararlanilacaktir. Dolayisiyla,
degiskenlerin niteliklerine ve memnuniyet ile olan iliskilerine odaklanmak gerektigi

sOylenebilmektedir.
1.3. Algilanan Kullanilabilirlik ve Kullanilabilirlik Uyusmazhgi

“Kullanilabilirlik” ve “algilanan kullanilabilirlik” kavramlari, bir iirline,
sisteme ya da makineye yonelik, kisisel deneyimler neticesinde ortaya c¢ikan
goriisler-diisiinceler  biitiiniinii ortaya koymaktadir. “Kullanilabilirlik, Insan
Bilgisayar Etkilesimi (HCI) kapsaminda ortaya ¢ikan bir yap1 olarak tanimlanir ve
sistemin ne kadar kolay oOgrenildigini, kullanildigini, ne kadar iyi calistigini ve
kullanicilarin onu kullanirken ne 6l¢iide memnun kaldigini ifade eder” (Basar ve
Kul, 2020). Algilanan kullanilabilirlik ise “...kullanicilarin belirli bir sistemden elde

ettikleri 6znel deneyimleme algilarin1 kapsamaktadir” (Kaya ve Eren, 2019).

Uyusmazlik/onaylanmama ise beklentiler ve gercek deneyimler arasindaki
tutarsizligl ifade etmektedir. Sonuglarin beklenenden daha iyi olmasi olumlu
onaylanmamaya, sonuglarin beklenenden daha kotlii olarak ortaya ¢ikmasi ise
olumsuz onaylanmamaya yol agmaktadir (Venkatesh ve Goyal, 2010). Bu dogrultuda
algilanan kullanilabilirligin hem olumlu hem de olumsuz acidan diisliniilmesi

gerekmektedir.

Literatlirde algilanan kullanilabilirlik ile memnuniyet arasindaki iligkiyi
inceleyen pek cok aragtirma oldugu goriilmektedir. Casal6é vd., (2008) web sitesi
sadakat olusturma siirecini konu edindigi aragtirmasinda algilanan kullanilabilirligin

memnuniyet iizerine etkisi oldugunu bulmustur. Benzer olarak Flavian vd., (2006) de

CILT/VOLUME: 10 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2022
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



EFE, Eren; SAVAS, Sezgin; YUKSEL, Emre ve TURKER, Cansu (2022). Universite Ogrencilerinin Uzaktan123
Egitim Sistemine Ydnelik Memnuniyetlerinin Kullanilabilirlik, Kalite ve Deger Algilarina Gore Incelenmesi.
Giimiihane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 10 (1), 114-149.

web sitesi sadakati iizerinde etkili olan degiskenleri inceledigi arastirmada
kullanilabilirligin memnuniyet {izerine etkisi oldugunu tespit etmistir. Calisir ve
Calisir'm (2004) Kurumsal Kaynak Planlamasi (ERP) sistemlerinin son kullanici
memnuniyeti ile iligskisine odaklandig1 ¢alismasinda algilanan kullanilabilirligin son
kullanic1 memnuniyetinin belirleyicileri arasinda yer aldigi goriilmistiir. Buna ek
olarak kullanilabilirligin memnuniyet ile iliskisine yonelik de veriler mevcuttur.
Alcantara-Pilar vd. (2017) seyahat destinasyonlar1 i¢cin web sitesi kullanilabilirliginin
etkisini Ol¢tiigli aragtirmada kullanilabilirligin dolayli olarak memnuniyet ile iliskili
oldugunu ifade etmistir. Lee vd. (2015) cep telefonu kullanilabilirliginin onciillerine

ve sonuglarina odaklandigi aragtirmada memnuniyet ile kullanilabilirlik arasinda

aracilik rolii oldugunu ortaya ¢ikarmustir.

Literatiirde yer alan arastirmalar 1s1ginda bu arastirmada algilanan
kullanilabilirlik ve kullanilabilirlik uyusmazlig: ile kullanici memnuniyeti arasindaki

iliskiye yonelik asagidaki hipotezler olusturulmustur:

HI1: Algilanan kullanilabilirligin kullanici memnuniyeti tizerinde anlamli bir

etkisi vardir.

H2: Kullanilabilirlik uyusmazliginin kullanici memnuniyeti tizerinde anlamli

bir etkisi vardir.
1.4. Algilanan Kalite ve Kalite Uyusmazhgi

Kalite, bir iirlin ya da hizmetin sahip oldugu niteliklerin genelini tanimliyor
olsa da algilanan kalite bu {irlin ya da hizmeti alan kullanicilarin goriis ve diisiinceleri
cercevesinde sekillenmektedir. Kalite ve algilanan kalite kavramlar1 zaman zaman
aymi anlama karsilik gelecek sekilde kullanilsa da ilgili iki kavram arasinda
farkliliklar bulunmaktadir. Kalite ile algilanan kalite, nesnel ve somutluk ile yargi ve
degerlendirme agisindan birbirinden ayrilmaktadir. Kalite, iirliniin belirli standartlar
cercevesinde degerlendirilmesiyle ilgili olarak diisiiniilen ve iistiinlilk/miitkemmellik
ifadesi olan nesnel ve somut bir terimdir. Algilanan kalite ise Gstiinliik/miikemmellik
cercevesinde degerlendirme Olgiitii olarak, standartlardan cok
tilkketicinin/miisterinin/kullanicinin kendi goriis ve yargilarina dayali olan yorumunu

referans alan siibjektif ve soyut bir terimdir (Kocatiirk, 2017).
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Kaliteye dair kullanicilardaki beklenti ile beklentinin ortiismemesi kalite
noktasinda uyusmazligi beraberinde getirmektedir. Onaylanmama negatif ve pozitif

yonde gerceklesebilmektedir. Bu agidan kalitenin de iki yonlii bir siire¢ olarak ele

alinmasi1 gerekmektedir.

Literatiir incelendiginde algilanan kalite degiskeninin diger degiskenlerle olan
iliskisinin ortaya koyuldugu bir¢ok arastirma oldugu goriilmektedir. Yu vd.,’nin
(2005) algilanan kalite, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iligkiyi
ele aldig1 calismada algilanan kalitenin ortalama miisteri memnuniyetine etkisi
oldugu bulunmustur. Samudro vd.,’nin (2020) algilanan kalite ve algilanan degerin
misteri memnuniyeti lizerindeki etkilerini degerlendirmek {tizere gerceklestirdigi
arastirmada algilanan degerin memnuniyet iizerinde etkiye sahip oldugu ortaya
¢ikarilmigtir. Darsono ve Junaedi (2006) algilanan kalite, memnuniyet ve sadakat
iliskisini inceledigi arastirmada, algilanan kalite ile memnuniyet arasinda nispeten
giiclii bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Wang vd.,’nin (2017) gerceklestirdigi
calismada algilanan kalitenin memnuniyet lizerinde 6nemli, olumlu ve dogrudan
etkisi oldugu bulunmustur. Yine benzer olarak Zabkar vd., (2010) algilanan kalitenin

bicimlendirici yapisinin memnuniyet olusumuna katki sagladigini tespit etmistir.

Literatiirde yer alan arastirmalar 15181inda bu arastirmada algilanan kalite ve
kalite uyusmazlig: ile kullanict memnuniyeti arasindaki iliskiye yonelik asagidaki

hipotezler olusturulmustur:

H3: Algilanan kalitenin kullanici memnuniyeti {izerinde anlamli bir etkisi

vardir.

H4: Kalite uyusmazliginin kullanici memnuniyeti tizerinde anlamli bir etkisi

vardir.
1.5. Algilanan Deger ve Deger Uyusmazlig

Algilanan deger kavrami literatiirde 1980’lerde kendine yer bulmaya baslamis
ve ilgili kavramin isletme, turizm, egitim, sosyoloji ve ekonomi gibi farkli dallardaki
calismalarda kullanildig1 goriilmiistiir. Deger, satin alinan hizmet ya da iiriine yonelik
memnuniyet ve o iriin ya da hizmetle kurulacak siirekli iliskiyi etkileyen

faktorlerden biridir. “Algilanan deger, satin alma kararlarinin yani sira hizmetlerin ve
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triinlerin  gelecekteki kullanimini etkileyen degiskenleri incelemek i¢in de

kullanilmaktadir” (Giirler ve Erturgut, 2019).

Algilanan deger kavramima yonelik calismalarin 6nemli isimlerinden
Zeithaml, elde ettigi bulgular sonucunda algilanan degeri dort maddede
birlestirmistir. Bu ¢ercevede, (1) deger diistik fiyattir, (2) deger bir {iriinde istenilen
seylerdir, (3) deger 6denen {icret karsiliginda elde edilen kalitedir ve (4) deger
verilene karsilik elde edilen seydir (1988: 13). Algilanan deger ¢ok zamanli

[3

faaliyetlerin biitliniinii kapsamaktadir ve “...satin alim Oncesinde, satin alim
esnasinda, kullanim sirasinda ve kullanimdan sonraki asamada farkli Oncelikler,
degerin algilanmasinda belirleyici olabilmektedir” (Woodruff 1997°den Akt., Altunel

ve Glnli, 2015).

Ogrencilerin uzaktan egitime yonelik algiladiklar1 deger, uzaktan egitim
faaliyetlerinin siirekliligi a¢isindan 6nem arz etmektedir. Literatiirdeki “diistik fiyat”
ya da “licret karsilig1 elde edilen kalite” gibi tanimlamalar uzaktan egitim siirecindeki
algilanan deger anlayisina tam karsilik gelmemekle birlikte literatiirde kullanim
devamliligina yapilan vurgu, uzaktan egitim siireclerinin siirekliligini isaret

etmektedir.

Kullanilabilirlik ve kalite degiskenleri kapsaminda da belirtildigi iizere deger
noktasinda da olumlu ya da olumsuz onaylanmamalar s6z konusu olabilmektedir.
Dolayisiyla deger degiskenine de iki farkli agidan yaklagsmanin miimkiin oldugu

sOylenebilir.

Literatiirde algilanan deger degiskenine yOnelik ¢aligmalar gerceklestirildigi
goriilmektedir. Ryu vd.,’nin (2008) gerceklestirdigi, imaj, algilanan deger, miisteri
memnuniyeti ve davranigsal niyetler arasindaki iliskinin sorgulandigi caligmada
algilanan degerin miisteri memnuniyetini etkilemede 6nemli bir role sahip oldugu
sonucuna ulasilmigtir. Kuo vd.,’nin (2009) gergeklestirdigi arastirmada algilanan
degerin miisteri memnuniyetini olumlu etkiledigi ortaya koyulmustur. Hizmet
kalitesi, algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve imaj iliskisini ele alan Hu vd.,

(2009) algilanan degerin miisteri memnuniyetini etkiledigini tespit etmistir. Yine
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benzer olarak Chen ve Chen (2010) de algilanan deger ile memnuniyet arasinda iliski

oldugunu ortaya koymustur.

Literatlirde yer alan arastirmalar 1s18inda bu arastirmada algilanan kalite ve
kalite uyusmazlig1 ile kullanici memnuniyeti arasindaki iliskiye yonelik asagidaki

hipotezler olusturulmustur:

HS5: Algilanan degerin kullanict memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkisi

vardir.

H6: Deger uyusmazliginin kullanict memnuniyeti {izerinde anlamli bir etkisi

vardir.

2. Metodoloji

Arastirmanin bu asamasinda; arastirmanin yontemine, arastirmanin modeline
ve arastirma kapsaminda kullanilan degiskenlere, arastirmanin 6rneklemine ve veri
toplama yoOntemine ve istatistiki analizler sonucu elde edilen bulgulara yer

verilmistir.
2.1. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada Chiu  vd.’nin  (2005) algilanan performans bilesenini
kullanilabilirlik, kalite ve deger olarak aynstirarak EDT'yi (Beklentinin
Onaylanmamas1 Kurami - Expectancy Disconfirmation Theory) genislettigi DEDT
(Decomposed Expectancy Disconfirmation Theory) teorik temel olarak alinmustir.
Ilgili modele arastirma kapsaminda demografik degiskenler, kullanim aliskanliklar:
ve teknoloji altyapisi degiskenleri de eklenerek dgrencilerin uzaktan egitim sistemine

yonelik memnuniyetleri incelenmistir.

Arastirma kapsaminda anket yontemi ile toplanmis olan verilerin analizinde
SPSS 20.0 istatistik programi kullanilmustir. Arastirmada kullanilan anket Istanbul
Gelisim Universitesi Etik Kurul Bagkanligi’ndan 2021/20 sayil1 ve 03.06.2021 tarihli
kurul onay1 almistir. Anket kapsaminda kullanilan 6lgeklerin gecerliliklerinin tespit
edilmesine iliskin olarak kesfedici faktér analizi uygulanmistir. Olgeklerin
giivenilirliginin tespiti i¢in Cronbach’s Alpha degerleri test edilmis ve ilgili
degerlerin 0,70 sinirinin {izerinde olma durumu o6lgek giivenilirligi agisindan

belirleyici olmustur (Hair vd., 2010). Bununla birlikte degiskenlerin birbirleriyle olan
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iliskilerini tespit edebilme asamasinda korelasyon analizinden ve bagimsiz
degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki etki diizeylerinin belirlenebilmesi adina
regresyon  analizinden  faydalanilmistir. Son  olarak, degiskenlerin
demografik/kategorik degiskenlere gore ortalama farkliliklarini ortaya gikarabilme

asamasinda T-Testi ve ANOVA testinden yararlanilmustir.
2.2. Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri

Arastirmada Sekil 1°de gosterilen modelde, Chiu vd.’nin (2005)
“Decomposed Expectancy Disconfirmation Theory” modelini olusturan temel
degiskenlerden olan algilanan kullanilabilirlik (perceived usability), kullanilabilirlik
uyusmazlig1 (usability disconfirmation), algilanan kalite (perceived quality), kalite
uyusmazligi (quality disconfirmation), algilanan deger (perceived value), deger
uyusmazli@i (value disconfirmation) ve kullanici memnuniyeti (satisfaction)
degiskenleri yer almaktadir. Calisma kapsaminda memnuniyet degiskeninin son
sorusu ise Calli vd.,’nin (2013), Chiu vd.,’nin (2005) 6lgegini kullandigi ¢aligmadan
alinmigtir. Bununla birlikte Chiu vd.,’nin (2005) modeline ek olarak bu ¢alismanin
modelinde kontrol degiskenleri, kullanim aligkanliklar1 ve teknoloji altyapisi

degiskenleri yer almaktadir.

Literatiir incelendiginde bir¢ok arastirmada kullanim aligkanliklar1 degiskeni
ile memnuniyet degiskeni arasinda baglanti bulundugu goriilmektedir. Amoroso ve
Lim (2017) aligkanligin devam etme niyetine olan aracilik etkisini arastirdigi
calismasinda aligkanlik ile memnuniyet arasinda pozitif iligki bulmustur. Limayem
vd., (2020) bilgi sistemleri kullanim devamliligini arastirdig1 ¢alismada memnuniyet
ve aligkanlik arasinda karsilik bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Chiu vd., (2012)
cevrim i¢i tekrar satin alma niyetini arastirdigi ¢alismada memnuniyet ve aliskanlik
arasinda iliski tespit etmistir. Hu vd., (2018) gelecek kullanima etki eden
degiskenleri arastirdigr calismada kullanim aligkanligi ve memnuniyet arasinda
pozitif iligki oldugunu tespit etmistir. Bolton ve Lemon (1999) memnuniyet ile
kullanim arasindaki baglantiyr, kullanim siklig1 yiiksek olan katilimcilarin
memnuniyet oranlarinin yliksek olmasi iizerinden kanitlamistir. Benzer sekilde

Danaher ve Rust (1996) da memnuniyet ve daha sonraki kullanim (subsequent use)
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arasinda olumlu yonde kanitlar bulmustur. Zhang (2010) ise kullanici

memnuniyetinin kullanim i¢in en belirgin 6ngoriicii oldugunu tespit etmistir.

Benzer olarak, teknoloji altyapisi degiskeni ile memnuniyet degiskeni
arasinda da literatiirde baglant1 oldugu goriilmektedir. Yamamoto ve Altun (2020)
uzaktan egitim deneyimi algis1 baglaminda “altyapinin” énemine vurgu yapmaktadir.
Demir (2014) uzaktan egitim modellerinin teknolojik altyapr ile desteklenmesi
gerektigini belirtmektedir. Can’m (2020) da belirtigi gibi altyap: yetersizligi
ogrenciler acisindan belirli sorunlar1 beraberinde getirmektedir. Dolayisiyla bu
durumun memnuniyeti zedeledigini sOylemek miimkiindiir. Benzer sekilde Cuban
(2001) ve Mioduser vd.,’nin (2000) ¢aligmalar1 g6z oniine alindiginda teknolojinin
O0grenme ve Ogretme siirecine katki sagladigi sOylenebilmektedir. Uden vd.,’nin
(2007) teknoloji degiskenini bu arastirmanin modeli dahilinde de memnuniyetin
belirleyicilerinden biri olan kalite (¢cevrim igi egitim kalitesi) altinda ele aldig
goriilmektedir. Cohen ve Nycz (2006) teknolojiyi e-6grenmenin dort boyutundan biri
olarak degerlendirmektedir. Debourgh (1999) teknik yeterlilik eksikliginin
teknolojiye yoOnelik tutumu etkileyebilecegini, bu durumun da Ogrencilerin ders
memnuniyetini etkileyebilecegini aktarmaktadir. Makarem vd., (2009) teknolojiyi
miisteri memnuniyetini etkileyen degiskenlerden biri olarak gdérmektedir. Calisma
kapsaminda, literatliirde desteklenen degiskenler arasindaki iliskilerin kuruldugu

arastirma modeli Sekil 1°de sunulmustur.

Sekil 1. Arastirma Modeli

KULLANIM
ALISKANLIKLARI
ALGILANAN
= internet Kullanim KULLANILABILIRLIK
Siresi
= Derslerin takip
edildigi cihaz KULLANILABILIRLIK
UYUSMAZLIGI
KULLANILAN
TEKNOLOJi ALTYAPISI ALGILANAN
. KALITE
lan Sistem
=  Ekipman Problemi M:I:."I:EL‘L‘I:II\C'IETI
internet Problemi WALITE _7;/,_*
UYUSMAZLIGI
KONTROL
DEGISKENLERI ALGILANAN
.« e DEGER
= Bireysel Gelir
= Aile Geliri |
*  Dersin Takip edildigi | DEGER
Yer UYUSMAZLIGI
= Evde Online Egitim | I
Alan Kisi Sayisi
CILT/VOLUME: 10 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2022

dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



129
EFE, Eren; SAVAS, Sezgin; YUKSEL, Emre ve TURKER, Cansu (2022). Universite Ogrencilerinin Uzaktan

Egitim Sistemine Yonelik Memnuniyetlerinin Kullamlabilirlik, Kalite ve Deger Algilarina Gére Incelenmesi.
Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 10 (1), 114-149.

2.3. Arastirmanin Orneklemi ve Veri Toplama Yéntemi

Arastirmanin  evrenini uzaktan egitim gOren iniversite Ogrencileri
olusturmaktadir. Evrenden oOrneklem ¢ikarma isleminde iradi Ornekleme
kullanilmustir (Kara ve Kizilkaya, 2015). Covid-19 pandemi siirecinde arastirmanin
sonuglarin1 ortaya koyabilmek adina en uygun kisilere s6z konusu oOrnekleme

cercevesinde ulasilacagi dngoriilmiistiir.

Verilerin toplanmasinda anket formundan yararlanilmistir. Anket formu dort
boliimden olusmaktadir. Anketin ilk boliimiinde arastirma modelinde bulunan aralikli
Olcekle Olclilmiis degiskenlere iliskin sorular yer alirken; ikinci boliimde kontrol
degiskenlerine; iiclincli bdliimde teknolojik altyapiya; dordiincii boliimde ise
kullanim aligkanliklarina yonelik sorular yer almaktadir. Anket uygulamasi ¢evrim
i¢ci ortam lizerinden Google/Forms araciligr ile gergeklestirilmistir. 01.05.2021 ile
20.05.2021 tarihleri arasinda 20 kisi iizerinde 6n test yapildiktan sonra anket formuna
son sekli verilmis ve nihai uygulama 01.06.2021 ile 01.08.2021 tarihleri arasinda

gerceklestirilmistir. Analizlerde ankete katilan 400 kisinin verileri kullanilmistir.
2.4. Bulgular

Tablo 1°de anket katilimecilarimin kontrol, teknolojik altyapt ve kullanim

aligkanliklar1 degiskenlerine verdikleri cevaplarin frekanslar1 ve yiizdelik dagilimlar

sunulmaktadir.
Tablo 1. Arastirma Katihmcilarina iliskin Frekans Dagilimi
Kontrol Degiskenleri
Degiskenler Frekans Yiizde Degiskenler Frekans Yiizde
Cinsiyet Aile Geliri
Kadin 242 60,5 3000 TL ve alti 110 27,5
Erkek 158 39,5 3001 —5000 TL 124 31
Yas 5001 —-7000 TL 90 22,5
18-20 108 27 7001 ve Uzeri 76 19
21-23 206 51,5 Dersin Takip Edildigi Yer
24-26 54 13,5 Kendime ait oda 244 61
27 ve Uzeri 32 8 Paylasilan bir oda 116 29
Bireysel Gelir Evin ortak alani 40 10
1000 TL ve alti 296 74 Evde Cevri.n'{ ici Egitim
Alan Kisi Sayisi

1001 - 2000 TL 48 12 0 188 47
2001 - 3000 TL 22 5,5 1 112 28
3001 ve Uzeri 34 8,5 2 56 14

3 ve Uzeri 44 11
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Kullanilan Teknoloji Altyapisi

Degiskenler Frekans Yiizde Degiskenler Frekans Yiizde
Kullanilan Sistem internet Problemi
Google Me 12 3 Internet problemi 134 33,5
yasamadim

Zoom 38 9,5 internet kotasi yetersizligi 14 3,5
U.niver.sitenin kendi 324 81 internetin yavas olmasi 122 305
sistemi
Microsoft Teams 26 6,5 internet kopma problemi 128 32

internet olmamasi 2 0,5
Ekipman Problemi
Ekipman problemi 172 43
yasamadim
G?rynt'yv Ifallte5| 48 12
dusukligu
Kullanilan kameranin,
hoparlérin, mikrofonun 88 22
vb. galismamasi
Kullanilan cihazin yava
olmasi Y 92 23

Teknoloji Kullanim Ahgkanliklari

Degiskenler Frekans Yiizde Degiskenler Frekans Yiizde
internet Kullanim Derslerin Takip Edildigi
Siiresi Cihaz
1-3 saat 68 17 Bilgisayar 324 81
4-6 saat 150 37,5 Tablet 6 1,5
7-9 saat 112 28 Telefon 70 17,5
10-12 saat 38 9,5
13 saat ve Uzeri 28 7

2.4.1. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Arastirmada toplam yedi adet 6l¢ek kullanilmistir. Algilanan kullanilabilirlik

Olcegi 6 ifadeden; kullanilabilirlik uyusmazlig1 Slgegi 6 ifadeden; algilanan kalite

Olcegi 6 ifadeden; kalite uyusmazlhigr 6lgegi 6 ifadeden; algilanan deger Olcegi 6

ifadeden; deger uyusmazlig: olcegi 6 ifadeden ve memnuniyet dlgegi ise 3 ifadeden

olusmaktadir.

Tablo 2. Kesfedici Faktor Analizi Sonuglari ve Cronbach’s Alfa Degerleri

Degiskenler / Faktor Toplam Cronbach’s  Degiskenler / Faktoér Toplam Cronbach’s
. ot e Agiklanan il ol e Agiklanan

Faktorler Yikii Alfa Faktorler Yikii Alfa

Varyans % Varyans %

Algilanan Kalite

Kullanilabilirlik Uyusmazhg

(KMO: 0,776) (KMO: 0, 885)

AKUL1 ,639 KALU1 ,903

AKUL2 ,661 KALU2 ,939

AKUL3 ,867 65,428 0,894 KALU3 ,904 83,184 0,959

AKUL4 ,853 KALU4 ,926

AKUL5 ,891 KALUS ,900
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AKUL6 ,899 KALUG6 ,898
Kullanilabilirlik Algilanan
Uyusmazhg Deger
(KMO: 0,802) (KMO: 0,920)
KULU1 ,646 AD1 ,896
KULU2 ,740 AD2 ,895
KULU3 ,920 AD3 ,905
KULUA 912 72,429 0,922 AD4 927 81,221 0,953
KULUS ,918 AD5 ,918
KULU6 ,927 AD6 ,864
Algilanan Kalite Deger .
Uyusmazhgi
(KMO: 0,908) (KMO: 0,924)
AKAL1 ,879 DU1 ,936
AKAL2 ,879 DU2 ,933
AKAL3 ,922 DU3 ,912
AKAL4 890 80,080 0,950 DU4 937 86,578 0,969
AKALS5 ,885 DU5 ,945
AKAL6 ,914 DU6 ,919
Sistem

Memnuniyeti
(KMO: 0,720)

Sm1 ,938
SM2 ,940 84,147 0,904
SM3 ,872

Tablo 2’de arastirma kapsaminda kullanilan o6lg¢eklerin tiimiiniin Kaiser-
Meyer-Olkin degerlerinin 0.70’in {izerinde oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte
toplam varyanslarin %350’nin, faktor yiiklerinin 0.50°’nin ve benzer sekilde
Cronbach’s Alpha degerlerinin 0.70’in iizerinde oldugu da gozlenebilmektedir. S6z
konusu dogrultuda kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik ve gecerlilik agisindan
uygunlugu sagladiklar1 sdylenebilmektedir (Hair vd., 2010; Yildiz ve Uzunsakal,
2018: 19; Sipahi vd., 2010).

