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ABSTRACT

It is clear that technologies such as the internet of things, cloud technology, additive
manufacturing and artificial intelligence, as well as digitalization, make a great
contribution to today's industrial sector, as well as offer a serious increase in
productivity. Developments related to digitalization in the sector seriously affect SMEs.
In this context, the research deals with the existing digital transformation situation of
SMEs operating in the manufacturing (machinery) industry in Izmir in the direction of
after-sales services. Thus, it is aimed to examine the digitalization applications for SMEs
in the manufacturing industry and to contribute to the deficiency in the literature
regarding its use in after-sales service. The research is a qualitative study and its design
is a case study. Semi-structured in-depth interview technique was used as a data
collection tool. The data obtained as a result of the interviews were analyzed with the
content analysis technique. While interpreting the data, themes were identified and
categories were created for each theme. As a result of the study, it was determined that
the digital applications used in the afer-sales service departments of SMEs benefited the
competitiveness and cost advantage, and the service application with remote access was
used extensively in the sector.

(0Y/

Nesnelerin interneti, bulut teknolojisi, katmanli iiretim ve yapay zeka gibi teknolojilerin
ve dijitallesmenin giiniimiiz sanayi sektoriine biiyiik katkisi olmasi yaninda ciddi bir
verimlilik artis1 sundugu aciktir. Sektérdeki dijitallesmeye bagh gelismeler KOBI'leri
ciddi sekilde etkilemektedir. Bu kapsamda arastirma Izmir ilinde imalat (makina)
sanayinde faaliyet gésteren KOBI’lerin var olan dijital déniisiim durumunu satis sonrasi
hizmetler (SSH) kapsami yéniinde ele almaktadir. Bdylece imalat sanayindeki KOBI'lere
yonelik dijitallesme wuygulamalarinin incelenmesi ve SSH’deki kullanimina ait
literatiirdeki eksiklige katk: saglamak amag¢lanmaktadir. Arastirma nitel bir calisma olup,
deseni durum ¢alismasidir. Veri toplama araci olarak yari1 yapilandirilmis derinlemesine
goriisme teknigi kullanilmistir. Gériisme sonucu elde edilen veriler, igeri analizi teknigi
ile analiz edilmistir. Veriler yorumlanirken temalar tespit edilmis ve her bir tema ile ilgili
kategoriler olusturulmustur. Calismanin sonucunda, KOBi’lerin SSH béliimlerinde
kullanilan dijital uygulamalarin rekabet ve maliyet avantajina fayda sagladig1 ayrica
uzaktan erigimle hizmet uygulamasinin sektoérde yogun olarak kullanildig: belirlenmistir.
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1| GIRIS

Hizla gelisen ve degisen teknoloji, isletmelere
kullandiklar: teknolojileri devam ettirebilme sansi
yaninda kendilerine en uygun teknolojiyi secip
kullanabilme firsati da sunmaktadir. Diger taraftan
bu durum isletmelere yeni teknolojileri takip
etmek zorunlulugu getirmesi ile rekabet avantaji

yakalamak ag¢isindan da o6nemlidir (Aydogan &
Altug, 2006).

Endistri 4.0'in  imalat sanayindeki etkilerine
bakildiginda yakin bir gelecekte endiistriyel alanda
makina-insan is birliklerine dayali yeni iiretim
modellerinin ve is siireclerinin ortaya ¢ikabilecegi
ongorilmektedir. Bu 6ngoriilen yeni tip lretim
modelleri ve is slirecleri sayesinde insanlar-
nesneler-sistemler arasi baglantilar daha yaygin ve
etkili bir sekilde baglanti kurup calisabilecektir. Bu
baglamda yine bu teknolojilere sahip tlke ve
isletmelerin mevcut rekabet gii¢lerini artirmak i¢in
Endiistri 4.0’a ait (robot teknolojisi, bulut bilisim
tabanli Uretim, siber-fiziksel sistemler) vb. gibi
teknolojileri uygulamalar1 kag¢inilmaz olacaktir
(Kasa & Arslan, 2020).

Endiistri 4.0 ile imalat (makina) sektoriindeki
uygulamalar Satis Sonrasi Hizmetin (SSH)
gelismesine de katki saglamaktadir. SSH’nin temel
fonksiyonlar1 aymi kalsa da dijital uygulama
kullaniminin SSH’lere katmis oldugu yeni islevler
ve hizmet bicimleri sayesinde lireticiden-iireticiye
(B2B) miisterilerine daha hizli ve kaliteli hizmet
verilebilme imkani ortaya ¢ikmistir.

Literatiirde imalat sektoriiniin dijitallesmesiyle
ilgili calismalarin ¢ogunlugunun kavramsal olarak
ele alindig1 ve az sayida nitel-nicel ¢alisma oldugu
gorilmektedir. Bu c¢alisma, imalat (makina)
sanayinde faaliyet gosteren mikro, kiiciik ve orta
olcekteki isletmelerin (KOBI) SSH’de var olan
dijital uygulama kullanimim1 ele almaktadir.
Calismanin amaci, dijital donlisimiin makine
imalat  KOBI'lerindeki degisimi ve SSH
uygulamalarina yonelik katkilarimi irdelemektir.
Bu kapsamda c¢alismada, makine imalat
sanayindeki KOBI'lere yonelik dijitallesme
uygulamalarinin  incelenmesi ve  SSH'deki
kullammmina ait literatiir eksikligine katki
saglanmas1 amag¢lanmaktadir.

2 | LITERATUR TARAMASI

Schumacher, Erol ve Sihn (2016) Endiistri 4.0,
internet ve destekleyici teknolojilerin orgiitsel
cerceve icerisinde {retim araglarini, insan
faktoriinii, akilli sistemleri (makineler), liretim
hatlarini ve siireglerini birbiri ile baglanabilecek
temel yapiy1 olusturan en yeni teknoloji kullanimi
olarak tanimlamistir.

Dijital déntistim, isletmelerdeki tiim boéliimlerin is
slireclerinin ve davranis bigimlerinin dijital
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teknoloji kullanilarak yeniden yapilanmasi ya da
mevut yapinin tekrar diizenlenmesi olarak da
tanimlanmaktadir. (Telli ve Altun, 2020).
Dijitallesme, dijital déniisiim yeni uygulamalar ile
isletmelerin  maliyetlerini ve  masraflarim
azaltarak, rekabet avantaji saglamakta, orgiit
icinde var olan deger zincirlerini etkilemektedir
(Sekerdil ve Giines, 2021)

Turkiye’deki sanayi sektorii imalat sanayi lizerine
kuruludur. Tiirkiye'nin wuluslararas1 pazardaki
ticaretindeki en yiliksek pay imalat sanayisinden
gelmektedir. Tiirkiye'nin sanayi sektdriiniin yapisi,
hafif ve orta teknoloji yapidan olusmaktadir.
Dolayisiyla agir imalat sanayi daha geri planda
kalmaktadir. Bu tiir bir sanayi yapisi1 Tiirkiye'nin
uluslararasi ticaretteki pazar payini ve rekabet
avantajini olumsuz etkilemektedir. Tiirkiye de yurt
disina diisiik ve orta diisiik teknoloji transferi
yaparken yiiksek teknoloji ihtiyacini ise yurt
disindan transfer etmektedir (Petek & Sanli, 2018).

Endistriyel Pazar, “bir baskasina satilan, kiralanan
veya tedarik edilen iiriin ve hizmetlerin liretim
stireci icine giren iiriin ve hizmetleri (endiistriyel
mal veya liretici mallar1) alan tim birey ve
orgiitler’dir (Tek, 1999).

Endiistriyel pazarda alici-satici roliinde B2B
isletmeler yer almaktadir. B2B’ler isletmelerin
iretim ihtiyaglarin1 karsilamak icin malzeme
tedariklerinin saglandig ikinci biiyiik pazarlama
segmentidir. Bu pazar segmenti endiistriyel
misterilerin  ihtiyaclarina  6zeldir ve bu
segmentteki tedarikgi konumunda olan
isletmelerin urin ve hizmetlerini
ozellestirmelerini gerektirir (Rajagopal, 2020).

KOBI'ler Tiirkiye’deki Sanayi sektoriiniin %99,8’ini
olusturmaktadir ve diinya konjonktiiriinden
etkilenmektedir. Tiirkiye'de (finans ve sigortacilik
faaliyetleri) hari¢ olmak iizere 3,2 milyon KOBI
mevcuttur.  Kisacas1  Tirkiye’deki  toplam
girisimlerin tamamina yakin kismi1 KOBI'lerden
meydana gelmektedir (Tiirkiye Odalar ve Borsalar
Birligi-TOBB, Tiirkiye’nin KOBI’leri Biilteni, 2020).

(TOBB, Tiirkiye’'nin KOBI'leri Biilteni, 2020)
KOBI'yi “250 kisiden az calisan istihdam eden ve
yulik net satis hasilati ya da mali bilangosu 125
milyon liray1 asmayan ve ydnetmelikte mikro
isletme, kii¢iik isletme ve orta biiytkliikteki isletme
olarak siniflandirilan ekonomik birimlerdir” olarak
tanimlamis ve 3 ayri kategoride siniflandirmistir.
Bu tanimlama, 18 Mart 2022-Say1:31782 No'lu
Resmi Gazetede yayinlanan, Karar sayisi: 5315
“Kii¢iik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin Tanimi,
Nitelikleri ~ve  Smiflandirilmasi Hakkinda
Yonetmelikte  Degisiklik  Yapilmasina  Dair
Yonetmelik'e gore asagidaki sekilde
gilincellenmistir.



L Mikro Isletmeler: Calisan sayis1 10
kisinin altinda olan (1-9) ve yillik net
satislar1 ya da mali bilangosu 5 milyon
liranin altinda kalan isletmeler.

II. Kiigiik isletmeler: Calisan sayis1 50
kisinin altinda kalan (10-49) ve yillik
net satislar1 ya da mali bilangosu 50
milyon  liranin  altinda  kalan
isletmeler.

II1. Orta 6lgekli isletmeler: Calisan sayisi
250 kisinin altinda kalan (50-249) ve
yillik net satislari ya da mali bilancosu
250 milyon liranin altinda kalan
isletmeler.

Tiirkiye’de (finans ve sigortacilik faaliyetleri) harig
olmak iizere 3,2 milyon KOBI mevcuttur. Bu say1
Tirkiye’deki toplam isletme sayilarinin %99,8’ini
olusturmaktadir.

KOBI'lerin ciro dagilimma bakildiginda en fazla
ciro kiiciik  o6lgekli isletmeler tarafindan
gerceklestirilmektedir. Orta 6lgekli isletmeler ciro
dagiliminda ikinci sirada yer almaktadir. Son
olarak mikro 6l¢ekli isletmeler ise ciro dagiliminda
en diisiik paya sahiptir (Tiirkiye Istatistik Kurumu-
TUIK, KOBI Istatistikleri Raporu, 2009-2019).
Tiirkiye’deki imalat sanayinde faaliyette olan
KOBI'lerin biiyiik ¢ogunlugu Organize Sanayi
Bolgelerinde (OSB)’lerde konumlanmistir. Ar-ge ve
teknoloji firmalar1 ise Teknoloji Gelistirme
Bolgelerinde  (TGB)  faaliyetlerine  devam
etmektedirler (T.C. Bilim, Sanayi ve Teknoloji
Bakanhgi Dijital Tiirkiye Yol Haritasi, Imalat
Sanayinin Dijital Déniisiim Raporu ve Yol Haritasi,
ty.). KOBi'ler sadece imalatla kalmayip imalat
sonrasinda montaj, tamirat gibi islemlere yonelik
satis sonrasi hizmet de gerceklestirmektedir.

SSH iirtinlerin kullanim siireleri boyunca ortaya
cikabilecek biitiin problemlerin belirlenmesi ve
¢oziime ulastirilmasi igin {Uriiniin imalatgisi
tarafindan urin kullanicilarina verilen
hizmetlerdir. Her ne kadar sektorel bazda baz
farklhiliklar gosterse de temel olarak montaj ve ilk
kurulum, teknik destek, yedek par¢a temini ve
garanti hizmetlerini kapsayan genel bir yapiya
sahiptir (Korkmaz, 2001). Ayni zamanda SSH
somut, bireysel ve depolanamayan hizmetler
biitiintinden olusmaktadir ve bu yiizden rakipler
tarafindan taklit edilmesi olduk¢a zordur
(Baumbach, 2002).

SSH her sektorde oldugu gibi imalat sektorii icin de
oldukc¢a 6nem verilen boliimlerinden biridir. Dijital
uygulama kullanimin artmasi o6zellikle uzaktan
erisim  hizmetinin  (bakim-onarim) imalat
sektoriinde ¢ok tercih edilmesi hem imalatgi firma
hem de miisteri i¢in bir¢ok avantaj saglamaktadir.
T.C. Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, “Dijital

H. E. Onbicak - S.G. Telli / Journal of Business in The Digital Age 5(1), 2022, 1-15

Tirkiye Yol Haritas1” bashkli raporunun (ty)
imalat Sanayi’yi inceleyen béliimiinde, dijitallesme
ile ilgili yapilan arastirma sonuglarina gore,
arastirmaya katillan 144 firmanin 84’linde satis
sonrasi hizmetlerinin oldugu belirlenmistir. imalat
sektoriinde, makine techizat sektori, %93’liikk oran
ile satis sonrasi hizmet boliimiine sahip sektor
olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

3| YONTEM
3.1 | Aragtirma Deseni

Arastirma, Izmir'de imalat faaliyeti gerceklestiren
KOBI tiirlerinde dijital uygulamalarin SSH’de nasil
kullanildigini incelemektedir. KOBI'lerin Endiistri
4.0 kavramiyla birlikte teknolojiye uyumu ve
teknolojiyi kendilerine wuyarlamalar1 rekabet
edilebilirlik ac¢isindan ©6n plana ¢kmaktadir.
Calismada KOBI'lerin, giiniimiizdeki teknolojiye
uyum durumunu SSH iizerinden derinlemesine
incelenmesi  icin  nitel arastirma  deseni
kullanilmistir. Nitel arastirma, ele aldig1 soruna
yonelik “sorgulayici, yorumlayic1” ve sorunsalin
temelini anlamaya dair bir ydntem olarak
aciklanmaktadir (Baltaci, 2019). Bu cergevede
KOBl'lerin SSH uygulamalarinin teknolojiye
uyumunu arastirmak ve icinde bulunduklari
sektor-cevre-liriin uyumu 6zelinde yorumlamay1
iceren durum calismasi yonteminden
yararlanilmistir. Karasar (2015) durum
calismasini, arastirmaya konu olan evrenin belirli
bir kesitinin “derinligine ve genisligine” gore kesite
iliskin bir sonuca ve/veya yarglya ulasmayi
amaglayan arastirma deseni olarak tanimlamistir.
Dolayisiyla durum galismasi “sinirli bir sistemin
betimlenmesi ve incelenmesini kapsamaktadir
(Merriam, 2015).

Imalat KOBI'lerinde SSH'nin dijitallesmesi kapsami
belli bir durumu géstermektedir. KOBI'lerin
dijitallesme durumunu gosterirken ayni zamanda
gerceklestirilen uygulamalari da gostermektedir.

3.2 | Aragtirma Orneklemi (Calisma Grubu)

Arastirmanin evreni, Izmir ilinde satis sonrasi
hizmetleri  bulunan  imalat  KOBI'lerinden
olusmaktadir. Arastirma oOrneklemi (calisma
grubu) icin izmir'deki Organize Sanayi Bélgeleri
(OSB) ile Serbest bolgelerinde faaliyet gosteren
makine imalat KOBI'lerinin listelerine ulagilmigtir.
Bu listelerden SSH boliimii olan KOBI'ler
belirlenmis ve amaghh oOrneklem cesitlerinden
kartopu  yontemi  kullanilarak  6rnekleme
ulasilmistir.  Derinlemesine  miilakat, firma
Sahibi/Ortagi/Yoneticiler ile salgin sebebiyle
uzaktan baglanti kullanilarak yapilmistir. Tablo
1’de goriildiigii lizere gériisme yapilan KOBI'lere
ait ozellikler ve goriisilen kisinin linvanm yer
almaktadir. KOBI élgegine gore ayrilan isletmelerin
katilimc1 numaralar (K) olarak gosterilmistir.



Tablo 1: Katilima [sletmelerin Ozellikleri

KOBI Katilmc = Calisgan  Sorumlu Kisi

Olgegi Saysi
Mikro K-12 5 Firma Ortag:
K-3 7 Uretim Miidiirii
K-6 7 Firma Sahibi
K-25 6 Firma Sahibi
K-26 5 Firma Sahibi
K-27 8-9 Firma Ortag:
K-28 6 Firma Sahibi
K-29 8 Firma Ortag:
K-30 9 Firma Sahibi
K-23 7 Firma Sahibi
Kigiik K-7 17 Firma Ortagi
K-9 30 Genel Midiir
K-8 34 Firma Ortag:
K-13 42 fhracat Miidiiri
K-16 45 Uretim Miidiirii
K-2 48 Satis Miidiirti
K-19 40-45  Firma Ortagi
K-20 16 Uretim Miidiirii
K-21 16 Firma Sahibi
K-24 15-20  Firma Sahibi
Orta K-4 58 Teknik Servis
Sorumlusu
K-10 60 Teknik Servis
Midira
K-5 75 Teknik Servis
Sorumlusu
K-1 100 Thracat Miidiirii
K-17 135 Thracat Miidiirii
K-18 150 Teknik Servis
Midira
K-11 180 Teknik Servis
Midira
K-15 200 Satis Sonrasi Servis
Yoneticisi
K-14 240 Teknik Servis
Midiri

K-22 243 Planlama Uzmani
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3.3 | Veri Toplama Yontemi ve Veri Analizi

Arastirma verileri, 30 st diizey yonetici ile
derinlemesine miilakat teknigi kullanilarak elde
edilmistir. Goriismeler, 2021 yilinda yuz yiize ve
Covid-19 pandemisi  ylzinden  ¢evrimici
platformlar iizerinden yapilmistir. Covid-19
pandemi siireci sebebiyle calisma grubu
katilmcilariyla  goriismeler  kesintili  olarak
gerceklestirilmistir. Goriisme sorulari, literatiir
kapsaminda yar1 yapilandirilmis sorulardan
olusturulmustur. Calisma grubuyla yapilan
gorismeler 20 ila 50 dakika araligindadir. Elde
edilen veriler, MAXQDA Analytics Pro 2022 nitel
veri analizi programina yiiklenerek icerik analizi
yontemiyle irdelenmistir.

3.4 | Aragtirmanin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Calismada icerik analizinden elde edilen verilerin
gecerliligi ve giivenilirligi, Lincoln ve Guba’nin
(1985, akt. Giuler wvd., 2015) “giivenilirlik”,
aktarilabilirlik, “onaylanabilirlik” ve “tutarlilik”
kriterlerine gore degerlendirilmektedir.
Guvenilirlik  (inaniirhk) asamasinda “uzman
incelemesi” yontemi kullanilarak, verilerin i¢
gecerliligini saglamak icin ikinci bir kodlayici
tarafindan bulgularin kontroli yapilmistir. Yine ig
gecerlilik kapsaminda pilot goriismelerde katilimci
onayr ile goriisme sorulari, katilimcilarin
anlayacagi sekilde tekrar diizenlenmistir (Bagkale,
2016). D1s gecerlilik icinse katilimci ifadeleri 6zgiin
sekliyle metin haline getirilmis, ifadelere herhangi
bir ilave yapilmamustir.

Aktarilabilirlik, arastirma sonuglarinin  tim
calisma grubuna ne sekilde iletilebilecegini
kapsamaktadir. Ancak nitel arastirmalarin nicel
arastirmalar gibi genelleme amaci yoktur ama
arastirma sonuglarindan yararlananlar kendi
calismalarinda bu sonuglar1 kullanabilmelidirler.
Bu sebeple aktarilabilirligin dogru sekilde
yapilabilmesi i¢cin amagli 6rneklem yoluyla
(6rneklem) c¢alisma grubu secilip, katilimci
ozellikleri ayrintili bir gsekilde agiklanmistir
(Baskale, 2016). Onaylanabilirlik asamasi,
arastirmacinin  elde ettigi bulgularin diger
okuyucular tarafindan dogrulanmasini
kapsamaktadir (Giiler vd. 2015). I¢ giivenilirligi
iceren bu asamada, ham veriler detayl olarak
kaydedilmis ve bulgular elde edilerek (Baskale,
2016) pilot goriismelerde ikinci bir kodlayicinin
kontrolii ile saglanmistir.  Tutarlihk, dis
giivenilirligi kapsayan bu asamada, kavramsal
cerceveye uygun olarak aragtirmanin tim
asamalar1 detayli bir sekilde ag¢iklanmistir
(Kazangoglu ve Ercan, 2019).



3.5 | Aragtirmanin Kisitlar

Arastirmanin belli bash siirliliklart mevcuttur.
Calisma 6rnekleminin izmir ilinde faaliyet gosteren
makine imalat KOBI'leri ile sinirl olmasi bunlardan
birincisidir. Belli bir il sinir1 iginde faaliyet gosteren
KOBI'ler ana kitlenin tiimiinii &zetlemeyebilir.
Sadece makine imalat KOBI'leri ele alindig1 icin
farkli  ozellikleri olan diger KOBI'ler ile
gorusiilmemistir. Diger bir sinirhlik ise, calismanin
ylz yiize yapilmamis olmasidir. Pandemi siirecinde
orneklemdeki isletmelerle iletisime gecilmesinde
yasanan zorluklardan (isletmelerin kapali olmasi
ve uzaktan ¢alisma) dolay1 erisim saglanan isletme
yetkilileri ile gériismelerin telefon ya da ¢evrimigi
yapilmasidir.

4 | BULGULAR

Katilimc1 goriismelerinden elde edilen ifadeler
kodlanmis temalara gore hazirlanmis kod
sisteminden olusmaktadir. Kodlama ve
haritalandirma boélimleri tema, alt tema ve
kodlardan meydana gelmektedir. Arastirmanin
tema, alt tema ve kodlar igerik analizi yontemiyle
elde edilmistir. Kodlama sonucuna goére alt1 tane
tema elde edilmistir. Bu temalar; isletmenin Sektor
Durumu, Dijitallesme Yonetim Stratejisi,
Dijitallesme Altyapi, Miisteri iliskileri, Satis Sonrasi
Hizmetlerde Dijitallesme ve Geleneksel s Siiregleri
seklindedir. Sekil 1’de tema isimlerini gosterir
tablo bulunmaktadir.

] |
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Sekil 1: Tema isimleri
4.1 | Isletmenin Sektér Durumu Temasi

Isletmenin  sektér durumu temasi, ¢alisma
grubunda yer alan KOBI’lerin bulunduklar sektér
icerisindeki marka bilinirliklerini ve sektorlerinde
var olan dijitallesme durumunu irdelemektedir. Bu
baglamda isletmenin Sektér Durumu temasinin
Isletme Marka Bilinirligi ve Sektoriin Dijitallesme
Durumu olarak iki alt temas1 bulunmaktadir. Sekil

2’de bu alt temalara ait kodlama sayilari
belirtilmektedir.
Marka bilinirligi (34 kodlama) alt temasi,

isletmenin bulundugu sektorde diger firmalar,
rakipler ve/veya tedarikc¢iler yani dis ¢evrede
tanmirhg ile ilgilidir. Bu dogrultuda katilimcilar
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isletmenin marka bilinirliklerini yani markalarini;
Sektorel pazarin 6zelligine, rakip firmaya, miisteri
referanslarina, teknoloji kullanimina ve firma
tarih¢esine gore konumlandirmistir. Ayni zamanda
katilimci firmalarin ¢ogunlugu kendi markalarinin
sektorde yiiksek diizeyde bilindigini vurgulamstir.