2.4.2. Korelasyon Analizi

Bu boliimde arastirma degiskenlerinin birbirleriyle olan iliskilerini tespit
edebilmek adina korelasyon analizi gergeklestirilmistir. Arastirmanin verileri
parametrik nitelik tasidigindan analiz asamasinda Pearson Korelasyon Analizi

kullanilmistir (Sipahi vd., 2010: 143).

Tablo 3. Degiskenlere iliskin Korelasyon Analizi Sonuglari

Pearson (r)

Korel Algilanan Kullanilabilirlik  Algilanan Kalite Algilanan Deger Kullanici
o/r\iZISiZion Kullanilabilirlik ~ Uyusmazhg Kalite Uyusmazligt  Deger  Uyusmazhg Memnuniyeti
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Algilanan

cullamilabilirlik 1 0.901%*  0.563**  0.588**  0.718**  0.727** 0.772**
Kbtzr;ﬁ:;::g:k 0.901** 1 0.610%*  0.668**  0.775%**  0.811** 0.793%*
Algil
Kalite 0.563** 0.610%* 1 0.896**  0.554**  0.569** 0.705%*
Kalite
Uyusmait 0.588** 0.668**  0.896** 1 0.641%*  0.657** 0.763+*
AIS:;Z?n 0.718%* 0.775**  0.554**  0.641** 1 0.935%* 0.738**
Uyt?semg(z:;héu 0.727** 0.811** 0.569** 0.657**  0.935** 1 0.771**
Kullanic 0.772%* 0.793%*  0.705%%  0.763**  0.738**  0.771** 1

Memnuniyeti

p<0.01

Tablo 3 incelendiginde arastirma modelinde bulunan tim degiskenlerin
istatistiksel agidan p<.01 diizeyinde pozitif yonde iliskiye sahip oldugu
goriilmektedir. Baz1 degiskenler arasinda ise iliskinin siddetinin kuvvetli oldugu
goriilmektedir. Analiz sonuglarina gore algilanan kullanilabilirlik degiskeni ile
kullanilabilirlik uyusmazlig1 arasinda pozitif yonde kuvvetli (r= 0.901), algilanan
deger arasinda pozitif yonde kuvvetli (r= 0.718), deger uyusmazlig1 arasinda pozitif
yonde kuvvetli (r= 0.727), memnuniyet arasinda pozitif yonde kuvvetli (r= 0.772) bir
iliski mevcuttur. Benzer sekilde kullanilabilirlik uyusmazlig1 degiskeni ile algilanan
kullanilabilirlik arasinda pozitif yonde kuvvetli (r= 0.901), algilanan deger arasinda
pozitif yonde kuvvetli (r= 0.775), deger uyusmazligi arasinda pozitif yonde kuvvetli
(r= 0.811), memnuniyet arasinda pozitif yonde kuvvetli (r= 0.793) bir iliski oldugu

sOylenebilmektedir.

llgili tablo kalite agisindan degerlendirildiginde algilanan kalite ile kalite
uyusmazligi arasinda pozitif yonde kuvvetli (r= 0.896), memnuniyet arasinda pozitif
yonde kuvvetli (= 0.705) bir iliski oldugu goriilmektedir. Benzer dogrultuda kalite
uyusmazligr ile algilanan kalite arasinda pozitif yonli kuvvetli (= 0.896),
memnuniyet arasinda pozitif yonlii kuvvetli (r= 0.763) bir iliski oldugu goze
carpmaktadir. Algilanan deger degiskeni incelendiginde algilanan deger ile algilanan
kullanilabilirlik arasinda pozitif yonli kuvvetli (r= 0.718), kullanilabilirlik

uyusmazligr arasinda pozitif yonlii kuvvetli (r= 0.775), deger uyusmazlig1 arasinda
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pozitif yonlii kuvvetli (r= 0.935), memnuniyet arasinda pozitif yonlii kuvvetli (=
0.738) bir iliski oldugu gozlenmektedir. Deger uyusmazligi degiskeni incelendiginde
deger uyusmazlig: ile algilanan kullanilabilirlik arasinda pozitif yonlii kuvvetli (r=
0.727), kullanilabilirlik uyusmazhigir arasinda pozitif yonli kuvvetli (r= 0.811),

algilanan deger arasinda pozitif yonli kuvvetli (r= 0.935), memnuniyet arasinda

pozitif yonli kuvvetli (r=0.771) bir iliski oldugu goriilmektedir.

Son olarak tablo memnuniyet agisindan incelendiginde memnuniyet ile
algilanan kullanilabilirlik arasinda pozitif yonlii kuvvetli (r= 0.772), kullanilabilirlik
uyusmazlig1r arasinda pozitif yonli kuvvetli (= 0.793), algilanan kalite arasinda
pozitif yonlii kuvvetli (r= 0.705), kalite uyusmazlig1 arasinda pozitif yonlii kuvvetli
(r= 0.763), algilanan deger arasinda pozitif yonli kuvvetli (r= 0.738), deger
uyusmazlig1r arasinda pozitif yonlii kuvvetli (r= 0.771) bir iliskinin var oldugu

sOylenebilmektedir.
2.4.3. Regresyon Analizi

Aragtirmanin  bu kisminda arastirma modelinde yer alan algilanan
kullanilabilirlik, kullanilabilirlik uyusmazligi, algilanan kalite, kalite uyusmazligi,
algilanan deger ve deger uyusmazligr degiskenlerinin memnuniyet degiskeni

tizerindeki etkisini tespit edebilmek i¢in regresyon analizinden yararlanilmistir.

Tablo 4. Algilanan Kullanilabilirlik ve Kullanici Memnuniyeti Regresyon

Analizi
Degisken B Std. Hata t P
AKUL 0,902 0,037 24,235 0,000*

R?=0.596 F=587.330
Bagimli degisken = KM

Regresyon analizi sonucunda, AKUL degiskeninin KM {izerinde anlamli bir
etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir (p= 0,000). Kurulan regresyon modeline gore;

KM degiskeni, %59.6 orantyla AKUL degiskeni ile agiklanabilmektedir.

Tablo 5. Kullanilabilirlik Uyusmazligi ve Kullanici Memnuniyeti Regresyon

Analizi
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Degisken B Std. Hata t P
KULU 0,857 0,033 25,930 0,000*
R2=0.628 F=672.365

Bagimli degisken = KM
Regresyon analizi sonucunda, KULU degiskeninin KM {izerinde anlamli bir
etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir (p= 0,000). Kurulan regresyon modeline gore;

KM degiskeni, %62.8 orantyla KULU degiskeni ile agiklanabilmektedir.

Tablo 6. Algilanan Kalite ve Kullanici Memnuniyeti Regresyon Analizi

Degisken B Std. Hata t P
AKAL 0,818 0,041 19,811 0,000*
R2=0.497 F=392.489

Bagiml degisken = KM
Regresyon analizi sonucunda, AKAL degiskeninin KM {izerinde anlamli bir
etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir (p= 0,000). Kurulan regresyon modeline gore;

KM degiskeni, %49.7 orantyla AKAL degiskeni ile agiklanabilmektedir.

Tablo 7. Kalite Uyusmazhigi ve Kullanici Memnuniyeti Regresyon Analizi

Degisken B Std. Hata t P
KALU 0,842 0,036 23,541 0,000*
R2=0.582 F=554.165

Bagimli degisken = KM
Regresyon analizi sonucunda, KALU degiskeninin KM {izerinde anlamli bir
etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir (p= 0,000). Kurulan regresyon modeline gore;

KM degiskeni, %58.2 orantyla KALU degiskeni ile agiklanabilmektedir.

Tablo 8. Algilanan Deger ve Kullanici Memnuniyeti Regresyon Analizi

Degisken B Std. Hata t P
AD 0,710 0,033 21,791 0,000*
R2=0.544 F=474.833

Bagimli degisken = KM
Regresyon analizi sonucunda, AD degiskeninin KM iizerinde anlamli bir
etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir (p= 0,000). Kurulan regresyon modeline gore;

KM degiskeni, %54.4 orantyla AD degiskeni ile agiklanabilmektedir.
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Tablo 9. Deger Uyusmazlhigi ve Kullanici Memnuniyeti Regresyon Analizi

Degisken B Std. Hata t P
DU 0,725 0,030 24,190 0,000*
R2=0.595 F=585.147

Bagimli degisken = KM
Regresyon analizi sonucunda, DU degiskeninin KM iizerinde anlamli bir
etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir (p= 0,000). Kurulan regresyon modeline gore;

KM degiskeni, %59.5 oraniyla DU degiskeni ile aciklanabilmektedir.
2.4.4. Fark Testleri

Aragtirmanin bu kisminda kontrol degiskenleri, kullanim aligkanliklar1 ve
teknolojik altyap1 degiskenleri acisindan farkliliklar degerlendirilmektedir. S6z
konusu dogrultuda ortalama farkliliklarini ortaya koyabilmek adina iki grup bulunan
degiskenler icin Bagimsiz Orneklem T-Testi uygulanmustir. Ikiden fazla grubun
bulundugu degiskenler i¢in ise Levene testi sonucunda homojenligin saglandigi
durumlarda ANOVA testi gergeklestirilmis ve gruplar arasindaki farkin hangi
gruplardan kaynaklandigini tespit edebilmek igin Tukey Post-Hoc testinden
yararlanilmistir. Homojenligin saglanamadigi durumlarda ise Welch testi kullanilmis

ve Tamhane’s T2 Post-Hoc testi ger¢eklestirilmistir (Sipahi vd., 2010: 118-134).

Tablo 10. Algilanan Kullanilabilirlik, Kullanilabilirlik Uyusmazhgi, Algilanan
Kalite, Kalite Uyusmazhigi Degiskenlerinin Kontrol Degiskenleri, Kullanim

Algkanliklari ve Teknolojik Altyapi Agisindan Farkliliklar

CILT/VOLUME: 10
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder

SAYI/NUMBER:

Algilanan Kullanilabilirlik KuIIanllabllu:Ilk Algilanan Kalite Kalite Uyusmazligi
Uyusmazhgi
Kontrol Degiskenleri Ort. Std. t Ort. Std. t Ort. Std. t Ort. Std. t
Sapma Sapma Sapma Sapma
Kadin 3.1405 1.0461 3.1198 1.1467 3.6928 1.0658 3.4146 1.1103
Cinsiyet -4.434%* -4.443% -1.281 -2.086
Erkek 3.6203 1.0756 3.6392 1.1369 3.8354 1.1231 3.6582 1.1882
18-20 2.9012 0.9945 2,929 1.1427 3.6019 1.0863 3.4537 1.1629
21-23 3.3689 1.0423 3.3252 1.1432 17.672 3.7961 1.0627 3.5259 1.1471
Yas 13.367* . 3.221% 1.044
24-26 3.6975 1.2234 3.7099 1.2759 3.5864 1.2212 3.3889 1.2396
27 ve lzeri 3.9063 0.8316 4.0104 0.6148 4.2188 0.9093 3.8125 0.8877
Bireysel Gelir| 1000 TLve alti |3.1689 1.0404 11.599* |[3.1385 1.1515 14.010 3.6520 1.0485 8.536* |3.3908 1.1299 6.689*
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1001-2000TL |3.4861 1.0871 34792 11374  * |3.7708 1.3472 3.5556 1.2220
2001-3000TL |4.0909 1.2092 41212 1.0028 40152 1.1018 3.9394 1.0597
3001 ve iizeri |4.0196 0.8545 42157 0.7823 43922 0.7826 42157 0.9334
3000 TLve alti | 3.0758 1.1590 3.0667 1.1058 36879 1.0162 3.3485 1.0128
3001-5000TL |3.4489 1.0679 3.4839 1.2002 3.8145 1.0485 3.5753 1.1498
Aile Geliri 2.788* 2.723* 0314 1.015
5001-7000TL |3.4519 0.8851 3.4000 1.1396 3.7704 1.0983 3.5704 1.2078
7001 ve iizeri |3.3596 1.1588 3.3509 1.2029 3.7061 1.2516 3.5702 1.2446
Kendime ait oda | 3.4577 1.0189 34563 1.1627 3.8074 1.1022 3.5464 1.1971
erif;'i'éﬁke':’ Paylasilan bir oda | 3.1580 1.1282 4.218* [3.1580 1.1409 4.255* |3.7730 0.9955 3.448* |3.5000 0.9595 0.504
Evin ortak alani |3.0500 1.2219 3.0083 1.1976 3.3250 1.2036 3.3250 1.3263
0 3.4007 1.0311 3.4468 1.1524 3.8599 1.0189 3.5904 1.1388
Cevrim igi 1 3.2857 1.0972 3.1726 1.1104 3.6875 1.1190 3.4018 1.1153
Egitim Alan 1.977 3.012* 3.667* 2.351
Kisi Sayist 2 3.0476 1.1145 3.0417 1.2297 33571 1.1527 3.2560 1.2255
3veizeri |[3.5000 1.1790 3.5530 1.2298 3.9318 1.1282 3.7727 1.1003
Teknolojik
Altyapi
Google Me | 2.7777 1.1835 2.7777 1.2336 32777 08328 3.0277 1.1300
Zoom 2.8421 1.0842 2.9210 1.0868 3.5614 1.2842 3.2193 1.3700
K:Iils.atre“rl:n Universitenin 4.230% 2.811* 1.276 1.874
~rSIEENIN 3 4022 1.0752 3.3806 1.1830 37818 1.0916 3.5483 1.1273
kendi sistemi
Microsoft Teams | 3.3974 0.9080 3.4743 0.9329 3.8333 0.7916 3.6923 0.9611
Ekipman
problemi 3.6337 0.9792 3.6104 1.1289 3.9689 0.9907 3.8003 1.1160
yasamadim
Goruntu kalitesi
(NtuKates! 38611 1.0492 3.8958 1.0978 41111 0.8693 3.8611 0.8760
dusuklagu
Ekipman Kullanilan 22.368* 18.421 9.402* 12.614*
Problemi *
kameranin,
hoparlérin, | 3.0643 0.9483 3.0643 1.0371 3.5265 1.0552 3.1628 1.0531
mikrofonun vb.
¢alismamasi
Kullanilan cihazin | 5 2207 5779 2.7427 1.1026 3.3623 1.2439 3.1195 1.2128
yavas olmasi
Internet problemi| ; ;o006 6750 3.7761 0.9943 40298 0.9702 3.9005 1.0659
yasamadim
internet kotasi
KOtast 15 6190 1.1198 27142 1.1683 3.4047 1.1279 3.2857 1.2114
internet yetersizligi 12.177
i 16.840* : 5.815* 8.539*
Problemi internetin yava *
Olmas‘l’ % 3.0491 1.1205 3.0082 1.1843 3.4972 1.1746 3.2431 1.1683
Internet kopma | 5 ;021 4 0733 3.2230 1.1831 37333 1.0605 33846 1.1039
problemi
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Kullanim
Aligkanliklari
1-3 saat 3.3725 1.1085 3.4902 0.9974 3.8186 0.9776 3.5049 1.0152
4-6 saat 3.1255 1.0517 3.1125 1.2053 3.5432 1.1043 3.4047 1.1679
internet
Kullanim 7-9 saat 3.2946 1.0663 5.096* |3.2708 1.1987 3.954* | 3.8363 1.1746 3.548* |3.5476 1.2662 0.848
Siiresi
10-12 saat 3.8684 1.0098 3.8070 1.0458 41315 0.8248 3.7456 0.9731
13 saat ve lzeri |3.7619 1.0358 3.6547 1.1501 3.8452 1.0762 3.6428 1.0400
Bilgisayar 3.3487 1.0376 3.3518 1.1526 3.7448 1.0897 3.5092 1.1507
Kullanilan
Cihaz Tablet 4.0000 0.7453 2.724 |3.9444 0.7044 1.738 |3.8333 0.2981 0.204 |3.8333 0.4472 1.404
Telefon 3.1857 1.2776 3.1476 1.2586 3.7619 1.1401 3.4904 1.1740

Tablo 10 incelendiginde toplam kirk dort fark testi yapildigi ve yirmi
dokuzunda fark bulundugu goriilmektedir. Gruplar arasindaki farkliligin tespit
edilmesi i¢in Post-Hoc testleri uygulanmis; kontrol degiskenlerine ait gruplarin (6rn.
yas degiskeni i¢in 10-20, 21-23, 24-26, 27 ve lizeri gruplariin birden fazlasinin
ortalama farkina sahip olmasi) onemli bir kisminin ortalamalarinin, istatistiksel

olarak farklilagtig1 goriilmiistiir.

Tablo 11. Algilanan Deger, Deger Uyusmazhigi, Kullanici Memnuniyeti
Degiskenlerinin Kontrol Degiskenleri, Kullanim Aliskanliklari ve Teknolojik Altyapi

Agisindan Farkhliklar

Algilanan Deger Deger Uyusmazlig Kullanict Memnuniyeti
o . Std.
Kontrol Degiskenleri Ort. t Ort.  Std. Sapma t Ort.  Std. Sapma t
Sapma
Kadin 2.8127 1.2623 2.7948 1.3055 3.1543 1.2024
Cinsiyet -3.108* -3.007* -2.709*
Erkek 3.2257 1.3544 3.2046 1.3738 3.5021 1.3321
18-20 2.6111 1.2796 2.5617 1.2161 2.9321 1.2319
21-23 3.0712 1.2994 3.0000 1.3422 3.3269 1.2292
Yas 10.705* 9.124* 6.905*
24-26 2.9321 1.4788 3.1358 1.5172 3.4568 1.3618
27 ve Uzeri 3.6667 0.7919 3.7083 1.0850 4.0000 1.0842
1000 TLve alti | 2.7950 1.2988 2.8086 1.3408 3.0991 1.2338
1001 -2000TL | 3.1667 1.2622 3.0694 1.3190 3.5278 1.2488
Bireysel Gelir 9.712* 6.525* 11.597*
2001-3000TL | 3.6364 1.0486 3.5152 1.2795 3.9697 1.1948
3001 ve Uzeri 3.8529 1.1747 3.7255 1.1355 4.1961 1.0253
Aile Geliri 3000 TL ve alti 2.7515 1.3078 1.876 2.7848 1.3446 1.023 3.0606 1.2931 1.948
CILT/VOLUME: 10 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2022
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3001 -5000TL | 3.0860 1.3703 3.0323 1.4240 3.4409 1.2183
5001 —-7000TL | 2.9444 1.2219 2.9407 1.2910 3.2741 1.1553
7001 ve Uzeri 3.1579 1.3086 3.1009 1.2792 3.4035 1.3923
Kendime ait oda | 3.0505 1.3550 3.0683 1.3816 3.3825 1.2436
DEI:SII'IIak|p Paylasilan bir oda| 2.8506 1.2598 1.021 2.8218 1.2954 2.365 3.2586 1.2418 3.332*
Edildigi Yer
Evin ortak alani | 2.8833 1.1996 2.6667 1.2171 2.8333 1.3857
0 3.0177 1.2636 3.0089 1.3392 3.3085 1.2441
Cevrim igi 1 2.9048 1.2948 2.9226 1.2277 3.3036 1.2010
Egitim Alan 3.714* 2.341 0.870
Kisi Sayisi 2 2.6012 1.3267 2.5714 1.3673 3.0714 1.3313
3 ve lzeri 3.4545 1.4307 3.3106 1.5487 3.4697 1.4257
Teknolojik
Altyapi
Google Me 2.4166 1.3055 2.2222 1.2213 2.8333 1.2831
Zoom 2.7193 1.4806 2.7543 1.4335 3.0526 1.2980
Klglilimlr:n Universitenin 1.377 1.628 1.763
ste SOTENIN 30185 1.2964 3.0051  1.3400 33065  1.2639
Kendi Sistemi
Microsoft Teams | 3.0769 1.2411 2.9871 1.2935 3.6666 1.1623
Ekipman
problemi 3.2422 1.3564 3.2500 1.3175 3.6434 1.1431
yasamadim
Goruntl kalitesi | 5 o703 1668 38125  1.2070 37083 13590
dusuklagu
Ekipman Kullanilan 13.790* 20.341* 15.136*
Problemi
kameranin,
hoparlorin, 2.6401 1.1435 2.4659 1.1433 2.9090 1.0217
mikrofonun vb.
galismamasi
Kullanilan cihazin
2.4855 1.2154 2.4311 1.2731 2.7826 1.3716
yavas olmasi
internet
problemi 3.4950 1.2704 3.4328 1.2727 3.8706 1.0242
yasamadim
internet Intertm:t.kl(.)E?SI 2.6190 1.6031 2.7142 1.5489 2.8095 1.3186
i yetersizligl 11.731* 10.254* 19.322*
Problemi
Internetin yavas | , 6335 1.2226 25519 1.2210 2.8579  1.2293
olmasi
Internetkopma | 505 12552 28718 13752 31538  1.3060
problemi
Kullanim
Aligkanliklar
. 1-3 saat 2.8235 1.1781 2.8039 1.1890 3.3333 1.2025
Internet 3.106* 2.316 4.235*
Kullanim 4-6 saat 2.8181 1.3197 2.8484 1.3680 3.0346 1.2703
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Siiresi 7-19saat | 3.0000  1.3299 29613 13830 33988  1.2866
10-12saat | 3.4298  1.3953 32807  1.4674 39122 1.1060
13 saat ve Gzeri | 3.5000  1.2103 34642  1.1460 33333 1.2103
Bilgisayar | 29619  1.3132 29372 13521 32757  1.2483

K“(':';"'a':a" Tablet 3.6666 11925  0.847 | 3.6111  1.0576 0763 | 40000 02981  13.275
Telefon 2.9809  1.3259 2.9904 13417 33047 13816

Tablo 11 incelendiginde toplam otuz ti¢ fark testi yapildig1 ve on dokuzunda
fark bulundugu goriilmektedir. Gruplar arasindaki farkliligin tespit edilmesi i¢in
Post-Hoc testleri uygulanmis; kontrol degiskenlerine ait gruplarin (6rn. bireysel gelir
degiskeni icin 1000 TL ve alti, 1001-2000 TL, 2001-3000 TL, 3001 ve iizeri
gruplarinin birden fazlasinin ortalama farkina sahip olmasi) 6nemli bir kisminin

ortalamalarinin, istatistiksel olarak farklilastigi goriilmiistiir.

SONUC

Covid-19 pandemi siireci tiim sosyal siirecleri etkiledigi gibi egitim alanini da
derinden etkilemistir. Bu siirecte, yiliz yiize yiiriitiilmekte olan egitim siirecinden
zorunlu olarak uzaktan egitime hizli bir ge¢is yasanmistir. Covid-19 pandemi
siirecine kadar egitim konusunda uzaktan egitim ¢aligmalarinin yapildig: bilinse de
bu uygulamalarin sinirli sayida kaldigi ve kitlesellesmedigi goriilmiistiir. Covid-19
pandemi siireci ise uzaktan egitimin tiim diinyaya zorunlu ve kapsamli olarak
yayilmasi sonucunu ortaya ¢ikarmistir. Bu durum da uzaktan egitim siireci, niteligi
ve uzaktan egitim siirecinde rol oynayan unsurlart ¢dzlimleme ihtiyaci ortaya

cikarmustir.

Konuya kullanici agisindan yaklasildiginda ilk bakista kullanilan sistemlerden
duyulan memnuniyetin 6nemli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Memnuniyet,
kullanict agisindan bir sistemin niteligiyle ilgili ipuglar1 saglamaktadir. Bir sistemin
niteligini ortaya koymada memnuniyetin temel bir belirleyen oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Bu noktada akla memnuniyeti etkileyen degiskenlerin neler oldugu
gelmektedir. Literatiir incelendiginde algilanan kullanilabilirlik, kullanilabilirlik
uyusmazligi, algilanan kalite, kalite uyusmazhigi, algilanan deger, deger uyusmazligi

gibi degiskenlerin memnuniyetin onciilleri oldugu goriilmektedir. Dolayistyla sistem
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memnuniyetini ortaya koyabilmek i¢in ilgili degiskenlerin arasindaki etki ve iliskiyi

incelemek 6nemli hale gelmektedir.

Sistem memnuniyeti g6z Oniine alindiginda giindemdeki en Onemli
konulardan biri olan uzaktan egitim sistemine yonelik memnuniyeti ortaya koymak
gerektigi sOylenebilir. Diinya Covid-19 pandemi siirecine girmis ve zorunlu olarak
egitim bir noktaya dogru yonlenmistir. Ancak, bunun sonuc¢larinin memnuniyet
anlaminda ne oldugu da onemlidir. Zorunlu olarak gecilmis olan sistemin bireysel
kullanicilar ile olan etkilesimini ortaya koymak ilgili sistemin gelecegine iligkin,

diger bir ifadeyle gelecekte almasi gereken yon ile ilgili de ipuglar1 saglamaktadir.

Bu arastirma, s6z konusu noktadan hareketle bireylerin kullanilan sistemlere
yonelik memnuniyet diizeylerini, bireylerin sahip oldugu memnuniyetin bagli oldugu
degiskenleri ve ilgili degiskenler arasindaki iliski ve etki diizeyini ortaya ¢ikarmay1
amaclamistir. Aragtirma kapsaminda gergeklestirilmis olan korelasyon analizine gore
algilanan kullanilabilirlik, kullanilabilirlik uyusmazligi, algilanan kalite, kalite
uyusmazligi, algilanan deger, deger uyusmazligi ve memnuniyet arasinda iligki
oldugu bulunmustur. S6z konusu iliskilerin orta ve kuvvetli olacak bigcimde
farklilagtigr goriilmiistiir. Korelasyon analizi cergevesinde en kuvvetli iligkinin
algilanan kullanilabilirlik ile kullanilabilirlik uyusmazligi (r= 0.901), algilanan kalite
ile kalite uyusmazlig1 (r= 0.896), algilanan deger ile deger uyusmazhigi (r= 0.935)
arasinda  oldugu tespit edilmistir. Ilgili analiz memnuniyet acisindan
degerlendirildiginde ise benzer sekilde algilanan kullanilabilirlik, kullanilabilirlik
uyusmazligi, algilanan kalite, kalite uyusmazligi, algilanan deger ve deger
uyusmazligi degiskenlerinin memnuniyet ile kuvvetli bir iligkisi oldugu goriilmiistiir
(r= 0.772; r= 0.793; r= 0.705; r= 0.763; r= 0.738; r= 0.771). Regresyon analizi
sonuclar1 incelendiginde ise arastirma modelinde yer alan degiskenlerin birbirleriyle
iliski icinde oldugu ve memnuniyeti en yiiksek diizeyde agiklayan degiskenlerin
algilanan kullanilabilirlik, kullanilabilirlik uyusmazlig1 ve deger uyusmazligi oldugu

gozlenmistir (R?>=0.596; R>=0.628; R?=0.595).

Son olarak arastirma kapsaminda gergeklestirilmis olan fark testleri (T-Testi
ve ANOVA) goz Oniline alindiginda kontrol, teknolojik altyapi ve kullanim

aligkanliklar1 degiskenlerinin 6nemli 6l¢iide fark yarattigi, diger bir ifadeyle cinsiyet,
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yas, bireysel gelir vb. pek ¢ok degiskenin ol¢eklere verilen yanit asamasinda grup
ortalamalarinda farklilik olusturdugu goriilmiistiir. Uygulanan toplam yetmis yedi
fark analizinin kirk sekizinde grup ortalamalar1 arasinda fark tespit edilmis olmasi
arastirmada kullanilan kategorik degiskenlerin Olgek yanitlariyla baglantisini ortaya
koymaktadir. Fark testleri ¢ercevesinde 6zellikle memnuniyet gz Oniine alindiginda
memnuniyet degiskeninin cinsiyet, yas, bireysel gelir, dersin takip edildigi yer,
ekipman problemi, internet problemi ve bireysel giinliik internet kullanim siiresine

gore onemli Olglide farklilastigr ifade edilebilir.

Literatiirdeki ¢alismalarin memnuniyetin belirleyicileri iizerine odaklandigi
diisiniildiigiinde gelecek arasgtirmalarin memnuniyetin diger belirleyicilerini ortaya
cikarma konusuna odaklanmasinin fayda olusturacagi diistiniilmektedir. Bununla
birlikte yiiz yiize egitime gecisin yasandig1 siire¢ g6z Oniine alindiginda gruplar
tizerinde uzaktan egitim ve yiiz ylize egitim memnuniyetini karsilastirabilecek
arastirma tasarimi da kurgulanabilecegi belirtilebilir. Konunun ders agisindan ele
alinmasi, wuygulamali ve teorik dersler agisindan memnuniyet Ol¢imi
gerceklestirilebilmesi ya da daimi veya kismi uzaktan egitim siireci ile ilgili
diisiinceleri incelemeyi amaglayan nitel aragtirma tasarlanabilmesi de miimkiin

goziikkmektedir.
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Yazarlarin ¢alismaya katki oranlari esittir.

Calisma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisi ile ¢ikar ¢atismasi
bulunmamaktadir.
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FOTOGRAFLARI UZERINE BiR CALISMA

Devrim Deniz EROL!
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Savag fotograflar1 an’1 gergeveleyen, sosyo-kiiltiirel ve tarihsel nitelikler tasiyan
fotograflardir. Aym1 zamanda bu fotograflar yaymlandiklar1 gazetelerde, metin
dolaymmiyla, yeniden ¢ergevelenirler. Bundan dolay1 savas fotograflar
¢ozlimlenmeye ihtiyag duyan metinlerdir. Bu ¢aligmanin amaci ise Tirkiye
basininda yer alan Daglik Karabag Savasi’ni fotograflar iizerinden ¢dziimlemektir.
Bu amagla caligma Hiirriyet, Sabah, Milliyet, Tiirkiye ve Posta gazetelerinde yer
alan fotograflar ve fotograflara eslik eden fotograf alt1 yazilari ve haber basliklar
izerinden gergeklestirilmis, ¢alismada gorsel igerik analizi ve gostergebilimsel
¢oztimleme kullanilmistir. Buna gore igerik analizinin 6ne ¢ikan sonuglarindan biri
Azerbaycan tarafinin ¢ok sayida, Ermenistan tarafininsa az sayida fotografla temsil
edilmesi olmustur. Gostergebilimsel ¢oziimlemenin sonuglari ise One ¢ikan ¢
tema/mit {izerinden sunulmustur. Bunlar hakli savas-haksiz savas, askeri basari-
askeri basarisizlik ve dostluk-diismanlik mitleridir. Bu birbirine karsit anlatilardan
ilki Azerbaycan, ikinciler ise Ermenistan i¢in kullanilmistir. Aragtirmanin
bulgularindan yola c¢ikarak gazetelerin ideolojik konumlarmin Daglik-Karabag
Savasi’nin temsilinde etkili oldugu sdylenebilmektedir. — Gazetelerin temsili
iktidarin savasa dair dis politikastyla da ortlismektedir. Son olarak gazeteler Daglik-
Karabag Savasi’ni, militarizmi ve savasi yiicelten Ogeleri kullanarak temsil
etmiglerdir. Basin savaglarda, barisa katkida bulunabilecek bir yayincilik tarzini
benimsemeli, dost-diisman ya da biz-onlar anlatisina odaklanmak yerine tiim

taraflar1 kapsayan hak ihlallerine ve insanlik hikayelerine odaklanmalidir.

Anahtar Kelimeler: Gorsel igerik analizi, gostergebilim, Daglik-Karabag Savasi,

savas fotograflari, Tiirkiye basini.
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THE REPRESENTATION OF NAGORNO-KARABAGH WAR ON TURKISH PRESS: A
STUDY ON WAR PHOTOGRAPHS

ABSTRACT

War photographs are the photographs that frame the moment and have socio-cultural and historical
characteristics. Since in published journals they are reframed through text, war photographs constitute visual texts
that deserve to be analyzed. The objective of this article is to look at the representation of the Nagorno-Karabakh
War through war photographs published in the Turkish press. The study is based on an analysis of the titles of the

news, photographs and the captions accompanies the

photographs published in five Turkish newspapers: Hurriyet, Sabah, Milliyet, Turkiye and Posta, using visual
content analysis and semiotic analysis as a research method. One of the main results of the content analysis is the
over-representation of photographs relating to the Azerbaijani side compared to those relating to the Armenian
side. As for the results of the semiotic analysis, they were grouped according to the following three themes /
myths: just and unjust war, military success and failure, friendship and hostility. While the first element of these
binary oppositions were used for Azerbaijan, the second were applied for Armenia. Based on the results of this
study, it should finally be noted that the ideological positions taken by newspapers were decisive in the
representation of the Nagorno-Karabakh War. The representation of the newspapers also coincides with the
foreign policy of the government regarding the war. Lastly, newspapers represented the Nagorno-Karabakh War
by using elements that glorified militarism and war. The press should adopt a publishing manner that can
contribute to peace in the war situation, and should focus on violations of rights and stories of humanity covering
all sides, instead of focusing on the friend-enemy or us-them narrative.

Keywords: Visual content analysis, semiotics, Nagorno-Karabagh war, War photographs, Turkish press.

GiRiS

Savag fotograflarinin bir ayna gibi savasin “gercegini” aktardig1 tezi,
tartismalidir.  Oncelikle fotograflar c¢ogunlukla baglamdan kopuk bir an’1t
yansitmakta, bu anin tespitinde de fotografcinin belirli segimleri merkezi rol
oynamaktadir. Savaglarda fotografcinin taraflardan hangisinin saflarinda ¢ekim
yapip-yap(a)madigit da bu animn tespitinde Onemlidir. Bunun yani sira savas
fotograflarinin basinda kullanimi “gergegin” aktarimi konusunda yeni kisitlamalar
igerir. Basin kurumunun yayin politikasi ve bunu igeren ideolojik konumu editoryal
stirecleri etkileyecek; kimlerin acilarina ya da zaferlerine bakilacagini belirleyecek,
savas fotografina eklenen haber metni, basliklar ve alt yazilarsa zaten ¢ergevelenmis
olan an’1 bir kez daha gergeveleyerek, anlami yonlendirebilecektir. Bununla birlikte

savag fotograflar -ve belgesel fotograflar-kanit niteligi tasimakta, sosyo-kiiltiirel ve
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tarihsel nitelikler icermektedir. Bu agidan fotograflar, ¢oziimlenmeye ihtiyag duyan

metinlerdir.

Bu c¢alisma 2020 yilinda gergeklesen Daglik Karabag Savasi’nin fotograflar
tizerinden temsiline odaklanmaktadir. Azerbaycan ve Ermenistan arasinda
gerceklesen savasta iki taraf da asker ve sivil kayiplar vermis, savas sonrasinda
Daglik Karabag, Azerbaycan tarafina ge¢mistir. Buna yonelik olarak ¢alismada
Tiirkiye basininda yer alan Hiirriyet, Sabah, Milliyet, Tiirkiye ve Posta gazetelerinde
yayimlanan s6z konusu savasin fotograflari nicel ve nitel olarak analiz edilmeye
calistlmistir. Calismanin 6zellikle nitel asamasinda fotograflara eslik eden fotograf
altt yazilar1 ve haber bagliklar1 inceleme kapsamina alinmistir. Analiz agamasinda
gorsel icerik ¢oziimlemesi ve gostergebilimsel ¢oziimleme birlikte kullanilmigtir. Bu

acidan sz konusu ¢aligmanin literatiire katki saglayacag diistiniilmektedir.
1. Savas Fotograflan

Savas ve savas fotograflari iliskisi baslangicindan itibaren sorunludur. ilk kez
Kirmm Savasi’m fotograflayan Roger Fenton’a Ingiliz halkini savastan sogutmayacak
fotograflar ¢ekmesi talimati verilmistir. Fenton’un c¢ektigi fotograflarda oliim,
yaralanma gibi savasin gergekliginin bir boliimiinii gosteren fotograflardan ¢ok
kameraya poz veren kahraman Ingiliz askerlerini gérmek miimkiindiir (Freund, 2007:
97-98).

Savaglarda fotograflar sansiire ya da otosansiire ugrayabilir. Propaganda icin
kullanilabilir. Daha sonraki siireclerde savas fotograflarinin adi gerek c¢ekim
oncesinde gerceklestirilecek olan gerekse ¢ekim sonrasinda, yeniden gergeveleme ya
da montaj gibi tekniklerle yaratilan, manipiilasyona yonelik fotograflarla anilacaktir.
Ancak tek sorun ¢ekim oncesinde ya da sonrasinda yapilan manipiilasyon degildir:
fotografc1 cesitli nedenlerden dolayr ¢ekim yapmayabilir/yapamayabilir. Diger
taraftan savas fotograflarinin bir de yaymlanma stireci bulunmaktadir. Dolayistyla bir
noktadan sonra fotograflar editoryal silirece girerek secilmekte ya da segilmemekte,
bazi durumlarda yeniden ¢ercevelenmekte, metinle anlami yonlendirilmekte ve farkl

amaglarla kullanilabilmektedir.
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Ik savas fotograflari, ayn1 zamanda ilk haber fotograflar1 arasinda yer
almaktadir. Fotograf teknolojisinin de gelismesi ile Ispanya I¢ Savasi, 1. ve 2. Diinya
savaglari, Kore ve Vietnam Savasi gibi savaslar sirasinda, profesyonellesen savas
foto muhabirleri tarafindan binlerce fotograf ¢ekilmistir. Bu foto muhabirleri, yazili
basin kuruluslarina, ajanslara bagli olarak ya da bagimsiz olarak savaslari

belgelemislerdir (Erol, 2013: 86).

1. Diinya Savasi ve 2. Diinya Savasi doneminde fotograflara sansiir ve
otosansiir uygulanmistir (Freund, 2006: 151; Amar, 2009: 68). Bu savaslar
sonrasinda gerceklesen Vietnam Savasi’nda akreditasyon yontemi; 1.Korfez
Savasi’'nda havuz sistemi; II. Korfez Savasi’nda ise ilistirilmis gazetecilik
uygulanmistir (Zelizer ve Allan, 2010: 115). Bu uygulamalar foto muhabirlerini
kisitlamustir. Ozellikle ilistirilmis gazetecilik, foto muhabirlerine sistematik olarak
siirlandirmalar getirmis; orduyla tam anlamiyla biitiinlesen foto muhabirlerinin
cekimlerine ordu yonetimleri karar vermeye baslamistir (Duran, 2011). Ilistirilmis
gazetecilige benzer uygulamalar sonraki savaglarda da savasin taraflarinca
kullanilacaktir. Ornegin Suriye Savasi’nda Ozgiir Suriye Ordusu (OSO) tarafinda
cekim yapan (bir anlamda ilistirilen) gazeteciler, bulunduklar1 taraf lehine yayin

yapmislardir (Arik, 2013: 70-71).

Degisen sadece savaslar ya da savas haberciligi uygulamalari olmamis bir
anlamda savas fotograflar1 ve savas fotografi tiretim siirecleri de degisime ugramustir.
Degisimin bir yoniinii yurttag gazeteciler olusturmaktadir. Baz1 durumlarda ve haber
sahalarindan kisa slirede bilgi ve fotograf gecen yurttas foto muhabirleri sayesinde,
profesyonel foto muhabirlerine ihtiyag duyulmamaktadir. 2004 yilinda ortaya ¢ikan
Ebu Garip fotograflari da bu degisimin bir Ornegidir. Bu fotograflar ABD
askerlerinin cektigi ve askerlerin yaptig1 iskenceyi kanitlayan savas fotograflaridir.
Ebu Garip fotograflar1 Baudrillard tarafindan “artik foto muhabirlere gerek
kalmadig1” seklinde yorumlanirken benzer bigcimde Sontag (2004a) da Ebu
Garib’den 6nce savasi fotograflamak foto muhabirlerinin goreviyken, simdi askerler
“kendi savaglarini...kaydetmekte”, bu imajlar1 birbirlerine ve diinyaya e-mailleyen
fotografgilar haline gelmektedir, demektedir. Bir diger degisim video alaninda

yasanmustir. Suriye Savasi’'min taraflarindan biri olan Irak ve Sam Islam Devleti
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(ISID)’nin yarattig1 ve yaymnladigi propaganda nitelikli videolar:, internet agina
yayilmistir. Bu videolar da gerceklestirilen “infaz ve cezalandirma eylemlerinin”
kanmitidir ve foto muhabirler tarafindan degil I1SID iiyeleri tarafindan iiretilmektedir
(Erol, 2017: 73). Son olarak ozellikle ucaklar ve insansiz hava araglar tarafindan
alinan goriintiilerin savas fotograflar1 olarak kullanilmasi1 da degisen fotograf tiretimi

surecine Ornek olarak verilebilir.

Geleneksel savas fotograflarina geri donmek gerekirse, bu fotograflarda
“savasin kurbani” olarak aglayan kadin ve ¢ocuklar, yaralilar ve Oliiler; yikilmis
kentlere ait peyzajlar, kahraman askerler, yiiceltilen askeri teknolojiler gibi dramatik
Ogeler ya da kahramanlik anlatilari sunulmaktadir. Bu agidan birgok savas fotografi
birbirine benzemektedir. Bununla ilgili olarak basinda 2. Korfez Savasi’ni fotograf
acisindan inceleyen Zelizer, bu fotograflari daha onceki savas fotograflariyla
karsilagtirarak savas fotograflarinin genel Ozelliklerini ortaya koyar. Bu alanda
yayinlanan savas fotograflarin1 yayin sikliklari, estetik nitelikleri ve benzerlikleri
acisindan kategorize eder. Ilk olarak savas zamanlarinda, baris zamanlarinda
oldugundan ¢ok daha fazla ve gesitte fotograf yaymlanmaktadir. Bu fotograflar
yayinlanan diger haber fotograflarindan “estetik ¢arpiciligin 6n planda olmas1” ile
ayrilmaktadir (Zelizer’den Akt., Erol, 2013: 119-120). Ugiincii olarak tiim savas
fotograflar1 birbirine benzemektedir. Ciinkii daha o©nce ¢ekilen fotograflar,
fotograf¢ilara nasil c¢ekim yapacaklarina ya da gazetelerde savasa iliskin nasil
fotograflar kullanilacagina dair genis bir havuz saglamaktadir. Genel olarak savaslar;
“kahramanlik, fedakarlik, vatanseverlik ve daha onceki savas fotograflarina da eslik
eden ulus-devletin 6nemine iligkin mesajlarla birlikte aktarilmaktadir” (Zelizer’den

Akt., Erol, 2013: 120).

Savag fotograflar1 diiz anlamlarin yani sira ideolojinin ve kiiltiirel olanin
yapilandirdign yan anlamlar ve mitler tagimaktadir. Ornegin Griffin savas
fotograflarindaki siddet, cesaret, kahramanlik, kurban olma gibi mesajlarin 6nemine
deginmektedir. Basinda yayinlanan savas fotograflarindan yola ¢ikan Griffin (Akt.,
Erol, 2013: 120)’e gore uygulanan g¢ekim teknikleri ve kompozisyonlar, gorsel
anlatimin zaten yerlesmis olan kurallarina bagl olarak olusturulur. Savas fotograflar

“kiiltiirel”, “profesyonel” ve “ulusal” mitleri icerir. Dolayisiyla bu fotograflar bir
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seyleri “tanimlama ya da tasvir etmekten ¢ok, mit seviyesinde is goren semboller” ve

imajlarla ¢cevrelenmislerdir (Griffin’den Akt., Erol, 2013: 120).

Zelizer ve Griffin’in soziinii ettigi fedakarlik, kahramanlik sembolleri ya da
ulus-devlete iligkin mitler, militarizm ve milliyetcilik kavramlariyla iliskilidir.
Militarizm savasi ve savasa dair degerleri yiicelten bir ideolojidir®. Militarizm, ayni
zamanda milliyetcilikle eklemlenmistir. “Zorunlu askerlik anlayisina dayali vatandas
ordular1 ile ulus-devletler, militarizasyon ile uluslasma, militarizm ile milliyet¢ilik
modern diinyanin el ele giden kurum, siire¢ ve ideolojileridir” (Altunay ve Bora,
2002: 142). Bununla iliskili olarak askeri techizatlarin tahribat giiciinii Gven,
savastaki kahramanliklara -iyi savagma, kurbanlar1 kurtarma, sehirleri “ele gegirme”,
bayrak dikme vb.-ya da sehit olma durumuna dair gostergeler iceren fotograflar ayni
zamanda militarist ve milliyet¢i anlamlar igeren fotograflardir. Bu fotograflar
militarizm ve milliyetgilige dair zaten var olan mitlerin yayilmasina ve yeniden

uretilmesine neden olmaktadir.

Militarist 6geler iceren ve savasi “kurbanlar” ve “suclular” olarak kuran savas
fotograflar1 ayni zamanda savasin taraflarini “biz” ve “onlar”a indirger. Sontag
(2004b: 8-9)’a gore savas fotograflarinda kimin neyi gordiigii de cogunlukla “tuttugu
tarafa” ve kimlerden olduguna gére degisim gostermektedir. Ornegin “bir Israillinin
goziinde Sharro Pizzacisi’na diizenlenen saldirida paramparga olan bir ¢ocugun
fotografi, oncelikle Filistinli bir intihar bombacisi tarafindan 6ldiiriilen bir Yahudi
cocugun fotografidir. Bir Filistinlinin goziindeyse, Gazze’de devriye gezen bir tankin
ezerek paramparca ettigi bir cocugun fotografi, éncelikle Israil ordusunun bir zirhl
aract tarafindan Oldiriilen Filistinli bir ¢ocugun fotografidir”. Sontag (2004b: 9)
“militanin bakis agisiyla” kimligin her sey oldugunu ve savas fotograflarinin baglik

ya da alt yazilarla “agiklanmay1 ya da ¢arpitilmay1 bekle”digini vurgular.

Savas fotograflar1 hem -kendi cergevesiyle ve metin ile- ¢er¢evelenmis hem

de kanit niteligi tasiyan fotograflardir. Butler’a gore savaslar da belirli bir

’ Daha genel anlamda militarizm sadece askeri durumlara ya da savas donemlerine iliskin bir kavram
degildir, sivil yasamda da askeri degerlerin yiceltilmesi ve “toplumun, bireyin veya kurumun
kendisini ‘sivil’ degerlerle degil ‘asker?’ degerlerle tanimlamasi, sosyal, kiiltirel, siyasi ve ekonomik
pratiklerini bu degerler etrafinda 6rmesidir” Bknz.Ayse Gul Altunay, 2002, Bir Madde Olarak
“Militarizm”,  Erisim  20.04.2021, http://www.ykp.org.cy/bir-madde-olarak-militarizm-ayse-gul-
altinay/,
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gergeve/tertip dahilinde yonetilir. “Biz”in kim oldugunu anlamamizin yolu, bu
tertipler dahilinde belirlenen “yasi tutulabilir olanlar” ve “yasi tutulamaz olanlar”
ayriminda kendisini gostermektedir (Butler, 2020: 42). Butler (2020: 71)’a gore
belgesel fotograflar bile belirli bir amagla gergevelenmistir ve boylelikle gergeklik
yorumlanmaktadir. Fotografin “kanit” niteligi s6z konusu oldugunda da bu durum
devam eder. Savas fotografciliginda ise neyin gosterildiginden c¢ok neyin-nasil
gosterildigi 6nem kazanmaktadir. Ornegin “devlet giicii haberci ve kameramanlarin
teyit etmek icin orada bulundugu perspektifi tayin etmeye kalkistiginda ¢ercevenin
icinde kalan ve onun bir pargasi olan eylem de devletin zorla dayattigi savas

yorumunun bir pargast haline gelir” (Butler, 2020: 72).
2. Daglik Karabag Savasi

Bu caligmanin konusunu olusturan Daglik Karabag Savasi’ni ortaya ¢ikaran

tarihi baglam ve olaylar kisaca su sekilde agiklanabilir:

Azerbaycan halki kdken olarak Oguz Tiirklerinden gelmektedir. Dolayisiyla
Azerbaycanlilar etnik koken agisindan Tirkiye Tirkleriyle ayn1 kdkene sahiptirler
(Ortayl, 2021). iki iilke hem etnik hem de sosyo-kiiltiirel ve ekonomik iliskiler
acisindan birbirine yakindir. Tiirkiye, Sovyetler Birligi’nin dagilmasi sonrasinda
1991 yilinda bagimsizligini ilan eden Azerbaycan’i taniyan ilk iilke olmustur (T.C.
Disisleri Bakanlhigi, 2021). Iki iilke arasindaki yakimn iliski ise Azerbaycan
Cumhurbaskan1 Haydar Aliyev tarafindan “ayni millet, ayr1 devlet” sozleriyle dile

getirilmistir.