Sektoriin dijitallesme durumu (24 kodlama) ise
isletmenin yer aldig1 sektoriin dijital doniistimii ile
sektorde kullanilmaya baslanan yeni teknolojilere
uyumu ile ilgilidir. Bu alt tema KOBI élcegine gore
degiskenlik gostermektedir. Orta 6lgekli KOBI'lerin
sektorlerine gore dijitallesme durumunun yiiksek
oldugu; Kiiciik dlcekli KOBI'lerin sektérlerinde
dijitallesmeye oOnciilik edebilecek durumda
olduklari; Mikro 6lcekli KOBI'lerin yarisinda yogun
teknoloji kullanimin oldugu ve bu duruma uyum
saglayarak faaliyet gosterdikleri gortilmektedir.

ISLETMENIN SEKTGR DURUMU

e _;4

Sektoriin Dijitallesme Durumu 24

Sekil 2: isletmenin Sektér Durumu Alt Tema
Kodlama Frekansi

Katilimcilarin ifadeleri bu iki durumu da destekler
niteliktedir. Ornegin;

(K4) “Yurtici ve yurtdisinda bilinirligimiz oldukca
fazla nis bir pazar oldugu icin.”

(K27): “Eski bir firma ve marka oldugumuz icin
sektordeki bilinirligimiz iyi durumda.”

4.2 | Dijitallesme Yonetim Stratejisi Temasi

Dijitallesme yonetim stratejisi, isletmedeki
dijitallesmeye yonelik sirket ici yonetim
uygulamalarim1  ele almaktadir. Bu temada,
isletmelerin teknolojik doniisiim i¢in izledikleri yol
ve bu siirecteki faaliyetleri incelenmektedir. Bu
tema bes alt temadan olusmaktadir. Sekil 3’te alt
tema ve kod sayilar1 agiklanirken devaminda

temanin icerdigi bulgular agiklanmaktadir.
DIJITALLESME YONETIM STRATEJiSi
Orgit ici Egitim 32
Venilikeilik Kiiltiir Politikast 30

Teknolojik Uyarlanma 29

0 4 ] 12 ] 20 24 28 32

Sekil 3: Dijitallesme Yonetim Stratejisi Alt Tema
Kodlama Frekansi



Dijital Doniisiim Politikasi (33 kodlama) alt temasi,
isletmelerin  dijitallesmeye  yonelik  sirket
politikasini kapsamaktadir. Bu alt tema iginde orta
olcekli KOBI'lerin sektor itibariyle dijital déniisiim
siirecine  girdikleri gorilmektedir. Katihima
cevaplarina gore; dijital doniisimle ilgili
yatirimlarin yapildig1 ve yapilmaya devam ettigi,
sektor  geregi  bunun kaginilmaz  oldugu
vurgulanmigtir.  Ancak bazi KOBI'lerde (kiiciik
o6lcekli) dijital dontisiim politikasi desteklenmesine
ve ufak yatirnmlar yapilmasina ragmen
dijitallesmede  heniiz  ilerleme asamasinda
olduklar1 gézlenmektedir. Yine bazi KOBI'lerde
(mikro), genel olarak dijital doniisiimiin destekgisi
olduklar1 fakat is yapma sekillerinde geleneksel
yontemlerle devam edildigi belirlenmistir. Ornek
ifadeler asagidaki gibidir;

(K1): “Sirket olarak tiim faaliyetlerimizi dijital
ortamda yapiyoruz...”

(K8): “Evet zaten dijital déniisiim siirecindeyiz.”

Orgit I¢i Egitim (32 kodlama) alt temasi
dijitallesmeye yonelik egitim uygulamalarinin
uygulanip uygulanmadigini kapsamaktadir.
Katilimc1 cevaplari incelendiginde; dijitallesmeye
yonelik belirli bir egitimin alinmadig ihtiyaca ve
proje durumuna gore, personelin teknik arag-gereg
ve program kullanimina yonelik egitimler
uygulandig1 belirlenmektedir. Mikro isletmelerde
ise egitim uygulamalarinin heniiz olmadig: ifade
edilmistir. Katilimcilarin ifadeleri bunu destekler
niteliktedir. Ornegin;

(K22): “Tabi donemsel ve proje bazinda ihtiyaca
gore mutlaka aliyoruz. Online egitimler tabi daha
avantajl oluyor.”

Yenilik¢ilik Kiiltiir Politikas1 (30 kodlama) alt
temasi, isletmelerdeki yenilik  kiiltiiriiniin
yayginlastirilmasint  kapsamaktadir.  Cevaplar
irdelendiginde; orta olgekli KOB/I’lerin tamamina
yakinin da yenilikgilik  kiltir  politikasinin
benimsendigi ancak diger KOBI tiirlerinde bu alt
temanin heniiz uygulama anlaminda gelismedigi
katilimci cevaplarindan goriilmektedir. Ornek ifade
asagidaki gibidir,

(K11): “Evet destekliyor. Zaten rekabetci
olabilmek ve kalabilmek icin desteklenmek
zorunda.”

Teknolojik Uyarlanma (29 kodlama) alt temas,
sektorde var olan yeniligin isletmelere uyarlama
slirecini belirtmektedir. Orta ve kiiciik 6lgekli
KOBl'lerde; sektérdeki teknolojik yenilikleri
uyarlama siirecinde sektorii takip ettikleri ve
kullanimi konusunda bilingli olduklari
gorilmektedir.  Arastirmaya  katilan  diger
KOBl'lerin ise (Mikro) sektérdeki teknolojik
yenilikleri uyarlama hizi konusunda yavas
kaldiklari, uygulama zamanini isletmelerinin
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ihtiya¢c ve biitce durumlarina goére belirledikleri
anlasilmaktadir.

Ornegin; (K15): “Tabi ki her seyin her zaman daha
iyisi var ama biz de gereken yenilikleri gerektigi
kadar ve gerektigi zaman uyarliyoruz.”

Dijitallesmede Yonetim Destegi (24 kodlama) alt
temasi, Ust yonetimin dijitallesmeye verdigi
destegi gostermektedir. Cogu katilimci, yonetim
destegi ile ilgili bir sorun olmadigini yénetimin bu
konuda siireci destekleyici bir yonetim politikasi
izledigi belirtilmektedir.

Ornegin; (K15): “Bu konuda dijital olan her nokta
bizim isimizi kolaylastirdigi icin yéneticilerimizden
herhangi bir diren¢ gormedik. Zaten dijital konular
bizim isimizin en onemli parcasi.”

4.3 | Dijitallesme Altyap1 Temasi

Dijitallesme altyap1 temasi, dijitallesme icin gerekli
fiziksel altyapi yeterliligini ve bilgi teknolojilerinin
kullanimini belirtmektedir. Alt1 alt temadan olusan
bu temaya ait alt tema ve kod sayilar1 Sekil 4’'te
belirtilirken devaminda temanin igerdigi bulgular
da kodlama sirasina gore agiklanmaktadir.

DiJITALLESME ALTYAPI

Kurumsal Kaynak {ERP} ve Dider Program Kullanim k2]
Firma i1 Destek bl
Barkod Sistern L&

Tekneloji Yatinm i}

Akl Depo .5
]

R A B T VAU T

Sekil 4: Dijitallesme Altyap1 Alt Tema Kodlama
Frekansi

Veri Yonetimi (62 kodlama) alt temasi, Makine-
Sistem Veri Yonetimi ve Bilgi Giivenligi
kodlarindan olusan bir alt temadir. Arastirmada,
veri giivenliginin server kullanimu ile sinirh kaldigi
ve istisnalar hari¢ KOBI'lerin kendi biinyelerindeki
bilgi-islem ekibi tarafindan saglandigi
gorilmektedir. Bilgi giivenligi ile ilgili ifadeler
incelendiginde, oOrnegin; (K11): “IT de bir
personelimiz var tiim giivenlik duvarlari vb isleri o
sagliyor ayrica yine gerektiginde dis kaynaki
destek de aliyoruz.”, (K19): “Kendi biinyemizde
serverlarimiz var ve dis kaynakli profesyonel
destek aldigimiz bir is ortagimiz var.” gibi, bazi
KOB/’lerin profesyonel dis destek aldig1 bazilarinin
ise kendi biinyelerindeki personel ile devam
ettikleri goriilmektedir.

Kurumsal Kaynak (ERP) ve Diger Program
Kullanim1 (39 kodlama) alt temas: incelediginde
orta odlcekli KOBI'lerin tamaminda Kurumsal
Kaynak Planlamasi (ERP) ve diger program



kullaniminin  yiiksek  oldugu hem giincel
programlarin iyilestirilmesi hem de yeni
programlar icin siirekli yatirnmlarin yapildig
vurgulanmaktadir. Kiigiik élcekli KOBI'lerde ERP
ve diger program kullaniminin orta 6lgekli
KOBI'lere gére daha diisiik diizeyde seyrettigi ve
daha standart programlar kullanildig:
belirlenmektedir. Mikro 6lcekli KOBI'lerde ise
sadece belirli bolimler (muhasebe) disinda bir
isletme haric ERP ve benzeri programlarin
kullanilmadig1 bazi isletmelerin de hentiz planlama
asamasinda oldugu ve kullanima ge¢medigi
gorilmektedir.

Ornek olarak (K1): “Sirket olarak tim
faaliyetlerimizi ~ dijital ortamda  yapiyoruz.
Fabrikanin sistemindeki satis, liretim, satis sonrasi
servis hizmetleri dahil ayrica ik, pazarlama ve diger
boliimlerde dijital ortamda yapiliyor...”

Firma Dis1 Destek (31 kodlama) temasi ile ilgili orta
olcekli KOBI'lerin genelinde sadece yazihm ve
program destegi icin dis kaynak ve danismanlik
hizmeti aldiklar1 ve bir isletme hari¢ dijitallesme
icin dis kaynak destegi kullanmadiklari, katilimci
KOBl'lerin genelinde bu ihtiyaclarim kendi
biinyelerinde sagladiklar1 anlasilmaktadir. Kiigiik
olcekli KOBI'lerden iki tanesinin dijitallesme icin
profesyonel destek aldigi ve diger katilima
isletmelerin ihtiya¢ durumlarina goére proje bazl
ya da teknolojik destek hizmeti aldiklan
belirlenmistir. Mikro 6lcekli KOBI'lerin dijitallesme
ile ilgili herhangi bir dis destek almadiklar1 sadece
proje bazli teknik ya da yazilhim destegi aldiklar
gorilmektedir.

Barkod sisteminin (23 kodlama) katilima
firmalarda kullanim alaninin ¢esitlendigi, stok
giris-cikis takip ve depolama i¢in barkod
sisteminin kullanildigi ifade edilmektedir.

Teknoloji Yatirnmi (23 kodlama) temasi, orta
olcekli KOBI'lerin teknoloji yatiimi yaptiklari ve
bu konuya oncelik verdikleri belirtilmektedir.
Kiigiik 6lcekli KOBI'ler de ise teknoloji yatirmmimin
daha simirlh ve program satin almaya dayal
yatirimlar oldugu anlasilmaktadir. Mikro o6lgekli
KOBI'lerin genelinde ise teknoloji yatirimimn
heniiz planlama asamasinda oldugu gerektiginde
ve ihtiya¢ durumunda giiniin kosullarina gore
ekipmana dayal yatirimlar yapildigi
izlenmektedir. Ornek ifade; (K19): “Evet var. Dis
destek dahil dijital déniisiim icin bilisim sistemleri
ile ilgili yatirimlarimiz devam etmektedir.”

Akl Depo (5 kodlama) temasinda, KOBi’lerde
akilli depo kullanimi incelenmektedir. Katilimci
KOBl'lerden sadece ii¢ tanesinin akilli depo
kullandig1 belirlenmistir. Ornegin; (K15): “Akilli
depomuz var sisteme entegre oldugu icin biz
depodan cikis verdigimizde otomatik olarak
stoklardan diistiyor ve sevkiyat yapiliyor.”
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4.4 | Miisteri {ligkileri Temasi

Miisteri lliskileri temasi, isletmenin miisteri
iligkilerine yonelik uygulamalari icermektedir. Bes
alt temadan olusan bu temaya ait alt tema ve kod
sayilar1 Sekil 5’te belirtilirken devaminda temanin
icerdigi bulgular da kodlama sirasina gore
aciklanmaktadir.

M OSTERI ILISKILER]

Sosyal Wedya Kullanimi k)
Misteri Kayit Takip Sistemi 3

KKK Yonetmelik Uygulamasi 30
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Sekil 5: Miisteri iliskileri Alt Tema Kodlama
Frekansi

Is birligi (39 kodlama) alt temasi, isletmelerin
misterileriyle birlikte herhangi bir deger aligverisi
icinde  olup olmadiklar1  arastirilmaktadir.
Gorismelere dahil olan katilimcilarin tamam
miisterilerinin isteklerine gore hareket ettiklerini,
miisteri talepleri dogrultusunda liretim
yaptiklarin belirtmistir. Makine imalat1
sektoriinde miisterinin bir deger yarattigi ve bu
deger sonucunda iki tarafli is birliginin saglandig
gorilmektedir. Miisteriyle olan iliski sadece satis
yonli degildir. Bu iligki iirtiniin imal edilmesi
miisteriye  gonderilmesi  ve  sonrasindaki
siireclerde de devam etmektedir. Is birligi alt
temasinin icerisinde bulunan miisteri Oneri ve
sikayet degerlendirme kodu miisterilerden gelen
Oneri  ve sikayetlerin degerlendirildigini
gostermektedir. Ornegin; (K4): “Kesinlikle miisteri
tiim geri bildirimleri ve onerileri is gelistirmede
degerlendirilerek kullaniliyor...karislikl s
birlikleri ile devam ediyoruz daha imalat
baslamadan énce.”

Sosyal Medya Kullanimi (38 kodlama) alt
temasinda, sosyal medyanin KOB/’lerin
misterilerine yonelik duyuru, reklam, iriin
tanitimi gibi pazarlama faaliyetlerinin yani sira
farkli pazarlara ulasma ve triinle ilgili teknik bilgi
saglanmasi icin kullanildig1 6n plana ¢ikmaktadir.
Bu alt tema; Tanitim-Pazarlama faaliyetleri, SSH
lletisim ve Geleneksel Reklam kodlarindan
olusmaktadir. Ornek ifade; (K1): “Sosyal medyada
tim hesaplarimiz var. ..aktif  olarak
kullanmaktayiz. Mesela yurt disi fuarlarina
gittigimiz zaman gidilen iilkenin sosyal medya
hesaplarinda ticretli reklamlar veriyoruz.”

Miisteri Kayit Takip Sistemi (33 kodlama) alt
temasinda katilimci KOBI'lere miisteri bilgilerini



ne sekilde takip ettikleri sorulmustur. Bu alt tema,
CRM Program Kullanimi, Excel ile Miisteri Kayit
Takip ve Geleneksel Misteri Kayit Takibini
kapsamaktadir. Verilen ifadelerde Kkatilimc
KOBI’lerin geneli miigteri bilgilerini bir program
veya Excel dosyasi iizerinde takip ettikleri
belirtilmistir. Orta élgekteki KOBI'lerin bu kayitlar
CRM araciligiile izledikleri ifade edilmektedir. Otuz
katilimc1  icerisinden bes katiimcinin CRM
programina sahip oldugu ancak mikro 6lgekli
katilimc1 KOBI’lerin programi verimli bir sekilde
kullanmadig1 belirlenmistir. Geleneksel Miisteri
Kayit Takip kodu, KOBl'lerde miisteri bilgilerinin
bir sistemde tutulmadigini ifade etmektedir. Dort
katilimcl, musteri kayitlar igin geleneksel yontem
kullandiklarini ve bunun i¢in herhangi bir program
kullanmadiklarini ifade etmektedir.

KVKK Yonetmelik Uygulamasi (30 kodlama) alt
temas), katiimeci grubun miisterilerinin Kkisisel
verileriyle ilgili yonetmelige bagli olarak herhangi
bir  uygulamasinin  bulunup  bulunmadig:
incelemektedir. Agirlikli olarak mikro 6lgekli
KOBI'ler olmak iizere toplam on ii¢ firmada KVKK
yonetmeligiyle ilgili herhangi bir c¢alismanin
yapilmadigy; digerlerinin ise KVKK yonetmeligi ile
ilgili ¢alismalarinin oldugu ve miisteri-satici
iliskisini  gizlilik sozlesmesi ile koruduklar
anlasilmaktadir. Dolayisiyla uygulamada KVKK
yonetmeliginin gizlilik sozlesmesi ile
bagdastirildig: goriilmektedir. Ornek ifade; (K21):
“.Tim miisterilerimiz gizlilik sézlesmesi talep
ettigi icin ayrica KVKK icin bir calismamiz yok.”

4.5 | Satis Sonras1 Hizmetlerde Dijitallesme Temasi

Satis sonrasi hizmetlerin dijitallesme temas,
calisma grubundaki KOBI'lerin satis sonrasi
hizmetler baglaminda gergeklestirdigi faaliyetleri
dijitallesme baglaminda incelemektedir. Bu
kapsamda Sekil 6’da goriildiigii iizere bu tema alti
alt temadan olusmaktadir. Alt temalarin igerigi
kodlama sirasina gore agiklanmaktadir.

SATIS SONRASI HiZMETLERDE Di)TALLESME

Uzaktan Erigim Desteki SSH 57
Dijital Teknoloji Uygulama Destekli SSH 56
Montaj Hizmeti U
Garanti Uygulamalan _30
oijal ek Bigi Deste st | I~

0 9 B %k 45 5 8 2 8l %0

Sekil 6: Satis Sonrasi Hizmetlerde Dijitallesme Alt
Tema Kodlama Frekansi

Dijitallesmenin Getirdigi Avantaj (82 kodlama) alt
temasi, Maliyet-Zaman Tasarrufu Avantaji,
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Rekabet Avantaji ve Tercih Edilebilirlik
kodlarindan olusmaktadir. Maliyet-Zaman
Tasarrufu Avantaji ifadelerinden tiim KOBI
tirlerinin Oncelikle zaman ve adam isgiicii
maliyetinde, tiim SSH'’lerde ve pazarlama
faaliyetlerinde yiiksek oranda maliyet avantaji
sagladigr ayni zamanda isletmelerin prestijini
artirdig1 belirlenmistir. Dijital uygulama kullanimi
ile verilen SSH’lerin miisteri tarafinda da maliyet ve
zZaman avantajl saglamasi sebebiyle misterilerin
goziinde isletmelerin tercih edilebilirliklerini de
yukselttigi anlasilmaktadir.

Rekabet Avantaji kodunda, dijitallesmeyi kullanan
orta, kiiciik ve mikro 8lcekli tiim KOBI'lerin dijital
uygulama  kullanimi1  sayesinde {riin ve
hizmetlerinde zaman ve isglici maliyeti
sagladiklari, rakiplere karst bir farklilik,
miisterilerde ise farkindalik olusturduklari ve
SSH'de daha hizli ve kaliteli hizmet vererek rekabet
avantaji elde ettikleri izlenmektedir.

Tercih  Edilebilirlik  koduna ait ifadeler
incelendiginde orta 6lgekli KOBI'lerde miisteri
tarafinda isletmenin tercih edilebilirlik diizeyini
arttirdigl, rakiplere karsi rekabet avantaji
sagladigl, zaman ve is glici maliyetlerinde de
o6nemli avantajlar getirdigi goriilmektedir. Kiigiik
olcekli KOBI'ler de ise isletmeyi miisteri karsisinda
giiclendirdigi 6zellikle SSH’de 6n plana ¢ikilmasina
biiylik katki sagladigi ayni zamanda zaman ve
isglicli maliyetlerinde avantaj sagladig
belirlenmistir. Mikro 6lcekli KOBI'lerde ise zaman
ve isgiicii maliyetlerine sagladig1 avantajin yani sira
proje satisinda isletmeyi on plana ¢ikardigl ve
SSH’de getirdigi avantajlar sayesinde rekabet
avantaji elde edildigi gorilmektedir.

Uzaktan Erisim Destekli SSH (57 kodlama) alt
temasinda  Uzaktan  Erisim  Kullanan ve
Kullanmayan firmalar ile Uzaktan Erisime Uygun
Olmayan Uriin  kodlarim icermektedir Bu
kapsamda orta olgekli KOBI’lerin tamaminda,
kiiciik &lcekli KOBI'lerin ise bir tanesi harig
tamaminda uzaktan erisim hizmetinin SSH ve
montaj sonrast devreye alma hizmetleri icin
kullanildigi, mikro 6lcekli KOBI'lerde ise
tiriinlerinin uygun olmamasi sebebiyle iki KOBI’de
kismi erisimle kullanildigi, bir KOBi'de ise hig
kullanilmadig1 vurgulanmaktadir.

Dijital Teknoloji Uygulama Destekli SSH (56
kodlama) alt temasinda orta ve kiiglik Olgekli
KOBI’lerin tamamina yakininda SHH icin dijital
teknoloji uygulama kullanildig1 ve bu kullanimin
KOBI'lere maliyet ve rekabet avantaji basta olmak
iizere pek ¢cok avantaj sagladigi goriilmiistiir. Mikro
olcekli KOBI'lerde ise bir firmanin heniiz dijital
uygulama kullanmadig1 ve bir firmanin da sinirh
destek verdigi tespit edilmis olup kalan diger
KOBI'lerin tamaminin kullandifi ve avantajlar



sagladig1 belirlenmistir. Dijital Teknoloji Uygulama
Destekli SSH kendi igerisinde ¢ koda
ayrilmaktadir.

Servis Siiresinin Hizlanmasi kodunda c¢alisma
grubunun tamaminda SSH’de dijital uygulama
kullaniminin (uzaktan erisim) vb. servis siirelerini
yliksek oranda kisalttig, teknik ekibin isc¢ilik ve yol
maliyetlerini 6nemli 6l¢lide diistirdiigi ve hizmet
kalitesinde artis sagladig: belirtilmistir.

Dijital Uygulama ile Kalite Artis1 kodunda, orta ve
kiiciik 6lcekli KOBI'lerin tamaminin SSH’de kalite
artist sagladign daha hizli ve verimli hizmet
verebildikleri vurgulanmaktadir. Mikro 6l¢ekli
KOBI'lerin tamaminda kalite artis1 sagladig1 ayrica
rekabet iistiinliigii ve tercih edilebilirligi de olumlu
olarak etkiledigi 6nemle vurgulanmaktadir.

Geleneksel SSH kodunda, orta 6l¢ekli KOBI'lerden
sadece bir tanesinin, kii¢iik 6lcekli KOBI'lerden iki
tanesinin ve mikro 6lcekli KOBI'lerden sadece bir
tanesinin dijital uygulama kullanmadigi ve
geleneksel yontemlerle calismaya devam ettigi
anlasilmaktadir.

Satis sonrasi hizmetlerde dijitallesme temasinin
dordiincii alt temasi olan Montaj Hizmeti (34
kodlama) alt temas:1 ii¢ ayr1 koddan (Fiziksel
Montaj, Fiziksel ve Dijital Uygulama Destekli
Uzaktan Montaj ve Tak-Calistir Montaj)
olusmaktadir. Fiziksel Montajda, orta ve kigiik
olcekli KOBI'lerin yerinde fiziksel —montaj
uygulamasi kullanmak zorunda olduklari, mikro
olcekli KOBI'lerde ise bazi iiriinlerin sadece
mekanik montajinin miusteri tarafindan
yapilabildigi onun disinda yerinde montajin gerekli
oldugu ifade edilmistir. Fiziksel montaj kodunun
bir alt kodu olan Taseron Destekli Fiziksel Montajin
sadece orta olcekli KOBI'lerde belirli iilke ve
bolgelerde bulunan anlasmali servis saglayicilar
tarafindan montaj yapmak i¢in kullanildig, kiiciik
olcekli KOBI'lerde ise sadece bir KOBi'nin montaj
oncesi imalat stirecinin bir pargasi olarak taseron
destegi aldig1 tespit edilmis olup mikro o6lgekli
KOBI'lerde herhangi bir taseron destekli montaj
uygulamasi bulunmadigi goriilmektedir.