Azerbaycan topraklari, 11. yiizyildaki goglerle Tiirklesmeye baslamis, daha
sonra Selcuklu Imparatorlugu’nun bir parcasi olmus, Osmanli Devleti kurulduktan
sonra ise iran, Rusya ve Osmanlilar arasinda bir ¢atisma alan1 haline gelmistir. Rus
saldirilar1 18. yiizy1l sonlarinda baglamis ve Azerbaycan topraklari 1826-28 Rus-Iran
Savasi ve Tiirkmencay Anlasmasi ile Rusya ve iran arasinda paylasilmistir (Timur,
2020). 1828 Tiirkmencay Antlasmasi sonrasinda, Osmanli Imparatorlugu’ndan
Rusya’ya Ermeni gocli baslayinca bunlarin bir kismi Karabag’a yerlestirilmistir

(Ortayl1, 2020).
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Tarihteki bir diger kirilma 1917 Ekim Devrimi sonrasinda yasanmis ve
Azerbaycan, Sovyetler Birligi’ne katilmistir. “Sovyetler ve genelde Stalin devrinde
Karabag bolgesi Azerbaycan Sovyet Cumhuriyeti’ne birakildigi halde Sovyet
Azerbaycan’1, bolgede iddia sahibi olan bir Ermeni azinlikla kars1 karsiya gelmistir”
(Ortayli, 2020). Azerbaycan Sosyalist Cumhuriyeti’nin “otonom muhtar bdlgesi”
olarak Karabag, Ermenilerin, Azerbaycan Tiirklerinin ve Ruslarin da etkin olacagi
bir yonetimle diizenlenmis, 60 y1l boyunca Ermeni niifus artig gdstermistir (Ortayli,
2020). 1989°’da Gorbacov Glasnost’u ilan ederken, Azerbaycanlilarla Ermeniler
arasinda Daglik Karabag i¢in ilk ¢atismalar ortaya ¢ikmaya baslamis ve Ermenistan
Karabag’a miidahale etmistir (Timur, 2020; Ortayli, 2020). ilk Daglk Karabag
Savasi, Azerbaycan ile Ermenistan arasinda Subat 1988-Mayis 1994 tarihleri
arasinda yasanmistir. Savas boyunca Karabag, Ermenistan isgalinde kalmistir. Savas
Ooncesinde ve etnik catismalarin sicak savasa doniismesi sonrasinda, iki tarafin da
karsilikli olarak diizenledigi, sivillere yonelik hak ihlalleri yasanmistir. Hocal1 olay1
bunlardan biridir (Daglik Karabag sorunu nedir?, 2021). Tiirkiye, Azerbaycan-
Ermenistan ¢atismasinda taraf olan bir iilkedir (Timur, 2020). Ermenistan'in Daglik
Karabag'h isgali sonrasinda Azerbaycan'in yaninda yer alan Tiirkiye, Ermenistan
smirin1 kapatmig ve Ermenistan ile olan diplomatik iliskilerini sinirlandirmais;
Azerbaycan’la olan diplomatik, ekonomik ve kiiltiirel iliskilerine ise devam etmigtir
(Daglik Karabag neden 6nemli?, 2021). Bunun yani sira 6 Aralik 1994’te Avrupa
Giivenlik ve Is Birligi Teskilati (AGIT) kapsaminda Daglik Karabag sorununun
¢Oziilmesi amaciyla Minsk Grubu adinda bir es bagkanlik olusturulmustur. Fransa,
Rusya ve Amerika Birlesik Devletleri onderliginde kurulan grubun iiyeleri arasinda
Ermenistan ve Azerbaycan'in yani sira Tiirkiye, Almanya, Italya, Belarus, Isve¢ ve
Finlandiya bulunmaktadir. Ancak 27 Eyliil 2020°de ortaya ¢ikan Daglik Karabag
Savagi’na kadar taraflarca bir baris anlagsmasi imzalanmamistir (Daglik Karabag
sorunu nedir?, 2021). ilk olarak Tovuz bdlgesinde baslayan g¢atigmalarin ortaya
cikisinda iki taraf da birbirini ¢atigmalar1 baglatmakla su¢lamigtir. Rusya, giivenlik is
birligi icinde oldugu Ermenistan'a agik askeri destek vermezken, Tiirkiye

Azerbaycan’1 destekledigini gosteren agiklamalarda bulunmustur®, Bunun yani sira

*Bu aciklamalardan biri de Cumhurbaskani Recep Tayyip Erdogan tarafindan yapilmistir: Agiklama
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Ermenistan Disisleri Bakanligi'ndan yapilan agiklamada, Tiirkiye'nin Azerbaycan'a
askeri uzmanlar, F-16 ugaklar1 ve insansiz hava araglar1 génderdigini iddia etmis,
Azerbaycan ise iddialar1 reddetmistir (Daglhk Karabag neden oOnemli?, 2021)
Ermenistan savasta 2 bin 425 askerinin 61diigiinii, Azerbaycan ise 2 bin 783 askerinin
oldiiglinii 100 kadar askerin de kayip oldugunu belirtmistir. Catismalarda, her iki
taraftan en az 143 sivilin yagamini yitirdigi, on binlerce kisinin ise go¢ etmek
zorunda kaldig: belirtilmektedir (Daglik Karabag’daki Catismalarda 5 Binden Fazla
Asker Oldii, 2021). Iki iilkenin disisleri bakanlar1 Rusya’da goriiserek 10 Ekim’de
baslayacak olan ateskese karar vermis (Daglik Karabag ateskesi ne anlama geliyor?,
2021) ancak Ermenistan tarafindan ateskese uyulmamis; savas bundan dolay1 10
Kasim 2020 tarihinde sona ermistir. Azerbaycan, Ermenistan kontroliinde bulunan
Daglik Karabag etrafindaki topraklarin tamamini ve Daglik Karabag'in da bir kismini
boylece geri almis, savasin kazanani olmustur. Rusya’nin arabuluculugunda
imzalanan anlagsma sonucunda, Ermenilerin yasamaya devam edecegi Daglik
Karabag'da bes yil boyunca Rus baris giiclerinin bulunmasina karar verilmistir

(Daglik Karabag: Azerbaycan, Ermenistan'la yeni bir savasa m1 hazirlaniyor?, 2021).
3. Yontem

Calisma Tiirkiye basininda yer alan Hiirriyet, Sabah, Milliyet, Tiirkiye ve
Posta gazetelerinde gergeklestirilmistir. Gazetelerin se¢iminde tirajlar1 ve ideolojik
konumlar1 rol oynamustir. Savas siiresince takip edilen haftalik tiraj raporlarina gore
en fazla tiraja sahip 6 gazeteden 5’1 arastirma Orneklemine dahil edilmistir
(Gazetetirajlari, 2021). Bu gazeteler ideolojik agidan hiikiimete yakin olarak kabul
edilen gazetelerden olusmaktadir (Medyafaresi, 2021)*. Soéz konusu gazetelerin
secilme nedeni, hiikiimete yakin gazetelerin savasi nasil temsil ettiklerinin yani ne tiir
fotograflarla ve hangi mitlerle temsil ettiklerinin ortaya koyulmasi ve bu temsilin
Ozellikle donemin iktidarinin savasa iligkin politikalartyla bir iligkisinin olup

olmadiginin belirlenebilmesidir.

soyledir: "Bélgede Daglik Karabag'in isgaliyle baslayan krize artik bir son verilmelidir. isgale ugrayan
topraklar Azerbaycan topraklari. 'Artik hesap vakti geldi' diyen Azerbaycan kendi gébegini kendisi
kesmek zorunda kalmistir" (Daglik Karabag neden 6nemli?, 2021).

* Sézcu gazetesi, tiraj agisindan ilk 6 icinde yer almaktadir ancak hiikiimete yakin olmadigi icin
arastirma kapsami disinda birakilmistir.
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Daglik Karabag Savas1 27 Eyliil 2020°de baslayip 10 Kasim 2020 tarihinde
sona ermistir. Gazetelerin yaymlanma siiregleri goz oniinde bulundurularak 28 Eyliil
2020-11 Kasim 2020 dahil olmak iizere s6z konusu gazetelerin yayinlari arastirmaya
dahil edilmistir. Bunun yani sira bu tarihler arasinda 1. sayfa ve devaminda
yayinlanan Daglik Karabag Savasi’na ait haber fotograflar1 ve bu haber
fotograflarinin haber basliklar1 ve fotograf alt1 yazilar1 -metnin fotografin anlamina
etkisinden yola ¢ikilarak- arastirma kapsamina alinmigtir. Haber bagliklar1 ve
fotograf alt1 yazilardan &zellikle nitel analiz asamasinda yararlanilmigtir. Anadolu
Universitesi Kiitiiphanesi arsivinde yapilan tarama sonucunda arastirma drneklemine
1191 haber fotografi dahil edilmistir. Bu fotograflarin 255’1 Hiirriyet’te, 474’1
Sabah’ta, 95’1 Posta’da, 157’si Milliyet’te, 210’u Tiirkiye’de yayinlanmistir.

Arastirmada savasin ve savasin taraflarinin nasil temsil edildiginin
belirlenebilmesi amaciyla hem nicel hem de nitel arastirma yontemleri birlikte
kullanilmugtir. ilk olarak nicel bir ydntem olan gorsel igerik ¢dziimlemesi haber
fotograflarina uygulanmis ardindan tekrar eden nitel temalar ¢ikarilarak bunlar

gostergebilimsel agidan yorumlanmustir.

Gorsel igerik ¢oziimlemesi uygulanmasinin nedeni arastirmadaki verilerin
sayica fazla olmasidir. Arastirma, toplam 1191 fotograf iizerinden
gerceklestirilmistir. Bir diger etken ise gazetelerin hangi kesimlerin hangi
fotograflarim1 daha fazla yayinladigim 6lgmenin gerekliligidir. Icerik ¢dziimlemesi
sayesinde hangi kesimin ne tiir fotograflarla ne kadar sunuldugu saptanmaya
calisilmigtir. Bunun yani sira nicel veriler ¢alismanin nitel bulgularin1 desteklemek
amactyla kullanilmistir. Bu agidan c¢alismada temel olarak “ne”yin, “nasil” temsil

edildigi, birbiriyle baglantili bir sekilde aktarilmaya ¢aligilmigtir.

Calismada kullanilan igerik ¢oziimlemesi; iletisimin “ac¢ik igerigini”,
“objektif, sistematik ve niceliksel” tanimlamalarin1 yapan bir arastirma teknigidir
(Berelson, 1952: 18). Icerik ¢oziimlemesinde ilk olarak belirli kategoriler ve alt
kategoriler belirlenir. Daha sonra bu kategorilerin siklik sayilarina ulasilir. Gorsel
igerik c¢oziimlemesi ise fotograflar gibi gorsel malzemelerden yola ¢ikarak;
“insanlarin, eylemlerin, rollerin ya da olaylarin gorsel temsilerinin gdreceli sikliklar

hakkinda genellemelere” ulasmaya c¢alismaktadir (Bell, 2007: 10). Bu calismada
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haber fotograflar1 calismaya dahil edilmis, daha 6nceden belirlenen kategorilerin
yan1 sira tarama boyunca ortaya ¢ikan veri dagilimina baglh olarak yeni kategoriler
de calismaya eklenmistir. Caligmada icerige iliskin kategoriler savasin taraflari-
savasl temsil edenler (Azerbaycan-Ermenistan), savasin taraflartyla iligkili olan
kesimler (Tiirkiye-Diinya) ve savasta kullanilan teghizat ve teknolojiler tizerinden
olusturulmustur. Buna gore belirlenen kategoriler sunlardir: Azerbaycan, Ermenistan,
Tirkiye, Diinya ve Savas teknolojileri. Bu Kkategorilerin alt kategorileri de

bulunmaktadir.

Gergeklestirilen gorsel igerik ¢ozlimlemesi sonrasinda tekrar eden nitel
temalar  belirlenmis ve  gostergebilimden yararlanilarak  yorumlanmustir.
Gostergebilim konusunda 6zellikle Barthes’in goriislerinden yararlanilmistir. Barthes
(1993: 194) haber fotograflarinin ‘“lizerinde ¢alisilan, secgilen, diizenlenen”
fotograflar oldugunu belirtmektedir. Barthes (1993: 198-206)’a gore fotografta iki
yonlii bir mesaj bulunmaktadir. ilk mesaj kodsuz, nesnesiyle benzerlige dayanan, diiz
anlama iliskin mesajdir. Ikincisi ise kodlanmus, tarihsel ve sosyo-kiiltiirel olan, i¢inde
ideolojinin konumlandigi yani yan anlami veren mesajdir. Anlamlandirmanin ikinci
diizeyinde isleyen mitler ise bir Kkiiltiiriin, gergekligin bazi goriiniimlerini
aciklamasini saglayan oykiilerdir. Mitler tarih disilik iddiasi tagimalarina ragmen
tarinseldirler ve var olan1 “dogallastirirlar”. ilkel mitler iyi-kétii, insanlar-tanrilar,
yasam-0liim hakkindayken cagdas ve gelismis mitler erillik-disillik, aile, basart,
bilim vb. hakkinda olabilir (Fiske, 1996: 118-119). Bunun yamn sira 6zellikle haber
fotograflarina eslik eden haber metinleri de fotograflardaki anlamin insasinda etkili
olmaktadir. Haber fotograflarina eslik eden metin, baslik, alt yazi gibi metinsel
Ogelere gore anlamlandirma degisebilmektedir (Barthes, 1993:194). Bu goriislerden
yola ¢ikilarak nitel asamada ozellikle Daglik-Karabag Savasi’nin 6ne ¢ikan mitleri
tizerinde durularak fotograflar yorumlanmis, yorumlama asamasinda 6zellikle haber

basliklar1 ve fotograf alt1 yazilarindan yararlanilmustir.
4. Bulgular

Bu boliimde calismanin nicel ve nitel bulgular1 ayri1 basliklar halinde
sunulmaktadir. Nicel analize yonelik bulgular bashg altinda gorsel igerik

¢oziimlemesine yonelik bulgular, nitel analize yonelik bulgular bashg: altinda ise
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nicel verilerle de iliski kurularak yorumlanan gostergebilime iliskin bulgular

paylasilmastir.

4.1. Nicel Analize Yonelik Bulgular

Azerbaycan ve Ermenistan kategorileri savasin taraflarini  olusturan
kategorilerdir. Tiirkiye ve Diinya kategorileri ise savasin taraflart ile iligkili olan
bolgeler agisindan olusturulmus kategorilerdir. Savas teknolojileri kategorisi, s6z
konusu taraflarin savas teknolojilerini kullanimi ve askeri techizatin durumu

tizerinden sekillendirilmistir.

1191 haber fotografinin 255°1 Hiirriyet’te 474’{i Sabah’ta 95’1 Posta’da 157’si
Milliyet’te 210°u ise Tirkiye’de yayinlanmigtir. Oranlar sirasiyla %39,80 Sabah,
%21,41 Hirriyet, %17,63 Milliyet, %13,18 Tiirkiye ve %7,98 Posta scklindedir.
Oranlardan anlagsilabilecegi gibi savasa en fazla Oonemi Sabah gazetesi vermis,
Hiirriyet ve Tiirkiye onu takip etmistir. Bunun yani sira en fazla énem verilen
kategori Azerbaycan kategorisi olmustur. Boylece Azerbaycan %54,24, Savas
teknolojileri %16,62, Tirkiye %13,94, Ermenistan %10,92 ve Diinya %4,28
oraninda sunulmustur. Azerbaycan kategorisi %50’nin iizerinde temsil edilirken
esitsiz bigimde Ermenistan %10,92 ile sondan ikinci siradadir. Buna gore gazeteler
Azerbaycan tarafin1 daha fazla temsil etmeyi tercih etmis, Ermenistan tarafinin

temsiline fazla 6nem vermemistir. Siklik sayilarina iliskin tablo asagidadir.

Tablo 1

Ana kategoriler

Gazeteler Harriyet Sabah Posta Milliyet Tirkiye Toplam
Azerbaycan 135 275 55 72 109 646
Ermenistan 30 45 18 12 25 130
Tarkiye 39 70 5 33 19 166
Dinya 18 10 3 13 7 51
Savas 33 74 14 27 50 198
teknolojisi
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Toplam 255 474 95 157 210 1191

Calismada ana kategorilerin yani sira alt kategoriler belirlenmis ve siklik
sayilart hesaplanmistir. Buna gore ana kategorilerin alt kategorilerini igeren siklik
sayilar1 asagidaki gibidir:

Tablo 2

Alt kategoriler

Hirriyet | Sabah Posta Milliyet | Tarkiye | Toplam
Azerbaycan Sivil 69 158 22 34 39 322
Asker 33 67 9 11 17 137
Lider 21 24 15 11 24 95
Burokrat 4 4 - 2 1 11
Hasar 8 18 9 13 20 68
Diger - 4 - 1 8 13
Ermenistan Sivil 14 7 5 2 2 30
Asker 2 23 3 9 11 48
Lider 9 2 8 1 8 28
Burokrat 4 12 2 - 4 22
Diger 1 1 - - - 2
Tarkiye Sivil 10 38 - 6 1 55
Lider 3 6 2 8 6 25
Birokrat 25 25 3 17 12 82
Diger 1 1 - 2 - 4
Diinya Sivil 2 3 1 1 4 11
Lider 8 1 1 6 2 18
Burokrat 6 6 1 5 1 19
Asker 2 - - 1 3
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Savas Azerbaycan | 5 27 6 5 24 67
teknolojileri
Ermenistan | 24 45 7 20 23 119
Diger 4 2 1 2 3 12
Toplam 255 474 95 157 210 1191

Yukaridaki tabloya gore en fazla siklik sayisina sahip alt kategori 27,04% ile
Azerbaycanli Siviller kategorisidir. Bu fotograflarda savas sirasindaki olen,
yaralanan ya da yasayan sivil kadin, erkek ve ¢ocuklar sunulmaktadir. Fotograflar
aglayan, feryat eden, kurtulan vb. insanlarin yami sira savasin kazanildigi

anlasildiginda kutlama yapan sivilleri de igermektedir.

Azerbaycanli Siviller kategorisini sirasiyla %11,50 ile Azerbaycanli Askerler,
%9,99 ile Ermenistan’in Savas teknolojileri, %7,98 ile Azerbaycan Lideri ve %6,88
ile Tirkiyeli Biirokratlar kategorileri takip etmektedir. Buna gore Ermenistan’daki
sivil yerlesim bolgelerine yonelik “Hasar” kategorisinde tek bir haber fotografi
bulunmamaktadir. Bundan dolay1 ¢calismada dnceden belirlenmis olmasina karsin bu
kategori iptal edilmistir. Azerbaycan’in sivil yerlesim bolgelerine yonelik hasar
goren yapilarini igeren fotograf orani ise %5,71°dir. Ermenistanli Siviller kategorisi
%2,52 oranindadir. Bu fotograflar Ermenistan lideri Pasinyan’in esi, Kim
Kardashian, Azerbaycan tarafindan “kurtarilan” siviller ve Ermenistan’daki
parlamento saldirisina katilan sivillerden olusmaktadir®. Bu sayilardan yola ¢ikarak
gazetelerin gerek savas sirasindaki sivillerin sunumu gerekse sivil yerlesim
bolgelerinin tahrip edilmesi agisindan, Azerbaycan tarafinin sunumuna Onem

verdikleri Ermenistan tarafini ise neredeyse yok saydiklari sdylenebilmektedir.

Ermenistan’in Savas teknolojileri alt kategorisindeki fotograflarin siklig:
dikkat cekicidir. Ancak bu fotograflarda yiiceltilen askeri techizattan ¢ok wvurulan,

tahrip edilmis ve ele gecirilmis durumdaki askeri techizat s6z konusu oldugundan

> Ornegin Hiirriyet gazetesinde 28.Ekim 2020 tarihinde 3 fotograf Pasinyan’in esine aittir. 6.Ekim
2020 tarihindeki 2 fotograf Tirklerin kurtardigi sivilleri, 11 Kasim 2020 tarihli 4 fotografsa
Ermenistandaki parlementoya saldiran sivilleri gostermektedir. 29 Eylul 2020 tarihli 2 fotograf Kim
Kardashian’a aittir. Bu kisileri iceren fotograflar diger gazetelerde de yayinlanmistir.
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diger verilerle uyumlu bir tablo gozlenmektedir. Bu durum nitel analizde ele

alinmustir.
4.2, Nitel Analize Yonelik Bulgular

Calismanin nitel analizine yoOnelik olarak gazetelerde one ¢ikan ili¢ tema
belirlenmistir. Bunlar hakli savas-haksiz savas, askeri basari-askeri basarisizlik ve
dostluk-diismanlik mitleridir. Temalar; fotograflar, fotograflarda kullanilan haber
basliklar1 ve fotograf alti yazilarindan yola c¢ikilarak olusturulmus ve bunlar
gostergebilimden yola ¢ikilarak yorumlanmistir. Yorumlama asamasinda mitler

tizerinde durulmustur.
4.2.1. Hakh Savas-Haksiz Savas

Hakli savas miti, mesru miidafaa iliskisine dayali olarak olusturulmustur.
Haksiz savasta ise mesru miidafaa s6z konusu degildir. Haksiz bir saldir1 soz
konusudur. Fotograflarda hakli savas miti, Azerbaycan tarafi i¢in kullanilmistir.
Buna gore Azerbaycan hakli bir savas yiirlitmekte hakliligini ise Ermenistan’in isgali
ve yakin zamandaki saldirisina karsi verdigi mesru miidafaas: ile saglamaktadir.
Ozetlemek gerekirse, yan anlam dizgesinde Azerbaycan mesru bir savunma
icindedir. Bunun yani sira savas doneminde -nicel verilerde goriildiigii gibi- tek bir
sivile bile zarar vermemistir. Ayrica fotograflar ve haber bagliklarinda Azerbaycan’in
sivil bolgeleri degil sadece askeri hedefleri vurdugu goriilmektedir. Sivil bolgelerin
degil sadece askeri hedeflerin vurulmasi, hakli savas anlatisin1 destekleyen

niteliklerden biridir. Gorsel igerik analizi verileri de bu durumu desteklemektedir.

Sivil yerlesim boélgelerinin hasarina yonelik nicel verilerde Ermenistan
tarafina ait fotograf bulunmamaktadir. Nicel bulgularda belirtildigi gibi
Ermenistan’in  Sivil alt kategorisindeki %2,52 oranindaki fotograflarda Kim
Kardashian, Pasinyan’in esi ya da Azerbaycan tarafindan kurtarilan Ermeni siviller
yer almaktadir. Boylece kurulan anlatida Ermenistan’in sivil bolgeleri tahrip
edilmedigi gibi sivilleri de savasta Azerbaycan tarafindan zarar gérmemis olarak
temsil edilmistir. Yine Ermenistan tarafindan zarar gérmeleri durumunda ise siviller
Azerbaycan tarafindan kurtarilmiglardir. S6z konusu yan anlamlara ve hakli savas

mitine yonelik 6rnek fotograflar asagidadir:
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Sekil 1 Sekil 2 Sekil 3
Haber fotografi 1 Haber fotografi 2 Haber fotografi 3
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Ermenistan ardusurun sivillere fizelenn
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ot
s e ISR BN NS
o (STBSE § SELE "M RUCKD

(Sabah, 28 Eyliil 2020: 1)  (Hiirriyet, 28 Eyliil 2020: 1)  (Hiirriyet, 6 Ekim 2020: 1)

Yine anlatinin yan anlam boyutunda Ermenistan tamamen haksiz bir savas
ylrlitmekte ve ‘“savas sugu” islemektedir. Azerbaycan’a yonelik ilk saldirida
bulunmus, savas doneminde de sivil bolgelerine ve sivillere yonelik “liimciil”
saldirilar diizenlemistir. Belirtmek gerekir ki uluslararasi hukuka gore savasta bir
tarafin “sivil halka, bina ve mallara saldirilmasi yasaktir ve savas sugu teskil
etmektedir” (Aslan, 2008:269). Baz1 fotograf alt1 yazilar1 ve haber basliklarinda da
Ermenistan tarafinin “savas sucu” isledigi belirtilmektedir (Ermeniler firar ediyor,
Tirkiye, 10 Ekim 2020:1). Bu haberlerin fotograflarinda -diiz anlam boyutunda-
yikilan, tahrip edilen sivil yerlesim bolgeleri ve sivil Azerbaycanlilar
gosterilmektedir. Igerik analizi verilerinde Azerbaycanli siviller ve hasarli yerlesim
alanlarinin toplam fotograflarin %33,11’ini olusturdugu diisliniildiigiinde, haksiz
savas anlatisinin ¢ogunlukla bu fotograflar tizerinden kuruldugu séylenebilmektedir.
Ermenistan’in “savas sugu” isledigi yan anlamina ve haksiz savas mitine iliskin

ornek fotograflar asagidadir:
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Sekil 4 Sekil 5 Sekil 6
Haber fotografi 4 Haber fotografi 5 Haber fotografi 6

ERMENISTAN YINE SiViLLERI VURDU

iISTE GERCEKA
H1YUZONUZ 2.

o

(Turkiye, 10 Ekim 2020: 9) (Milliyet, 5 Ekim 2020: 1) (Posta, 12 Ekim 2020: 1)

Gazetelerin hakli ve haksiz savas mitlerini kurarken baglik ve fotograf alti
yazilarda Ermenistan tarafi i¢in olumsuz kelimeler tercih etmeleri fotograflardaki
anlam insas1 agisindan 6nemlidir. Ornegin: Ermenistan tarafi “katil” (Tiirkiye, 18
Ekim 2020: 1), “terorist” (Tirkiye, 28 Eyliil 2020: 1), “haydut devlet” (Sabah, 2
Ekim 2020: 1) ya da “kallesler” (Posta, 18 Ekim 2020: 1) olarak adlandirilmaktadir.