Fiziksel ve Dijital Uygulama Destekli Uzaktan
Montaj, orta 6lcekli KOBI'ler de ii¢ tane KOBI’'nin
misteri ya da servis saglayici taseron firmayi
kamera tlizerinden yonlendirmesi ile bu 6zelligi
karsilayabildigi, kiiciik 6lcekli KOBI'lerde ise bir
KOBI'nin bazi diriinleri icin bu hizmeti
saglayabildigi  gorilmistir. Mikro  6lgekli
KOBI'lerde ise iki tane KOBI'nin bazi iiriin gruplari
icin bu 6zelligi saglayabildigi, bir tane KOBI'nin ise
fiziksel montaja gereksinimi olmayan tim
diriinlerini uzaktan baglanti ile montaj yapabildigi
anlasilmaktadir.
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Tak-Calisir Montaj uygulamasinin orta o6lgekli
KOBl'lerde  kullanilmadigi,  kiigiik  &lcekli
KOBl'lerde ise bir KOBI’nin baz iiriinlerinin tak-
calistir montaja uygun oldugu, bir diger KOBi'nin
ise pandemi sebebiyle bazi iiriinlerini kalici olarak
tak-calistir montaja uygun olarak iiretmeye gectigi,
mikro 6lcekli KOBI'lerde ise tak-calistir montaj
uygulamasinin bulunmadig tespit edilmistir.

Satis sonrasi hizmetlerde dijitallesme temasinin
besinci alt temasi olan Garanti Uygulamalar1 (30
kodlama) boliimiinde, SSH’deki garanti siirecleri
Ariza Tespit Uygulamalari, Miisteri Memnuniyeti
ve Garanti Periyodu Teknik Servis (kodlar)
baglaminda agiklanmaktadir. Calisma grubundaki
KOBl'ler icin miisteri memnuniyeti, garanti
baglaminda ele alinmaktadir. Miisteri
memnuniyeti B2B sektoriinde 6nemlidir. Ayrica
ariza  tespit uygulamalar1 yine  garanti
uygulamalarinin iginde yer almaktadir.

Dijital Teknik Bilgi Destek (Miisteri) (27 kodlama)
ile satis sonrasi hizmetlerde dijitallesme temasinin
altinci ve son alt temasidir. Dijital bilgi destek i¢in
orta  Olgekli KOBJ'lerin genelinde video,
simtlasyon, dijital uygulamalar ve uzaktan baglanti
kullanilirken, kiiciikk 6lcekli KOBI'lerde video ve
simiilasyon, mikro &6l¢ekli KOBI'lerde sadece video
kullanildig belirtilmektedir.

Tablo 2: Satis Sonras1 Hizmetlerde Dijitallesme
Temasina Ait Ornek ifadeler

Ornek ifade Tema-Alt Tema
K9: “.Dijital Dijitallesmenin
platformlarda verilen Getirdigi Avantaj-
egitimler her yonden Maliyet- Zaman

daha ekonomik oluyor tasarrufu avantaji
hem zaman hem

maliyet acisindan
firmaya avantaj
saghyor.”

K11: “Evet destekliyor. Dijitallesmenin

Zaten rekabet¢i  Getirdigi Avantaj-
olabilmek ve Rekabet Avantaji
kalabilmek icin

desteklenmek

zorunda.”

K5: “Arizalara hizli Dijital Teknoloji

miidahale Uygulama Destekli
edebiliyoruz. SSH- Servis Siiresinin
Diinyanin neresinde Hizlanmasi

olursa olsun hemen

kontrol edip hizlica

sorunu ¢ozup Uretime

devam etmelerini

sagliyoruz.”




K4: “..uzaktan baglanti Uzaktan Erigim
ile sorunu tespit Destekli SSH

ediyor ve miimkiin

oldugunca uzaktan

¢ozmeye calisiyoruz.”

K1: “Makinada sorun Montaj Hizmeti-
oldugu zaman uzaktan Fiziksel ve  Dijital
baglantimiz var ve Uygulama Destekli
%90 sorunlariuzaktan Uzaktan Montaj
hallediyoruz. Ama

parca degisimi vs

oldugu zaman ekip
gonderiyoruz.”

4.6 | Geleneksel [s Siiregleri

Geleneksel is siirecleri temasi, KOBI'lerde dijital
uygulama  kullanilmadan devam eden is
stireglerinden olusmaktadir. Bu kapsamda Sekil
7'de gorildigi tizere bu tema l¢ alt temadan
olusmaktadir. Alt temalarin icerigi kodlama
sirasina gore agiklanmaktadir.

GELENEKSEL i§ SURECLER|

el el e s _ !

Gelengksel Depolama 3

Geleneksel SSH Misteri Bilgi Destek n
0 3 3 9 [ R ) P S A ]

Sekil 7: Geleneksel Is Siirecleri Alt Tema Kodlama
Frekansi

Geleneksel Yedek Par¢a Satis (30 kodlama) alt
temasinda, tiim yedek parca islemleri katilimc

grubun tamaminda geleneksel yo6ntemlerle
yapilmaktadir. Arastirmaya dahil olan tiim
dlceklerdeki katiimci KOBI'lerden bir tanesi

haricinde tamaminin yedek parca satisini, web
sitesi veya internet yerine telefon, e-posta ve satis
temsilcisiyle yliz ylize iletisim seklinde klasik
yontemle satisi tercih ettigi goriilmektedir. Bazi
yedek parcalarin tespiti teknik destek ve uzmanlik
bilgisi gerektirdiginden dolay1 herhangi bir
malzeme ihtiya¢ durumunda misterilerin imalatgi
KOBI ile direk irtibata gegmesi gerekmektedir.

Geleneksel Depolama (23 kodlama) alt temas,
depolama is streglerinin klasik yo6ntemlerle
yapildigini ifade etmektedir. Bu durum, iki kii¢iik
ve bir mikro 6lcekli KOBI haricinde calisma
grubundaki kiiciik-mikro élgekli biitiin KOBI'lerde
geleneksel sekilde devam etmektedir. Iki tane orta
olcekli KOBI haricinde lojistik ve depolama
slirecleri barkodlama sistemi ile yonetilmektedir.
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Geleneksel SSH Miisteri Bilgi Destek (11 kodlama)
icin orta 6lcekli KOBI'lerden geleneksel yéntemle
devam eden iki KOBI'nin miisterilerine teknik
bilgilendirme icin kullanim kilavuzu kullandigi,
kiiciik dlcekli KOBI'lerin ise tanitim ve pazarlama
faaliyetleri i¢in basili katalog ve brosiir kullandigy,
mikro 6l¢ekli KOBI'lerin ise miisteri sunumlari i¢in
ylz ylze ziyaretleri tercih ettigi goériilmektedir. Bu
temayla ilgili bazi ifadeler 6rnek olarak Tablo 3’te
verilmistir.

Tablo 3: Geleneksel Is Siireclerine Ait Ornek
ifadeler

Ornek ifade Tema-Alt Tema

Geleneksel
Siiregleri-Geleneksel

K5: “Hayir su an igin yok
ama altyapr c¢alismalari

devam ediyor. Su an igin
sadece kullanma kilavuzu
ile destekliyoruz bu tiir
bakim gibi teknik
bilgilendirmeleri.”

K14: “Her makinanin
kendine ait yedek parca
katalogu var.  Miisteri
gerektiginde bu katalogdan

yontem SSH Miisteri
bilgi destek

Geleneksel s
Siiregleri-Geleneksel
yontem yedek parg¢a
satis

ilgili parcalari secip bizlere
talep formu gonderiyor biz
de tedarik siirecine bu
sekilde devam ediyoruz.”

K14: “Her makinanin Geleneksel Is
kendine ait yedek par¢a Siiregleri-
katalogu  var.  Misteri Geleneksel
gerektiginde bu katalogdan yontem  yedek

ilgili parcalar1 secip bizlere
talep formu gonderiyor biz
de tedarik siirecine bu
sekilde devam ediyoruz.”

parga satig

K4: “Geleneksel sistem ile Geleneksel Is

yani insan faktorii ile devam  Siiregleri-
ediyoruz...Geleneksel Geleneksel
yontemlerle stok kontrol vb.  yontem
yapiyoruz.” depolama

Veri analizi sonucunda ifadelerin kodlama asamasi
tamamlandiginda, Sekil 8'de bulunan o6rneklem
(calisma grubuna) ait tema-alt temalari belirleyici
ayrintili harita ortaya ¢ikmistir.
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Yeni bir sanayi devrimi olarak kabul edilen Endiistri 4.0
diinyadaki iiretim ve hizmet sistemlerinin tiim
asamalarinin dijitallestirilmesi stratejisinde 6nemli bir
rol oynamaktadir. Endiistriyel doniisimiin amac,
sirketlerin rekabet giiciinii artirmak i¢in kaynak
verimliligini ve iiretkenligi artirmaktir (Cevikcan &
Ustiindag, 2018). Tiirkiye’'nin sanayii iriinleri
tiretimindeki sinai ve teknolojik olarak bilgi birikimi,
tecriibe ve kapasite isteyen diger sektorlere gecis
yapabilecek temel iiretim yapilarina sahip oldugunu
gostermektedir (Yildirim, 2018). Tiirkiye’deki sanayi
sektorii imalat sanayi lizerine kuruludur. Tiirkiye'nin
uluslararasi pazardaki ticaretindeki en yiiksek pay
imalat sanayisinden gelmektedir (Petek & Sanli, 2018).

Dijitallesme, imalat sanayisinin gelisimine katkida
bulunurken ayni zamanda KOBI'lerin Satis Sonrasi
Hizmetlerinde de etkili olmustur. Bu calisma, makine
imalat sanayisinde faaliyet gosteren KOBI'lerin dijital
doéniisiim siirecinde satis sonrasi hizmetlerin gelisimini
incelemigtir. Izmir Ilinde makine imalati iizerine
faaliyet gosteren KOBI'ler ile yapilan gériismeler
sonucunda; isletmenin Sektér Durumu; Dijitallesme
Yonetim Stratejisi; Dijitallesme Alt Yapi; Miisteri
iliskileri, Satis Sorasi Hizmetlerde Dijitallesme ve
Geleneksel Is Siirecleri olarak alt1 tema ve bulgularda
aciklandig tizere yirmi alti tane alt tema ile yirmi ii¢
tane kod elde edilmistir.

Isletmenin Sektér durumu temasi Marka Bilinirligi ve
Sektoriin Dijitallesme Durumu alt temalarindan
olusmaktadir. Orta ve mikro 6lcekli KOBI'lerin
sektoriin dijitallesme durumu ile ayni paralelde
olduklari, son teknoloji kullanimina énem verdikleri
goriilmektedir. Bu 6lcekteki KOBI'lerin dijitallesmenin
6nemini benimsedikleri ve bazilarinin bu konuda
farkindaliklar1 ile sektorlerine onciilik ettikleri
vurgulanmaktadir. Kiiciikk 6lcekli KOBI'lerde de
teknoloji kullaniminin 6nem arz ettigi fakat smirh
imkanlara sahip olduklar1 belirlenmistir. Marka
bilinirligi alt temasi, firmalarin sektérde dijital
uygulama, rakip firma, sektorde yenilik¢i teknoloji
kullanma gibi unsurlarla iliskilidir.

KOBI'lerin teknolojik seviyeleri ilerledikce iiretimdeki
emek yogun faaliyetler yerini teknoloji yogun
faaliyetlere birakmaktadir. Bu gecisle beraber
KOBI'lerin kendilerini bu teknoloji yogun seviyesine
gore yapilandirmalar stirdiirebilirlikleri i¢in hayati
onem tasimaktadir (Aydogan & Altug, 2006). Bu
baglamda imalat KOBI'lerinde dijital déniisiim siireci
onemlidir.  Arastirmaya  dahil olan  KOBI'ler,
yonetimlerinin dijitallesme yolunda destekleyici bir
politika  izledikleri ~ve  siirdiriilebilirlik  igin
dijitallesmenin gerekliligini benimsediklerini
belirtmektedir. Bu sonu¢ Dijitallesme Yonetim
Stratejisi temasini desteklemektedir. Bu tema, Dijital
Déniisiim Politikasi, Orgiit I¢ci Egitim, Yenilik¢i Kiiltiir
Politikasi, Teknolojik Uyarlanma ve Dijitallesme
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Yonetim Destegi alt temalarindan olusmaktadir.
Katilimcr firmalarin dijital doéniisiim siirecini sadece
fiziksel altyapi, program, arag-gerec, cihaz ve ekipman
icin  yapilan yatirnm olarak  degerlendirdigi
goriilmektedir. Katihmer firmalarin sektdrdeki son
yenilikleri ve teknolojiyi uyarlamalari, firmalarin fiziki
altyapi yeterligi, biitce, zaman ve maliyet unsurlar ile
iliskilendirilmektedir. Orgiit I¢i Egitim alt temasinda
ise, firmalarin dijitallesmeye odakli bir egitim
politikasina sahip olmadiklar1 sadece mesleki ve
gerekli oldugu takdirde dijitallesme ile ilgili egitim
aldiklar ortaya cikmaktadir. Her ii¢ dlcek tiirtindeki
katilmc1 firmalarda yenilikeilik kiiltiir politikasinin
benimsedigi ancak verilen yanitlarda “evet
destekliyoruz” ile sinirli kalindig1 anlasilmaktadir. Yine
dijitallesme politikasina yonelik, katiimci firmalarin
tamaminda heniiz siirece girmeyen firmalar da dahil
olmak tlizere yonetim desteginin saglanmis oldugu
belirlenmistir.

Dijitallesme Alt Yap1 temasi; Veri Yonetimi, Kurumsal
Kaynak (ERP) ve Diger Program Kullanimi; Firma Dis1
Destek, Barkod Sistemi, Teknoloji Yatirimi ve Akill
Depodan olusmaktadir. Firmalarda geleneksel is
stireclerinin  dijitallesemeye baslamas1 ve bilgi
teknolojilerinin is stire¢clerinde yogun kullanimi sektor
ayrimi gézetmeden biitlin firmalar i¢in veri yonetimi
uygulamasini glindeme getirmistir. Katilimci firmalarin
veri yonetimini ve bilgi givenligini kendi biinyelerinde
veya disaridan bilisim firmalarinin yardimi ile
yonettikleri  goriilmektedir. Katilimc1 firmalarin
ifadelerinden giincel piyasa kosullarinda gelen talepleri
karsilayabilmek ve rakipleri ile rekabet edebilmek icin
ERP ve diger bilgisayar programlari i¢in yatirim
yaptiklar1 ve sistemlerine entegre etmeye calistiklari,
teknolojiye yatirim yaptiklar1 ve firma dis1 destek
(bilisim firma vb.) aldiklar1 anlasilmaktadir. Bu
temadan ortaya c¢ikan bir baska sonug, katilimci
firmalarin bazilarinin dijital altyapt kapsaminda
depolama i¢in barkod sistemi ve akilli depo yénetimini
kullanarak dijitallesme politikalarim gelistirdiklerinin
belirlenmesidir.

Miisteri iliskileri temasi, Is Birligi, Sosyal Medya
Kullanimi, Misteri Kayit Takip Sistemi ve KVKK
Yonetmelik Uygulamasi alt temalarn ile ortaya
cikmaktadir. B2B’de imalat KOBI'lerinde miisteriye
6zel makina imalati yapildigindan miisterinin talepleri
on plandadir. Dolayisiyla imalatgi KOBI ile miisteri
arasinda “is birligi” temas1 gig¢li bir sekilde
seyretmektedir. Bu baglamda, KOBI'lerin yenilikleri ve
yaraticl slregleri destekleyerek uygulamaya almasi
ancak paydaslardan gelecek bilgi, teknoloji ve beceri
destekleri ile miimkiindiir. KOBI'ler siirekli gelisen ve
hizla degisen is diinyasina uyum saglayabilmek ve
pazarin ihtiyaclarini karsilayabilmek icin
stirdiiriilebilir yenilikler olusturabilmelidir (Sulistyo &
Ayuni 2020). Arastirmanin sonucuna gore katilimci
firmalar sosyal medyayr miisterilerine ulasmak ve
reklam araci olarak kullanmaktadir. Miisteri



iligkilerinde, miisteri takibi icin CRM (Miisteri iliskileri
yonetimi) veya Excel tabanli miisteri portfoyi
kullanildig1 ifade edilmektedir. Misteri iliskilerinde
SSH vurgulanmamaktadir. Bu eksikligin giderilmesi
icin, KOBI'lerin miisteri iliskilerini SSH odakli ele
almalari1 ve bu amaca yonelik dijital uygulama destekli
misteri  iliski yOnetim sistemi  gelistirmeleri
beklenmektedir.

SSH’lerde Dijitallesme temasi, Dijitallesmenin Getirdigi
Avantaj, Uzaktan Erisim Destekli SSH, Dijital Teknoloji
Uygulama Destekli SSH, Montaj Hizmeti, Garanti
Uygulamalar ve Dijital Teknik Bilgi Destek (Miisteri)
ve alt temalarimi igermektedir. Dijital teknoloji
uygulama destekli SSH alt temasi, firmalarin dijital
uygulama kullanarak elde ettikleri servis siiresi hizi ve
kalite artisin1  belirtmektedir. Makine imalat
sektoriinde uretimler streklilik arz ettigi icin
makinalarda meydana gelebilecek her tiirlii ariza
miidahalesinin ve teknik destek hizmetinin en hizh
sekilde servis saglayici firma tarafindan yerine
getirilmesi gerekmektedir. Nitekim B2B sektdriinde
miisteriler icin imalatg1 firmalarin ulasilabilir olmasi ve
hizli servis destegi saglayabilmesi miisteriler i¢in bir
tercih sebebi olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Ancak
arastirmaya katilan iki tane mikro 6lcekli KOBI'de
halen daha geleneksel SSH kullanilmakta oldugu
belirlenmistir. Montaj hizmeti alt temasinda, KOBI'lerin
¢ogunlugunun fiziksel montaj uygulamasi yaptigi
sadece dokuz firmada hem fiziksel hem dijital

uygulama destekli uzaktan montaj yapildigi
goriilmektedir. Katilimci firmalar, miisterilerine teknik
bilgi destek icin sosyal medya veya video

uygulamalarini (youtube gibi) kullanmaktadir. Bu
sayede sektor geregi dnemli olan gorselligin de video
uygulama kullanimu ile desteklendigi goriillmektedir.

Garanti uygulamalari ise, KOBIlerde miisteri
baglaminda ele alinmaktadir. KOBI’lerin, garanti
uygulamalarinda miisterilerini magdur etmemek ve
miisteri  portfdyiinii  korumak icin  miisteri
memnuniyetini gozeterek hareket ettikleri ortaya
cikmaktadir.

Katilmc1 firmalarda, “uzaktan erisim” en c¢ok
vurgulanan ve 6n plana ¢ikan 6nemli alt temalardan bir
tanesidir. Bunun sebebi, katilimc firmalarin

¢ogunlugunda SSH’de uzaktan erisim destekli hizmet
verebiliyor olmalaridir. Bu baglamda, B2B sektdriinde
SSH’de yliksek teknoloji kullanimi1 hem imalat¢1 firma
hem de miisteri icin hayati derecede ©Onem
tasimaktadir. SSH icerisinde yer alan uzaktan erisim,
SSH'de ortak dijital uygulamalarin kullaniminin bir
gostergesidir. Ayni zamanda dijitallesme
uygulamalarinin kullanimi ve uzaktan erisim sebebiyle
SSH’de servis siireleri kisalmistir.

Uzaktan erisim kullanimi ile SSH hizmeti verilmesi hem
servis saglayiciya hem miisteriye pek ¢ok avantaji da
beraberinde getirmektedir. Ariza siiresinin minimum
diizeye indirilmesi ve risklerin azaltilmasi miisteri
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tarafindaki en 6nemli faydalardandir. Diger taraftan

irtnlerdeki performans ve kullanilabilirlik
diizeyindeki artis ile maliyetlerin azaltilmasi servis
saglayict  tarafinda 6ne ¢kan en  Onemli

avantajlardandir (Grubic, 2014). Turel, & Akis, (2019)
calismalarinda isletmelerde dijitallesme, teknoloji
kullanimi ve yenilikciligin (inovasyon) rekabet giicli
acisindan oldukca énemli oldugunu belirtmistir. Ayrica
isletmelerin Uriinlerini, liretim bicimlerini, SSH’lerini
ve bagh diger faktorleri yeniledikleri siirece rekabet
giiclerini daha kolay arttirabilecekleri ifade edilmistir.

SSH'de o6ne c¢ikan bir diger o6nemli alt tema
Dijitallesmenin Getirdigi Avantajdir. Bu alt temada,
Maliyet-Zaman Tasarrufu Avantaji, Rekabet Avantaji ve
Tercih Edilebilirlik kodlarma ulagilmistir. Imalat
firmalarinda uzun doénemli misteri iliskilerinin
baslangi¢ noktasi olan SSH siirekli gelisen ve degisen
teknoloji ile farkli boyutlara tasinmistir. Firmalar SSH
hizmetleri icin kitalararasi mesafe uzakligindaki
misterilerine zaman ve mekan sinir1 olmadan
cevrimi¢ci uygulamalarla ulasabilmektedir. SSH’de
yogun teknoloji kullanimi hizmet kalitesini artirdigi
gibi zamandan ve mekandan bagimsiz hizmet vermeye
de imkdn saglamaktadir. Son teknoloji kullanimi,
sektordeki yeniliklerin hizlica uyarlanmasi, rakiplerin
irin ve hizmetlerde saglayamadigl farkliliklarin
saglanmas1 firmalara ©6nemli rekabet avantajlar
saglamaktadir. Bu baglamda bilisim teknolojilerinin
SSH’de kullanimi hizmet Kkalitesini artirmakta ayni
zamanda daha hizli ve ¢6ziim odakli bir hizmet
politikasi yaklasimi ile firmalara sektorlerinde farklilik

katmaktadir. Dijitallesmenin getirdigi avantaj alt
temasinin bir diger kodu Maliyet-Zaman Tasarrufu
Avantajidir.  Dijitallesmenin, iirinlerin  tasarim
siireclerinde dikkate alinarak yiiksek teknoloji

donaniml iiretime gore tasarlanmasi ve tiretilmesinin
SSH’de ayni dijital seviye ile devam edilmesine olanak
saglamaktadir. Bu sebeple maliyet avantajinin, zaman
tasarrufu, miisteri memnuniyeti ve rekabet avantajini
da beraberinde getirdigi 6nemle vurgulanmaktadir.

Dijital dontsiimin gelismesi ile isletmelerin dis
cevreleri, miisterileri ve tedarikgileri arasinda “dijital
bir deger zinciri” olusmaya baslamistir. Dijitallesme,
makina imalat sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin kendi iclerinde hammadde alimindan
iiretim ve satisina kadar tiim tedarik zincirine yayilan
bir siire¢ olarak gelismektedir. Bu baglamda dijital
uygulamalar, imalat KOBI'lerinde iiretimde veya
SSH’de “daha dusiik bir maliyetle daha yiiksek deger
sunmay1” olanakli hale getirmektedir (Karli & Tanyas
2020).

Arastirma bulgularinin son temasi Geleneksel Is
Siirecleridir. Geleneksel is stirecleri, firmalarin halen
daha klasik yontem ile gerceklestirdikleri faaliyetlerini
gostermektedir. Bu tema, Geleneksel Yedek Parca Satis,
Geleneksel Depolama ve Geleneksel SSH Miisteri Bilgi
Destek olarak 1{i¢ alt temayr kapsamaktadir.
Arastirmaya katilan firmalarin tamamina yakini, yedek
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parga satisini satis temsilci/satis mithendisi araciligiyla
gerceklestirdigini belirtmektedir. Bunun en biiytlik
sebebi makine imalat1 sektoriinde teknik bilgiye dayal
yedek parga satis siirecinin hakim olmasidir. Katilimci
firmalarin ¢ogunlugu depolama faaliyetlerine klasik
yontem ile (insan faktorii) ile devam etmektedir. Bu
sonu¢ SSH uygulamalarindan bagimsiz olarak
gerceklesmektedir. Bazi firmalarin, SSH’deki miisteri
bilgi destegini kullanim kilavuzu gibi geleneksel
yontemlerle verdikleri belirlenmistir.

Altug ve Nalbant (2008) Ankara OSTIM ve IVEDIK
0SB’lerinde kiigiik ve orta dlcekli KOBI'lerde yaptiklar:
calismada, KOBI'lerin basarilarinin ileri teknoloji
kullanimi ile ilgili oldugunu ve yeni teknoloji
kullaniminin isletmelere rekabet avantaji sagladigini
belirlemislerdir. Bu sonu¢ arastirmadaki KOBI'lerin
dijitallesmeyi kullanarak rekabet avantaji elde etmesi
bulgusu ile ortiismektedir. Aynm1 calismada Altug ve
Nalbant (2008), isletmelerdeki teknoloji kullaniminda
list yonetim desteginin 6nemini vurgulamaktadirlar.
Bu arastirmanin dijitallesmede yonetim destegi alt
temasinda da ayn1 sonuca ulasilmistir.

Arastirma sonucunda elde dilen bulgulara gore
SSH’lerini gelistirmek ve iyilestirmek isteyen makine
imalat sektériindeki KOBI'lerin éncelikle dijitallesme
alt yapilarini olusturmalar1 ya da mevcut yapilarin
gelistirmeleri gerekmektedir. Sektdrlerine paralel ve
teknolojiye dayali bir SSH sistemi ayni zamanda
sisteme uyum saglayabilecek bu konuda yetkin is
glciinii de zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda
KOBI’lerin hem yeterli teknik donanima sahip hem de
son teknoloji kullanimima hakim uzman servis
personelini saglayabilmesi 6nem arz etmektedir.
Nihayetinde son teknoloji kullaniminda etkinlik
kazanmis KOBI’ler hem miisteri taleplerini daha hizh ve
kaliteli sekilde karsilayabilme imkani elde edebilecek
hem de rakiplere karsi sektérde 6nemli bir rekabet
avantaji yakalayabileceklerdir.

Arastirmanin, Tirk¢e alan yazinda smirli sayida
¢alisma bulunmasi sebebiyle yeni arastirmalara yol
gosterecegi  diistiniilmektedir. Bundan  sonraki
calismalar icin arastirmacilara imalat KOBI’lerinin
yonetim bakis acisiyla dijitallesme seviyelerini
belirlemeleri, izmir ili haricindeki farkli iller ve
0.S.B.lerde faaliyet gésteren makine imalat KOBI'lerine
ya da farkli sektérlerdeki KOBI'lere yonelik daha biiyiik
ya da farkli bir o6rneklem ile ¢alisma yapilmasi
onerilmektedir. Daha kapsamli ve farkli bolgelerde
yapilacak arastirmalar ile bolgesel bazli sonuglar elde
edilerek alan yazina da katki saglanabilir.
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ABSTRACT

In the globalizing world, the relationships that organizations establish with their stakeholders
are becoming increasingly important. With the changing and developing new understandings,
the scope of these relationships and the way of establishing relationships also differ. In this
sense, organizations need to keep up with these new developments in order to continue to
survive. As a matter of fact, the first thing to do is to design the organization's public relations
network well and to act in harmony with current developments. Thus, both the organizations
and their stakeholders are informed about the activities and practices of the organization in a
transparent way, and the development of relations is ensured. Today, digital tools and social
media constitute the most important tools of this reliable information providing function for
the stakeholders of the organizations. Thanks to these tools, effective communication and
public relations processes can be designed with stakeholders. As a matter of fact, it is possible
to say that such an effort, which has an important place in today's competition, gives effective
results on the profitability and brand value of the companies. In this direction, the
harmonization of the changing and transforming digitalization process with the public
relations efforts in organizations is also great importance in terms of the sustainability of the
organizational structure. Activities such as the design and effective use of social media
networks by experts who know the organization, the content arrangements of advertisements
in accordance with digital and the development of environmentally friendly digital
applications are just a few of the efforts to harmonize digitalization with public relations
efforts. Although it is difficult to measure the effects of these efforts today, it is possible to see
how digitalization transforms new public relations in different areas of business life. In this
context, the aim of this study is to reveal how the digitalization process in business life affects
the transformation of public relations management in organizations. By drawing a conceptual
framework on the subject, the context of public relations has been tried to be evaluated
through the studies handled in Turkish business life.

0Z

Kiiresellesen diinyada orgilitlerin paydaslariyla kurduklar iligkiler giderek 6nem
kazanmaktadir. Degisen ve gelisen yeni anlayislarla birlikte bu iliskilerin kapsami ve iligki
kurma sekli de farklhlasmaktadir. Bu anlamda orgiitlerin de hayatta kalmaya devam
edebilmeleri icin bu yeni gelismelere ayak uydurmalar1 gerekmektedir. Nitekim bunun i¢in
yapilmasi gerekenlerin basinda orgiitiin halkla iliskiler aginin iyi tasarlanmasi ve giincel
gelismelere uyumlu hareket etmesi gelmektedir. Boylece hem orgiitler hem de paydaslari
orgiitiin faaliyetleri ve uygulamalar1 konusunda seffaf bir sekilde bilgilendirilmekte ve
iligkilerin gelismesi saglanmaktadir. Glinlimiizde, orgltlerin paydaslarina yonelik olarak
gerceklestirilen bu giivenilir bilgi saglama islevinin en 6nemli araglarini dijital araglar ve
sosyal medya olusturmaktadir. Bu araglar sayesinde paydaslarla etkin iletisim ve halkla
iliskiler stirecleri tasarlanabilmektedir. Nitekim, bugiiniin rekabetinde énemli bir yeri olan
boyle bir ¢abanin, firmalarin karliliklar1 ve marka degeri iizerinde de etkili sonuglar verdigini
sdylemek miimkiindiir. Bu dogrultuda, degisen ve doniisen dijitallesme siirecinin, 6rgiitlerdeki
halkla iligkiler cabalar1 ile uyumlastirilmasi, orgiitsel yapinin varligini siirdiirebilmesi
acisindan da biiytik dnem tasimaktadir. Sosyal medya aglarinin 6rgiitii taniyan uzmanlar
tarafindan tasarimi ve etkin kullanimi, reklamlarin icerik diizenlemelerinin dijitale uygun
yapilmasi ve doga dostu dijital uygulamalar gelistirilmesi gibi faaliyetler dijitallesmenin halkla
iliskiler ¢cabalari ile uyumlastirilmasina yonelik ¢cabalardan yalnizca birkagidir. Gliniimiizde bu
¢abalarin etkilerini 6l¢ebilmek zor olsa da, dijitallesmenin yeni halkla iligkileri nasil
donistiirdiigiini is yasaminin farklh alanlarinda gérmek miimkiindiir. Bu baglamda bu
calismanin amaci da, is yasaminda meydana gelen dijitallesme siirecinin orgiitlerdeki halkla
iliskiler yonetiminin déniisiimiinii nasil etkiledigini ortaya koymaktir. Konuyla ilgili bir
kavramsal ¢ergeve cizilerek Tiirk is yasaminda ele alinan ¢alismalar tizerinden halkla iliskiler
baglami degerlendirilmeye ¢alisiimistir. © 2022 JOBDA All rights reserved
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1| GIRIS

Orgiitler, belirli ekonomik ve toplumsal amagclar
gerceklestirmek icin olusturulan yapilardir. Yonetim
ise bu yapinin harekete gecirilmesi, etkinliklerinin
planlanmasi, yonlendirilmesi, denetlenmesi ve insan
unsurunun egitilmesi ve yetistirilmesi siirecidir.
Glnlimiiziin orgiit ve yonetim anlayislarindaki
gelismeler, orgiitlerin kendi aralarinda ve cevreleriyle
karsilikli  etkilesim halindeki pargalardan olusan
sistemler olarak goériilmesini beraberinde getirmistir.
Bu anlamda halkla iligkiler oérgiit ve onun cevresiyle
ilgili etkilesim siirecinde en etkili yonetim islevlerinden
birisini olusturmaktadir. Halkla iligskiler ashnda
yonetimin ortaya ¢ikisi kadar eski bir olgudur. Ancak
zaman igerisinde, benzer tanimlamalarla agiklanarak
kavramsallastirilabilmistir.

Isletmelerin esas amaglarindan biri olan hedef kitleyi
pesinden striikleyebilmesi, marka sadakati
yaratabilmesi ve en 6nemlisi de olumlu bir kurumsal
imaj yaratabilmesi agisindan halkla iliskiler gegmiste
oldugu gibi giinlimiziin de vazgecilmez etkili iletisim
yontemlerinin basinda gelmektedir. Halkla iliskiler
orgiitler icin, giiniimiiziin yogun rekabet ortaminda
farklilik yaratabilme ve bunu interaktif siireclerle
misteri ve takipcileriyle paylasabilme konusunda
o6nemli bir rehberdir. Nitekim bu rehber degisen ve
dijitallesen diinya ile birlikte daha kapsamli bir
cerceveye sahip olmustur. Orgiitlerin devamhligini
saglayan onemli faktorlerden biri sayillan halkla
iligkilerin artik dijitallesme siireci ile birlikte rekabet
kosullarina uyum saglamak i¢in daha iyi ve hizh
planlanan bir iletisim stratejisi gerektirdigi ve
geleneksel ve dijital halkla iligkilerin 6&rgiitlerin
hedeflerine ulasmasinda biitiinsel bir bakis agisiyla
diistintilmesinin 6nemi tlizerinde durulmaktadir. Bu
baglamda dijital diinyaya uyum saglayabilen, hizli ve
dogru kararlarla, stratejik iletisim faaliyetleriyle, dogru
is planlar1 ile hareket eden orgiitlerin ayakta
kalabilecegi ifade edilmektedir (Seyitoglu, 2019, s. 13).

Bu agidan bakildiginda giiniimiizde halkla iligkilerin
gelisen teknolojilerle hedef kitlelerine ulasabilmek icin
elinde bulundurdugu en biiytik ve etkili araglardan biri
internet ve sosyal medya platformlar: haline gelmistir.
Sanayi toplumundan bilgi toplumuna gecisle bilgi
teknolojilerinde meydana gelen gelismeler hizin1 daha
da artirmistir. Bu da, kisilerle iletisimin 6nemli oldugu
halkla iligkiler gibi alanlarda iletisim siirecini sosyal
medyaya ve sosyal aglara tasimistir. Olusan yeni
sistemle isletmeler hedef kitlelerine ve halka internet
sayesinde daha kolay, hizli ve ekonomik olabilecek
yontemlerle ulasma imkanina sahip olmuslardir. Sanal
ortamda halkla iligkiler, teknolojinin bu hizl gelisimi
icerisinde, orgiitler icin sayilabilecek bir¢ok ayricalik ve
etkili iletisim aglar1 kazandirmistir. Bu anlamda yapilan
yazin taramasi kapsaminda, sosyal medya, sanal ortam
ve halkla iliskiler iliskisi ve olusturduklar: sinerjinin
etkileri ortaya konulmaya calisilacaktir.
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2 | YENI MEDYA VE DIJITAL HALKLA ILISKILER
KAVRAMI

Giiniimiizde orgiitlerin, birbirlerinin faaliyetlerini
izleyebilecek eskisinden daha iyi bir dayanaginin
oldugu ve halkla iliskilerin de bu iletisim ortaminin
icerisinde 6nemli bir bilesen olarak kabul edildigi ifade
edilmektedir (Tekvar, 2012, s. 65). Bu baglamda
bilginin hizla yayilmasini saglayan yeni iletisim
teknolojileri ve bu teknolojilerin uzantisi niteligindeki
internet, glinlik yasamimizin dnemli bir pargasi haline
gelmistir. Oncelikle bilgiyi yayma imkani taniyan bir
arac¢ olarak ortaya cikan internet daha sonra gelisim
saglayarak orgiitlerin halkla iliskiler faaliyetlerinde
hedef kitlelerini bilgilendirmek ve onlarla arasindaki
etkilesimi  gelistirmek  amaciyla  kullanilmaya
baslanmistir (Sencan, 2013, s. 79).

Halkla iligkiler siireglerini yiiriitmede kullanilan
teknolojik araglarin sayis1 gin gectikce artis
gostermektedir (Caglayan, 2021, s. 790). Halkla
iligkilerin geleneksel araglarinin en dnemlileri arasinda
gosterilen gazete, radyo, televizyon, dergi gibi araglarin
yani sira; bugiiniin dijital halkla iliskiler araclari olarak
ifade edilen kurumsal web siteleri, bloglar, ¢evrimici
video, online basin duyurulari ve sosyal medya araglari
gibi internet tabanli yeni iletisim ara¢ ve ortamlarinin
da halkla iligkiler faaliyetlerinde yaygin olarak
kullanilmaya baslandigr goriilmektedir (Tanyildiz,
2021, s. 22).

Yenilik¢i bir kavramsallastirma olan dijital halkla
iliskiler =~ tanmimsal olarak, yeni bilgi iletisim
teknolojilerinin yardimiyla bilgisayar ortaminda ortaya
konulan halkla iligkiler uygulamalari olarak ifade
edilmektedir (Pelenk Ozel ve Sert, 2014, s. 304). Bu tiir
halkla iligkiler, bir orgiitiin hizmetleri veya bu
hizmetlerde yapilan giincellemelerle ilgili paydaslara
bilgi vermek i¢in c¢evrimici haber biiltenleri
yayinlamak, gazetecilik aglarinin giiciinden
yararlanmak ve bilgiyi internet yardimiyla yaymayi
icermektedir (Gifford, 2010, s. 63). Diger bir deyisle
dijital halkla iliskiler siber uzay, internet ve diinya
capinda ag (www) lizerinde halkla iliskiler iletisiminin
saglanmasidir. Burada ayrica, aga erisimi olan cesitli
kitlelerle iki yonli etkili iletisim icin extranetin
kullanimi da s6z konusu olmaktadir (Gregory Herbert,
2005, s. 139).

1990'larin  ortalarinda tanitilmasindan bu yana,
internet, halkla iliskiler faaliyetlerini 6nemli derecede
etkilemistir (Ye ve Ki, 2012, s. 409). Grunig ve Hunt'a
gore, internetteki iletisim ortami, sosyal medya
olanaklarinin gelismeden o6nce iki yonlii asimetrik
iletisimin hakim oldugu bir ortam iken sosyal
medyanin gelisinin kuruluslarla hedef Kitleleri
arasindaki iletisimi, daha dengeli ve ¢ift yonlii simetrik
iletisim ortamina déniistiirmiistiir. internette zaman ve
mekana bagli kalmadan kendiliginden ortaya ¢ikan
aglar, halkla iliskiler faaliyetleri ile kamuoyu
olusturma, giliven, onay ve sayginlik kazanma



yontemlerinin etkin ve oOlgillebilir sekilde hayata
gecirilebildigi iletisim kanallar1 haline gelmistir (Ilicak
Aydialp, 2013, s. 5). Bu baglamda sosyal medya
mecralarinin  kurumsal olarak kullanimi halkla
iligkilerin ¢esitli yonlerini etkilemis, degisimler
yaratmis ve halkla iliskiler yazinini genisletmistir.
Boyle bir duruma paralel olarak da halkla iliskiler
calisanlari agisindan, stratejik diisiinme ve karar alma
sureglerine yonelik becerilerin gelistirilmesi gerekliligi
de ifade edilmistir (Celebi, 2020, s. 110). Kent ve Li
(2019, s. 6-8) ise halkla iligkiler ile sosyal medya
arasindaki etkilesimi, halkla iliskilerde sosyal
medyanin ortaya ¢ikan dzellikleri tizerinden asagidaki
kriterlerle aciklamistir:

1. Sosyal medya, sadece orgiitsel ¢ikarlara degil,
biitiin  paydaslarin/kamuoyunun  ¢ikarlarina
hizmet etmelidir.

2. Gergek bir sosyal medya iletisimi, sahte etkilesim
veya mesaj alimindan ziyade diyaloga dayali
etkilesime dayanmalidir.

3. Sosyal medyadaki topluluklar, kendi secimlerini
temsil eden aglardan olusmaktadir.

4. Sosyal medya mekanlar1 da topluluklar gibi
kiilttrel yerleri ifade eder.

5. Sosyal medyanin mimari yapis1  diger
medyalardan farklidir.

6. Sosyal medya, bir pazar olmaktan daha c¢ok iliski

kurma araci olabilir.

Halkla iligkiler ve sosyal medya ile ilgili ifade edilen bu
kriterler halkla iligkilerin dijitallesmesine karsilik
gelmektedir. Halkla iliskiler faaliyetlerini ytiriitenler
gittikce sosyal medyadaki ¢evrimi¢i paydas kitlesinin
6nemini kavramis ve sosyal medya mecralari; bloglar,
cevrimici video ortamlari, forumlar, sosyal aglar
aslinda tiiketici olarak birgok kisinin sesini duyurmasi
icin 6nemli birer arag haline gelmistir (Burgaz, 2014, s.
11). Boylece sosyal medyada yayinlanan mesajlarin
hizli bir sekilde genis kitlelere yayilimi ve bu kitleler
arasinda tartisma ortami yaratabilmesinden dolay1
sosyal medya, orgiitlerin halkla iliskiler stratejilerinde
o6nemli bir yer edinmeye baslamistir (Budak ve Budak,
2014, s. 299). Bu baglamda dijitallesen halkla
iligkilerin; miizelerde (Abrak, 2018), indirilebilir
aplikasyonlarda (Okan ve Akbulut, 2020), sanal
gerceklik teknolojilerinde (Arici, Kiling ve Baygu,
2019), kurumsal web sitelerinde (Callison, 2003),
yapay zeka uygulamalarinda (Caglayan, 2021), ve
kamusal anlamda da Tirk kamu yonetimindeki E-
devlet gibi uygulamalarda (Celiksoy, 2020),
sponsorluk, kriz yonetimi, kurumsal itibar yonetimi,
pazarlama ve siyaset (Tanyildizi, 2021) gibi sistem ve
alanlarda da kullanilmaya baslandigini  gérmek
miimkiindir.

Halkla iliskilerin degisen profiline devletler de dahil
olmus ve yapilarinda bazi doniisiimsel siireglere
gitmislerdir. 1980 sonrasinda bilgi ve iletisim
teknolojilerinin gelismesi, internet ve sosyal medya
mecralarinin  etkinliginin ve bunlarin kullanici
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sayllarinin artmasi ile birlikte devletin iletisim sekli
dijitallesmistir. Ozellikle e-devlet gibi uygulamalar ve
bilgi edinmeye yonelik dijital ortamda sunulan
imkanlar, devlet ve vatandas diyalogunun artmasini ve
yogunlasmasini saglarken, zaman ve mekandan
kaynakl iletisim kisitlarini ise ortadan kaldirmistir. Bu
kapsamda devletler internet ve sosyal medya gibi
iletisim teknolojilerine bagh olarak halkla iliskilerini
gozden gecirmisler ve kamu kurumlari internet siteleri
olusturmus ve sosyal medya hesaplar1 agmislardir
(Eroglu ve Yagmurlu, 2020, s. 154). Bu sosyal
medyalari ile orgiitlerin milyonlarca kisiye ayn1 anda
sesini duyurabildigi, iiretim siirecine dahil olan
tiiketicilerin olustugu, karsilikli isbirliklerinin ortaya
cikt1gl, yorum ve degerlendirmelerin kolaylastig1 ve
maliyetlerin olduk¢a diistiigii ifade edilmistir (Mert,
2018, s.728).

Dijital doniisiimiin halkla iligkiler uygulamalarindan
birini de dijital sosyal sorumluluk olusturmaktadir.
Dijital sosyal sorumluluk, orgiitin bireysel ve
toplumsal diizeylerindeki etik fikirlerini
biitiinlestirerek,  gittikce  dijitallesen  isgiicliniin
yapisinda sosyal sorumluluk diistincesini
yonlendirmesi agisindan degerli goriilmektedir.
Orgiitler dijital sorumluluk aracihigiyla, siirdiiriilebilir
otomasyon, dijital erisilebilirlik ve yapay zeka gibi
dijitallesmenin  ortaya ¢ikardigi  rahathiklardan
faydalanabilmektedir (Joynson 2018’den Aktaran
Alptekin, 2020, s. 141-142).

Halkla iliskilerin bir diger dijital mecrasim1 halkla
iliskiler sanal ortami olusturmaktadir. Burada, bir
yandan markalary, diger yandan bagimsiz blog
diinyasin1 ve sosyal aglari takip eden sanal ortamda
halkla iligkiler yontemleri, markalarin ve o&rgiitlerin
internet tizerindeki bilinirligini arttirmayl1
amaglamaktadir. Yeni teknolojilerin halkla iliskiler
alanindaki diger onemli katkis1 ise; miusterilere,
medyaya, rakipler ve endiistriye iliskin bilginin
toplanmasi ve depolanmasi imkani sunmasi olarak
belirtilmektedir. Bu sistem halkla iligkilerle ilgili
uygulamacilar1 da daha fazla bilgiyi detayli, hizli ve
daha ucuza edinme kolaylig1 saglamaktadir (Coskun ve
Basok, 2014, s.271).

3| HALKLA ILISKILERDE INTERNETIN KULLANIMI VE
DIJITALLESME ADIMLARI

Internet ve her tiir dijital medya kullaniminin kiiresel
capta giderek artmasi, iletisim siirecinin yeniden
tanimlanmasini gerekli kilmistir. Bu anlamda sanal
ortamda yaratilan yeni iletisim uygulamalar1 ve
topluluklarin giderek yayginlasmasi halkla iliskiler
slirecini dontstiirmiistiir. Bu siirecin etkisiyle halkla
iliskiler uygulamacilarimin bilgiyi yayma, kamudaki
kilit faktorlerle etkilesime girme, krizlerin listesinden
gelme ve etkinlik yonetimi gibi temel islevlerinde
internetin  etkisiyle o©nemli olciide degisiklikler
meydana geldigi belirtilmektedir (Sayimer, 2008, s.
57). Dijital medyanin siirecteki etkinligi ile halkla



iligkiler, bir merkezli yodnetim yerine ¢ok daha
interaktif bir stire¢ haline gelmistir (Bekman ve Soncu,
2020, s. 201).

ilerleyen dijitallesme siirecinin énemli bir diger etkisi
de yasanan toplumsal ve orgitsel doniisiimlerle
ilgilidir. Toplumlarin ekonomik, sosyal, psikolojik ve
ahlaki yapilarin1 degistirecek olan sosyal ortamlar,
yasamimizda giin gectikce daha fazla yer kaplamakta
calisma bicimimizden sosyal iliskimize kadar her
alanda bizlere yon vermektedir. Hizla degisen rekabetci
pazarlarda varliklarini stirdiirmek isteyen o6rgiitler de
sanal ortamin yiiksek hizi, kolay erisilebilirligi ve
kullanim kolaylig1 sayesinde bu kanali daha etkin
kullanma ¢abasindadirlar. Bu zorlu gérevin basarisi ise
kuskusuz, halkla iligkilerin ilgi alanina girmektedir.
Ciinkii halkla iliskilerin birincil hedefi etkili iletisimi
saglayabilmektir (Basci, 2005, s. 1). Bu asamada halkla
iligkilerin bu etkili iletisimi sagladig1 aragsal 6gelere yer
vermek 6nem tasimaktadir.

Elektronik Halkla [liskiler

Elektronik halkla iliskilere iliskin olarak kurulan web
siteleri, her cesit orgiit icin gecerli sayilabilecek ortak
amagclara hizmet etmektedir. Bu amagclar; yeni
ziyaretcileri c¢ekmek, mevcut ziyaretgiler ile iliski
kurmak, tekrar ziyaret edilirligi saglamak ve
ziyaretcilerin  Orgiite yonelik olumlu bir goris
edinmelerini saglayarak olumlu bir imaj kazanmaktir
(Sencan, 2013, s. 76). Orgiitlerde bu amaglarin
gerceklestirilmesi faaliyetlerinin kavramsallastirmasi
e-halkla iliskiler faaliyetleri tizerinden yapilmistir. Yeni
teknolojilerin ve 6zellikle de internetin hizl bir sekilde
gelismesi ile birlikte ortaya c¢ikan e-halkla iliskiler
kavraminin temel 6zellikleri soyledir:

« Bilgi iletisim teknolojilerinin halkla iliskilere
uyarlanmis halini temsil etmektedir.

e Sundugu olanaklar sayesinde bir iliski yonetimi
temeli olarak da algilanabilmektedir.

e Sosyal yapilanma, giivenilir etkilesim, cevre ve
bilgi saglamaktadir.