Bunun yami sira basta Rusya olmak flizere diinyanin bazi bdlgelerinden
politikacilarin  ya da  Dbiirokratlarin ~ fotograflari, Ermenistan’in  arkasinda
olmadiklarina iliskin aciklamalarla birlikte yaynlanmistir. Diinyanin belirli
bolgelerinden Ermenistan’t kinayan ya da Azerbaycan’i destekleyen sivillerin
olusturdugu eylem fotograflar1 da gazetelerde yer almistir. Boylelikle haksiz savas
miti diinya kamuoyunun egilimiyle de desteklenerek olusturulan bir anlati olmustur.

Ornek fotograflar asagidadr:

Sekil 7 Sekil 8 Sekil 9
Haber fotografi7 Haber fotografi 8 Haber fotografi 9
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(Milliyet, 20 Ekim 2020: 1) (Sabah, 8 Ekim 2020: 10)  (Tiirkiye, 8 Ekim 2020 7)
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4.2.2. Askeri Basari-Askeri Basarisizlik

Nitel c¢alismanin ikinci temasii askeri basari-askeri basarisizlik miti
olusturmaktadir. Fotograflarda askeri basari sahibi olan, savasin galibi olan
Azerbaycan tarafidir. Kazanan tarafin kazanma nedenleri, askeri hedefleri beceriyle
vurmast ve sahip oldugu savas teknolojileriyle iliskili olarak temsil edilmistir.
Kaybeden taraf olan Ermenistan fotograflarda; vurulan, askeri teghizati yok edilen,
savasta askerleri kacan yani ordusu gerekli diizenden yoksun olan ve basarisiz olan

tarafi olusturmaktadir.

Askeri basari-basarisizlik mitiyle iligkili olan nicel kategoriler; Ermenistan
Asker, Ermenistan Savas teknolojisi, Azerbaycan Savas teknolojileri ve Azerbaycan
Asker kategorileridir. Bu kategorilerdeki fotograflarda Ermenistan tarafinin askerleri
teslim olurken ya da esir alinmig bir vaziyette gosterilirken; Ermenistan’in askeri
techizatinin nasil tahrip edildigi ve ele gegirildigi de goriilmektedir. Azerbaycanl
Asker ve Azerbaycan Savas teknolojileri ise tam tersi anlamsal nitelikler

tasimaktadir.

Basin Azerbaycan’in yani kazananin yaninda yer alan bir haber dili kurarak
fotograflardaki anlamin sabitlenmesini de saglamistir. Bu fotograflarda kurulan haber
dili militarist bir haber dilidir: Dil, Azerbaycan’in savas teknolojileriyle savasi
kazanmasii ve saldirilarini desteklemektedir. Azerbaycan boylelikle yan anlamsal
dizge i¢inde; “dagitan”, “tepesine binen”, “darbe vuran” basarili taraf olarak temsil
edilmistir. Askeri basar1 ve askeri basarisizlik mitlerine iliskin 6rneklerden bazilari

asagidadir:

sekil 10 sekil 11 Sekil 12
Haber fotografi 10 Haber fotografi 11  Haber fotografi 12
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(Turkiye, 15 Ekim: 1) (Sabah, 29 Eyliil 2020: 10) (Milliyet, 1 Ekim 2020: 17)
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4.2.3. Dostluk-Diismanhk

Dostluk temasi altinda yayinlanan fotograflarda Tiirkiye’nin Azerbaycan’a
olan dostlugu ve destegi islenmistir. Diiz anlam boyutunda s6z konusu fotograflarda
Tirkiye ve Azerbaycan askerleri birlikteyken goriilmekte ya da Tirkiye lideri-
biirokratlart ve Tirkiyeli sivillerin destek eylemleriyle bu dostluk, yan anlamsal
dizgede kurulmaktadir. Nicel veriler agisindan Tiirkiye lideri olan Cumhurbaskani
Recep Tayyip Erdogan %2,10 fotografta yer alirken Tiirkiye biirokratlar1 %6,88
fotografta yer almiglardir. Bu fotograflar Azerbaycan konusundaki destek

aciklamalariyla birlikte verilmistir. Dostluk mitine iliskin 6rnekler asagidadir:

Sekil 13 Sekil 14
Haber fotografi 13 Haber fotografi 14
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(Posta, 28 Eyliil 2020: 1) (Tirkiye, 2 Ekim 2020: 1)

Sekil 15

Haber fotografi 15
s | . et

wunda
»i

iyle dayamsmasu giglend: ekilde ya 2 gk
O mecei dodi  11de Tamasi yaphs. m,,

(Hiirriyet, 28 Eyliil 2020: 1)

CILT/VOLUME: 10 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2022
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.fr/tr/pub/e-gifder



169
EROL, Deniz Devrim (2022). Daglik Karabag Savasi’mn Tiirkiye Basiminda Temsili: Savas Fotograflar1 Uzerine
Bir Calisma. Giimiishane Universitesi letisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 10 (1), 150-175

Yukaridaki Orneklerde de goriilebilecegi gibi hem Cumhurbaskani Recep
Tayyip Erdogan’in destegini hem de askerlerin dayanigsmasini gdsteren fotograflar
yayinlanmigtir.  Askerlerin dayanigmasin1  gosteren fotograflarda yan anlam
dizgesinde askerlerin el ele tutusarak birlikteyiz mesaji vermesi, bayraklarin yan
yana konumlandirilarak birlikteligin iki devlet arasinda oldugunun vurgulanmasi gibi
anlam yapilar1 dikkati cekmektedir. Bu fotograflarda -gerek basin tarafindan gerekse
lider ve biirokratlarin kullanimiyla- Azerbaycan tarafi icin “kardes” ya da Azericede
sOylenme big¢imiyle “gardas” kelimesi tercih edilmistir. Bu kullanimlar “bizlik”
duygusunu barindiran niteliklerdir. Azerbaycan ve Tiirkiye dostlugu mitine yonelik
bu tarz fotograf ve dil kullanimi aynm1 zamanda Tiirkiye’nin savaga karsi politik
tavriyla oOrtiismektedir. Tiirkiye savasta bir anlamda Azerbaycan’i desteklemis,
gazeteler de bu destekleyici, “dost” tavri yayinlariyla yeniden iretmislerdir.
Azerbaycan dostlugu miti, karsitt olan Ermenistan karsithigi mitini de insa etmistir.
Tiirkiye’de yayinlanan s6z konusu gazeteler bu anlamda taraf tutmuslar, savasin bir
tarafin1 “dost” olarak temsil ederken diger tarafi karsit bir bigimde temsil etmislerdir.
Bu acgidan s6z konusu mitlerin genel anlamiyla “bizler” ve “onlar” ayrimina

dayandigi séylenebilmektedir.

Ermenistan’in “ortak diisgman olmas1” o6zellikle Tirkiye gazetesinin haber
bashiginda agik bigimde belirtilmistir (17. fotograf). Baslikta “Kuzeyde Ermeniler
Giineyde Rumlar ve Ortaklari: Diisman Kapida® denilmektedir. Bu kullanim
Tiirkiye’nin Ermenilerle ilgili ge¢gmisteki “diismanlik™ anlatilarina iliskin milliyetci
bir ¢agrisim yaratmasi nedeniyle de 6nemlidir’. Bunun yani sira Azerbaycan
dostlugu miti ayn1 zamanda “soydaslik” tizerinden kurulmaktadir. Aliyev’in belirttigi

gibi “ayni millet, ayr1 devlet” durumu s6z konusudur. Bu “soydaslik” durumu, bazi

® Baslikta Ermenilerin yani sira Giiney Kibris Rum Kesiminden bahsedilmektedir. Rumlar da Tirk
milliyetciligi acisindan kdkleri gegmise uzanan diismanlik anlatilarinin kahramanlarindandir. Baslik bu
anlamda Ermeniler ve Rumlari diismanlik semsiyesi altinda birlestirmektedir.

’ Ermeniler, Osmanlinin Hiristiyan milletlerinden biridir. Yunan bagimsizigindan sonra Ermeniler de
bagimsiz olmak istemis, ayaklanmis ve 6zellikle bulunduklari bélgenin Misliimanlarina karsi Ortayh
(2004)’'nin deyimiyle “kanli bir micadele yolunu sec¢mislerdir”. Kurulan “Ermeni komitalarinin”,
Osmanl’nin Rusya ile olan miicadelesi sirasinda, Rusya’nin yaninda yer almasi da séz konusudur.
Bunlar sonrasinda 1915 yilinda “Ermeni Tehciri” yasanmis, bu sirada ise “yagma ve katl olaylan”
meydana gelmistir (Ortayli, 2004; Ortayli, 2014: 198-199). Ginimuizde Ermenistan yasanan olaylarin
bir “soykirim” oldugunu Diinyaya ve Turkiye'ye kabul ettirmeye calismaktadir. Tiirkiye ise bunu
reddetmektedir.
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durumlarda Turancilik fikrini igermektedir. Turancilik/Panturanizm/Tirkgiiliik,
“Osmanli Devleti'nin son yillarinda ortaya ¢ikmis olan, Osmanlilik ve Islamcilik
akimlar1 karsisinda biitiin Tiirklerin tek vatanda ve tek bayrak altinda birlestirilmesini
amaglayan” (TDK, 2021) milliyetci akimdir®, Turancilik fikri, Azerbaycan’in soy
tizerinden dostlugu konusunda yayinlanan fotograflarda ve haber basliklarinda ortiilii
bir sekilde yer alirken 6zellikle Tiirkiye gazetesinde yayinlanan haber bagliklar1 ve
fotograflarda agik bir bigimde okuyucuya sunulmustur. Hatta gazete 27 Ekim
2020’de yayimnladigr haberiyle “Tiirk Devletlerini Turan ordusunu” kurmaya
cagirmistir. Bu fotograflarda bazi durumlarda bayrak-asker-askeri techizat gibi
militarist ve milliyet¢i gostergeler birbirine eklemlenmis (16. fotograf ve 18.
fotograf) bazi durumlarda ise “kurban” olarak anlamlandirilabilecek sivil
fotograflariyla (17. fotograf) milliyetgi Ogeler birlikte sunulmustur. Diismanlik

mitine iligskin érneklerden bazilar1 asagidadir:

Sekil 16 Sekil 17 Sekil 18
Haber fotografi 16 Haber fotografi 17 Haber fotografi 18
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(Sabah, 3 Ekim 2020: 12) (Tiirkiye, 13 Ekim 2020: 1) (Tiirkiye, 27 Ekim 2020: 1)
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2020 yi1linda Azerbaycan ve Ermenistan arasinda gerceklesen Daglik-Karabag
Savagi’m1 Tirkiye basininda yayinlanan fotograflar {izerinden ¢o6ziimlemeyi
amaclayan bu c¢alismaya gore gorsel igerik ¢oziimlemesine dayali nicel veriler,
savagin taraflarinin ve olgularinin esitsiz bir bigimde sunuldugunu gostermektedir.
Savag ¢ogunlukla Ermenistan’in saldirdig1 ve zarar verdigi Azerbaycanl siviller ve

Azerbaycan’a ait yerlesim bolgeleri iizerinden sunulmustur. Ermenistan sivillerine

® Ziya Gokalp’in “Vatan ne Tirkiye’dir Tiirklere ne Tirkistan, Vatan biiyiik ve miebbet bir iilkedir:
Turan” sozleriyle 6zetlenebilecek bu milliyetci akim -Rusya kokenli Turkgtler ve Osmanh Tirkgileri
arasindaki bazi farklara karsin- pan-Slavizme bir karsilik olarak da ortaya ¢ikmistir. Ayrintili bilgi igin
bknz: Tanil Bora (2017) Cereyanlar, istanbul: iletisim.
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ise Azerbaycan tarafindan zarar verilmemistir. Ermenistan’a ait sivil yerlesim
yerlerinin tahribine iligkin de veri bulunmamaktadir. Bunun yani sira Savas
teknolojileri kategorisinde Ermenistan’a dair veriler 6ne ¢ikmaktadir. Bu
fotograflarda vurulan, tahrip edilmis ve ele gecirilmis durumdaki askeri techizat
sunulmustur. Aynmi1 kategorinin Azerbaycan’a ait fotograflarinda ise “vuran”, “ele

geciren” techizatlar bulunmaktadir. Bu ve benzeri nicel bulgular, ¢alismanin nitel

analiz asamasindaki bulgularini destekleyici nitelik tasimaktadir.

Nitel bulgular fotograflarda ve fotograflara eslik eden fotograf alt1 yazilari ve
basliklarda; hakli savas-haksiz savas, askeri basari-askeri basarisizlik ve dostluk-
diismanlik anlam karsitliklar1 i¢inde insa edilen mitler {izerinden savasin temsil
edildigini gostermektedir. Bulgulara gore ilk mitler Azerbaycan igin ikinciler ise
Ermenistan i¢in kullanilmistir. Yan anlam dizgesinde Azerbaycan “mesru miidafaa
icinde savas sugu isleyen Ermenistan’a karsi hakli bir savas yiiriitmiis”, askeri
becerisi ve techizati sayesinde savasi kazanmistir. Yine yan anlam dizgesinde kokleri
gecmise uzanan; soy birligine ve bazi durumlarda ise Turancilik diigiincesine
dayanan Tiirkiye Azerbaycan dostlugu miti vurgulanmistir. Bu dostluk, Ermenistan’a
karsithigi beraberinde getirmis, bazi durumlarda ise Ermenistan karsithigi gazetelerde
acik bir anlati1 bi¢iminde okuyuculara sunulmustur. Bu anlamda dostluk-diismanlik

mitinin biz-onlar anlatisina dayanarak kuruldugu da sdylenebilmektedir.

S6z konusu gazeteler donemin iktidar1 olan AKP’ye yakin sayilabilecek
gazetelerdir. Iktidarin basma verdigi mesajlardan yola ¢ikarak, Azerbaycan tarafim
destekler bir tutum i¢inde oldugu sdylenebilmektedir. Bu anlamda gazetelerin temsili
iktidarin savasa dair dig politikasiyla oOrtiismektedir. Bu agidan, arastirmanin
bulgularindan yola c¢ikarak, gazetelerin ideolojik konumlarinin Daglik-Karabag

Savasi’nin temsilinde etkili oldugu sdylenebilmektedir.

Son olarak gazeteler Daglik-Karabag Savasi’mi fotograflar iizerinden,
ozellikle militarizmi ve savasi ylicelten 6geleri kullanarak temsil etmislerdir. Basinin
bu sekilde savaglar1 temsil etmesi baris siireglerine katki saglamak bir yana savasi
koriikleyen ve  sansasyonel bir yayincilikk  tarzint  benimsemesinden

kaynaklanmaktadir. Basin savaslarda, barisa katkida bulunabilecek bir yayincilik
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tarzin1 benimsemeli, dost-diisman ya da biz-onlar anlatisina odaklanmak yerine tiim

taraflar1 kapsayan hak ihlallerine ve insanlik hikayelerine odaklanmalidir.
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Calisma tek bir yazar tarafindan yaritilmastir.

Calisma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisi ile ¢ikar ¢atismasi
bulunmamaktadir.
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0z
Iletisim teknolojilerinin gelismesiyle dijitallesen diinyada ¢evrimici etkilesimi
saglayan en 6nemli tiiketim {iriinlerinden olan dijital oyunlara, 6zellikle gencler
ve cocuklar, bos zamanlarin1 gecirmek ve eglenmek igin ¢ok fazla ragbet
gostermektedir. Egemen ideoloji olan ataerkil kapitalizm, verilmek istenen
hegemonik kodlar1 dijital oyunlar araciligiyla agik veya ortiik mesajlarla hedef
kitleye ulastirmaktadir. Ataerkil kapitalist ideolojinin, hegemonik erkekligin
ingasinda tipki geleneksel medya igeriklerini oldugu gibi dijital oyunlar1 da
kullandig1 varsayimindan yola ¢ikan bu ¢aligmada, Red Dead Redemption Il
adli oyun incelenmistir. Oyunun igeriginin nitel betimsel analiz ile
¢Ozlimlenmesi araciligiyla hegemonik erkeklik ideolojisine iliskin kodlarin
irdelenmesi ¢aligmanin temel amacini olusturmaktadir. Analiz sonucunda
oyunun, hegemonik erkeklik kodlarini barindiran ve etkilesime olduk¢a izin
veren yapisiyla oyuncularin kendini kaptirma ve oyunla 6zdeslesmesinde etkili
olabilecek bir igerik oldugu ortaya konmustur. Oyun igerisindeki sdylemler ve
gostergeler, toplumsal, kiiltiirel ve tarihsel kosullarin iriintidiir ve hegemonik
erkekligin yeniden {iretildigi ¢ok etkili bir toplumsal inga aract olarak

degerlendirilebilir.

Anahtar Kelimeler: Dijital oyunlar, Hegemonik erkeklik, Ideoloji, Red Dead
Redemption I, Toplumsal cinsiyet.
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DIGITAL GAMES AND HEGEMONIC MASCULINITY: AN ANALYSIS OF RED DEAD
REDEMPTION II

ABSTRACT

With the development of communication technologies, digital games, which are one of the most important
consumer products that provide online interaction in the digitalized world, are in great demand for the
majority of society, especially young people and children, to spend their free time and have fun. The
dominant ideology, patriarchal capitalism, delivers the hegemonic codes to the target audience with explicit
or implicit messages through digital games. In this study, which is based on the assumption that patriarchal
capitalist ideology uses digital games as well as traditional media contents in the construction of hegemonic
masculinity, the game called Red Dead Redemption Il is examined. The main purpose of the study is to
analyze the codes of hegemonic masculinity ideology through the analysis of the content of the game with
qualitative descriptive analysis. As a result of the analysis, it was revealed that the game, with its hegemonic
masculinity codes and its structure that allows interaction, is a content that can be effective in the players'
immersion and identification with the game. The discourses and indicators in the game are the products of
social, cultural and historical conditions and can be considered as a very effective social construction tool in

which hegemonic masculinity is reproduced.
Keywords: Digital Games, Hegemonic Masculinity, Ideology, Red Dead Redemption Il, Gender.
GiRIS

Gelisen teknoloji, insanlarin ilgi alanlarini ve ihtiyaglarini degistirmektedir.
Buna paralel olarak gelisen dijital oyunlar, genglerin ve cocuklarin ilgisini bu
alana ¢ekmektedir. Kendilerine mesguliyet arayan ve vaktini eglenerek gecirmek
isteyen gencler ve ¢ocuklar icin farkli icerikler sunan dijital oyunlar, giin gegtikce
daha da cazip hale gelmekte (Yildirim, 2016: 13) ve geleneksel oyunlarin yerini
almaktadir. Geleneksel oyunlar, paylasimin ve yiiz yiize etkilesimin yogun oldugu
faaliyetler olarak bireylerin toplumsallagmasi agisindan biiylik bir 6neme sahip
olmakla birlikte giiniimiizde etkilesime imkan veren en etkili mecra dijital
oyunlardir. Teknolojik gelismelerle birlikte dijital oyun sektorii de hizla gelismeye,
her yastan insanin ilgisini ¢eken igerikler piyasaya siiriilmeye baslamistir. Mobil
teknolojilerdeki gelismeler, mekan kavramini da ortadan kaldirmis, cepte tasinan
mobil cihazlarla istenilen yer ve zamanda istenilen oyunlara ulasabilmeyi
miimkiin hale getirmistir. Dolayisiyla dijital oyunlar her yastan bireyin hayatinda,
sosyal hayatin ingasinda ve benlik olusumunda etkin bir iletisim aract olarak
onemli bir rol istlenmistir. Yalnizca bir bos zaman etkinligi degil, birtakim

egemen degerlerin de benliklere naksedildigi igerikler (Adanir vd., 2016: 88)
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olarak dijital oyunlara iligkin yapilan bu caligmada, dijital oyunlara yiiklenen
ideolojik yaklagimlarin, gengler tarafindan g¢ok sevilerek oynanan Red Dead
Redemption II adli oyunda hegemonik erkeklik kodlar1 dogrultusunda nasil yer
aldigin1 ortaya koymak amaglanmistir. Bu dogrultuda Red Dead Redemption 11
oyunu; nitel bir arastirma yontemi olarak betimsel analiz ile ¢6ziimlenmis,
kullanicilara dogrudan veya dolayli olarak aktarilan toplumsal cinsiyet ve

hegemonik erkeklik ideolojisi sdylemleri ve gdstergeleri iizerinde durulmustur.

1. Oyun Kavrami ve Dijital Oyunlar

Kendine 6zgii kurallar1 olan ve bir amag¢ dogrultusunda bilgisayar, cep
telefonu, tablet vb. donanimlarla oynanan oyunlara “dijital oyunlar” denmektedir
(Samur, 2016: 4). Baska bir ifadeyle dijital oyunlar; kullanicilarin bir arayiiz
yardim ile etkilesime gegtigi, karmasik kodlardan olusan ve farkli cihazlardan
yazilimlar sayesinde klavye, fare, oyun konsollar1 gibi araglar ile calistirilabilen,
belirli programlama ve oyun kurallarina goére veri islem sistemleri tarafindan

analiz edilebilen yazilimlardir (Abrudan ve Prundaru, 2009).

Giliniimiizde bilim ve teknolojilerdeki gelismelere bagli olarak fiziksel
temasin yogun oldugu geleneksel oyunlarin yerini alan, dijital ortamlara aktarilan
ve bireylerin iletisim bi¢imlerini sanal uzama tasiyan, etkilesimin yogun oldugu
dijital oyunlar dolayimmiyla olusan yeni oyun kiiltiiriinde bireyler iletigimlerini
sanal bir ortamda gerceklestirmektedir. Farkli dijital platformlarda kullanicilarin
hizmetine sunulan oyunlarin icerigi belirlenirken sistemin gerekli kildigi
teknolojik alt yapi, sagladigi ekonomik getiriler, tiirii ve birtakim toplumsal
gayeler gz oniinde bulundurulmaktadir. Her dijital oyun platformu, oyunculara
farkli oyun deneyimleri sunmaktadir. Dolayisiyla kullanicilar, dijital dlemde haz
aldiklar1 bireysel tercihleri dogrultusunda dijital oyunlar1 oynamaktadirlar (Mul,
2008: 45). Sosyal paylasim sitelerinde bireysel olarak yer almak isteyen
kullanicilarin, sosyal oyun platformlarini; Orgiitlenerek bir strateji gerektiren
oyunlardan hoslanan kullanicilarin, konsol oyunlarini; zaman ve mekan
bagimlilig1 olmadan g¢evrimi¢i oyun oynamak isteyen kullanicilarin, tasinabilir
cihazlardan mobil oyunlan tercih ettikleri goriilmektedir. Klavye ve fare gibi

kontrol araglarinin yerine daha 6zel (Nintendo, Playstation, Xbox vb.) araglarin
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kullaniminin artmasi sonucu konsol oyunlarina olan ilgi de artmaktadir. Dijital
titketimin mobil cihazlara kaymasina paralel olarak ise oyun {ireticileri mobil oyun
sektoriine yonelmis ve oyun endiistrisinin gelismesine onemli katki saglamistir.
Internete baglanip ag iizerinden tek veya birden fazla oyuncu tarafindan oynanabilen
¢evrimigi oyunlar ise internetten ticretli veya iicretsiz indirilebilmekte bu oyunlarin
bazilarinda, oyun i¢i satin almalar (karakter, esya yeni gorev gibi.) olabilmektedir.
Ozellikle strateji, macera ve rol yapma gibi oyunlar giiniimiizde popiiler olarak
oynanmaktadir. Sosyal aglarda her gecen giin kullanici sayilarinin artmasi ise oyun
iireticilerini sosyal aglarda oynanabilecek oyunlar iiretmeye tesvik etmistir

(Biiyiikbaykal ve Abay Cansabuncu, 2020: 9).