Bu ana ozelliklere gore E-halkla iligkiler icin g
temel yonetim alani bulunmaktadir. Bunlar:

o E-Strateji: Isletmenin kurumsal misyon, hedef ve
amaglarini birbiriyle biitiinlestiren ve destekleyen
disiplinler arasi bir internet ve teknoloji ortami
olusturmak.

e E-Halkla  Iliskiler =~ Yonetimi:  Internetten
yararlanan bir iliski yonetimi kurmak ve bunu itibar
yoOnetimi ile birlestirmek.

o E-Halkla iliskiler Uygulama: internet ve diger
teknolojilerden etkilenen, halkla iliskilerin de iginde
bulundugu bir arz-talep zinciri olusturmak (Akt.
Sencan, 2013, s. 77).

Kullanilan bilgi teknolojilerine gore iletisim tiirleri de
degismektedir. Elektronik ortamda halkla iligkiler
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calismalari iic temel alanda ele alinabilmektedir. Bunlar
(Sayimer, 2013, s. 72);

a) WEB Halkla iliskiler (WEB PR),
b) Net Halkla iliskiler (Net PR),

¢) Cevrimici Halkla iliskiler (Online PR), seklinde
siralanmaktadir.

Web Halkla liskiler

Web, multimedya iletisim ortaminda bir¢ok sesin es
zamanl olarak etkilesim icerisinde bulundugu yeni bir
iletisim aracidir. Dogru sekillerde kullanildiginda bir
orgiitle hedefkitlesi arasindaki iliskiyi tahsis etmek i¢cin
etkili iletisim aracglarindan sayilan web ortami, kisiler
arasinda gerceklesen metin, audio, grafik, fotograf,
animasyon ya da hareketli video gibi her tiir iletisimi
kapsamaktadir. Bunun yani sira sanal olarak canli
gorintii sunmay1 saglayan web ortami orglitsel tanitim
amacgli kullanilabilirken, benzer yoéntem egitim
amaciyla da kullanilabilmektedir (Sayimer, 2008, s.
71).

Internet iletisiminin sorumlulugunu yiiklenen halkla
iliskiler uzmanlarinin gerceklestirecekleri belli bash
web PR faaliyetleri ise su sekilde belirtilmektedir
(Sencan, 2013, s. 78);

Web sayfasi araciligiyla kuruma yansiyan soru,
istek ve beklentilerin yanitlanmasi, miisteri sikayetleri
ile ilgilenilmesi,

o s bagvurularinin iligkili olduklar1 béliimlere

yonlendirilmesi,

Rakip firmalarin izlenmesi,

Sektor faaliyetleri ile ilgili bilgilenilmesi,
o Uriinler ve orgiitle ilgili gercegi yansitmayan
bilgi dolasimindan haberdar olunmasi,

e Kriz ortamlarinda web ortamindaki bilgi
paylasimindan ve bilgi giiclinden yararlanilmasi,
e Kurumsal sosyal faaliyetlerle ilgili hedef

kitlelere ulasilmasi, onlardan yapilan c¢alismalara
yonelik degerlendirmelerin alinmasi,

Akademik ¢evreler ile 6rgiit arasindaki interaktif
iletisim ortaminin saglanmasi.

Net Halkla Iliskiler (Net PR)

Son yillarda net ortami, sohbet odalari, net basin
biiltenleri ve orgiitsel iletisimde kullanilan intranetler
acisindan o6nem kazanmaya baslamistir. Basin
konferanslarinda kullanilan basin biiltenleri ve fotograf
gibi gorsel materyaller, CD ortamina aktarilarak, kagit
kullanmimi ve zamandan tasarruf saglayarak, bu
malzemeleri tasima yiikiine de hafifletmektedir. Net
Halkla iliskiler’in iletisim kurmaya ve hizmetlerle ilgili
uygulama oOrnekleri séyle siralanmaktadir (Sencan,
2013,s.78);



Hetisim Kurmaya Yénelik Uygulamalar: Sohbet odalari,
forumlar, listeler, e-haber biiltenleri, intranet, sanal
organizasyonlar, elektronik insan  kaynaklari
uygulamalari.

Hizmet Uygulamalarr. Genellikle medya ile ilgili
hizmetleri kapsamaktadir. Net basin biiltenleri (basil,
video, audio, audio-visual formatlarda), c¢evrimici
yayinlanan b-roll, video-basin biilteni filmleri bunlar
arasindadir

Cevrimici Halkla [liskiler (Online PR)

Cevrimici  halkla iligkilerin tiirleri
siralanmaktadir (Sayimer, 2008, s. 74);

su sekilde

Cevrimdisi Medyalar. Cevrimdisi ortamdaki gazete,
dergi, radyo ve televizyon gibi medyalara sanal
ortamda da ulasilabilmesini ifade eder.

Cevrimici Medyalar: Yalnizca g¢evrimici ortamda yer
alan gazete, dergi, radyo ve televizyon gibi medya
tiirleridir.

Portal Siteler: Cevrimici ve ¢evrimdisi ortamlarda, ya
da sadece ¢evrimici ortamda bulunabilen dergi, gazete,
radyo, televizyon gibi medyalarin ¢oguna erisim
saglayabilen sitelerdir.

Cevrimici Basin Odasr. Sifreli ya da sifresiz olarak
erisimin saglandigi, kurumsal web sitelerinin medyaya
ayrilan b6limiint temsil etmektedir.

Cevrimi¢ci Konferans: Cevrimici telefon veya video
basin toplantilarini icermektedir.

Cevrimici Veri Tabanr: Cevrimici kiitiphaneler buna
ornek gosterilmektedir.

E-Egitim (Uzaktan Egitim): Gergek ve eszamanl
cevrimici egitim olabildigi gibi eszamanli olmayan,
kayit tizerinden sunulan ¢evrimigci egitimlerdir.

Genel olarak degerlendirildiginde, yeni bir iletisim
alani olan internetin icerik, zaman ve mekan anlaminda
basta halkla iligkiler olmak iizere bir¢ok yonetimsel
isleve onemli katkilar sagladigi yadsinamaz bir
gercektir. Internet iletisim ag1 birey ve érgiitlere pratik
ve ekonomik haberlesme olanagi saglarken, ayrica
saglik, bilim ve ticaret yasaminda biiytik kolayliklar da
getirmektedir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2011, s. 154).
Internetin bu yararlarinin yam sira kurumlar agisindan
sagladigr avantajlarin asagidaki gibi o6zetlenmesi
miimkiindiir (Gecikli, 2008, s. 120; Ozkan, 2009, s.
135):

* Kesintisiz iletisim,

¢ Anlik miidahale,

« Global iletigim,

« Hedef kitle hakkinda bilgi,
o Interaktif iletigim,

o Olgme kolaylig,
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« Giincellenme kolayligi,
e Kurumsal imaja sagladigi katki ve
» Maliyet tasarruflari.

Orgiitler agisindan bu derecede yararl bir ara¢ olan
internetin bazi dezavantajli durumlar1 da s6z konusu
olabilmektedir. Bu baglamda halkla iligkiler
uzmanlarinin internet uygulamalarinda asagidaki
durumlara dikkat etmesi gerektigi ifade edilmektedir:

e Sizdirma: Bilginin icerideki hedef Kkitlelerden
disariya aktarilmasi, iletisimin tek bir kitle ile
sinirlandirilmasini imkansizlastirmaktadir.

o Seffafik:  Internet, 6rgiit ici sistemlerin,
disaridakiler  tarafindan  incelenmesine  imkan
tanimaktadir.

o Temsilcilik: Internet, mesaj ve goriintiilerin, bir
kisiden digerine aktarilarak yayilmasina uygun bir
ortamdir. Serseri web-siteleri bu duruma bir 6rnektir
(Theaker, 2008, s. 361).

Genel olarak degerlendirildiginde halkla iligkiler
orgiitlerin yasaminda temel bir olguyu temsil
etmektedir. Kurumsal itibar yoénetimi agisindan bir
strateji olarak goriilen dijital halkla iliskiler, yalnizca
dijital bir katman degildir, bu yiizden yaklasim
geleneksel halkla iligkiler teknikleri tzerinde de
yeniden diisiinmeyi ve yeniden yapilandirmay:
gerektirmektedir. Nitekim bu diistinceyle tiim diinyada
halkla iliskiler uygulamalar1 teknolojik olarak
yonlendirilmekte ve halkla iligkiler uzmanlari,
orgiitlerinin yararina olacak faaliyetlerde internet
servis saglayicilarindan yararlanmaktadirlar. Orgiitsel
yararin saglanmasi icinse halkla iliskiler uygulayicilar
interneti nasil kullanacaklarini ve kuruluslarin
haberlerini ve o0zelliklerini web sitelerinde halkin
erisebilecegi  sekilde nasil  yayinlayacaklarim
bilmelidirler. Bu baglamda bilgisayar okuryazarligi,
hizmet sunumunda hizlilik, yiiksek verimlilik ve
istenen sonuglarin elde edilmesi bir halkla iliskiler
uygulayicisinin  birincil ~ sorumluluklar1  haline
gelmektedir (Gregory Herbert, 2005, s. 142).

Sonug olarak internet, halkla iliskiler agisindan ¢ogu
seyi degistirmistir. Orgiitler islevsel bilgileri internetle
saglamalarinin yani sira siirekli olarak hedef gruplari
ile iki yonli iletisimi saglayabilmektedirler. Bu
baglamda iletisimi koordinasyonunu elinde
bulunduran halkla iligkiler uzmanlari, sosyal medya
ortaminda  farkllasan  igeriklerin  yaratilmasi
hususunda da yeni diizene uyum saglamislardir. Ote
yandan sosyal medyada igeriklerin kontrol edilmesi ile
ilgili herhangi bir denetimin olmamasi, icerigin aninda
degistirilebilmesi, silinebilmesi, igerik yo6netiminin
anlik olmasi halkla iliskiler uzmanlarinin goérevlerini
zorlasmaktadir. Boyle bir durumda 6rgiitle ilgili zararh
icerileri yok etmek, sildirmek ve drgiitiin lehine olan
iceriklerin tiiketiciye ulasmasinin takibi sorun haline
gelmektedir. Bu da halkla iligkiler uzmanlarina sosyal



medya ile ilgili ekstra bir is ylikiinii olusturmaktadir
(Ilicak Aydinalp, 2013 s. 5). Dolayisiyla halkla iliskiler
uzmanlarinin o6rgiitiin bu konuda kullanilan sanal
ortamdaki aracglarini dogru ve etkin kullanmay:
o0grenmesi bir gereklilik haline gelmektedir. Halkla
iliskiler uzmanlarinin sanal ortamda kullanabilecegi bu
dijital iletisim arag¢larina asagidaki baslik igerisinde yer
verilmistir.

4 | HALKLA
ARACLARI

ILISKILERIN SANAL ORTAMDAKI

Internet ortamindaki iletisimi saglamak icin halkla
iligkilerin sanal ortamda kullandigi bir¢ok arag
bulunmaktadir. Bunlardan en 6nemlileri; World Wide
Web, Elektronik Posta, Bloglar ve Mikrobloglar
(Twitter, Facebook, Myspace, Linkedin, Wikiler,
Podcastler, Forumlar, Sosyal imlemeler, Medya
Paylasim Siteleri, E-dergi, Telekonferanslar, internet
Reklamciligl), intranet ve extranet seklinde
siralanabilmektedir (Budak ve Budak, 2014, s. 315-
343). Bu araglar icerisinde gilinlimiizde en c¢ok
kullanilan ve halkla iliskilerde etkili iletisimi saglamaya
araci olan bazilar1 asagidaki gibi tablolastirilabilecektir.

Tablo 1: Halkla iliskilerin Etkili Iletisim Araclar

Arag Avantaji Kullanildigh
Alanlar
World Wide Web | Kurumsal Kurumsal
ve Web Siteleri Tamtim  ve | Web Siteleri
Hedef Kitleye
Bilgiyi
Ulastirma
Elektronik Posta | Iletisimdeki Orgiit Ici ve
Dagitimsal Dis1 {letisim
Aksakliklarin
Oniine
Gecilmesi
Bloglar ve | Kisilerin Kisisel
Mikrobloglar Kendilerini Hobiler
(Twitter, istedikleri Kurumsal
Facebook, Sekilde ifade Tanttunlar
Myspace, Edebilmesi
Linkedin, Bilgi Sahibi | L&t
Wikiler, Kurumlari
Olmak
Podcastler, : ..
Isteyen Politik
Forumlar,
Okuyuculari Kampanyala
Sosyal
. Bulusturmas: | r
Imlemeler,
Medya Paylasim | Olusturmanin | Sivil Toplum
Siteleri, E-dergi, | ve Kampanyala
Telekonferansla | Glincellemeni | n
T, Internet | n Kolay
Reklamciligr) Olmasi
Intranet Orgiitiin Sirket  Ici
Calisanlar Tele-
Arasinda Konferans
Etkili  Icsel
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fletisimi Uygulamalar
Saglamasi 1
Farkli
Birimlerdeki
Kisilerin Bir
Araya
Gelebildigi Is
Gruplari
Extranet Miisterileri, TV
Bayileri, Alic1 | Uygulamalar
ve Saticilarn | 1
Elektronik | Mobil
Ortamda Bir Uveulamalar
Araya 8
Getirmesi E-Ticaret
Dinamik Bir | Kurumsal
lletisim  Ag | Kaynak
Saglamasi Planlamasi

World Wide Web (WWW) ve Web Siteleri

World Wide Web (WWW) 1992 yilinda ABD kaynakl
bir sirket olan CERN tarafindan gelistirilmistir. Ilk
zamanlarda orgitler, Web sayfalarini kurumu tanitici
birer ara¢ olarak goérmiis ve diger basili medya
araclariyla benzer amaglar icin kullanilmislardir. Bu
anlamda web sayfalar1 hedef kitleye bilgiyi ulastirmak
icin kullanilan bir ara¢ olarak goriilmesiyle bile,
baslangicindan bu yana halkla iligkiler i¢in 6nemli bir
arag¢ olmustur (Budak ve Budak, 2014, s. 316).

Bir web sitesinin gerekliligine iliskin pek ¢ok 6nemli
nokta bulunmaktadir. Bunlar su sekilde
belirtilmektedir;

e Miisteriye hizli ve giivenli bir sekilde ulasmak,
misteri hizmetleri maliyetlerini minimize etmek,

e Siber uzayda bir alana sahip olmak,
e Reklam maliyetlerini disiirmek,

o Halkla iligkilerle ilgili calismalar1 desteklemek ve
gelistirmek,

o Uluslararas1 pazarlara girerek yeni iiriin ve
hizmetleri bu pazarlarda test etmek (Akt. Sencan,
2013,s.101).

Web sitelerinin gerekliliklerine iliskin bu ifadelerin
yani sira kurumsal web siteleri; medya kuruluslarina

bilgi saglamak, hedef gruplarla giinliik iletisim
saglamak, farkli hedef kitlelerle ilgili bilgi edinmek,
kurumsal imaji  gelistirmek, kurumsal kimligi
giiclendirmek, calisanlarla  iletisimde olmak,
uluslararasi pazarlara ulasmak gibi diger pek ¢ok halkla
iligkiler amaglarini gerceklestirmek icin
kurulabilmektedir (Akt. Sencan, 2013, s. 102)
Kurumsal web sitelerinin etkin bir sekilde
kullanilabilmesi ise, kurumlar icin en oOnemli



hususlardan birini olusturmaktadir. Bu anlamda dikkat
edilmesi gereken belirli noktalar s6z konusudur. Buna
gore web sitesi; kolay ulasilabilir ve bagimsiz olmalidir.
Sayfalarin tasarim ve icerikleri 6rgiitiin amacina uygun
olmalidir. Her sayfada drgiite kolay ulasimi saglayacak
bir takim linkler ve e-posta adreslerine yer verilmelidir.
lletisim kurulan Kkisilerin fikirleri dogrultusunda
gelisime agik olmalidir ve site icerisinde ziyaret icin
tesvik edici cesitli unsurlara yer verilmelidir (Sezgin,
2007,s.100).

Elektronik Posta

E-posta internetin ortaya ¢iktig1 zamandan bu yana ilk
olarak ve en yaygin sekilde kullanilan etkilesim
bicimlerinden biridir. Bilgisayara yazili metin
temelinde mesaj gonderme seklinde tanimlanan e-
postalama, kisiden kisiye oldugu gibi kisiden gruba
yonelik de olabilmektedir (Akt. Sencan, 2013, s. 83).

E-posta, orgiitiin gerek ic, gerekse dis hedef kitleleri ile
internet  kanaliyla iletisim kurmak amaciyla
yararlandigi ve giderek yaygin hale gelen bir
yontemdir. E-mail araciligiyla bilgi daha hizl sekilde ve
daha az maliyetle kisilere iletilmektedir. En 6nemli
avantaji, dagitimda meydana gelebilecek aksakliklarin
minimum diizeye indirilmesi ile ilgilidir (Tas ve
Kestellioglu, 2015, s. 85). Elektronik postanin 6zellikle
halkla iligkiler agisindan yararlarini su sekilde
ozetlemek mimkiindiir;

e Dogrudan hedeflenen kitle ya da bireye gidebilme
avantaji vardir.

e Mesajlar bu kitle ya da kisiye gore
ayarlanabilmektedir.
o Halkla iligkiler uzmanlari, e-posta listelerini

kullanarak, belirli konular tizerinde bilgi edinmek
icin listeye kaydolan kisilere ulasabilmektedirler.

o Hizli iletisim ve geribildirim saglamaktadir.
o Kitle ile iletisimi devamli kilmaktadir.

e E-posta web icerisindeki en genis iletisim araci
olarak nitelenmektedir.

e Cok farkli hedef kitlelerden veri toplayabilme
imkani saglamaktadir.

e Calisanlarla yiliz yiize iletisimde agikca ifade
edilemeyen durumlarda e-posta daha etkin bir
yontem olmaktadir.

e Cografi sinirlar ve mesafelerden arindirilmis bir
yapiya sahiptir.

e E-mail internette halkla iliskiler faaliyetleri
kapsaminda basinla iletisimde de kullanilan etkin
araclardan birisi olarak goriilmektedir (Budak ve
Budak, 2014, s. 318; Sayimer, 2008, s. 108; Sencan,
2013, s. 84; Theaker, 2008, s. 381).
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Bloglar

Kullanicisi i¢in herhangi bir teknik bilgi gerektirmeyen,
kullanicisinin istedigi seyi, istedigi sekilde yazan
insanlardan olusan web siteleridir.  Bloglari
olusturmanin ve giincellemenin kolay olmasindan
dolay1 kullanicilarin programa dair herhangi bir dile ya
da iistiin bir teknik ayrintiya dair bilgilerinin olmasina
gerek duyulmamaktadir (Alikili¢ ve Onat, 2007, s. 903).
Blog yazari kolaylikla blog servisi tlzerinde blog
acabilmekte, bir metin yazarak yeni bir konu
olusturabilmekte ve olusturduklarini tiim internet
kullanicilariyla paylasabilmektedir. Bdylelikle hem
blog yazari ve okuyucular arasinda bir etkilesim
olmakta hem de okuyucular arasinda fikir alisverisi
saglanabilmektedir (Tas ve Kestellioglu, 2011, s. 87).
Bloglar ayrica, otomatik olarak arsivlenme olanagi
taniyan, kisilerarasi bilgi paylasimi ve 6grenme ortami
sunan platformlardir (Sarsar ve Basbay, 2015, s. 420).
Bloglarin  orgiitler  tarafindan  kullanilmasinin
nedenleri:

e Web sitelerinden daha hizli ve kolay kurulabilme,
e Kisa siire icerisinde degistirilebilme,

o Giincellenmesi icin ek bir teknolojiye ihtiyac
duyulmamasi,

e Web siteleri gibi estetik kaygilarinin olmamasi ve
amacin sadece iletisim olmasi,

e Web sitelerine gore daha interaktif olmalari,

e Okuyucularin yorumlarim1 istedikleri zaman

yayinlayabildikleri,

e Erisimin kolay oldugu, icerigin kolay degistirildigi
ve kolay ekrana gelen programlar olmalari,
seklinde belirtilmektedir (Alikili¢ ve Onat, 2007, s.
908).

Facebook

Insanlarin diger insanlarla iletisim kurmasini ve bilgi
alisverisinde bulunmasini amaglayan Facebook, bir
sosyal paylasim sitesi olarak 4 Subat 2004’te Harvard
Universitesi  6grencisi olan Mark Zuckerberg
tarafindan, 6ncelikle Harvard 6grencilerinin kullanimi
icin kurulmustur (Uludag Erarslan, 2013, s. 33). Ancak
bugiin Facebook’'un 500 milyondan fazla kullanicisi
bulunmaktadir (Solmaz vd. 2013, s. 25). Giiniimiizde,
cogu sirketin de bir facebook sayfasina sahip oldugu
gorilmektedir. Bu sosyal medya platformu sayesinde
sirketler {riinlerinin ve hizmetlerinin reklamini
yapmakta, buna ek olarak cesitli albiimler, fotograflar
ve videolar paylasmakta ve bugiinkii gelisim ve
kampanyalar1 hakkinda halki bilgilendirmektedirler.
Ayn1 zamanda, bir¢ok sirket facebook sayfalari
araciligiyla olumlu ve olumsuz geri bildirimleri kabul
ederek karsilikli bir iletisim ortamini saglamaktadir
(Akim ve Ozel, 2013, s. 88-89). Ayrica Facebook, sanal-
kiiresel ag toplumunun en 6nde gelen temsilcisi olarak
kabul edilmektedir (Yenicikts, 2014, s. 274).



Twitter

Orgiitlerin halkla iliskilerde kullandiklar1 bir diger
sanal ortam platformu da Twitter'dir. Hedeflenen
kitleye direkt olarak kisa iletilerle erisme imkani
saglayan Twitter, kisa zamanda miisteri iligkileri
yonetimi alaninin dikkatini de ¢ekmis ve iirinlere nasil
tesvik yaratilacagi konusunda sagladign katkilarla
sosyal miisteri iliskileri yonetiminin sekillendirilmesini
saglamistir (Tekvar, 2012, s. 88). Isletmelerin,
kurumsal Twitter hesaplarini kullanma gerekgeleri ise
soyle siralanmaktadir (Kocabas, 2016, s. 78-79):

e Mevcut ve potansiyel miisteriler ile baglantiy1
koruyarak rehberlik yapmalk,

e Kurum, 1trin, hizmet ve sektéor hakkindaki
soylemleri takip etmek,

e Uriin ve hizmetlerle ilgili tamtim yapmak ve geri
bildirimleri toplamak,

e Kurum, tUuriin ya da hizmetle
artmasina katki saglamak,

ilgili bilincin

o Sorulara yanit bulmak ve tavsiyeler almak,
o Proaktif miisteri hizmetleri sunmak,

¢ Bilinmesi istenilen konularin, miisteriler ve diger
insanlar arasinda yayilimini tesvik etmek,

e Makale veya blog yazilar1 gibi faydali iceriklerin

yant sira kurulusun yaptigr etkinliklerde
bilgilendirme amacghh sosyal paylasimlarda
bulunmak.

Linkedin

Basarili sosyal aglarin igerisindeki gosterilen

“Linkedin.com” da profesyonel tanisma mecralarindan
biridir. Bu sitede; kisiler eski is arkadaslarina, smif
arkadaslarina, mevcut isyerindeki is arkadaslarina
ulasabilir, sitede yayinlanan is ilanlarini goézden
gecirerek yeni is firsatlari olusturabilir. Ayrica Linkedin
araciligiyla diger Tyeler arasindaki profesyonel
yonetici ve is kolu uzmanlarina mesleki konularda
danisarak bu kisilerin tavsiyelerini alabilir ve onlarla
bilgi paylasiminda bulunabilirler (Onat ve Alikilig,
2008,s.1121).

Podcastler

Podcast; dijital medya dosyalarinin tasmabilir medya
oynaticilarda ya da bilgisayarlarda oynatilmak tizere
internet lizerinden dagitilmasi teknigidir (Budak ve
Budak, 2014, s. 330). Bu teknigin etkin kullanimi da
halkla iliskilerde etkin sonug¢lar dogurabilmektedir.

Forumliar

Forum, elektronik ortamda yaratilan bilgi ve paylasim
platformlar1 olarak tanimlanmaktadir. Yaratilan bu
konu baghgl ile ilgili diger kullanicilar fikirlerini beyan
edebilirler. Forumlardaki en yiiksek yetkili kisi olan
yoneticidir. YOnetici postalar1 yonetmek, {iyeleri
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onaylamak ve yeni forumlar olusturmakla ilgilenir.
Yonetici konumundaki bir diger kisi ise moderatérdiir.
Moderatoriin ise, postalari onaylama, tasima, silme,
diizenleme veya kullanicilan engelleme gibi gorevleri
bulunmaktadir. Forumlarin en Onemli 06gesi ise
iyelerdir (Yagmurluy, 2011, s. 6). Bu baglamda orgiitler
de  halkla iliskiler stratejileri  ¢ergevesinde
diizenledikleri forumlarla iiyeleriyle iki yonlii iletisimin
saglanabilecegi forumlar diizenleyebileceklerdir.

Haber Gruplari

Haber gruplari online iletisim araglari igcinde, insanlarin
yardim etme, bir topluluga ait olma, arkadaslik hissi
amaglariyla  katildiklar, fikir  aligverislerinin
gerceklestigi internet haber gruplaridir ve bir tiir sanal
biilten boardlar1 olarak da tamimlanabilmektedir
(Sencan, 2013, s. 90). E-postanin bir uzantisi olarak
islev goren haber gruplarina mesaj gonderildiginde bu
mesaj ayni anda yizlerce kisiye de gonderilmis
olmaktadir. Boylece haber gruplar bir kitle iletisim
araci islevi de gormektedir (Tas ve Kestellioglu, 2011,
s. 86). Bu baglamda halkla iliskiler siiregleri igin
kullanilabilecek 6nemli bir kitle iletisim aracini da
haber gruplari olusturmaktadir.

Telekonferanslar

Telekonferans bilgisayarlar aracilifiyla iki kisiden
baslayarak genis c¢apli katiima imkan saglayan
tartismaya dayali bir uygulamadir (Sencan, 2013, s.
87). Ses ve video konferansi olmak fiizere iki sekilde
uygulanabilmektedir. Bu tip  konferanslardan
yararlanan halkla iligkiler uygulayicilari, orgiit ici
egitimin yaninda hedef kitleye entelektiiel anlamda
bilgi saglamak ve bundan yarar saglayabilmenin
pesindedir. Boylece bu orgiitler, hedef kitlesiyle yliz
ylize olmasa da sesleriyle veya goriintiileriyle etkilesim
icine girmektedirler (Budak ve Budak, 2014, s. 334).

Internet Reklamciligi

internet reklamcilig élciilebilen tek reklam mecrasi
olarak gosterilmektedir. internet reklamlars, giivenilir,
aninda midahalenin mimkiin oldugu reklam
uygulamalaridir. Diger ortamlardan ¢ok daha ucuz,
kaliteli, hizli ve Kkitle ile birebir ortiisen bu ortamda,
tiiketim hizi, sekli ve geri doniisler degerlendirilerek
miisteri ile aninda paylasim yapilabilmektedir (Ozen ve
Sari, 2008, s. 16).

Orgiit I¢i Sanal lletisim Araclari

Intranet: Kurum igi internet olarak tanimlanabilen bu
sistemle, orgit c¢alisanlar1 kendilerine ait olan
sifreleriyle bu elektronik ortamda sunulan bilgilere
ulasabilmektedir (Sencan, 2013, s. 88). Orgiitler
intranet ortamlariyla her diizeyde calisanin, izlenmekte
olan politikalarla ilgili goriisleri ve 6nerilerini derleme
avantaji elde etmektedir. Bu anlamda i¢ iletisim i¢in
gerekli olan tim veri bu kanal {zerinde
dolastirilabilmektedir (Kadibesegil, 2000, s. 147).



Ekstranet: Ekstranet, kurumun sitesine, orgiit disi
kullanicilarin sinirh olsa bile erisimine izin verildigi
yeni bir ag baglantisidir (Budak ve Budak, 2014, s. 343).
Ekstranet, miisterileri, bayileri, alici ve saticilar
elektronik ortamda bir araya getiren ve dinamik bir
iletisim agidir (Akt.Sencan, 2013, s. 88). Orgiitlerin
isleri geregi iletisimde bulunmasi gereken firmalarin
sayist fazla ise, ekstranet kullanimi internet
kullanimindan daha uygun olmaktadir (Budak ve
Budak, 2014, s. 343).

Orgiitlerin sanal ortamla ilgili olarak kullandiklar1 bu
onemli araglarin yani sira bazi dezavantajli noktalarina
da rastlamak miimkiindiir. Arastirmanin son agamasini
temsil eden bu kisimda sanal ortamin orgiitler icin
getirdigi temel olumsuzluklara kisaca deginmek
yerinde gorilmektedir.

5| SANAL ORTAMIN OLUMSUZLUKLARI

Maliyetler: Sanal ortamin temel araglarindan olan
interneti kullanabilmek i¢in 6ncelikle bir bilgisayar ve
telefon aboneligi gerekmektedir. Bunun yani sira bu
bilgisayara modem takmak ve internet ortamina girisi
saglayacak internet servis saglayicisina ihtiyac
duyulmaktadir. Tiim bunlarin hepsi ise internette islem
yapmanin baslangic maliyetini olusturmaktadir.
Ayrica, donanim ve yazilimlarin maliyetleri ile birlikte
bu ortamlar1 kullanabilecek ve halkla iliskiler
konusunda uzman ¢alisanlarin getirecegi maliyetler de
olacaktir. Ayrica ¢alisanlarin sanal ortami verimsiz
kullanmasi da goriinmez bir maliyet kalemini
olusturabilecektir (Budak ve Budak, 2014, s. 343).

Bilgi Cilginli1: Sanal ortamda yogun iletisime gidilmesi
sonucunda artik hangi sayfaya girsek karsimizda
sinirsiz bilgi yiginlar1 olusmakta ve bu bilgilerin ancak
sinirli  bir kismimi = sildirebilmekteyiz. Bu yiizden
insanlarin ¢ogu artik hangi bilginin ne kadarlik kismini
tiilketmesi gerektigini bilemez durumdadir. Bu a¢idan
bakildiginda halkla iligkilerde sanal boyutu devreye
sokacak yoneticilerin bu sorunu goéze almalar
gerekmektedir (Budak ve Budak, 2014, s. 343).

Hukuksal Bosluklar: Sanal ortamlar aracihigiyla yasa
dis1 faaliyet alanlar1 da kendilerine daha fazla
yaylilabilme sansi bulmustur. Siddet ve cinsel igerikli
sitelerin sayisi olduk¢a fazladir ve su an igin
engellenememektedir. Ote  yandan  bilgisayar
araciligiyla gelisen ticaret ve aligveris de, birtakim
kisilerin sistemin eksikliklerinden faydalanarak o6zel
bilgi ve sifrelerini yasa dis1 yollarla ele gecirme ve
kullanma gibi olumsuzluklari dogurmustur. Giivenlik
konusundaki bir diger endise kaynagi ise, online
dolandiriciiktir  ve  bu durumun da gergek
diinyadakinden en az 8-10 kat fazla oldugu tahmin
edilmektedir (Budak ve Budak, 2014, s. 344). Bu
baglamda internette dolasan bilginin dogrulugunun
belirsiz oldugundan, orgiitlerin internet {izerinde
yonetmeye calistigl her tiirli olumlu 6zelligin her an
olumsuz bir hale doéniisebilecegi unutulmamalidir.
Dolayisiyla yeni medyanin ortaya ¢cikmasinin ¢ok biiyiik
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bir teknolojik gelisim gibi goriindiigii ancak bu

gelisimin  kotii  niyetli  olarak  kullanildiginda
sanildigindan ¢ok daha biiytik zararlara yol acabilecegi
belirtilmektedir. Bu ylizden halkla iliskilerin

medyalastirilmasinin gerekli oldugu fakat bu siirecin
dogru yonlendirilmesi ve siirekli kontrol edilmesi
gerektigi ifade edilmektedir (Ozgen, 2011, s. 102).

Egitimsizlik:  Sanal ortamda halkla iligkiler
faaliyetlerinin yaygin kullanimi, bilim ve teknoloji
iireticisi ve bunu toplumsal ve ekonomik faydaya
dontstiren gelismis tlkeler ile geri kalmis ve
gelismekte olan tlkeler arasindaki refah diizeyi farkini
da giderek artirmaktadir. Dijital esitsizlik olarak
tanimlanan bu durum, tlkeler, boélgeler ve insanlar
arasinda esitsizlik yaratarak diinyada bir¢ok insanin
bilgisayar ve sanal ortamdan uzak yasamasina sebep
olmaktadir. Bu da gelismis sanayi iilkelerinin sanal
ortamdaki iletisim kurmanin yaninda halkla iligkiler
faaliyetlerini de 6nemli dl¢tide kisitlamaktadir (Budak
ve Budak, 2014, s. 345).

Genel olarak degerlendirildiginde halkla iligkiler
faaliyetlerinin orgiitler agisindan hem olumlu hem de
olumsuz bir¢ok ciktiy birlikte sunacagl
soylenebilecektir. Halkla iliskilerin orgiitlerdeki bu
etkilerinin yoniinii belirlemek ise, dogru ve etkin bir
halkla iliskiler yonetiminin saglanmasi ile mimkiin
olabilecektir.

6 | SONUG

Bilgi teknolojilerinin gelisiminin her alanda yaptig1
glcli etkiler, yonetimin halkla iligkiler islevini de
onemli 6l¢lide etkilemistir. Bu anlamda orgiitler basta
internet olmak Ttzere, sosyal paydas ve kamularla
iletisime gegme konusunda bir¢ok avantaja sahip hale
gelmislerdir. Yeni teknolojiler dogru ve etkin bir
kullamimla orgiitler agisindan biiyiik bir rekabetci
iistlinliigli de beraberinde getirmistir. Sosyal medyanin
halkla iliskiler alaninda kullaniminin bu diizeyde
islerlik kazanmasi hedef kitleye ulasmayr hem daha
kolay kilmis hem de daha 6nemli hale getirmistir. Bu
anlamda halkla iliskiler, kiiresellesmenin de
hizlandirici  etkisiyle birlikte yonetsel yetenegini
artirmis, dijital c¢ag ile Dbirlikte oOrgiit-kamu
iliskilerindeki degerini daha fazla hissettirmeye
baslamistir (Ustakara, 2014, s. 340).

Genel olarak degerlendirildiginde, orgiitler agisindan
halkla iliskilerin dijitallesmesi birgok énemli noktaya
isaret etmektedir. Yazinda, bunlardan ilki, orgiit
amaglarinin gergeklestirilmesine hizmet eden hedef
kitleyi etkilemede kendini gostermektedir (Topsiimer,
Elden ve Yurdakul, 2018). Dijitallesen halkla iligkiler
sayesinde, orgiitlerin hitap ettikleri hedef Kkitleleri,
daha hizli ve kolay etkilemeleri de mimkiin hale
gelmistir. Bunun énemli bir kismini da miisterilerde
yaratilmaya calisilan marka sadakati olusturmaktadir
(Nergiz, 2019; Tosun, 2007). Orgiitiin hedef kitlesini
temsil eden paydaslarin, markaya sadakat
gostermesini saglayan dnemli araglardan biri halkla



iligkiler c¢abalaridir. Giintimiizde, bu c¢abalarin is
yasamindaki dijitallesme siireci ile birlesmesi, halkla
iliskilerde  kullanilan sosyal mecralari, marka
sadakatinin kazanilmasinda o6nemli araglar haline
getirmistir. Bu, ayn1 zamanda orgiitler icin olumlu bir
kurumsal imaj yaratilmasinin da yollarindan birini
temsil etmektedir. Bu baglamda dijitallesmenin geregi
olarak orgiitlerin (6rnegin spor kuliipleri gibi), sosyal
medyada gergeklestirdikleri halkla iliskiler faaliyetleri,
onlarin itibar ve imajlarina 6nemli katkilar
saglamaktadir. Bu tarz orgiitler i¢in 6rnegin Twitter
gibi mecralar, taraftarlariyla hizl etkilesim sagladiklari
ve kendileri hakkindaki bilgilerin hizli ve etkili bir
sekilde ilgili hedef kitleye aktarildigi mecralara
dontismektedir (Algil ve Damis, 2020, s. 321). Soz
konusu dijital mecralar araciligiyla, orgltlerin
biinyelerinde yarattiklar1 farklilhiklar1 miisteriye
yansitabilmeleri de daha mimkiin hale gelmektedir.
Boylece, halkla iligkilerin dijitallesmesi, daha iyi ve hizli
planlanan bir iletisim stratejisini de gerekli
kilmaktadir. Bu gerekliligi yerine getirerek, dijital
diinyaya uyan ve stratejik iletisim saglayan orgiitler ise
rekabette daha onde yer almaktadirlar. Nitekim
yazinda, halkla iliskilerin stratejik iletisim y6netiminde
dijital kanallarin 6nemini vurgulayan c¢alismalara
rastlamak da mimkiindir (Karsak, Altuntas ve
Demren, 2018). Buna gore halkla iliskiler, temsil ettigi
orgiitlerin imaj ve itibarinin olusturulmasi, korunmasi
ve giiclendirilmesi i¢cin hedef kitleleri ile stratejik
iletisim siire¢lerini ytiriiten bir iletisim disiplini olarak
aciklanmaktadir. Burada, o6rgiitlerin her tiirlii kitleye
hizli, kolay ve ekonomik bir sekilde ulasmasina ve
karsilikli iletisime olanak saglayan internetin, halkla
iliskiler alaninda kullaniminin zorunlu hale geldigi
belirtilmektedir. Ayrica internet sayesinde orgiitler,
hedef kitleleriyle, kullandiklari dijital araglar sayesinde
iletisim kurmaya ve halkla iligkiler faaliyetlerini
uygulamaya baslamislardir (Karsak vd., 2018, s. 6). Bu
anlamda internet ve sosyal medya, is yasaminin
dijitallesen dogasi igerisinde halkla iliskilerin en dnemli
araglari haline gelmistir.

Halkla iligskilerde yasanan doniisiimiin dayanak
noktalarindan biri de, sanayi toplumundan bilgi
toplumuna gegisle artan bilgi teknolojilerinin kullanimi
olmustur. Buna gore, bilgi toplumunda yasamini
stirdiiren orgiitlerin, rakiplerine istiinliik
saglayabilmek amaciyla bilgiyi ellerinde bulundurmak
ve bilgi teknolojilerinden olabildigince faydalanmak
istedikleri goriilmektedir. Bu noktada, bilginin gerek
elde edilmesinde ve gerekse de kullanilmasinda halkla
iliskiler departmanlarina 6nemli gérevler diismektedir.
Burada orgiitlerin, bilgi ve iletisim teknolojilerinin
stirekli gelisme gosterdigi gliniimiizde, hedefkitlelerine
yeni yontemlerle seslenmeleri ve bu teknolojileri etkin
bir sekilde kullanacak halkla iliskiler uzmanlari
istihdam etmeleri 6nemli ihtiyaclar haline gelmistir
(Selvi, 2012, s. 191). Bu ihtiyaglar dogrultusunda,
kisilerle iletisimin 6nemli oldugu halkla iliskiler gibi
alanlarda iletisim siireci, sosyal medya ve aglara

25

N. GURCAN / Journal of Business in The Digital Age 5(1), 2022, 16-28

kaymistir. Boylelikle hedef kitleye daha etkili, kolay,
hizli ve ekonomik ulasim icin etkin bir iletisim ag1 da
ortaya ¢ikmistir. Nitekim yazinda da sosyal medya,
sanal ortam ve halkla iliskilerin sinerjisi ve etkilesimini
vurgulayan bir¢ok ¢alismaya rastlanmistir (Coskun ve
Basok, 2014; Calisir, 2019; Dalkiran, 2016; Demir,
Tarhan ve Gorkemli, 2019; Demirtas, 2012; Isler, Ciftci
ve Yarangiimelioglu, 2013; Onder, 2016; Ozgen, 2011;
Pirci Aydin, 2018; Sancar, 2016; Tarhan, 2012; Tezcan,
2017; Yagmurlu, 2011; Yasar ve Altincik, 2018;
Yenicikty, 2016).

Ozetle giiniimiiz diinyasinda oldugu gibi Tiirkiye
baglaminda da isletmeler sanal ortamlarda
misterilerine farkli ve etkileyici sekillerde hitap
etmeye calismaktadirlar. Ayrica pandemi siirecinde de
halkla iligkiler tekniklerinin kullaniminin yogunlastigi
ve farklilastig1 ifade edilmektedir (Sucu, 2020: 563).
Pandemi ve diger bircok farkli konuda sosyal
mecralarda yaratilan farkindalik ve bu yeni stirecin
etkili yonetimi, miisterinin géztindeki imajin énemli bir
unsurunu olusturmaktadir. Bu anlamda miisteri
iligkileri yonetiminin 6n planda oldugu yeni bir
yonetim felsefesi ortaya ¢ikmaktadir. Sanal ortamda
halkla iliskiler facebook, kurumsal bloglar, forumlar,
intranet ve ekstranet gibi bircok farkli iletisim
araciligiyla giinlimiiziin miisteri odakli bu yonetim
anlayisina dnemli bir destek saglamaktadir. Bu destek
ayni zamanda oOrgitlerin disarida oldugu gibi bu
ortamda da rekabetlerini gliclendirmelerini
saglamaktadir. Bu giiclii rekabet ortaminda halkla
iligkiler stireclerini ¢esitli ag ve medya unsurlarn ile
zenginlestirmek kag¢inilmaz goriinmektedir. Aksi
taktirde yenilikci ve etkili bir kitlesel iletisim
saglanamamakta ve kurumun devamliligli sekteye
ugrayabilmektedir. Bu agidan bakildiginda o6rgiitlerin
sosyal medyadaki yansimalarini iyi takip etmeleri ve
halkla iligkiler faaliyetlerini buradan gelecek
yansimalar sonucu sekillendirmeleri, kurumun hem
sosyal sorumlulugu hem ekonomik varligt hem de
toplumdaki olumlu imaji agisindan o6nemli hale
gelmektedir. Bu anlamda kurum, sosyal ortamlarda
basarili yonetilen bir halkla iliskiler siireci ile; biiyiime,
karlilik ve siireklilik gibi stratejik amaglarina da hizmet
etmis olmaktadir. Bu dogrultuda ileriki ¢calismalarda, is
yasaminin dijitallesen dogas1 icgerisinde sekillenen
orgiitsel alandaki etkin halkla iliskiler faaliyetleri ve
uygulamalarina iliskin arastirmalarin  yapilmasi
onerilebilecektir.
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ABSTRACT

Web 1.0 is a read-only information service technology. It is believed that with the
technology of the future Web 5.0, machines with emotional abilities can be invented. The
Internet of Things, which allows communication between machines, has pioneered this
revolutionary process. This technology has enabled Marketing 1.0 to evolve from a
product and production-oriented approach to a personalized marketing approach with
Marketing 5.0. The changing consumer profile also affects the industry. Today, it is seen
that the Industry 1.0 era has evolved into Industry 5.0 with smart factories capable of
unmanned production. The communication of machines with each other and with people
has changed society as well as production. Hunter-gatherer Society 1.0 is transforming
into Society 5.0, where common living spaces are established with machines. This study;
It aims to address web, marketing, industry and society as a whole, starting from 1.0
processes to 5.0. This holistic approach is important for the study to be original and up-
to-date. This review, aims to make a valuable contribution to the relevant literature.

OZET

Web 1.0 salt okunur bilgi hizmeti veren bir teknolojidir. Gelecegin teknolojisi Web 5.0 ile
duygusal yetenekleri olan makinelerin icat edilebilecegine inanilmaktadir. Makineler
arasl iletisime imkan taniyan nesnelerin interneti, bu devrimsel siirece 6nayak olmustur.
Bu teknoloji, Pazarlama 1.0 ile sadece iiriin ve iiretim odakli anlayisin Pazarlama 5.0 ile
kisiye 6zel pazarlama anlayisinin oldugu bir déneme evrilmesini saglamistir. Degisen
tiiketici profili endiistriyi de etkilemektedir. Giiniimiizde Endiistri 1.0 doneminin
insansiz Uretim yapabilen akilli fabrikalarla Endiistri 5.0’a evrildigi goriilmektedir.
Makinelerin birbirleriyle ve insanlarla iletisimi, tretimi oldugu gibi toplumu da
degistirmistir. Avci toplayici Toplum 1.0, makinelerle ortak yasam alanlariin kuruldugu
Toplum 5.0’a donlismektedir. Bu ¢alisma; web, pazarlama, endiistri ve toplumu 1.0
stireclerinden baslayarak 5.0’a geldikleri siirecleri bir biitiin olarak ele almay:
amaglamaktadir. Bu biitiinsel yaklasim, ¢alismanin 6zgiin ve giincel olmas1 agisindan
onemlidir. Bir derleme niteliginde olan bu ¢alisma, ilgili literatiire degerli bir katki
sunmay1 hedeflemektedir.

© 2022 JOBDA All rights reserved

1| GIRIS

Insan ve cevresiyle iligkisi; birbirini besleyen,
dontstiiren ve sekillendiren bir biitiindiir. Bir
kelebegin kanat ¢irpisinin diinyanin baska bir yerinde
kaosa neden olabilecegi fikrindeki gibi bir insanin
yarattigi biliyiilk veya kiiglik herhangi bir sey bir
toplumu ve tiim diinyay1 etkisini altina alabilecek
glice sahip olabilmektedir. Atesin, tekerlegin,
teleskopun, buhar makinesinin, telgrafin, telefonun,
elektrigin veya mikroskopun icadi gibi buluslar, icat
edildikleri andan itibaren tiim diinyanin tarihini
degistiren kilit rollere sahiptirler. Bu buluslarin
hepsinin ortak gayesi, insan yasamini daha konforlu
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hale getirmektir. Ayn1 gaye ile Tim Berners Lee ve
Vinton Cerf de interneti icat ederek kendilerinden
sonraki diinyada biiylik yenilikler yaratacak bir
domino tasini oynatmislardir. internet teknolojisi,
devrim niteliginde bir gelismedir. Internet araciligiyla
bilginin hizla ve kolay ulasilabilir olmasi devrimsel bir
ozellik tasiyorken, giinlimiizde bilginin iletilmesinin
otesinde, diisiinebilen ve belki de gelecekte
hissedebilen makinelerin olacagl {zerine fikirler
yuritiilmektedir. Bu baglamda teknoloji, ilk insandan
giiniimiize; toplumu, endistriyi ve pazarlama
anlayisini degistirecek giice sahip bir faktordiir.


https://doi.org/10.46238/jobda.816257
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Web, pazarlama, endiistri ve toplum kavramlari,
1.0'daki durumlarindan 5.0’a evrilirken o©nemli
basamaklardan ge¢mislerdir. 5.0 diinyasinda gelinen
noktada; diisiinebilen makinelerle insan hayatinin
farkli noktalara ulasabilecegi disiiniilmektedir.
Ornegin Web 1.0 ile tiiketiciler internet iizerinden
pazar ile tanismaya baslamislardir (Yagci, 2009,
s.139). Ginimiizde ise tiiketiciler satin alacaklari
triinleri dijital ortamlarda deneyimleme imkanina
sahiptirler. 5.0 teknolojileri ile = COVID-19
pandemisinde hastalarin tim verilerinin
kaydedilerek saklanabilmesi, akilli uygulamalarla
onleyici calismalar yapilabilmesi (maske takma,
sosyal mesafeye uyma, kalabaliklardan uzak durma
uyari sistemleri vb.) veya asilanan insanlarin seyahat
kontrollerinin yapilmasit gibi uygulamalar hali
hazirda uygulanabilecek teknolojilerdir.