Her gegen giin aralarina yenileri eklenen dijital oyunlar, her yastan insanin
hizla oyun diinyasina girmesine yol agmaktadir. Ozellikle gengler ve ¢ocuklar, sanal
alemde olusturduklar1 kimliklerle daha hiir ve etkin bir diinya kurduklarini
diisiinmektedirler. Genglerin kendilerini daha 6zgilir hissetmeleri, bastirilmis
duygularindan arinabilmeleri, ¢ok hizli iletisim kurabilmeleri, kazanma arzular1 ve
her yerden rahatlikla erisebilmeleri gibi faktorler; dijital oyunlara olan
katilimlarin1 hizlandirmaktadir (Yiicel ve San, 2018: 88-89). Puanlama ve
odiillendirme sistemleri de dijital oyunlarda 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu durum
kazanma hirsini arttirdigi i¢in oyuncunun oyun basinda gecirmis oldugu siireyi
etkilemektedir. Uzun siiren dijital etkilesim, oyuncunun sanal ile gergek arasinda
sikisip kalmasi, tehlikeli diizeyde kendini kaptirma yasamasi tehlikesi
tagimaktadir. Geg saatlere kadar oyundan kalkmayan hatta yemek yemeyi bile
ihmal eden oyuncular psikolojik olarak da sorunlar yasayabilmektedir (Okkay,
2019: 115). Nitekim 2000°1i yillardan beri psikoloji temelli yapilan ¢aligmalarda
oyun bagimlihgmin da diger bagimlilik tiirleri kadar olumsuz etkileri
olabilecegine yonelik birtakim bulgular ortaya konulmustur. Bu baglamda
Griffiths (2018: 28) dijital oyun bagimlilig1 durumunda algisal belirginlik, ruh hali
degiskenligi, tahammiil, yoksunluk belirtileri, fikir ayrilig1 ve niiksetme olmak
tizere alt1 davranmigin gorildiigiinii belirtmektedir. Yine de oyun bagimlilig1 sadece

cok kiiciik bir oyuncu azinligi etkilemektedir.

Insanlar farkli ihtiyaglarini karsilamak, toplumsallasmak, kendilerine yeni
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bir kimlik olusturmak, zevkli saatler ge¢irmek i¢in dahil olduklar: dijital diinyada
oyunlarin  yarattigi  simiilasyonlarla kiiltirel hegemonyaya da maruz
kalmaktadirlar (Kiling, 2017: 15). Giderek popiilerlesen dijital oyunlarin,
giiniimiizde kiiresel ag sayesinde milyonlarca kisi tarafindan ayni anda oynanabilir
olmastyla ciddi bir etkilesim potansiyeli ortaya ¢ikmaktadir. Boylece sirketlesmis
medya sahipleri, kitleleri egemen ideolojinin amaglar1 dogrultusunda rahatlikla

kontrol edebilmekte ve yonlendirebilmektedir.
2. Toplumsal Cinsiyet ve Hegemonik Erkeklik ideolojisi

Althusser (1971)’in ifadesiyle ideoloji, insanin diinyaya bakis agisini,
bilincini ve toplumsal hayati kurgulamasini saglayan, kendisiyle sahip oldugu
nesnel kosullar arasinda kurdugu iliskilerdir. Toplumsal varolusun tiim
bicimlerine yer eden ideoloji yasanan deneyim ile fiilen esanlamli bir hal
almaktadir. Birey cagrildigi 6zne konumunu (toplumsal kimligi) kabul ederse
ideolojinin perspektiflerini de hakikat olarak algilar ve ideolojinin stirekli
evetlendigi ve olumlandig1 bir diinyay1 deneyimler. Frankurt Okuluna gore de
burjuvazi tarafindan iiretilen gergekler, ideoloji tarafindan gizlenir. Boylece kiiltiir
endiistrileri tarafindan aptallastirilan kitlelere, toplumda esit olmayan giic ve
hakimiyet miicadelesi kamufle edilip mesrulastirilarak verilir (Yaylagiil, 2019:
95). Kapitalist zihniyet tarafindan kontrol altinda tutulan kiiltiir endiistrileri
tarafindan islenen ideoloji gercegi carpitir. Hayatin giindelik sikintilarindan ve
elestirellikten uzak, kendini eglenceye vermis, icinde bulundugu durumdan
memnun, tiiketim odakli edilgen bir kitle olusturularak ataerkil kapitalist ideoloji
zihinlere islenmektedir. Dijital oyunlar da bir kiiltlir endiistrisi iriinii olarak,
egemen ideolojinin kitlere yayilmasi 6zellikle de kendilerini hos ve eglenceli bir
vakit gecirme etkinligi igerisinde kaybeden gen¢ kusaklarin bu ideolojiler

dogrultusunda yonlendirilmesi agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir.

Diinya Saglk Orgiitii (https://www.who.int) tarafindan kadin ve erkek
gruplarinin normlari, rolleri ve iliskileri gibi toplumsal olarak yapilandirilmis;
toplumdan topluma degisen ve doniisen Ozellikler olarak tanimlanan toplumsal
cinsiyet, kadin ve erkegin biyolojik Ozelliklerinden ziyade grup normlar1 ve

toplumsal olarak yapilandirilmis ve bigilmis rolleri dogrultusunda ayristirildig: bir
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sistemin sonucudur. Nitekim Chanter (2019: 14)’a gore toplumsal cinsiyet
yasayan, “jestlerle kendini belli eden, bedensel ve kiiltiirle harmanlanmis ve
tarihsel olarak insa edilen bir yapidir”. Toplumsal cinsiyet toplumdaki esitsiz gii¢
miicadelesi ve ayrimcilik ile iligkili olan, belirli davranislar1 kapsayan ve esitlik
kavramini karsilamayan bir iktidar iligkilerinin bir uzantisidir. Connell (2015:
61)’e gore rol kavramini cinsiyete uygulamanin iki farkli yolu vardir. Birincisi
rollerin belirli kosullara 6zgii uyma davranisi iken ikincisi “erkek ve kadin olmay1
kisinin cinsiyet roliine bagli genel bir dizi beklentiyi hayata gecirmesi olarak
gormektir”’. Toplumlarda erkek ve kadinlara bigilen roller genel olarak degisim
gostermekle birlikte genel olarak kadinlarin ev igerisinde bulunmasi, yemek
yapmast, ¢ocuk dogurmasi ve yetistirmesi vb. rollerini 6ngoriirken erkeklerin gii¢
gerektiren islerde c¢alismasi, ailesini korumasi, evine ekmek getirmesi rolleri
yerine getirmesi beklenir. Bdylece toplumsal bir kurum olan aile de rol
paylasiminin ve toplumsal cinsiyete dayali esitsizliklerin yeniden fretildigi bir
kurum olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Giider ve Yildiz, 2016: 440). Erkekse baba,
day1 ya da amca Ornek gosterilir; kizsa hala, teyze ve anne rol gosterilerek onlar
gibi olmasi1 ve cocuklarin da cinsiyetlerine gore segilen bu rollere uygun hareket
ederek, bireylerin de kendini bu rollere uygun gelistirmesi beklenir. Liberal
feminizm 60’11 yillardan itibaren toplumsal cinsiyet rollerinin bu keskin
ayrimlastirilmasinda 6zellikle medya igeriklerinin ¢ok etkili oldugunu vurgular.
Bu goriise gére medya icerikleri biitiin kadinlarin gérevlerine bagl anne ve esler
olarak kendi dogal toplumsal rollerini yerine getirdiklerini empoze eder (Friedan,
2001).

Toplumsal cinsiyeti sekillendiren ve onun sekillendirdigi iiretim araglari,
calisma diizeni ve tiiketim, tipki miilkiyet uygulamalarinda oldugu gibi ekonomik
yapilardaki ve bu yapilarin anlamlarindaki degisimin de yansimasidir. Nitekim
Markist feminizm de sorunu yabancilagsma baglaminda ele almakta; ekonomik,
psikolojik, sosyal ve siyasal yabancilagsma siirecine kosut olarak iiretmeyen, evde
oturan kadimin ekonomik yabancilasma siirecini yasadigini 6ne stirmektedir (Van
Zoonen, 1991: 310). Toplumsal cinsiyetin kokenleri neredeyse insanlik tarihi

kadar eski olsa ve kapitalist toplumlarla baslamadiysa da kapitalist iiretim
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iliskileri, toplumsal olarak insa edilmis toplumsal cinsiyet iligkilerinin
kapitalizmin toplumsal dokusuyla i¢ ice gegecek sekilde yeniden islenmesini

iceren tarihsel siireclerden gili¢lenerek ¢ikmustir.

Bir diger unsur toplumdaki idealler, normlar ve yasalardir. Toplum
igerisindeki gruplarin bir kadin ve bir erkek olmanin anlamini nasil tanimladiklari,
bu anlamlar1 diger kiiltiirel kategorilerle nasil bagdastirdiklart ve toplumsal
cinsiyete dayali ayrimlar1 artiran ve azaltan resmi ve gayri resmi araglarin nasil
gelistirildigi 6nemlidir. Dolayisiyla toplumsal cinsiyet esitsizligini meydana
getiren hegenomik yapiyr idrak edebilmek i¢in sadece kadini degil erkegi de
konuya dahil etmek gerekir (Savran, 2004).

Erkeklik, cinsiyet esitsizligin olusturdugu ve toplumsal kurallar ¢evresinde
belirlenen rollerin igsellestirilmesi olarak ifade edilmektedir. Kimmel erkekligin
degistirilemez ve sabit bir anlayis oldugunu savunmakta, erkekligin, i¢sel veya
biyolojik olarak belirlenemeyen, toplumun kiiltiirel yapisina gore degisebilen bir
unsur olarak goriildigiini ifade etmektedir (Akt., Binark ve Bayraktutan, 2013:
93). Hegemonik erkeklik kavrami ise ilk kez 1982 yilinda Avustralya'da
gerceklestirilen bir alan c¢alismasinda ortaya konmustur (Kessler vd., 1982).
Hegemonik erkeklik kavrami, daha kapsamli ve ayrintili olarak Carrigan, Connell
ve Lee’nin "Towards a New Sociology of Masculinity (Yeni Bir Erkeklik
Sosyolojisine Dogru)" isimli ¢alismalarinda ele alinmistir (Carrigan vd., 1985).
Connell ve Messerschmidt (2005), hegemonik erkekligin biiyiik bir erkek grubunu
olusturan kisiler tarafindan onaylanan bir kavram oldugunu sdylemektedirler.
Hegemonik erkeklik, oteki erkeklik bigimlerinin 6lgiildiigii ve degerlendirildigi
standart olmay1 siirdiiren, ataerkil toplumda kiiltiiriinde beyaz, orta sinif, orta
yasin baslarinda, heteroseksiiel erkekleri tanimlayan erkekliktir (Kimmel, 2013:

95).

Hegemonik erkeklik kavramindaki “hegemonya” terimi iktidar iliskilerinin
Otesine gecerek Ozel yasamin ve Kkiiltiirel siireclerin Orglitlenmesine sizan bir
toplumsal istiinliiktiir (Connell, 1998: 247). Yalnizca bir grup erkegin uyguladigi
fiziksel ya da psikolojik siddet ya da istiinlik kurma degil, dinsel 6greti ve

pratiklere, medya igeriklerine, ¢alisma yasamindaki esitsiz iicret yapilarina ve
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daha bir¢ok toplumsal politikaya kok salan bir istiinliik bigimidir. Hegemonik
erkeklik yalmizca kadinlar iizerinde degil, “kendine 6zgii hayal iirlinii kisilikler
olan erkeklik modellerinin yaratilmasini icermesiyle” erkekler iizerinde de baski

yaratmaktadir.

Hegemonik erkeklik kiigiik bir sinif erkege ait olsa bile, birtakim farkli
erkeklik bicimleri, hegemonik erkeklik tarafindan belirli sekillerde 6ne ¢ikarilir ve
boylece temsil etme olanagi saglanmis olur. Bagka bir ifade ile hegemonik
erkeklik, diger smiflardan, irklardan ve cinsiyetlerden ayrilarak karsitlik iligkisi
tizerine kurulmustur (Nagel, 2011: 73). Aym zamanda, hegemonik erkeklik,
“erkek olmanin anlami nedir?” ve “bir erkek nasil olmalidir?” sorularina cevap
arayan kavramdir (Tirk, 2008: 4). Bu bilgiler dogrultusunda tek bir erkeklik
seklinden bahsedilemez ve tek bir tamim yapilamaz. Hegemonik erkeklik,
toplumsal yapi, zaman ve yere gore farklilasabilen bir kurgudur (Yiksel, 2013:
16). Ozellikle medyada yer alan ve gosterilen erkeklik tipleri heteroseksiiel, evini
gecindiren, basarili, is sahibi, is sahibi olmasa da evinin sorumluluklarinin
farkinda olan, namusu ve alin teri ile para kazanan ve miicadele ruhlu karakter
ozelliklerine sahip erkeklerdir. Fakat bu durum toplumlara gore degisebilmektedir
(Kepekgi, 2012: 71). Ornegin Tiirk toplumu, ataerkil toplumlar icerisinde yer
almaktadir. Erkek cocugunun toplumsallagmasi i¢in kizgin, kati, kavgaci ve
ozgirliigiine diigkiin gibi kisilik 6zelliklerine sahip olmasi gerekmektedir (Oktan,
2008: 152). Toplumda cinsiyet anlayis1 olarak erkeklik; sertlik, kuvvet, yeginlik,
giic ve iktidar olarak goriilmektedir (Akca ve Ergiil, 2014: 15). Bu ozelliklere
sahip olmayan kisilerin ise toplumdan dislanabilecegi ve kadinsi kisilige

biirlinebilecegi vurgulanmaktadir (Yavuz, 2014: 126).

Bourdieu erkeklik ve cesaret arasindaki paradoksal iligskiye dikkat ¢ekerek,
cesaretli olmay1 basarabilen kisinin erkeklige erisebilecegini belirtir. Cesaret
gdstermenin temelinde ise erkeklikten dislanma ya da erkekligin yitirilme korkusu
yatar. Cilinkii erkeklik "kisinin kendi i¢indeki bir tiir disil korkusu i¢inde insa
edilmistir" (Bourdieu, 2015: 70). Bu bilgilerden hareketle; erkeklik kaybinin
kadinsilasmaya yol agabilecegi fakat cesaretli olmanin da erkek ozelliklerini

yeniden kazandirabilecegi savunulmustur. Dolayisiyla toplumdaki her politik,
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entelektiiel, dini, ekonomik, siyasi, askeri doniisiim kadin ve erkegin eylemleri ve
rolleri iizerinde bir etki yaratmaktadir. Insanlarin toplumsal cinsiyet anlayislari
onlarin yalnizca kadinlara ve erkeklere dair diislince tarzlarimi etkilemekle
kalmamis, toplum hakkindaki diisiince tarzlarini da sekillendirmistir. Toplumsal
cinsiyet, cinsiyetler arasindaki algilanan farkliliklara dayali sosyal iliskilerin temel
unsuru, gii¢ iligkilerini géstermenin baslica yoludur. Toplumsal cinsiyete iligkin
acik veya sembolik davranis ve fikirler, erkeklerin veya kadinlarin segtigi veya
se¢meye zorlandigi hayat tarziyla gelisse de bu fikirler hem kadina hem de erkege
yonelik bakis agisini1 ve davaniglar1 bigimlendirir (Kimmel, 2013: 92). Dolayisiyla
toplumsal, kiiltiirel ve tarihsel kosullarin {iriinii ve hegemonik bir insa olarak
erkeklik ve kadinlik hem zamansal hem de kiiltiirel ve toplumsal farkliliklar
gosterir. Hegemonik erkeklik de ataerkilligin merkezinde yer alan ilkelerden biri
olarak cesitli kurallar ve dogrular1 diger erkeklere dgretir. Ornegin erkekler, diger
erkekler tarafindan “kadins1” olarak degerlendirilerek alaya alinmaktan korkarlar;
boylece dislayici, baskici ve hegemonik erkekliklerin insa edilmesine katkida

bulunurlar.

Egemen smifin tahakkiim iligkilerinin bir yansimasi olarak ataerkil
toplumda hegemonik erkekligin izdigiimiini Kimmel (2013: 94)’in “piyasa
erkegi” tanimlamasinda bulmak miimkiindiir. Piyasa erkegi “kapitalist erkektir ve
aristokrasinin ~ Ozgiirliglinii  ortadan  kaldirip  zanaatkarin  esitligini
proleterlestirirken hem o6zgiirliigii hem de esitligi ayni1 Ol¢lide sorunlu hale
getirmistir”. Piyasa erkekligi kanitlanmas1 gereken bir erkeklik olarak, basarimin
kanitin1 maddi sermaye sahipliginde bulmaktadir. Bu tiir erkeklik kendini Gteki
olarak nitelendirilen gruplarin, yani kadinlarin, beyaz olmayan erkeklerin, bir
yerin yerlisi olmayan erkeklerin, escinsel erkeklerin dislanmasi yoluyla ve 0
toplumda gergek bir erkek olabilecekleri rekabetci bir algi yoluyla yeniden ve

yeniden insa etmektedir.

Piyasa erkeginin Once siradan Amerikan erke§inin normatif tanimi,
ardindan diinyanin pek ¢ok kapitalist tilkesinde hakim erkek tiplemesi haline
gelmesi, erkeklerin gergeklesmesi imkansiz basari ideallerine ulasma c¢abalarini,

duygusal bosluklarint ve bosluklarin ve dayatma hirslarin beraberinde biiyiik bir
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yikim getirdigi cinsiyetlendirilmis hiddetin sonucu olmustur. Piyasa erkeginin
ozelliklerini 6fke, rekabet ve kaygi ve bu 6zelliklerin kamusal ve 6zel alanda
konumlandirilmas1  betimlemektedir. Dolayisiyla kamusal alan erkekligin
sinandigr ve kanitlandig1r yer, ozel alan ise kadinlar ve erkekler arasindaki
toplumsal cinsiyet iliskilerini temel alan cinsiyetlendirilmis bir alandir (Kimmel,
2013: 95). Medyanin hakim kiiltiirel kodlar1 topluma yayma ve yeniden iiretme
islevini yerine getirmede dnemli bir ara¢ olmasindan hareketle, dijital oyunlarin
icerigi de egemen degerlerin retilip, toplumsal cinsiyet ideolojisinin

yayilmasinda etkilidir.

3. Dijital Oyunlarda Toplumsal Cinsiyet ideolojisi

Giliniimlizde kitle iletisim araglarinin insanlarin  {izerindeki etkisi
kaginilmazdir. Insanlarm neye ihtiyac duyduklarmi bireylerin kendileri degil,
iletisim araglarinin kendilerine sunduklari igerikler belirlemektedir. Insanlarin bu
manada kendilerine sunulan igeriklerle zihinleri insa edilmekte ve benlikleri
olugmaktadir. Bir iiriin iretilirken belli bir ama¢ dogrultusunda tretilmektedir.
Dolayistyla her {irin aslinda iireticisinin ideolojisini de tasimaktadir. Kendi
ideolojilerini kitlelere ulastirmak isteyen sermaye sahipleri kiiresel bir kiiltiir
olusturarak ortak bir tiikketim iiriinii iizerine yogunlagsmaktadir (Gay, 1997: 14).
Dijital oyunlar, bu baglamda sermeye sahiplerinin en énemli ideolojik aygitlart

olmaktadir.

Giliniimiizde pek c¢ok birey aksiyon macera tiirlinde oyunlara daha ¢ok ilgi
gostermektedir. Ancak etkilesimin yogun oldugu bireysel ya da grup olarak
oynanan bu oyunlarin neler icerdigine, oyuncunun bu esnada neler yaptigina,
oyunun igeriginde hangi kiiltiirel kodlar araciligiyla oyunculara hangi mesajlarin
iletildigine iyi bakmak gerekmektedir. Nitekim Inal ve Kiraz (2008: 523-544)’a
gore dijital oyunlar, propaganda ve manipiilasyonla iilkelerin, herhangi bir
topluluga mensup insanlarin, yine bir iilke icerisindeki radikal gruplarin
ideolojilerini aktarmak icin kullandiklar1 énemli kanallar olabilmektedir (inal ve
Kiraz, 2008: 523-544). Bu konuyla ilgili Janet H. Murray “Towards a Cultural
Game Theory: Digital Games and Media, Co-Evolution of Mind and Culture” adli

calismasinda, oyunlarin her toplumun kendi kiiltiiriine gore uyarlanarak o
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toplumun kiiltiirinti ve insanlarinin zihinlerini yonlendirebilecegi goriislerine yer
vermektedir. Dijital oyunlar da teknolojinin sunmus oldugu imkanlarla bu zihin
yonlendirme islevini yerine getirme konusunda onem arz etmektedir (Murray,
2009: 185). Kiiresel manada hedef kitlesi olduk¢a genis olan dijital oyunlar,

ideolojik mesajlarin iletilmesi konusunda 6nemli bir medya araci olmaktadir.

Dijital oyunlardaki hizli gelisim biiyiik bir dijital pazar olusturmaktadir.
Yas, cinsiyet, sosyo-ekonomik duruma gore oyunlarin hitap ettigi kitleye
bakildiginda dijital oyunlara yonelik tiikketimin arttigi goriilmektedir. Yalnizca
Tirkiye’de 2020 yilinda mobil oyunlar, bilgisayar ve konsol oyunlar1 dahil olmak
tizere 36 milyon dijital oyunsever vardir ve dijital oyun sektorii 880 milyon
dolarlik biiytik bir pazardir (Gaming in Turkey, 2021). Dijital oyunlar1 6zellikle de
gengler ve cocuklarin yogun bir sekilde oynadig1 géz 6niinde bulundurulursa, belli
bir diisiinceye yonelik ideolojik mesajlarin gonderilmesinin 6nemi daha fazla
onem kazanmaktadir. Farkli yastan insan gruplar1 yasamlarinin kayda deger bir
bolimiinii bu oyunlara ayirmaktadir (Binark ve Siitcii, 2008: 35). Kitleleri
etkileyecek potansiyele sahip dijital oyunlarin, kisilerin zihinleri ve toplumsal
kimlikleri {izerindeki etkilerine yonelik ¢alismalara fazla rastlanilmamaktadir.
Genellikle siddet temas: iizerine yapilan ampirik calismalar géze carpmaktadir
(Garite, 2003: 1-14). Ancak yapilan az sayida c¢alisma; toplumu ydnetmek,
herhangi bir ideolojiyi veya fikir akimimi yaymak isteyen zihin yoneticilerinin
hedefleri dogrultusunda dijital oyunlar1 bir ara¢ olarak kullandiklarini
gostermektedir (Sisler, 2005: 38). Diger yandan dijital oyun igerikleri toplumsal
degisimleri ve degerleri yansitirken, toplumda baskin olan toplumsal cinsiyet
rollerini de pekistirmektedir (Diindar, 2012: 121). Erkek ve kadinin biyolojik
farkliliklarindan ~ ziyade  toplumsal  kiiltir ~ agisindan  degerlendirilip
yorumlanmasinin yansimalari dijital oyunlarda da karsimiza ¢ikmaktadir. Boylece
icerisinde yasanilan toplum tarafindan hangi cinsiyetin nasil davranacagina,
“kadimin yeri evidir, kadin 6nce annedir, kadinlar erkeklerden daha duygusaldir, o
ylizden kadin ve erkek esit degildir” gibi yargilarini giiniimiizde de etkilerinin hala
devam etmesine neden olmaktadir (Timen, 2009: 18). Medya teknolojileri

igerisinde her gecen giin yayginlik kazanan dijital oyunlar da dijital oyun kiiltiirii
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igerisinde olusturulan ve gosterilen oyun karakterleri vasitasiyla hedef kitleye
toplumsal  cinsiyet rollerinin  gésterilmesi, aktarilmast ve  yeniden
konumlandirilmast  a¢isindan  glinlimiizde olduk¢a Onemli bir konum
olusturmaktadir. Medya teknolojisinin  doniisiimii  dogrultusunda yasanan
degisimlerle birlikte geleneksel erkeklik ve kadinlik rollerinin doniisiime ugradigi
ancak yasanan degisimin sinirl sayida dijital ortamlara yansimasina ragmen genel

egilimin tamamen degismedigi karsimiza ¢ikmaktadir.

Gee (2013), dijital oyunlarda, diger popiiler kiiltiir iirtinlerinde oldugu gibi
kadinlarin cinselliginin asir1 vurgulandigin1 ve bdylece metalastirilan kadinlarin
genellikle 6nemsiz karakterler olarak tasvir edildigini ve birer 6grenme ortami
olarak kabul edilebilecek dijital oyunlarda bu durumun degismesinin gerekliligine
yonelik inancin1 vurgulamaktadir. Nitekim Lara Croft gibi giicli kadin
kahramanlarin oldugu oyunlarda bile, bircok oyunda 6ne ¢ikan stereotipler var
olmaya devam etmektedir (Jansz ve Martis, 2006). Bunun yaninda ana karakterin
erkek oldugu oyunlarda da nesnelestirme, kadin karakterlerin asir1 cinsellestirilmis
bir sekilde tasvir edilmesi veya anlatida islevlerin olmamasi ve 6zne olarak tasvir
edilmemesi araciligiyla gerceklestirilmektedir (Burgess vd., 2007). Diger yandan
toplumsal cinsiyeti yalnizca kadmlar agisindan degil, homofobi ve hegemonik
erkeklik agisindan da ele almak, dijital oyunlarda toplumsal cinsiyet temsillerine
yonelik daha biitiinciil bir yaklasimla yorumlamayr miimkiin kilacaktir. Buradan
yola c¢ikarak, oyunlarda kadin temsillerinin yani sira hegemonik erkeklik
temsillerini ortaya koymak ve bu temsillerin 6nemi hakkinda diisiinmek ve
yorumlamak miimkiindiir. Bu nedenle, bu ¢alismanin genel amaci, rol yapma ve
sanal alan oyunu kategorisi altinda degerlendirilebilecek Red Dead Redemtion II
adli oyunda basta erkek karakterler olmak iizere baz1 kadin karakterlerin temsilini
analiz etmenin yami sira, hegemonik erkekligin oyunun evreninde sunulma
bi¢imini sorgulamak, erkek ve dolayisiyla kadin temsillerinin ¢esitlendirilmesi

i¢in Oneriler sunmaktir.
4. Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Bulgular

Kiiresel olarak sirketlesmis medya sahipleri egemen degerlerin

devamliligin1 saglama, zihin yonlendirme, ana akim sdylemleri mesrulagtirma ve
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ataerkil kapitalist diinyanin devamliligini saglamak icin kitle iletisim araclarinm
etkin sekilde kullanmaktadir. Hedef kitlesi 6zellikle ¢ocuk ve gencler olan dijital
oyunlarin, bireylerin zihin diinyalar1 {izerinde giiglii etkileri oldugu varsayimindan

hareketle ¢alismanin amaci ve sorular1 belirlenmistir.