Web teknolojisi, pazarlama, endiistri ve toplum
birbirlerinden etkilenen ve dontisimler
yasanmasinda birbirlerinden beslenen alanlardir.
Dolayisiyla bu alanlardaki gelismelerin bir biitiin
olarak ele alinmasi gerektigi disiiniilmektedir.
Yapilan arastirmalara bakildiginda web (Demirli ve
Kiitiik, 2010; Ersoz, 2020), pazarlama (Basyazicioglu
ve Karamustafa, 2018; Ertugrul ve Deniz, 2018; EKici,
2020), endiistri (Bagci, 2018; Ozsoylu, 2017) ve
toplum (Saracel ve Aksoy, 2020; Ari, 2021) 1.0’dan
5.0’a gecis donemlerinin farkli calismalarda ayr1 ayri

degerlendirildigi goriilmektedir. Bu ¢alismada,
birbirlerinden bagimsiz  diisiiniilemeyecek bu
alanlarin  bir bitiin olarak degerlendirilmesi

yapilarak, diinyanin 1.0’dan 5.0’a evrilme siirecinin
ele alinmasi hedeflenmektedir ve bu baglamda
literatiire 6nemli bir katki sunacagi diisiiniilmektedir.
Ayrica web teknolojilerinde, pazarlama, endiistri ve
toplumda yasanan gelismeler gelecekte bu alanlarda
yasanilacak gelismelere iliskin ipuclar1 vermektedir.
Bu nedenle web, pazarlama, endiistri ve toplum
kavramlarinin gegmisten giintimize gegirmis oldugu
asamalar oOnem tasimaktadir. Dolayisiyla bu
calismada; web, pazarlama, endiistri ve toplumun
hem ge¢misten gliniimiize nasil evrildigini sergilemek
hem de gelecege iliskin bir bakis a¢is1 sunmak
amagclanmistir.

2| 1.0'DAN 5.0'A WEB

Web kavrami ingilizceden Tiirkceye “ag” olarak
cevrilmektedir. World Wide Web ise “diinya ¢apinda
ag” olarak Tiirkceye cevrilebilir. World Wide Web'’in
“www” olarak kisaltilmis haliyle kullanilan bu ifade,
internet teknolojisinin tiim kullanicilarla paylasilmasi
olarak agiklanabilir. Ilk olarak CERN’de (Avrupa
Niikleer Arastirmalar Merkezi) yazilim miihendisi
olan Tim Berners-Lee tarafindan tasarlanan web,
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kullanicilara internet ortaminda bilgi aramasi yapma
firsati sunma amaci tasimaktadir. HTML (Hypertext
Markup Language) ise web sitelerinin
olusturulmasin1 saglayan o6zel bir programlama
dilidir. HTML, ilk icat edildigi giinden bu yana sunucu
bilgisayarlarda iiretilen yazi, ses, resim, video gibi
iceriklerin kullanici bilgisayarlarindan gelen istekler
dogrultusunda onlara bu iceriklerin aktarilmasini
saglayan bir web yapisidir (Demirli ve Kitiik, 2010,
s.98). Teknolojik olarak biyiik bir gelisme ve
degismenin ilk basamagl olan bu icat, giinimiz
teknolojik devriminin habercisi olarak diisiiniilebilir.
Web teknolojilerinin gelisiminde Web 1.0 ile baslayan
bu stireg, giinlimiizde Web 5.0 ile devam etmektedir.
Web'in 1.0 ile baslayan ve 5.0 ile devam eden gelisim
slireci, asagida sirasiyla aktarilmistir.

Web 1.0

Web 1.0, web teknolojilerinin ilk asamasidir.
Dogrudan kaynaga giderek bilgi alinabilen, internet
tizerinden herkesin herhangi bir zamanda bilgi
aramasinl ve okumasini saglayan, salt okunur web
olarak adlandirilabilecek sistemin adi Web 1.0’dir
(Naik ve Shivalingaiah, 2008, s.500). Web 1.0, Tim
Berners-Lee tarafindan formiile edilmistir ve ilk web
sitesi 1990 yilinda yayinlanmistir. Web siteleri HTML
ile kodlanmistir ve sadece bilgiyi sunma amagchdir.
Bilgiyi sunma amagh kullanildigindan Web 1.0, web
sitelerinin yoneticilerinin kontroliinde
kullanilmaktadir ve kullanicilar bu icgeriklere
miidahale edememektedirler. Statik bir yapiya sahip
olan Web 1.0, web sitesini olusturan site
yoneticilerinin  olusturmus  olduklar1  bilgileri
kullanicilarin sadece gorebilecekleri veya
okuyabilecekleri 6zelliktedir. Web 1.0, kullanicilarin
birbirleriyle veya web sitesi yoneticileriyle herhangi
bir etkilesim kurulmasina olanak tanimamaktadir.
Dolayisiyla bu teknolojide kullanicilar, kendilerine
sunulan igeriklere aktif olarak herhangi bir katilim
saglayamamaktadirlar. Bu teknolojide, web sitesi
iceriklerinin kullanicilar tarafindan degistirilmesine
veya ekleme yapilmasina da izin verilmemektedir.
Ozetle kullanicilar her zaman ve herkese acik
icerikleri sadece okuyabilmekte ve temel koprii metni
bigimlendirme dili ile olusturulmaktadir (Choudhury,
2014, s.8096). Web'in ilk asamasit Web 1.0, web
teknolojilerinin en temel ve basit halidir ve web (the
web) olarak da isimlendirilebilir. Nitekim web
teknolojilerinde yasanilan gelismeler ile web’in
isimleri ve temsil ettikleri doénemlerle birlikte
degismistir.

Web 2.0

Web 2.0, 2004 yilinda Tim O'Reilly tarafindan formiile
edilmistir. Web 2.0’da tiiketiciler; baskalarinin
gorebilecegi icerikleri yayinlayabilmekte, isletmeler



platformlar  olusturabilmekte ve tiiketicilerin
baskalar1 icin icerik yayinlamalarina izin veren
platformlar  olusturulabilmektedir =~ (Naik  ve
Shivalingaiah, 2008, s.500). Web 2.0, sosyal web (the
social web) olarak da adlandirilmaktadir. Bu adindan
da anlasilabilecegi gibi Web 2.0, Web 1.0 ile web
sitelerinde olusturulan igeriklerin salt okunur olma
ozelliginin degisiklige ugramasi ile ortaya ¢ikmistir.
Web siteleri, bir anlamda sosyallesme alanlarina
doniismeye baslamistir denilebilir. Nitekim Web 2.0;
etkilesimli bir ortam yaratarak kullanicilara, diger
kullanicilarla fikir ve diislincelerini paylasabilme
imkan1 yaratmistir. Web 2.0 teknolojileri; RSS veya
XML gibi cesitli bazi web teknikleri ile web
kaynaklarindan stirekli bir bilgi akisi gerceklestiren,
anlik haber, hava durumu veya finansal bilgiler gibi
sorgulamalarin farkl sistemler tarafindan
yapilabilmesine ve anlik giincellenen icgeriklerin
aktarilmasini olanak veren teknolojilerin olusmasini
saglamistir (Demirli ve Kiitiik, 2010, s.99). Ayni
zamanda kullanicilarin igerik tiretmesine izin veren
Web 2.0, aktif katihimi saglayan bir sistemi ifade
etmektedir. Flickr, Orkut, YouTube, Bloglar, Google
AD sense, Wikipedia, Scribd, Web 2.0 sitelerine 6rnek
olarak verilebilir (Naik ve Shivalingaiah, 2008, s.502).
Twitter, Facebook, Instagram gibi sosyal medya
uygulamalari veya EksiUp gibi iiye olanlara fotograf
yuklemeye imkan taniyan platformlar da Web 2.0
teknolojilerinin  birer rilinleridir. Kullanicilar
kendilerine ait web sitelerinde istedikleri igerikleri

tretebilmekte, diger kullanicilarla bu igerikleri
paylasabilmekte ve  birbirleriyle etkilesimde
kalabilmektedirler.

Web 2.0, dijital verilerin, insanlarin, siirecin, internet
ekonomisinin ve teknolojinin kesistigi yerde
konumlanmaktadir. Oku/yaz web (Read/Write Web),
Berners-Lee’'nin Web 2.0 tanimi olarak karsimiza
cikmaktadir (Naik ve Shivalingaiah, 2008, s.500).
Kullanicilarin  ve igerik {reticilerinin karsilikh
etkilesimini ifade eden bu siireg, hem igeriklerin
okunabilmesini/goriintiilenebilmesini saglarken hem
de aktif olarak igerik  yazilmasini/katkida
bulunulmasini saglayabilmektedir.

Web 3.0

Web 3.0 semantik web (the semantic web) veya
anlamsal web olarak da adlandirilmaktadir. Berners-
Lee, Web 3.0 oku-yaz-gercgeklestir olarak
tanimlamaktadir (Aslan ve Kolanci, 2018, 5.209).Web
3.0, kullanicilarin ve makinelerin birbirleriyle
anlasabilmelerini  saglayan bir sistemi ifade
etmektedir. Web 2.0 sonrasinda, gelisen teknoloji ile
kisa bir siire sonra 2016 yilinda ortaya ¢ikan Web 3.0,
web sitelerinin yonetiminin kullanicilarin kontroliine
gecmesini saglamistir. Web 1.0, kisisel eglence agy;
Web 2.0 kisisel yayincilik; Web 3.0 ise toplayip
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birlestirme devri olarak ifade edilmektedir (Yengin,
2015, s5.49). Dolayisiyla Web 3.0, internet ortaminda
yer alan tim verilerin tek bir platformda
toplanilmasina imkdn taniyarak bu verilerin
birbirleriyle iliskilendirilmesini ve yonetilebilmesini
saglamaktadir. Kullanicilarin web sitelerini kullanma
gecmislerini kayit altina alinabilmesi, web sitelerinin
kisiye 6zel sonugclar iiretilebilmesini saglamaktadir.
Ornegin “En yakin kiitiiphane nerede?” sorusu ile
yapilan bir arama ile makine kullaniciya cevap
verebilmektedir. Bir baska 6rnek de kullanicilarin
kisiye 6zel seceneklerle alisveris yapabilmeleri olarak
verilebilir. Beden, renk, model veya fiyat sinirlamasi
gibi 6zelliklerin sisteme girilmesi ile tiiketiciler kisiye
ozel alisveris yapabilmektedirler. Bu teknolojiyle web
siteleri ile bilgi ¢ikarimi yapilmakta, kisiye o6zel
sonuglara ulasilmasim1 saglayacak igerik tabanh
arama motorlar1 ve Kisisel 6zelliklerin web siteleri
tizerinden toplanilarak bilgilerin  birbirleriyle
iliskilendirilmesi ~ ve  gelistirilmesi  temeline
dayanmaktadir (Demirli ve Kiitiik, 2010, s.100).

Web 4.0

Bu teknoloji ile tiim bilgiler ortak bir veri tabaninda
toplanarak tiiketicilerin tiim faaliyetlerinde web
ortamint kullanmalar1 beklenmektedir. Web 4.0,
kapsamli ve kisisellestirilmis yeni bir kullanici modeli
sunmaktadir; bu model, kullanicilara ihtiyac
duyduklar: seylere somut ¢6ziimler sunan akilli bir
ayna gibidir ve doért ana kavram iizerinde
sekillenmektedir (Nath ve Iswary, 2015):

- Dogal Dil Anlama  (Natural Language
Understanding-NLU): Makineler okuduklarini
anlamaktadirlar.

- Makineden Makineye iletisimin Yeni Modeli (New
Model Of Machine To Machine-M2M): Ag, buluttaki
akilli aracilardan olusmakta ve aralarinda iletisim
kurarak yaniti dogru araciya devredebilmektedirler.
- Yeni Arayiiz Modeli (New Model Of Interface):
yeni etkilesim modelleri kullanilarak belirli eylemleri
gerceklestirmektedirler. Ornegin, "Bir taksinin gelip
beni almasini istiyorum" gibi sorgular yapilarak
telefon, kullanici miidahalesi olmadan otomatik
olarak en yakin taksi isletmesi ile iletisime
gecebilmektedir.

Web 4.0, giiniimiizde gerceklesmeye baslayan bir
teknolojidir. Yapay zekali makinelerin birbirleriyle ve
tiiketicilerle etkilesimi, internete aracilifiyla zaman
ve mekan gozetmeksizin Bulut bilisim teknolojisi ile
saglanmaktadir. Ornegin; WebOS, EyeOS, YouOS,
Ghost, Glide, Goowy, Desktoptwo, Google Docs,
Spreadsheets ve Facebook's agent M gibi
uygulamalar, sabit disk gerektirmeyen veri depolama
alani olan Bulut bilisim teknolojisi ile web lizerinden



calismaktadirlar (Kurgun, Kurgun ve Aktas, 2018,
s.56).

Web 4.0 ayn1 zamanda "Simbiyotik Web" olarak da
adlandirilabilir (Solanki ve Dongaonkar, 2016, s.77).
Simbiyotik kavrami Ingilizce “symbiotic” seklindedir
ve “ortakyasama ile ilgili, ortakyasama ile olusan”
olarak Tiirkceye ¢evrilebilir. Makinelerle ortak yasam
alanlarinin olusturulmasi, insan ve makinelerin zihin
kontrolli araytizlerle etkilesimde olmasi1 seklinde
diistintlebilir. 2011 yilinda Almanya’da ortaya ¢ikan
Endiistri 4.0 ile Web 4.0 iliskilendirilebilir (Ersoz,
2020, s.61). Akilli fabrikalar ve Nesnelerin Interneti
(IoT) gibi gelismeler, birbirleri ile iletisim kuran
makineleri ortaya ¢ikartmistir. Akilli fabrikalar,
fiziksel diinya ile dijital diinyanin biitiinlesmesi
saglanarak ikisi arasinda veri alisverisinin yapildigi,
insan glciinlin kullanilmasinin en aza indirgenerek
6grenen makinelerle iretim yapildigl ve iiretimin
tiiketici  talepleri dogrultusunda es zamanh
gerceklestirilebildigi fabrikalardir (Sekkeli ve Bakan,
2018, 5.205). Nesnelerin interneti (Internet of Things
- IoT) ise makinelerin birbirleriyle iletisim
kurabilmelerini  saglayan  ¢esitli  protokoller
araciliglyla  insana  ihtiyag  duymadan  veri
toplayabilmeleri, depolayabilmeleri, bilgi
tiretebilmeleri ve karar verebilmeleri seklinde
tanimlanabilir (Altinpulluk, 2018, 5.96). Ornegin, bir
tiiketicinin daha oOnce internet iizerinden bakmis
oldugu bir yemek tarifinden yola ¢ikilarak bu
yemekleri yiyebilecegi restoranlarin veya bu yemegi
yapabilmesi icin gerekli malzemelerin satildig
market seceneklerinin ona sunulmasi, makinelerin
edindikleri  verileri kisiye ozel bilgilere
dontstiirmesidir. Bu, insanlar ve makinelerin ortak
yasamin bir parcasi haline geldikleri bir siirecin
gostergesidir. Dolayisiyla Web 4.0, makinelerin
sadece Ogrendikleri degil ¢oziim lretebildikleri bir
teknolojiyi isaret etmektedir (Ersoz, 2020, s.62).
Dolayisiyla nesnelerin interneti, tiiketicilerin giinlik
hayatlarinda kullandiklar1 makineleri internet
vasitasiyla diger makinelerle veri aligverisi
yapilmasint ve senkronize halinde g¢alismalarin
miimkin kilan bir teknolojidir (Glindiiz ve Das, 2017,
s.328).

Buzdolabinda biten yiyeceklerin bildirimi veya kalp
ritminin takip edilerek anormal bir ritim s6z konusu
oldugunda ambulansin aranmasit gibi birgok
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uygulama giiniimiiz teknolojilerinin tiliketicilere
sunmus oldugu hizmetler arasindadir. Bu teknoloji,
isletmelerin tutundurma c¢alismalarinda da yerini
almaktadir. Ornegin Londra’da biiyiik bir ekranda,
oturan bir ¢ocuk goriinmektedir. Daha sonra bu ¢ocuk
birden gokyiiziine bakarak ayaga kalkar ve
gokyiiziinden gecen bir ucagl parmagiyla gosterir.
Cocugun gokyiziinii gosterdigi anda oradan
gercekten bir ucak ge¢mektedir ve ekranin altinda
ucagin sefer numarasi ve nereye gittigi yazmaktadir.
Bu etkileyici sunuma elbette teknoloji hizmet
etmektedir. Ucaklar; ucus bilgilerini, hizlarin1 ve
konum  bilgilerini iceren radyo  dalgalan
yayinlamaktadirlar. Ekranin yakinlarina yerlestirilen
bir anten o sirada gokyiiziinden gecen ugaklarin
radyo dalgalarin1 algilamaktadir. Reklami yapilan
havayolu isletmesi British Airways, ugak bilgilerinin
filtrelenmesini saglayarak kendi ucus bilgilerinin
ekranin bagli oldugu sunuculara aktarilmasini
saglamaktadir. Ekranin belirlenen noktasindan gecen
ucaklar, ekrana baglh sunuculara ugus ve yer
bilgilerini gondererek tam zamaninda videodaki
¢ocugun ayaga kalkmasini ve ugagl gostermesine
imkan tanimaktadir. Yani bir reklam panosu,
gokyiiziinde u¢an wucaklarla iletisim halindedir.
Goriildigi gibi makinelerin birbirleriyle iletisimleri
hayatin her alaninda hizmet verecek noktaya
gelmistir.

Web 5.0

Web 5.0 giiniimiiziin degil gelecegin diinyasi ile ilgili
kavramdir. Ancak hizla ilerleyen teknolojik yenilikler
bu gelecek kurgusunun uzak olmadigina isaret
etmektedir. Web 5.0, web’in heniiz insanlarin duygu
ve dislincelerini algilayamadigi ancak ilerleyen
zamanlarda bunun da gerceklesebilecegi fikrine
dayanmaktadir ve duygusal web olarak hayatimiza
girecektir (Sakli, 2020:3). Teknoloji hizla ilerlemekte
ve bir zamanlar hayal edilmesi bile zor olacak
gelismelerle stirekli insanoglunu sasirtmaktadir.
Dolayisiyla Web 5.0 ile tiiketicilerin hayatina yo6n
verebilecek gelismeler arasinda yapay zekali
makinelerin  duygusal yetenekler kazanmalari
fikrinin ¢ok da iitopik bir yaklasim olmayacagi
diistintilmektedir. Web 5.0; ultra akilli robotlar ve
duygusal yetenekler kazanmis makinelerin yer aldig:
bir diinya olarak ele alinabilir (Ersoz, 2020, s.64).
Tablo 1'de web  platformlarinin  nesilleri
Ozetlenmistir.
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Tablo 1. Web 1.0’dan Web 4.0°a Degisen Teknolojik Ozellikler

Ozellik Bashiklar Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0 Web 4.0
Gegerlilik Yili 1995-2000 2000-2010 2010-2020 2020-
Odak Noktasi Dokiiman odakl insan odakh Bilgi odakli Sanal gerceklik
odakl
Iletisim Tiirii Tek tarafli/statik Interaktif Gercek zamanli Gergek zamanli
Icerik iiretimi Tasarlayicilar Sosyal temelli ve | Cevrimigi metrikler | Bulutisletim sistemi
tarafindan tretilen | kullanicilar tarafindan yonlendirilen
statik icerik tarafindan Uretilen | igeriklerin devreye
icerik girmesi (ilgi alanina gore
reklamlarin cikmasi)
Aksiyon Yalnizca Okuma-yazma/ Okuma-yazma-konusma/ Okuma-yazma-
okuma/statik interaktif interaktif konusma-depolama/
interaktif
Web tiirt Statik Web interaktif Web Semantik Web Akilli Web
(intelligent web)
Ornek Uygulamalar Britinnica online Facebook, Twitter, | IPone Siri Robot  siipiirgeler,
Youtube vs. Glide

Kaynak: Ozden (2021)

Tablo 1’de goriildiigii gibi gelisen teknoloji ile birlikte
Web 5.0 kendisinden onceki teknolojileri yeni
teknolojilerle birlestirerek strekli bir
giincellenmektedir. Teknolojide yasanan hizli gelisme
nedeniyle bu siirecin daha kisa zaman araliklarinda
kendini yeniledigi soylenebilir. Ornegin Metaverse,
insanlarin sanal bir diinyada giyilebilir teknolojiler
araciligiyla etkilesime girebilecekleri bir evreni ifade
etmektedir. Bu sanal diinyada insanlar, sectikleri
avatarlariyla yani onlar1 temsil eden dijital
goriiniimleriyle,  istedikleri  birgok  aktiviteyi
gerceklestirebilmektedirler. Alisveris, konser, sanat,
sohbet, oyun gibi glindelik hayatta olan her aktivite
bu evrende yapilabilmektedir. Metaverse, sanal
diinya ile fiziksel diinyanin birlesimidir. U¢ boyutlu
olarak erisilebilir olan bu dijital diinya, artirilmis
gerceklik ile insanlarin deneyimlerini en st diizeye
cikartmay1 hedeflemektedir. Oyle ki giiniimiizde bu
diinyada dijital arsalar kullanicilarina satilmaya
baslamistir. 2021 yilinda bu evrende ilk evlilik
organizasyonu  gergeklestirilmistir. ~ Glinlimiizde
isletmeler, bu evrende de magazalarini a¢makta,
metaverse ile online aligverise yepyeni bir ¢ehre
kazandirmaktadirlar. Dolayisiyla insanlarin
etkilesimde olabilecekleri bu yeni diinya, toplumsal
yapiy1 da degistirecek ve doniistiirecektir.

3| 1.0'DAN 5.0'A PAZARLAMA

Degisen diinya, gelisen teknoloji ile birlikte
tahminleri zorlayan bir noktaya dogru evrilmektedir.
COVID-19 pandemisi gibi yasanan olaganiistii
stirecler de bu degisimlere sirayet etmektedir. Dijital
diinyada yer almak, pandemi siirecinden 6nce de
pazarlamanin 6nemli bir parcasi iken giiniimiizde ¢ok
daha elzem hale gelmistir. Temel 6znesi tiiketici olan
pazarlama; teknolojinin, endiistrinin veya toplumun
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yasamis oldugu degisimlere ayak uydurarak kendini
yenilemekte ve giincellemektedir. Kiiresel diinyada
pazarin biiylimesi ve ayni anda Kkisisellestirilmis
kiiciik pazarlara ayrilma zorunlulugu isletmeleri yeni
stratejilere yoneltmis, isletmelerin dijital diinyay1 bu
dogrultuda en verimli sekilde kullanmalarina y6nelik
bir politika gelistirmelerine sebep olmustur. Kotler,
Kartajaya ve Setiawan (2018), pazarlamanin gelisim
asamalarin;; Pazarlama 1.0, 2.0, 3.0, 4.0 ve 5.0
seklinde isimlendirerek  tretimin  teknolojik
yonlerinin degismesinin yaninda isletmelerin rekabet
anlayislarindaki degisimi ele alarak agiklamislardir.
Ginitimizde pazarlama alaninda yasanilan bu
degisimler, pazarlamanin gecirmis oldugu evrelerin
ele alinmasiyla daha anlasilir olacaktir. Pazarlamanin,
Pazarlama 1.0’dan Pazarlama 5.0’a dogru gecirdigi
evreler asagida aktarilmistir.