Literatiirde yer alan ¢alismalar dogrultusunda; dijital oyunlarin igerdikleri
toplumsal cinsiyet ve hegemonik erkeklik ideolojisinin, rol yapma ve sanal alan
oyunu kategorisi alt tiiriindeki Red Dead Redemtion I adli oyunda, basta erkek
karakterler olmak tizere baz1 kadin karakterlerin de temsilini analiz etmek ve
hegemonik erkekligin oyunun evreninde sunulma bigimini sorgulamak ¢alismanin
temel amacini olusturmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda, egemen giiclerin kendi
ataerkil kapitalist ideoloji ¢ergevesinde bir diinya insasi i¢in giiniimiizde ¢ok
ragbet goren bir kiiltiir endiistrisi {irlinii olan dijital oyunlar1 nasil kullandiklari
sorgulanmaktadir. “Red Dead Redemption II adli oyunda hedef kitle hegemonik
erkeklik ideoloji dogrultusunda hangi mesajlarla ve nasil yonlendirilmektedir?”

sorusu, arastirma ile cevabi aranan temel sorudur.

Arastirmada amacli 6rnekleme metodu kullanilmistir. Amacglh 6rnekleme,
olasiliga dayali olamayan amagli ya da yargisal bir 6rneklemedir. Bu yontem;
aragtirmacinin sorunsalina uygun geldigini diisiindiigii, belli Olgiitleri karsilayan
veya belli 6zelliklere sahip olan bir veya daha fazla 6zel durumda caligilmak
istenildiginde tercih edilir. Yani amagli orneklemede arastirmaci amacina en
uygun olan durumu orneklemeye dahil etmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 132).
Ornek oyun olarak 2018 yilinda Rockstar Games tarafindan piyasaya siiriilen ve 2021
itibariyle 38 milyon satan Red Dead Redemption 11 (https:/mwww.donanimhaber.com/) adl
oyun nitel analiz yontemiyle betimsel olarak incelenmisti. Betimsel analizin
yapilmasinin amaci, medya metni araciligiyla toplanan verilerin diizenlenmesi ve
yorumlanmasidir. “Betimsel analizde veriler 6nceden belirlenmis temalara gore
simiflandirilir, smiflandirilan verilere iligkin bulgular 6zetlenir ve Ozetler ise
arastirmacinin 6znel birikimi ile yorumlanir” (Baltaci, 2019). Bu calismada da bir
medya metni olarak Red Dead Redemption Il adli oyun hegemonik erkeklik
ideolojisine yonelik kavramsal ¢erceveden hareketle cesitli kategoriler altinda

analiz edilerek yorumlanmistir. Red Dead Redemption II oyunun seg¢ilme nedeni,
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serinin birinci oyununun konusunun ikinci oyundan sonra oyunun baskahramani
Arthur Oldiikten sonraki zamanlarda olanlarin anlatilmasidir. Yani oyunun
ikincisi, birinci oyunda olan bitenlerin arka planini aktaran bir ge¢mise doniis

hikayesidir. Incelemenin odaklandig1 kahraman Arthur’dur.
4. 1. Red Dead Redemption Il Oyununa Genel Bakig

2018 yilinda Rockstar Games tarafindan gelistirilen ve yayinlanan Red
Dead Redemption Il, aksiyon-macera tiiriinde ve 2010 yilinda yayinlanan Red
Dead serisinin Oncesini anlatan, PEGI siniflandirmasinda 18 yas iistii olarak
kategorilendirilmis bir oyundur. Piyasaya siiriildiikten sonra Red Dead
Redemption I, biiyiik begeni toplamigtir. Oyunun hikaye anlatimi, karakterleri,
grafikleri, acik diinya tasarimi, gorselleri, gerg¢ek¢i unsurlar1 ve detaylari ¢ok
basarili olmus, tiim oyun ¢evrelerinden 6vgii toplamustir. Piyasaya siiriildiigii hafta
sonundan itibaren 23 milyonun {iizerinde kopya ile 725 milyon dolarlik satis
gerceklestirmistir  (https://reddead.fandom.com). Oyunun resmi tanitim yazisi
sOyledir:

Amerika, 1899. Vahsi Bat1 doneminin sonu bagladi. Batidaki Blackwater kasabasinda bir

soygun ters gidince, Arthur Morgan ve Van der Linde cetesi kagmak zorunda kalir.

Federal ajanlar ve ulusun en iyi 6diil avcilart peslerindeyken, cete hayatta kalmak i¢in

Amerika'nin engebeli kalbinde yol almak, soymak, calmak ve savagmak zorundadir.

Derinlesen i¢ boliinmeler ¢eteyi parcalamakla tehdit ederken, Arthur kendi idealleri ile

onu yetistiren ¢eteye sadakat arasinda bir se¢im yapmak zorundadir.

Tablo 1. Red Dead Redemption Il Karakterleri ve Anlatidaki Rolleri

Karakterin Adi incelenen Karakterlerin Anlatidaki Rolii

Arthur Morgan Oyunun ana karakteridir. Dutch Van der Linde isimli ¢ete liderinin
sag koludur. Cetenin Uyeleri tarafindan bliyGtildugi icin ceteye ve
liderine derin bir baglilik gostermektedir.

Dutch Van der Linde Ana karakter Arthur Morgan’in da iginde bulundugu Van der Linde
cetesinin lideridir.

John Marston Van der Linde ¢etesinin lyesidir. Arthur gibi cete tarafindan
blyGtalmustdr. Bir cocugu ve esi vardir.
Abigail Marston John Marston’in esidir ve ¢ocugunun annesidir. Van der Linde
cetesinin Uyesidir.
Karen Jones Van der Linde ¢etesinin kadin tyelerinden biridir.
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Sadie Adler Cete tarafindan, saldiriya ugramis bir evde, sok gegirmis halde
bulunur. Esi, O’Driscoll ¢etesi tarafindan éldiriimistir, bu nedenle
Van der Linde ¢etesi ona sahip cikar.

Jake Adler Sadie Adler’in éldirilen esidir.

Kieran Duffy O’Driscoll getesinin bir tiyesiyken, Van der Linde getesinin yaptigi bir
baskinda Van der Linde getesine rehin diser.

Van der Linde Cetesi Ana karakter Arthur Morgan’in da Uyesi olarak bulundugu, lideri
Dutch Van der Linde olan getedir. Cetede azinliklar, kadinlar ve
¢ocuklar da bulunmaktadir. Sehirlesmenin yayginlagsmasiyla dikte
edilen kanunlari reddedenlerin olusturdugu bir topluluktur.
O’Driscoll Cetesi Lideri Colm O’Driscoll olan getedir. Van der Linde cetesi ile disman
cetelerdir.

Dijital oyunlarda oyuncularin oyuna kendini kaptirmasinda en Onemli
etkenlerden biri oyuncularin silahlar1 gibi ekipmanlarini temizlemeleri ve
ilgilenmelerinin gerekliligidir. Avatarla 0zdeslesme acisindan ise oyunun
oyunculara c¢esitli karakter ozellestirme olanagi vermesi One ¢ikmaktadir. Red
Dead Redemption II’de de 6rnegin oyuncular Arthur’un sa¢ ve sakalinin kesimi
ve stili i¢in berbere gitme segenegine sahiptir. Bununla birlikte oyuncularin sag ve
sakallar1 i¢in kullanabilecekleri stiller, oyun boyunca karakterlerinin saclarinin ne
kadar  uzamasina  izin  verdiklerine  bagli  olarak  degigmektedir
(https://reddead.fandom.com/ ). Bunun yaninda karakterlerin farkli hava kosullari
icin farkli kiyafetler giymeleri, diizenli olarak yemek yemeleri ve banyo yapmalari
gerekmektedir. Dolayisiyla karakterin nasil goriinecegi oyuncunun gosterdigi
0zene ve tercihlerine baglidir. Bu durum da oyuncunun avatarla 6zdeslesme

surecinde etkili bir unsurdur.

Resim 1. Arthur’un Sakalli ve Biyikh Goriiniimii

Kaynak:
https://www.reddit.com/r/Moustache/comments/9relvf/in_anticipation_of the_release_of red_dead/,
https://www.vgr.com/red-dead-redemption-2-hair-beard/
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Yee (2006: 311)’ye gore kendini kaptirma siirecinde oyuncularin temel
motivasyon kaynaklari arasinda yer alan unsurlardan biri de kisisellestirmedir.
Kisisellestirmenin altinda, avatarin goriiniimii, aksesuarlar, stil gibi bilesenler yer
almaktadir. Kendini kaptirma kisisellestirme ve diger faktorlerle birlikte avatarla
O0zdeslesmeyi kolaylastirir. Boylece oyuncu i¢in gergek hayat ve oyun alanimin
biitiinlestigi, gercekle baglantili deneyimlerin olustugu bir oyun oynama edimi
gergeklesir. “Avatar bireyi oyuncu olarak degil, gercek bir kisilik olarak temsil eder”
(Hemminger, 2009: 136). Bu durumun sonucu, verili ideolojik kodlarin ¢ok daha
etkili bir sekilde bireyin tutum ve Onyargilarinda etkili olmasidir. Bir dijital oyun ne
kadar fazla oranda kendini kaptirma ve avatarla 6zdeslesmeye imkan veriyorsa, 0

6lciide ideolojik kodlarin kolayca empoze edilmesine yol agmaktadir.
4. 2. Hegemonik Erkeklik Dogrultusunda Karakter insasi

Dijital oyunlar, farkli tiirde duygular ve deneyimler saglamak i¢in cesitli
unsurlarin uyum iginde birlesimi oldugundan dolay:r iyi bir karakter oyunlarin
olmazsa olmazidir. Bir karakterin benzersiz unsurlara sahip olmasi, oyuncularin
dikkatini ¢ekmesi ve hayranligin1 kazanmasiyla oyuncularin 6zdeslesme siirecinde

biiyiik rol oynar.

1899°da kanun kacaklarinin ¢agi sona erip ABD yasalarinin hiikiim
stirdiigli doneme girilmis, Vahsi Bat1 bile uslanmistir. Geride kalan son birkag ¢ete
etrafta olmasina ragmen, onlar bile avlanip, yok edilmekteydiler. iste Red Dead
Redemption II bdyle bir zamani anlatan, Van der Linde ¢etesi adli kendince etik
ilkeleri olan ve kadinlar ve yaslilarin da oldugu bir ¢etenin soygun yaptiktan sonra
kanundan kagmak icin karda izlerini kaybettirmeye calistiklar1 bir sahneyle
acilmaktadir. Red Dead Redemption II oyunundaki ana karakter olan Arthur
annesi 0lmiis, babasi ise bir kanun kacagi olan bir ¢ocuktur. Arthur kiiciik yasta
babasinin hirsizliktan tutuklanmasina, daha sonra ise dliimiine tanik olmustur.
Arthur’un babasiyla olan iliskisi pek cok geleneksel medya anlatisinda oldugu
gibi sorunlu bir iligkidir. Son donemlerden bir 6rnek olarak “miimkiin oldugunca
babasinin dar, tasrali yasamindan farkli bir hayat arzulayan, ancak kendisini
neredeyse iradesinin diginda babasinin ayak izlerini takip ederken bulan bir oglun
hikayesini anlattig1” (Liktor, 2020: 121) Nuri Bilge Ceylan’in Ahlat Agaci ya da
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Ketche ve Can Ulkay’in yonettigi 2018 yapimi Miisliim filmi verilebilir. Tipk1 bu
orneklerde oldugu gibi Arthur’un babasiyla iliskisi sorunlu iken Arthur yine de
onun sapkasini takmakta ve resmini saklamaktadir. Buradaki anne figiirii ise

yalnizca bir sembol olarak vardir. Oliim nedeni bilinmemektedir.

Arthur karakter olarak son donemlerde protagonistlerin sunumunda sikg¢a
tercih edilen “lesser evil” (kotiiniin iyisi)ne de ornek teskil etmektedir. Gergek
ahlaki sugluluk, ancak bireyin iki kotii segenekten daha biiylik bir kotiligi
segmesi durumunda gecerlidir (Molloy, 2009: 100). Arthur ise burada erkege en
cok yakistirilan sozcliklerden biri olan “onur” puaniyla ahlaki olarak degerlenir.
Oyuncuya yoldan gecen yan karakterlere yardim etmek ya da 6lmek iizere olan
birini soymak arasinda segenek sunulur. Secilen seyin niteligi oyuncuya “onur
puani” olarak doner. Oyunun bitisinde ise iy1 ve kotii son seklinde bir ayrim sz
konusudur. Yapilan tercihler huzur iginde 6lmeyi ya da tam tersini beraberinde

getirir.

Arthur oyun boyunca pek ¢ok kisiye yardim edip etmeme noktasinda
secime zorlanir. Kimi zaman ise bu se¢imin yerini bir nevi hegemonik erkekligin
getirdigi psikolojik baski alir. Ornegin cete iiyesi kadinlarla birlikte kasabaya
indikleri bir giinde, kasabadaki erkeklerden biri kadinlardan biriyle zorla birlikte
olmaya caligir. Kadinin ortalarda goriinmedigini fark eden Arthur kadin1 odada

buldugunda erkek tarafindan doviilmiis oldugunu gortir.

Resim 2. ve 3. Karen’in Kasabadaki Adam Tarafindan Doviilmesi ve Ayni

Adamin Arthur Tarafindan Déviildiigii Sahne

Kaynak: Resimler oyun oynama esnasinda ekran goriintiisii alinarak elde edilmistir.

Arthur arkadasi Karen’t doven adami, aymi sekilde siddet ile Odetme

yontemini secerek dover. Burada toplumsal cinsiyet acisindan kadinin toplum i¢inde
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korunmada erkeklere muhta¢ oldugu yargisinin yeniden iiretilmesinin yaninda,
hegemonik erkeklik acisindan da toplumsal bir baskinin {iretilmesi s6z konusudur.
Arthur, oyunu oynayan birey acisindan i¢inde yasadigi toplumda benzer bir olay s6z
konusu oldugu takdirde nasil davranilmasi gerektigi yoniinde bir rol modeldir.
Siddetin ¢6ziimii, yine siddettir. Kadinlar kendilerini korumaktan aciz varliklar
olarak, erkek tarafindan korunmaya muhtag olarak gosterilmekte ve hegemonik

erkeklikte bu, “gergek bir erkegin” gorevi olarak algilanmaktadir.
4. 3. Hegemonik Erkekligin Bireysel ve Sosyal iliskilere Yansimasi

“Erkekligin hegemonik tanimi, iktidarda olan erkege (man in power), iktidar
sahibi olan bir erkege (man with power) ve iktidarin erkegine (man of power)
iliskindir”. Buradan yola ¢ikarak erkeklik “kuvvetli, basarili, muktedir, glivenilir ve
denetim sahibi olmakla esdeger” goriilmektedir. Bu erkeklik tanimi psikolog Robert

Brannon (1976’dan akt. Kimmel, 2013: 95) tarafindan, dort 6zlii sézle 6zetlenmistir:

1. “Hamim Evlathgmma Yer Yok!”: Kadinliga uzaktan da olsa gondermede

bulunan hig¢bir sey yapilamaz. Erkeklik, kadinligin devamli inkandir.

2. “Onemli Biri OL.”: Erkeklik, iktidar, basari, servet ve statiiyle ol¢iiliir. Moda

ifadenin isaret ettigi iizere “Oldiigiinde en fazla oyuncagi olan kazanir.”

3. “Kaya Gibi Saglam Ol.: Erkeklik, duygularin1 kontrol altinda tutarak, bir
badire yasandiginda sakin ve giivenilir olabilmektir. Gercekten de erkekligi

kanitlamak, duygulari asla géstermemeye dayanir. Erkekler aglamaz.

4. “Onlara Giiniinii Goster”: Erkeksi bir pervasizlik ve dfke havasi yay. Ustiine

git. Risk al.”

Red Dead Redemption Il oyunu hegemonik erkekligin tigiincii kurali olan
“Kaya Gibi Saglam OI” ile baglamaktadir. Hem a¢lik hem de soguk ile bas etmeye
calisan c¢ete liyeleri siginacak bir kuliibe bulurlar. Hem kayip olan hem de dlmiis
olan arkadaglariin arkasindan cete lideri Dutch bir konugma yapar ve digerlerini
yiyecek bulacaklar1 ve o an kotii durumda olsalar bile, kisa siirede daha iyi
olacaklar1 konusunda cesaretlendirir. Erkeklik, duygularini kontrol altinda tutarak,
bir badire yasandiginda sakin ve giivenilir olabilmektir. Dutch da ¢ete lideri ve

iktidarda olan erkek (man in power) olarak digerlerini ona gilivenebilecekleri
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konusunda temin etmek zorundadir. Erkekligi kanitlamanin yollarindan biri de
duygular1 asla gostermemeye dayandigi i¢in Dutch’in konusmasi esnasinda
oyundaki kadin karakterlerin endiseli yiizleri gosterilirken, erkekler duygularini
gostermeyen bir ifadeyle onu dinlemektedirler. Erkeklerin arasindan yalnizca
kampin asgibasisi olan Pearson endiseli goziikmektedir, ¢linkii as¢ibasi olarak o
iktidarin erkegi (man of power) roliindedir. Ayn1 zamanda asgilik gibi kadinlara
atfedilen yemek yapma isini yerine getiren bir pozisyondadir. Zaten oyun boyunca
diger erkeklerin ona avlanip et getirmelerini bekler ve getirmediklerinde ya da
herkesi doyuracak kadar yeterli yemek olmadiginda sikayet etmektedir. Boylece
bir medya metni olarak oyun aracilifiyla, erkegin eve para getiren, kadinin ise
evde yemek olmadiginda sikayet edip duran birey oldugu yoniinde basmakalip
yargilar yeniden {iretilir. Diger yandan erkekler ise tipik olarak ev isleri, yemek
pisirme ve c¢ocuk bakimi konularinda ilgisiz ve beceriksiz olarak temsil
edilmektedir (Horovitz, 1989’dan Akt., Wood, 1994: 32). Oysa erkegin eve
ekmek getiren kisi olma roliiniin, erkek roliiniin 6ziine ait oldugunu “sorgusuz
sualsiz kabul eden” yapi, bu baglantinin kaynagmin ne olduguna aciklama
getiremez (Connell, 2015: 71). Hegemonik erkeklikte farkli erkeklik tipleri vardir
ve 0 erkeklere, erkeklik tiiriinii bahseden kiiltiirel kaynaklara farkli erisimleri s6z
konusudur. Bu erisim hegemonik erkeklerin, kadinlar ve 6teki erkekler {izerinde
gercek hayattaki iktidarini siirdiirmeye hizmet etmesi hakkindadir. Connell (1998:
245)’e gore hegemonik erkeklik kadinlarla ilgili oldugu kadar ikincil konuma
itilmis cesitli erkeklik bigimleriyle ilgili olarak da insa edilmektedir. Pearson da
iktidarin erkegi olarak iktidar sahibi ve iktidardaki erkeklere hizmet eden bir
konumdadir. Dutch’in sag kolu olan Arthur ise kolcu goreviyle cetenin geri
kalanindan 6nce gitmis, daha sonra ise yanlarina geri donmiistiir. Oyun esnasinda
biitiin ¢ete iiyelerinin ve en basta Dutch’in ona gilivendigi bellidir. Dutch burada
iktidarda olan erkek, Arthur ise iktidar sahibi olan erkek pozisyonunda olarak

Dutch’in sag koludur.

Oyunda O’Driscoll ¢etesi ve Dutch’in lideri oldugu Van der Linde ¢etesi
ezeli diismandir. Evleri O'Driscoll Cetesi tarafindan soyulan Sadie adli kadin,

kocas1 Jake cete tarafindan oldiiriildiigi ve o da oOldiiriilmek istemedigi icin
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glinlerdir mahzende saklanmaktadir. Van der Linde c¢etesinin tyeleri, erzak
bulmaya calisirken Sadie'nin saklandig ¢iftlige rastlarlar. Ciftligin sahiplerinin
O'Driscolls ¢etesinin {iyeleri olduklar1 anlasilir. Cikan g¢atismada cete liyeleri
oldiirtiliir; silah sesini duyan Sadie mahzenden ¢ikar. Sadie onlarin da kocasini

oldiirenlerden oldugunu zannederek tistlerine saldirir. Dutch onu sakinlestirir.

Resim 4. Sadie’nin Dutch ve Arthur’a Saldirmasi

Kaynak: Resim oyun oynama esnasinda ekran goriintiisii alinarak elde edilmistir.

Dutch, Sadie’yi kamplarina gétiirmeye karar verir. Sadie’yi ¢etedeki diger
kadinlara emanet edip, gilivende oldugunu telkin eder. Digerlerine durumu
anlatirken kadinin bir cete tarafindan “dul” birakildigimi vurgular. Bir kadin
kocasiyla birlikte yasadiginda, boyun egdirilmis bir sekilde de olsa toplumun
mevcut ana akim normlari i¢inde kalir. Kundu (2018: 68)’ya gbre “dul” olarak
tamimlanan kadmlar medya igerikleri ve edebi metinlerde kendi bireysel
kimliklerini kaybederek, tiim diinyaya kars1 saldirgan bireyler olarak temsil edilir.
Sadie’nin en basta Arthur ve arkadaslarina saldirgan davranislarinda da bu durum
goriiliir.  Yalnmizliklarindan ya da sadece varliklarini siirdiirmek zorunda
olduklarindan, mutlaka sevgilisi olmayan bir erkege giivenirler (Kundu, 2018: 68).
Sadie de caresizlik sonucu kanun disi bir ¢ete olarak aranan pozisyonunda

olmalarina ragmen Dutch’a glivenir.

Benzer bir olayda Arthur’un g¢etesinin eski bir iiyesi olan John kayiptir.
Kiz arkadasi Abigail Arthur’dan yani sevgilisi olmayan ve ¢etenin en “giivenilir”
olarak gordiikleri liyesinden onu bulmasini ister. Arthur pek goniillii olmasa da
yaninda bir diger cete iiyesi ile John’u aramaya ¢ikar. Arthur’un John’a kizgin

olmasmin nedeni cete iiyelerini birakip gitmesi ve bir siire sonra yaninda bir
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kadinla geri donmesidir. Arthur’un da zamaninda sevdigi bir kadin olmasina
ragmen Arthur asla getesini terk etmemistir. ilerleyen zamanlarda Arthur John’a
zaman zaman takilmaya ve sitem etmeye devam eder ve “karisinin arkasina
saklandig1 esnada onlarin catigmada ates altinda oldugunu” sdyleyerek igneler.
Duygularmi  gostermek ya da duygularima yenilip, hegemonik erkeklik
normlarinin disginda davranmak ataerkil toplumda istenmeyen ve dislanan
davraniglardir. “Kaya gibi saglam ol”mak kuralinda da bahsedildigi gibi erkeklik

duygularini kontrol altinda tutmaktir.

Resim 5. Arthur’un John’u “Kadininin Arkasina Saklanmakla” Sugladigi Sahne

Kaynak: Resim oyun oynama esnasinda ekran goriintiisii alinarak elde edilmistir.

Bir bagka giin ¢ete iiyesi kadinlar “az da olsa medeniyet goérmek igin”
kasabaya giden Arthur’un pesine takilir. Yolda ati kagmis yash bir adam gortirler.
Kadinlar Arthur’dan yash adama yardim etmesini ister ve Arthur kadinlar yaninda
olmasa adami gidip soyacagini sdyler. Yardim etmek, acimak, merhamet ataerkil
toplumda kadina yakistiritlan duygulardir. Oysa tiim bu duygular ve beraberinde
getirdigi kisilik ozellikleri cinsiyete degil, bireye oOzgiidiir. Bu tiir duygularin
kadinlara atfedilmesi ise erkeklerin bu tiir duygularin yonlendirdigi davranislari
yapmaktan imtina etmelerini ve “kadin istedigi i¢in” yaptiklarii sdylemelerini
getirmektedir. Ciinkii hegemonik erkeklik literatliriinde “Hanim evlathigna yer
yok”tur. “Kadinliga uzaktan da olsa gondermede bulunan higbir sey yapilamaz.

Erkeklik, kadinligin devamli inkaridir”.
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Resim 6. Arthur’un Cete Uyesini Agladigi icin Azarladigi Sahne

Kaynak: Resim oyun oynama esnasinda ekran gériintiisii alinarak elde edilmistir.

Bir baska olayda Arthur bar kavgasinda dayak yemeye baslar ve bardan disari

atilir. Onu doévenlerden biri Arthur ile dalga gecerek ona “pretty boy” (tath ¢ocuk)
diye laf atar. Hatta Arthur doviisiirken bazilar1 “hit like a girl” (kiz gibi vurdu) derler.
Bu kadinsilik karsithig fikri, ataerkil topluma iliskin fikirlerin merkezinde yer alir ve
boylece de erkeklik ne oldugundan ziyade ne olmadigiyla iligkili bir bigimde
tanimlanir. “Erkek olmak, ‘kadinlar gibi olmamak’ demektir” (Kimmel, 2013: 96).
Dolayisiyla toplumsal cinsiyet rollerinin baskisi, “bireylerin her bir cinsiyete
atfedilen rol beklentisine gore davranmalar1 ve performans gostermeleri igin

toplumsal beklentilerin neden oldugu stres ve baskidir” (Adil, vd., 2017: 57).

Resim 7. Arthur’a Dayak Atanlarin “Pretty Boy” Diye Onunla Alay Ettikleri Sahne

Kaynak: Resim oyun oynama esnasinda ekran goriintiisii alinarak elde edilmistir.

Oyunun ilerleyen boliimlerinde dikkati ¢eken bir baska olay Arthur ve
cetesinin O’Driscoll ¢etesine yaptiklari saldiridir.  Cete lideri Dutch, saldiri

esnasinda esir alinan Kieran’t konusmaya zorlar ve c¢etenin liderinin nerede

CiLT/VOLUME: 10 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2022
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



198
SEPETCI, Tiilin ve SAGLAM, Murat (2022). Dijital Oyunlar ve Hegemonik Erkeklik: Red Dead Redemption IT
Oyununa Yonelik Bir Inceleme. Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 10 (1), 176-208.

olduguna dair bilgi almaya calisir. Bu esnada konugmasi i¢in onu cinsel organini
kerpetenle kopartmakla tehdit eder. Bu tehdit karsisinda Kieran korkudan hemen
cetesini satar ve zaten cetesini “onlardan bile daha az sevdigini” sOyleyerek
yerlerini gostermeyi kabul eder. Burada Kieran’in cinsel organini koparmakla
tehdit etmenin, cinsel organin hegemonik erkeklikte, erkekligin temeli olan bir
arag olarak goriilmesi nedeniyledir. Nitekim erkek cinsel organi ataerkil toplumda
“bir sosyal kimlik” ve “bi¢imin sabitligine” sahiptir. Ama ayn1 zamanda piyasa
erkegini tanimlayan Ozelliklerde oldugu gibi degisken, huysuz ve tahmin
edilemezdir. Giiniimiizde de bu tiir sdylemlerin basibos ve serseri ama kadinlar
tarafindan ¢ekici bulundugu iddia edilen erkek tiplemesi oldugu goriilmektedir.
Dolayistyla cinsel organinin kesilmesi ya da iktidarsizlik fiziksel bir eksiklik ya da
rahatsizliktan ¢ok daha vahim bir anlama gelmektedir. Cilinkii bir erkegin
ereksiyon olamama, potansiyel olarak asagilayici ve erkeksi bir deneyim
yasamamas1 gibi onun iizerindeki kontrol eksikligini ortaya ¢ikarabilir. Cinsel
giiclin tamamen gili¢ ve iktidar acisindan algilanmasi nedeniyle, erkek cinsel
organi, sahibinden ve onun duygularindan kopuk ama erkegin toplumsal
iktidarinin bir 6gesi olan bir “ara¢”a indirgenmistir (Stepien, 2014: 22). Oysa
hegemonik erkeklikte heteroseksiiellik dogal bir olgu degil, iktidar ve kateksis

alaninda oynanan bir oyunun durumudur (Connell, 1998: 217).

Resim 8. Kieran’in Kerpetenle Tehdit Edildigi Sahne

Kaynak: Resim oyun oynama esnasinda ekran goriintiisii alinarak elde edilmistir.

Hegemonik erkekligin en biiyiik gostergelerinden biri de “Onemli biri ol”
kuralidir. Erkeklik, iktidar, basari, servet ve statiiyle olgiiliir. “Oldiigiinde en fazla

oyuncagi olan kazanir.” Red Dead Redemption oyunu, oyunculara silah ve at gibi
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cesitli ihtiyaglarmi elde etme olanagi sunar. Oyunda 19 adet at irki vardir ve bu
atlarin her biri kendilerine has 6zellikleriyle farkli sekilde davranmaktadir. Atlar
oyuncu tarafindan vahsi dogada yakalanip ehlilestirilebilir, ahirlardan satin
alinabilir veya daha farkli yollarla elde edilebilir. Oyuncular eyeri, lizengisi ve

mahmuzlar1 da dahil olmak iizere kendilerine ait bir at yaratabilirler.

Bati Amerika’da Ozellikle erkeklerin giinliik yasamiin ayrilmaz bir
pargast olan silahlar Red Dead Redemption II’de de mevcuttur. Oyuncular,
metaller ya da ahsaptan silahlar1 tercih edebilir; namlular, kabzalar, nisangahlar ve
diirbiinler gibi Ozelliklerle silahlarinin hem performansini yiikseltebilir ya da
estetik cekicilik ve kendi oyun tarzlarina uyacak sekilde degistirebilirler. Oyunda
50'den fazla benzersiz kullanilabilir silah ve ¢esitli kisisellestirme segenekleri
vardir. Bir silah ne kadar ¢ok kullanilirsa, o kadar 1y1 performans gostermektedir.
Iyi bakilmayan silahlar zamanla bozulmaya basladig1 i¢in oyuncunun silahin
yagli ve temiz tutmasi gerekmektedir (https://reddead.fandom.com). Ataerkil
kapitalist toplumlarda giivenlik en 6nemli sorunlardan biridir. Toplumsal cinsiyet
geregi erkeklere koruyucu roliinii tistlenmeleri ve silahlarin evlerini, topluluklarini
ve tlkelerini diismanlara ve kotii niyetli insanlara karst korumanin en iyi yolu
oldugu ogretilmektedir (Rood, 2020). Dolayistyla énemli ve gii¢lii biri olmanin
yollarindan biri olarak silah sahibi olmak da erkekler agisindan 6nde gelmektedir.
Eski Tirklerde de “at, avrat, silah” sahibi olmanin gercek bir erkek olmanin
gostergelerinden oldugu bilinmektedir. Oyun esnasinda da edinilen silahlarin
cesitliligi ve satin alinan ya da yakalanan atlarin tiirleri ve giici hem oyuncunun

oyuna kendini kaptirmasinda hem de oyunla 6zdeslesmesinde ¢ok onemlidir.

Red Dead Redemption II’de hegemonik erkeklik kurallarindan en fazla
dikkat ¢ekenlerden biri de “Onlara giiniinii goster”dir. Erkeksi bir pervasizlik ve
ofke havasi yaymak, tehlikenin istiine gitmek ve risk almak iizerine oyun
icerisinde pek ¢ok anlatiya rastlanabilir. Erkeksi bir pervasizlik ve 6fke havasi
yaymak zaten Western kiiltiirinde oOne c¢ikan ozelliklerden biri oldugu igin
oyundaki basta Arthur olmak iizere ¢ogu erkek karakterde meydan okuma havasi
goriiliir. Ornegin Arthur sadece cami sikildifi icin ya da sarhos oldugu igin

kavgaya karisabilir. Hatta kendisiyle ilgili olmayan bir olayda bile kendini kavga
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ederken bulabilir.

Resim 9. Barda Bir Anda Kendini Kavganin iginde Bulan ve Déviismek Zorunda

Kalan Arthur

Kaynak: Resim oyun oynama esnasinda ekran griintiisii almarak elde edilmistir.

Oyundaki en 6nemli mekanlardan biri kasabadaki bardir. Oyun igerisinde ana
gorevler ya da yan gorevler nedeni ile oyuncu bu bara sik¢a gidip gelmek zorunda
kalmaktadir. Barmn igerisinde bir-iki kadin haricinde yalmzca erkekler
bulunmaktadir. Barda yer alan kadinlar ise bara gelen erkekleri eglendirme amach
oradadir. Nitekim Bond (2010: 2138), barda icki icen kadinlarin, sapkinligin bir
gostergesi olarak goriildiigiinii, barlarda bulunan kadinlarin, cinsel agidan serbest ve

davetkar olarak algilandigini vurgulamaktadir.

Resim 10. Arthur ve Arkadaslari Barda Calisan Kadinlarla Konusurken

Kaynak: Resim oyun oynama esnasinda ekran goriintiisii alinarak elde edilmistir.
Barlar toplum genelinde erkeklere ait mekanlar oldugu igin erkek sayisi

daha fazladir. Kamusal alanda igki igme eylemindeki cinsiyet farkliliklarinin
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boyutu ve baglami cinsiyet ayrimciliginin bir gostergesidir.

Resim 11. Arthur’un Barda igki ictigi Sahne

Kaynak: Resim oyun oynama esnasinda ekran goriintiisii alinarak elde edilmistir.

Barlarin Western kiiltiiriinde ve giiniimiizde de erkeklere ait olarak gdriilen
bir yer olarak algilanmasi ve ayni zamanda bir kamusal alan olarak barlarda alkol

tiikketimi, erkekligi insa etme ve erkek olma yollarindan biridir.

SONUC

Dijital oyunlarin, sadece bir bos zaman faaliyeti degil, 6zellikle kitlelere
verilmek istenilen mesajlarin aktarimi i¢in oldukga etkili bir ara¢ oldugu
goriilmektedir. Hedef kitle olarak biiyiikk bir pazar olan oyuncular, ataerkil
kapitalist ideolojinin mesajlarina gizli veya acik bir sekilde maruz kalmaktadir. Bu
calismada elde edilen bulgular neticesinde de goriildiigli lizere Red Dead
Redemption II gibi diinya genelinde yalnizca resmi olarak bile 23 milyondan fazla
satan bir oyundaki ideolojik kodlarin yayilimmin biiytikliigiinii ve olasi1 etkilerini
ongérmek mimkiindiir. Oyuncular, oyunun anlatisiyla dogrudan etkilesime
girmekte ve bazi durumlarda oyunun gidisatina Kkarar verebilmektedirler. Bu
durum, oyuncularin kendini kaptirma duygusuna ¢ok daha fazla dahil olmalarini
beraberinde getirmektedir. Oyuna kendini kaptirmak, oyuncuya zevk, kimlik,
eglence ve Ozdeslesme getirecek bir deneyim yaratmak i¢in oyun ve oyuncu
arasinda bir baglanti kurmadaki kilit noktadir ve ¢ok Onemlidir. Red Dead
Redemption II’deki ana karakter olan Arthur bir gete iiyesi ve hirsiz olmasina
ragmen, ahlaki acidan kotii ve iyi arasinda kalan yapist nedeniyle hak etmedigi
muameleler goren, ihanete ugrayan ama kendisi herkesi koruyan ve oyuncunun

secimlerine gore sonunda dramatik bir sekilde Olen bir kahraman olarak
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oyuncularin etkilenmesi ve kendini kaptirmasi i¢in son derece uygun ortami
yaratmaktadir. Dolayisiyla Arthur ve c¢evresinde gelisen olaylara, kendini
0zdeslestirdigi kahramanin bakis acisiyla tepki veren oyuncunun belli bash

ideolojik kodlar1 da 6ziimsemesi kaginilmazdir.

Toplumsal cinsiyet ve ataerkil kodlarin medya igeriklerinde sunuldugu ve
egemen ideolojinin yeniden iretilmesine katkida bulundugu gerceginden yola
cikarak hegemonik erkekligin de dijital oyunlarda nasil sunuldugu ve yeniden
tiretildigi kendini kaptirma ve 6zdeslesme noktasinda ¢ok onemlidir. Red Dead
Redemption II oyununda da oncelikle kadin karakterler yan karakter olarak
aksiyona empoze edilmekte ve erkek kahraman tarafindan korunmaktadirlar. Ama
bir “kadin” olarak karakterler aslinda yoktur. Genellikle kadin, hikayenin
gidisatinda erkegin “erkekligini” ispat etmesi gereken yonlendirmeleri yapan bir
sembol gibidir. “Bati'da kadin, erkek eyleminin motive edicisi ve ayni1 zamanda
erkek icin bir tiir antitez olarak esastir” (Beyer, 2007: 3). Dolayistyla buradaki
durumu yalnizca kadinlarin sunumu agisindan degil, ayn1 zamanda hegemonik
erkekligin hem kadinlar hem erkekler lizerindeki baskis1 agisindan degerlendirmek
gerekmektedir. Kadinlarin toplum igerisinde erkeklerden daha asagi bir konumda
oldugunun bu tiir igeriklerde agik¢a sdylenmemesi ancak toplumsal cinsiyet
kliseleriyle tipik olarak eril veya disil Ozellikler olarak ima edilmesi soz
konusudur. Benzer bi¢imde erkeklik kavrami da sadece biyolojik cinsiyete
dayanmamakta, ayn1 zamanda tiim insanligin sahip olmasi gereken, ahlakli ve iyi
nitelikler olarak anlasilan diger insan 6zelliklerini de betimlemektedir. “Erkeksi”,
“erkek gibi” olan Ozellikler bu nedenle daha fazla takdir edilse de erkegin
omuzlarina binen ve goriilmeyen toplumsal bir yiik olmaktadir. Dijital oyunlar
gibi cocuklar, gencler ve gen¢ yetiskinlerin ¢ok begenerek ve kendilerini
kaptirarak oynadig1r igeriklerin tutum ve Onyargi ve davranislarini
bicimlendirmede devreye girdigi kistm budur. Red Dead Redemption II gibi
anlatis1 ve gorsel ozellikleriyle bu denli dikkat ¢eken ve sevilerek oynanan bir
oyunda, cinsiyet kliselerini agikca belli olmayan yollarla ve incelikli bir sekilde
yeniden lretmek hegemonik erkekligin de oyuncular nezdinde bilinglerinin

ataerkil ideoloji dogrultusunda bicimlendirilmesinde etkili olacaktir. Elbette
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ileride Red Dead Redemption II oyununu oynamis olan erkek ve kadin
oyuncularla yapilacak bir ¢alisma, icerigin yaninda oyunlarin izleyici agisindan

etkisinin ortaya konulmasinda ¢ok biiytik katki saglayacaktir.
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YEMEKSEPETi.COM PORTALINDA HIZLA iLGiLi YAPILAN PUANLAMA VE
YORUMLARIN ANALIiZi: MOTOKURYELERIN YAPTIGI TRAFiK KAZALARI ACISINDAN
BiR DEGERLENDIRME

Elif Hatice BAHCECIOGLU'
0z

Yeni bir iletisim bigimini olusturan yeni medyanin sagladig: olanaklar, kimi agidan
Arastirma Makalesi cesitli firsatlar yaratirken kimi agidansa mevcut sorunlart koriiklemekte, hatta yeni

Research Article sorunlara mahal vermektedir. Bir¢ok alan iizerinde etkileri bulunan yeni medyanin
yarattigi degisim, tahmin edilemez boyutlara ulasabilmektedir. Bu baglamda yeni
medyanin kullaniciya sagladigi katilimeilik, zaman zaman gesitli sorunlara yol

1 oy .
DOkt__ora Ogrencisi agmas1 sebebiyle tartisiimasi gereken konular arasindadir. Ciinkii toplumun farkl
Marmara Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitlisii Radyo
Televizyon Bilim Dali olmasi, azinlik gruplarin eriyip gitmesine yol agabilmektedir. Bu perspektifle yemek

kesimlerine farkli etkileri olmasi ve bu etkide baskin gruplarin daha sozii geger

istanbul, Turkiye siparislerini hizla yetistirebilmek adina aceleci davranan motorlu kuryelerin son

zamanlarda artan oranda yaptig1 kazalar, dikkatleri ister istemez yemek siparis etme

portallarina ¢ekmistir. Sitenin sundugu imkanlar dogrultusunda
E-Posta miisteriler/kullanicilar tarafindan siparisin geg¢ kaldigna iligskin yapilan puanlama ve
elifbahcecioglu@gmail.com yorumlar, isletmelerin motorlu kuryeler lizerinde daha hizl1 olmalar1 konusunda bir

baski unsuruna doniigmektedir. Bdylece motokuryeler gerek mevcut miisterinin

ORCID kaybedilmemesi gerekse diger kullanicilarin puanlama ve yorumlamadan
0000-0002-6747-9250 etkilenmemesi igin piyasa kosullar1 ugruna goéz ardi edilmektedir. Bu anlamda
¢aligmanin amact yemeksepeti.com sitesinde kullanicilarin yaptig1 yorumlarda hiza
iliskin vurgunun ortaya konmasidir. Boylece s6z konusu soruna dikkat ¢ekerek yeni

medyanin  sagladigi  olanaklarin  her daim  demokratik  katilimcilikla

Bagvuru Tarihi / Received degerlendirilemeyecegine yonelik bir ¢ikarim yapilabilir. Bunun igin oncelikle
18.10.2021 yemeksepeti.com portalinda belli kistaslara gore toplanan yorumlar kelime bulutu
analizine tabi tutulmus ve hizla ilgili bir vurgunun olup olmadig1 saptanmustir.

Kabul Tarihi / Accepted Analiz sonucunda elde edilen verilerin biiyiik cogunlugunda hiza iliskin ifadelerin
15.03.2022 kullanildig1 goriilmiis, bdylece s6z konusu sorunun ortaya konmasi saglanmustir.

Dolayisiyla bu g¢alismanin konuya dikkat ¢ekmesi agisindan sorunun ¢oziimiine
yonelik dnemli bir adim olacagi umulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yeni medya, puanlama, yorum yapma, yemek siparig etme

portali, motokurye
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ANALYSIS OF THE RATINGS AND COMMENTS RELATING TO THE SPEED ON THE
YEMEKSEPETI.COM PORTAL: AN EVALUATION IN TERMS OF TRAFFIC ACCIDENTS
CAUSED BY MOTOR COURIERS

ABSTRACT

The possibilities provided by the new media, which constitute a new form of communication, create various
opportunities in some respects, while in some respects they fuel existing problems and even cause new ones. The
change created by the new media, which has effects on many fields, can reach unpredictable dimensions. In this
context, the participation that the new media provides to the user is among the issues that need to be discussed
because it causes various problems from time to time. Because they have different effects on different parts of the
society and the dominant groups are more influential in this effect for minority groups. With this perspective, the
recent accidents of motor couriers, who act hastily in order to deliver their food orders quickly, have inevitably
drawn attention to food ordering portals. In line with the opportunities offered by the site, the ratings and
comments made by the customers/users regarding the late order turn into a pressure factor for businesses to be
faster on motor couriers. Thus, motocouriers are ignored for the sake of market conditions in order not to lose the
current customer and not to be affected by the scoring and interpretation of other users. In this sense, the aim of
the study is to reveal the emphasis on speed in the comments made by users on Yemeksepeti.com. Thus, by
drawing attention to the aforementioned problem, it can be concluded that the opportunities provided by the new
media cannot always be evaluated with democratic participation. For this, first of all, the comments collected
according to certain criteria on the Yemeksepeti.com portal were subjected to word cloud analysis and it was
determined whether there was an emphasis on speed. It was seen that the expressions related to speed were used
in the majority of the data obtained as a result of the analysis, so that the problem in question was revealed.
Therefore, it is hoped that this study will be an important step towards the solution of the problem in terms of
drawing attention to the subject.

Keywords: New media, rating, commenting, food ordering portal, motocouriers

GIRIS

Giliniimiizde teknolojinin gelisimi 6zellikle iletisim alanina pek ¢ok yenilik
katmis ve toplumsal yasamda c¢esitli doniisiimlere yol agcmistir. Bu anlamda yeni
iletisim teknolojileri, internet ve yeni medya uzantisiyla her bireyi daha aktif ve
katilimc1 hale getirebilecek olanaklar sunmustur. Bu olanaklar farkli agilardan
avantajlar ve dezavantajlar tasimakta, toplumun farkli kesimlerinde yansimalarini
bulmaktadir. Yeni medyayla birlikte degisen insan iliskileri ve ekonomi g¢arkinin
dondiiriilmesi, yeni tehlikelerin fiziksel ortamlara yayilmasimna sebebiyet
verebilmekte, hatta kimi kesimlerin goz ardi edilmesini miimkiin kilabilmektedir. Bu

acidan yeni medya, mevcut toplumsal sorunlarin daha da biiyiimesine neden
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olabildigi gibi yepyeni sorunlarin ortaya ¢ikmasina da meydan verebilmekte, boylece

kimilerinin dezavantajina olabilmektedir.

Son zamanlarda artis gosteren motorlu kurye kazalari ise yeni medyadan izler
tastyan toplumsal sorunlardan yalnizca biridir. Zira yemek siparis etme portallarinda
fiziksel hayatta miisteri yeni medyada ise kullanic1 olan kisilerin, kuryelerin geg
kaldigin1 ve siparislerin vaad edilen zamanda gelmedigini puanlama ve yorumlama
ile yansitmasiyla birlikte s6z konusu sorunun ardi arkasi kesilmemeye baslamistir.
Isletmeler, miisteri memnuniyetini saglamak ve diger kisilerin de puanlama ve
yorumlara bakarak etkilenmesini Onlemek adina motokuryelere hizli olmalari
konusunda baski yapmakta, bu da kazalar1 ka¢inilmaz kilmaktadir. Dahas1 bu kazalar
kimi zaman yaralanmalarla kimi zamansa maalesef 6liimlerle sonuglanmaktadir. Bu
anlamda c¢alisma, yeni medya temelinde sorunu ortaya koyma ve konuya dikkat
¢ekme agisindan yeni medyanin kullaniciya demokratik katilim sagladigina iliskin
arglimanlara ~ mesafeyle = yaklasmakta @~ ve  her  daim  demokrasiyle
bagdastirilamayacagini anlatmayi amacglamaktadir. Bu amagla yemeksepeti.com
sitesinde 6 kategoriden toplanan 1.165 yorum, kelime bulutu analiziyle
gorsellestirilmis ve hiza dair vurgunun ortaya konmasi saglanmistir. Béylece motorlu
kurye kazalarina iliskin yeni medyada hizla ilgili yapilan yorumlarin 6énemli bir rolii

oldugunu soyleyebilmek miimkiindiir.

1.internet Teknolojisinin Gelisimi ve Yeni Medya

Yeni iletisim teknolojileri ortaya ciktigi giinden beri ekonomik, kiiltiirel ve
toplumsal yasamda farkli degisimlere yol agmakla birlikte dogrudan insan hayatinin
lizerinde de yeni medyanin etkilerinin hissedildiginden s6z edilebilir. Bu etkilerin
olumlu yanlarinin oldugu kadar olumsuz yanlarinin da bulunmasi, bu teknolojileri
cok yonlii bir bakis agisiyla ele almay1 gerekli kilmaktadir. Clinkii internetin ve yeni
medyanin ¢alisma prensibi geregi kullaniciya tanidigi imkanlar, kimi durumda bir
tarafa avantaj saglarken diger tarafa dezavantaj olarak yansiyabilmektedir. Iste bu
durum iletisim teknolojilerinin yapisinin ve bu yapmin sundugu olanaklarin
temelinden kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla oncelikle s6z konusu teknolojilerin

yapisindan kisaca bahsetmek, ana konuya giris agisindan bir zemin olusturacaktir.
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1969 yilinda Amerikan Savunma Bakanligi’nin savas esnasindaki iletisimin
gerceklesmesi amaciyla baslayan internetin ge¢misi, Oncelikle ARPANET
(Advanced Project Agency Network) adiyla duyuldu. Daha sonra iss DARPANET
olarak savunma adi eklendi. Once ARPA sonra DARPA olarak yapilandirilan bu
sistemle ortaya ¢ikan ag yapisina Internet Protokol (IP) adi1 verildi. Boyle bir askeri
girisimin temel nedeni ise savasta haberlesme zincirlerinden herhangi birinin devre
dis1 kalmas1 durumunda, iletisimin siirdiirebilirligini saglayacak sebekeleri kurmakti.
Zira internete ilk baglanildiginda genellikle bilgisayar meniisiindeki c¢esitli aracglar
araciligiyla istenilen hizmete girilebiliyordu. Sonradan tiim bu 06zelliklere erisim
saglamak icin WWW’nun (World Wide Web) gelistirilmesiyle kullanim kolay