Pazarlama 1.0

Pazarlama 1.0 iiretim kavrami ve sanayi devrimiyle
birlikte ortaya c¢ikmistir. Geleneksel pazarlama
anlayisinin hakim oldugu bu dénem, isletmelerin
hedef pazardaki istek ve ihtiyaglar1 dikkate almadigi
bir dénemdir. Bu dénemde isletmeler iiriin odakl bir
yaklasimla tiretim yapmaktadirlar (Ertugrul ve Deniz,
2018, 5.160). Bu nedenle isletmeler, tiriin kalitesinde
fonksiyonel faydaya odaklanmaktadirlar (Kotler,
2011, s.133). Sanayi devrimi ile birlikte tiretim
kolaylasmasi ve diisiik maliyetle ¢ok sayida triiniin
tiretilebildigi bu donemde Kkitlesel iiretim soz
konusudur. Pazarlama 1.0 ddéneminde isletmeler
arasinda rekabet cetin degildir ve iiriin ¢esidi sinirh
oldugundan tiiketicilerin satilan her {riinii satin
alacagi anlayis1 bulunmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler
pasif konumdadirlar (Nowacki, 2015, 5.313). Web 1.0
doénemlerine de denk gelen Pazarlama 1.0, tek yonlii
iletisimin oldugu bir ticari yaklasimi



benimsemektedir ve su o6zellikleri 6n plana
¢ikmaktadir (Erragcha ve Romdhane, 2014, 5.138):

- lcerigin yayilmasi, cevrimici tiiketicilere mesaj
gonderme, statik afislerin uygulanmasi, ortak siteler
arasinda baglanti alisverisi yapma ve haber biiltenleri
gonderme gibi temel olarak dikey tiirdedir. Boyle bir
durumda isletmenin temel amaci, daha ¢ok iiretmek
ya da tiiketici beklentileri hakkinda
endiselenmemektir.

- Uriin, pazarlamanin kalbidir.

- Pazarlamanin 4P’sine dayanmaktadir.

- Pazar bolimlendirmeye, pazarlama karmasi
O0gelerine ve  hedefle tek yonli temasa
dayanmaktadir.

- lletisim, geleneksel kanallar (posta, TV ve radyo
reklamlar) aracilifiyla tek yonlidiir.

- Pazarlama 1.0 anonimdir, miidahalecidir, toplu
islemlere odaklanmaktadir.

Pazarlama 1.0, salt satis, ikna etme ve hatta aldatma
olarak goriilen bir donemdir ve Henry Ford'un iinli
sozii bu doneme damgasini vurmustur: "Her miisteri,
siyah oldugu silirece bir arabay:1 istedigi renge
boyatabilir." (Kotler ve Kartajaya, 2007).

Pazarlama 2.0

Bilgi cagiyla birlikte ortaya ¢ikan Pazarlama 2.0, liriin
degerinin isletmeler tarafindan degil tiiketiciler
tarafindan belirlendigi déoneme denk gelmektedir.
Pazarlama 2.0, iliskisel pazarlama anlayisinin hakim
oldugu bir doénemdir ve dolayisiyla iliskilere
odaklanilmaktadir (Durukal, 2019:1619).

Tiiketicilerin bilgiye ulasabilme imkani isletmelerden
olan beklentilerini degistirmistir. Bu nedenle
isletmeler, tlketicilerin istek ve ihtiyaclarina
odaklanarak onlar1 tatmin etme amaci tasimaya
baslamislardir. Teknolojinin katkilariyla birlikte
tiiketicilerin secenekleri artmistir. Internetle birlikte
istedikleri her iriine ulasabilen tiiketiciler ayni
zamanda segeneklerini rahatlikla kiyaslayabilmekte
ve dijital ortamda hi¢ tanimadig tiiketicilerden fikir
alarak karar verebilmektedirler. Pazarlama 1.0’da
pasif konumda olan tiiketiciler birer kral olarak
pazarlama hayatinda yer almaya baslamislardir
(Kotler vd., 2018, s.5). Web 2.0'in sundugu etkilesimli
dijital ortam, pazarlamada yasanilan bu gelismelerde
mithim bir etkiye sahiptir. Pazarlama 1.0’daki
tiriinden elde edilen fonksiyonel faydanin yaninda bu
donemde duygusal fayda da o6nem kazanmistir
(Biiytikkalayc1 ve Karaca, 2019, s.466). Tiiketicileri
tatmin etme arayis;; pazarlama arastirmalarinin
6nem kazanmasina, teknolojinin bu ydnde
kullanilmasina, kisisellestirilmis pazarlama
calismalarina agirlhik verilmesine ve pazarlama
iletisiminin etkili bir sekilde kullanilmasina sebep
olmustur. Pazarlama 2.0'in 6ne cikan o6zellikleri
sunlardir (Durukal, 2019, 5.1619-1620):
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- Miisteri odakli yaklasim s6z konusudur.

- Merkezinde bilgi teknolojisi yer almaktadir.

- Miisteri sadakatini kazanmak 6nem tasimaktadir.
- Miisteriler pazarlama faaliyetlerinde aktif rol
oynamaktadirlar.

- Web 2.0, web pazarlama ve sosyal medya
merkezinde sekillenmektedir.

- Uzun vadeli iliskiler yaratmak énem tasimaktadir.

Pazarlama 3.0
Bu doénemde, tiiketici odakli pazarlama anlayisi
zamanla deger odakli pazarlama anlayisina

evrilmistir. Pazarlama 3.0, 2000’li yillardan sonra
etkilesimli pazarlama anlayisinin etkin oldugu
dénemlerdir. isletmelerin yaratmis olduklar deger,
tiiketicileri iiritin satin almaya motive edecek 6nemli
bir unsurdur. Tiiketiciler; zihin, kalp ve ruha sahip
varliklardir (Erragcha ve Romdhane, 2014, s.137).
Dolayisiyla onlar1 kazanabilmenin yolu bir biitiin
olarak tiiketicilerin her yoniine hitap edebilmekten
gecmektedir. Tiiketicilerin duygulari, segimleri,
kiltiiri ve 0z referanslart 6nem kazanmistir.
Dolayisiyla tiiketiciler sadece “tiiketen” degil iiretime
ve  tasarima miidahil olabilen  bireylere
dontismiislerdir. Gelisen dijital déniisiim, ekonomik
seviyenin artmasi, egitim seviyesinin ytlikselmesi ve
bilgiye ulasabilmenin kolaylasmasi tiiketicileri
topluma karsi daha duyarlh hale getirmistir.
Dolayisiyla sosyal sorumluluklar 6nem kazanmis ve
isletmelerin topluma karsi gorevlerine iliskin
farkindaliklar artmistir. Bu nedenle tiiketiciler
markalarin sosyal ve hilimanist yonlerine Kkarsi
duyarlhilik kazanmislardir (Kotler vd., 2018, s.4).
Tiiketicilerin giivenini kazanarak onlar1 satin almaya
ikna etme yaklasimi, pazarlama faaliyetlerinin hem
tiiketicilere hem de topluma deger kazandiracak
sekilde ytriitiilmesine ve pazarlama karmasinin bu
yonde organize edilmesine sebep olmustur.
Pazarlama 3.0'in temeli isbirlik¢i pazarlamaya
dayanmaktadir (Kotler, 2012). Web 3.0 ile birlikte
iletisim bir ikna siirecinden ¢ikarak devamlilik
gerektiren bir silirece déniismiistiir ve bu dénemin
one ¢ikan 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Erragcha
ve Romdhane, 2014, s.140):

- Isletmeler tiim paydaslariyla isbirligi yapmak
zorunda kalmaktadir ve tiim paydaslarin streg
icerisindeki rollerine iliskin farkindaliklar: olmalidir.
- Aynm degerleri benimseyen taraflar arasindaki
isbirligine dayanmaktadir.

- Isletmeler kiiresellesmeyle birlikte ortaya ¢ikan
yerel ve kiiresel tiiketicilere ulagsabilmek i¢in kiiltiirel
degerleri dikkate almak zorundadirlar.

- Sosyal medyay1 yogun olarak kullanan tiiketiciler
psikolojik faydaya odaklanmaktadirlar ve bu nedenle
isletmeler tiiketicilerin anlam arayisini karsilamaya
odaklanmaktadirlar.



- Isletmelerin hem insana hem de dogaya karsi
sorumluluklar1 bulunmaktadir.

Ozet olarak Pazarlama 3.0, miisteriden cok etkilenen,
misterinin isbirlik¢i, ikonik ve bagimsiz pazarlama
yaklasimlari talep ettigi miisteri merkezli ¢cagin daha
sofistike seklidir (Kotler ve Kartajaya, 2007).

Pazarlama 4.0

Nesnelerin interneti ve Web 3.0’la birlikte yasanan
gelismeler Pazarlama 4.0 siirecinin baslamasin
saglamistir (Dash, Kiefer ve Paul, 2021, s.609).
Pazarin ¢etin, miisterilerin talepkar oldugu, kiiresel
rekabetin agresif bir gsekilde yasandigi, yeni
teknolojilerin biiyiik bir hizla gelistigi ve ¢esitli y1kici
sonuclara yol a¢an yeniliklerin yasandigi bir dénemde
Pazarlama 4.0'iln  ortaya ¢iktifi  soylenebilir
(Vassileva, 2017, s.48). insan odakli pazarlama
anlayisinin derinlesip genisledigi bir dénem olan
Pazarlama 4.0, tiiketicilerin triinlere ve dolayisiyla
pazarlama faaliyetlerine de yon verdigi bir siiregtir.
Miisteri deneyimine dayanan, iiriin gelistirilmesinde
misteri katiliminin ve isbirliginin her zamankinden
onem kazandig1 Pazarlama 4.0, iiriinlerle etkilesime
giren bir tiiketici profilinin olustugu bir dénemi ifade
etmektedir (Dash vd., 2021, s.609). Bu dénemde
biiylik ¢aph veriler, toplanarak analiz edilmekte ve
tiiketicilerin gelecekteki davramislarinin tahmin
edilebilmesi icin kullanilmaktadirlar (Basyazicioglu

ve  Karamustafa, 2018, s.639). Pazarlama
faaliyetlerinin giderek dijitallesmesi, tiiketicilerin
kisisellestirilmis  iirtinleri  kendi  kendilerine

tasarlamalarina olanak tanimaktadir. Bu dénemde
dijital platformlarda yapilan her tirli tlketici
faaliyeti isletmeler tarafindan gercek zamanl olarak
takip edilebilmekte ve 06zdenetimli bilgisayarlar
araciligiyla  islenebilmektedir. Gergek zamanl
pazarlama, isletmelerin mesajlarin1 sosyal medya
veya Kkitle iletisim araclari gibi etkilesim ortamlarinda
glindemi yaratan konular1 temel alarak olusturmalari
seklinde yapilmaktadir (Toksari, 2018, s.329).
Boylece isletmeler giindemi yakalayarak tiiketicilerle
etkilesimlerini aktif ve siirdiiriilebilir tutmaya
calismaktadirlar. Ozetle Pazarlama 4.0'in 6zellikleri
sunlardir (Jiménez-Zarco vd, 2017, s.197):

- Musteri sadakati ve marka katilimi elde etmek icin
tiiketicilerin kalite algisi, memnuniyet ve tecriibeleri
arag olarak kullanilmaktadir

- Online pazarlamanin artan 6nemi ile birlikte sanal
magazalar ve siirekli iletisimde kalinabilen akill
telefonlar biiytik 6nem kazanmistir.

- Nesnelerin interneti ve benzer dijital makineler
araciliglyla insanlara ihtiyag duymadan veri
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aktariminin saglandigi sistemler etkilesimi en st
diizeye cikartmistir.
- Isletmeler etkilesim ortamlarinin artmasi ile
tiiketiciler hakkinda kapsamli bilgilere
ulasabilmektedirler.

Pazarlama 5.0

Giinliimiiz ve gelecegin pazarlama anlayis1 Pazarlama
5.0 donemi olarak adlandirlabilir. Pazarlama 5.0
doénemi, tiiketicilerin akilli ve esnek bir dijital ortamin
temsilcisi olan yapay zeka ile etkilesimin oldugu
doénemdir (Zozul'ov ve Tsarova, 2020, s.322). Kotler
vd. (2018), bu pazarlama déneminin su o6zelliklerle
diger donemlerden ayrildigini belirtmektedirler:

- Potansiyel miisterilerin tiim duyu organlarini
etkileyebilmesi ve duygusal durumlarina kadar
anlasilabilmesi.

- Gergek zamanli musterilerin mevcut ve ge¢cmis
eylemlerinin  analiz  edilebilmesi, gelecekteki
davranislarinin tahmin edilebilmesi, verilerle gerekli
arastirmalarin yapilabilmesi ve sonug¢larin gercek
zamanli kontrol edilebilmesi.

- Tiketicilere yonelik bireysel hedefler
belirlenebilmesi, dijital ortamlarda kisiye 06zel
tutundurma faaliyetlerinin ytiriitiilebilmesi ve kisisel
etkilesim ortamlarinin yaratilmasi.

- Yapay zekanin pazarlama islevlerini ve tiiketicinin
karar verme islevlerini listlenmesi.

- Yapay zekd araciligiyla sanal gergekliklerin
olusturulabilmesine olanak taniyan teknolojilerin
gelismesi.

- Nesnelerin interneti ile etkilesimin ve isbirliginin
artmasi.

- Isletmelerin iiriiniin faydasiyla birlikte hizmet
olarak her seyi tiiketicilere sunabilmeleri, geleneksel
tirtinlerin yerinin {iriinle birlikte sunulan hizmetlerin
almasi.

Bu yeni diinya diizenindeki pazarlamanin evrimi,
artik tiiketicilere en iist diizey imkénlar1 sunmaya
hizmet edecek sekilde gelismistir. Kendisinden
onceki tiim pazarlama doénemlerinin evrilerek bu
giinlere geldigi Pazarlama 5.0, diisiinebilen varliklara
doniismeye hazirlanan makinelerin insan hayatini
kolaylastiracak sekilde kullanilabilmesini miimkiin
kilacak  ozelliklere  sahiptir.  Ornegin; icine
yerlestirilen fincanin hacmini tespit ederek ona gore
su tedarigi yapan bir kahve makinesinin
pazarlanmasi sliphesiz ¢ok daha kolay ve keyifli
olacaktir. Yeni diinyada, Pazarlama 5.0, fiziksel
diinyay1 dijital diinyayla birlestiren muazzam bir
koprii gorevi gormektedir. Pazarlamanin gegirmis
oldugu evrim Tablo 2’de 6zetlenmistir.
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Tablo 2. Pazarlama 1.0’dan Pazarlama 5.0°a Pazarlama Evrimi

Pazarlama 1.0 Pazarlama 2.0 Pazarlama 3.0 | Pazarlama 4.0 Pazarlama 5.0
(Uriin odaklr) (Tiiketici odakli) | (insan (Sanal (Nesnelerin interneti
odakli) pazarlama pazarlamasr)
odaklr)
Amag Uriin satmak Miisteriyi Diinyay1 daha | Bugiinden Miisteriye otomasyona
memnun etmek iyi bir yer | Gelecegi baglh deger sunmak
yapmak yaratmak
Imkan Taniyan Gii¢ | Sanayi devrimi Bilgi teknolojisi Yeni dalga | Web 3.0 ve | Web4.0
teknolojisi Web 4.0
Anahtar Pazarlama | Uriin gelistirme Farklilastirma Degerler Miisteriye gore | Miisteriye teknolojinin
Kavrami iretim ve tam | tim imkanlarini
zamaninda sunma
iretim
Deger Onermeleri | Islevsel Islevsel ve | Islevsel, Islevsel, Islevsel, duygusal ve
duygusal duygusal ve | duygusal, robotik
ruhsal ruhsal ve kendi
kendine
yaraticiik
Pazarlama iletisimi | B2B* + B2C** C2C*** C2Bt** B2B + B2C+ | B2B + B2C+ C2C
Dizgesi C2C
*[sletmeden Isletmeye (Business to Business), **isletmeden Tiiketiciye (Business to Consumer), ***Tiiketiciden
Tiiketiciye (Consumer to Consumer), ***Tiiketiciden Isletmeye (Consumer to Business)

Kaynak: Ertugrul ve Deniz (2018), Yagci, Kocak ve Ozkan (2017)’ten uyarlanarak yazar tarafindan diizenlenmistir.

Tablo 2’de goruldigii lizere pazarlama anlayisi,
geleneksel pazarlama anlayisindaki iriin odakl
yaklasimdan insanin istek ve ihtiyaglarim en iyi
sekilde tatmin edecek teknolojiyi en verimli sekilde
kullanma odakl yaklasima dogru evrilmektedir.

4| 1.0°'DAN 5.0’A ENDUSTRI

Insanoglunun varhgindan bu yana yasam kosullarini
daha iyi hale getirme cabasy; icatlar, kesifler ve
teknolojik devrimlerle kendisini gdstermistir. Buharl
makinenin icadiyla birlikte iiretimin farkli bir yol
cizmesi glinlimiiz endiistrisinin geldigi noktay1 ve
sonrasini da atesleyen bir siire¢ olmustur. Sanayi
Devrimi; bilgi ve teknolojinin, sanayinin ve insan
tizerindeki etkisinin ne denli biiyiik olacagina dair bir
baslangi¢ olmustur. insan ve onun ¢evresinde gelisen
tlim olaylar, liretim siirecini; liretim siireci de insan ve
cevresini degistirmektedir. Bu baglamda endiistrinin
gliniimiizdeki bu noktaya evrilme siireci Endiistri 1.0
ile baslamakta ve Endiistri 5.0 ile gelisimini devam
ettirmektedir. {lk  endiistri  devrimi  buhar
makinesiyle, ikincisi elektrigin icadiyla ortaya ¢ikan
seri liretimle, l¢iinciisii dijitallesmeyle, dérdiinciisi
ise siber fiziksel sistemler, nesnelerin ve hizmetlerin
interneti ile gerceklesmistir (Jazdi, 2014). Endiistri
5.0 ise disiinebilen ve 06grenebilen makinelerin
diinyasidir. Bu evrilme siireci iseasagidaki gibidir.

Endiistri 1.0

Buharli makinenin 1764 yilinda ilk kez kullanim
Sanayi Devrimi'nin tetikleyicisi olmustur. Buharl
makinenin giicii olmadan 6nce ¢ok fazla insan giicli
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gerektiginden liretim daha yavasti. Dolayisiyla iiretim
seri degildi. Ornegin iplik endiistrisinde makinelesme
ile bu dénemde tiretim sekiz kat artmistir (Pilevari,
2020, s.47). Buharli makineler ve lokomotiflerde
yasanan gelismelerle hem tiiketiciler hem de triinler
uzak mesafelere daha kolay ulasabilir olmustur. 18.
ylzyilda yasanan bu gelisme insanligin, tarim odakl
tiretim anlayisindan endiistriyel topluma evrilmesini
saglamistir (Yin, Stecke ve Li, 2018, s.1). Buhar
giiciiniin lokomotif ve trenlerde kullanimi; ulasimi,
ticareti ve TUretimi hizlandirmistir. Makinelerin
kullanilmasiyla birlikte iiretimin artmasi gelir ve
yasam standartlarimi yiikseltmistir. El zanaatlarn ve
atolye tarzi isletmeciligin yerini mekanik tretim
tesisleri, insan ve hayvan giicliniin yerini su ve buhar
giicii almistir (Aksoy, 2017, s.37). Sanayi devrimiyle
ilk olarak tekstil imalati, demir endistrisi,
kimyasallar, cimento, gaz aydinlatmasi, cam yapimi,
tarim, kagit makinesi, ulasim, madencilik, (kanallar ve
iyilestirilmis su yollari, demiryollari, karayollari,
demiryollar1) gibi sektdrler gelismistir (Vinitha,
2020:2).

Endiistri 2.0

1752 yilinda elektrigin, 1800 yilinda ise elektrigin
tretilebileceginin kesfi diinyaya bambagka bir
“aydinlatma” yasatmistir. 1980’lere kadar Endiistri
2.0 donemi devam etmistir. Elektrik ile calisan
makineler, biliyiik ¢apli seri lretimin baslamasini
saglamistir. Elektrik o6nemli bir giic kaynagina
doniismis, makinelerin cesitlenmesi ile liretkenlik
artmistir (Pilevari, 2020, s.47). Teknolojik bir devrim
olarak nitelendirilebilecek bu siire¢, makinelesmeyi,
liretim kapasitesini ve toplu iiretimi artirmistir. Bu



gelismeler seri iiretim yapan makinelerin
gelistirilmesini saglamistir. Elektronik ve mekanik
cihazlar ile arabalar doénemin baslica teknolojik
yenilikleridir. Endiistri 2.0 6ncesinde talepteki hacim
ve gesitlilik boyutlarindaki duraganlik Endiistri 2.0’da
giderilmeye calisilmistir, Ornegin araba fabrikalari
olan Henry Ford seri iiretim montaj hatlarini
kullanarak iirtin hacimlerindeki arz eksikligini
gidermistir (Yin vd, 2018, s.1). Kullanimi su
buharindan daha kolay olan elektrik; makinelerin
kendi gii¢ kaynaklariyla tasarlanabilmesini, onlarin
tasinabilir hale gelmesini, yonetim programlariile her
iscinin toplam bir isin bir boélimini yaptig
isboliimiinii ve tiim bunlar da seri liretimin olagan bir
sekle gelmesini saglamistir (Rao ve Prasad, 2018,
s.146). Boylece iriin kalitesi ve ftretkenlik artis
gOstermistir.

Endiistri 3.0

20. ylizyiin son yillarinda, 1980’lerden sonra
makinelerin bilgisayarlar ile kontrol edilebilmesiyle
Endiistri 3.0 donemi baslamistir. Bu dénem, kismi
otomasyon endiistrileri ile baslamis ve tiim {iretim
sireci insan yardimi olmadan otomatiklesmeye
baslamistir ~ (Vinitha, 2020:2). Bu do6nemin
karakteristik ozelligi analogtan dijitale gecis gibi
biiyiik teknolojik yeniliklerdir (Yin vd. 2018, s.2).
Elektronik donanimdan yaralanmak icin gelistirilen
yazilim sistemleri, insanlarin fabrikalardaki iiriin
akisini programlayabilmesini ve izleyebilmesini
saglamistir (Rao ve Prasad, 2018, s.146). Boylece
tiretimin daha hizli ve seri olmasi1 kolaylagsmistir.
Endiistri 3.0 doneminde talepteki hacim ve gesitlilik
boyutlarina teslimat siiresi boyutu da eklenerek iice
cikmistir (Yin vd., 2018, s.2). Uretimin daha hizli ve
seri olmasi kolaylasmistir. Boylece teslimat siiresinin
kisalmasina iliskin talep de karsilanabilmistir.
Bilgisayarlarin makinelere entegrasyonu, otomasyon
sistemler ve yenilenebilir enerji sistemleri Endiistri
3.0'in belirgin 6zellikleri arasindadir. Rifkin (2011),
Endiistri 3.0’1n yenilenebilir enerji kaynaklarini temel
aldigini belirtmektedir ve siirdiriilebilir toplumlara
ulasabilmek i¢in su unsurlar temel alinmahdir:

- Yenilenebilir enerji kaynaklarinin kullanimina
gecilmesi.

- Enerjinin depolanabildigi ve gerektiginde
dagitimin yapilabildigi sistemlerin olusturulmasi.

- Binalarin enerji iiretebilen merkezi santrallere
donlismesi.

- Enerjiyi tretenlerin ve kullananlarin tek bir
merkezde toplanabilmesi.
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- Ulasim araglarinin akilli bir enerji sebekesi
araciligiyla elektrik alip satabilen elektrikli ve yakit
hiicreli araglara doniistiiriilmesi.

Endiistri 1.0 deniz, Endiistri 2.0 kara, Endiistri 3.0 ise
havayolu ulasimina biiytik katkilarda bulunmustur
(Sarikulak, 2008, s.30). Endiistri 2.0 teknolojik bir
devrim iken Endistri 3.0 dijital bir devrim olarak
nitelendirilmektedir. Dijital dontisiim, {iretimde
patlamaya neden olmus ve {riin c¢esitliliginin
artmasini saglamistir. Programlanabilen makinelerin
yerini alan endiistriyel robotlar, dijital bir devrimin
sonucunda gerceklesmistir. Bunun sonucunda ise
insan gilciline ihtiya¢ azalmis ve cesitli meslek
kollarinin yok olmasina sebep olmustur.

Endiistri 4.0

2010°lu  yillarda siber ve fiziksel sistemler
konusulmaya baslanmis ve diinya yeni bir ¢aga adim
atmistir. 2011 yilinda Hannover Fuari’'nda ortaya
atilan Endistri 4.0; geleneksel endiistrinin giiclii
yonleri ile ileri diizey internet, bilgi ve iletisim
teknolojilerinin biitlinlestirildigi bir slire¢ olarak
tanimlanmaktadir (Sekkeli ve Bakan, 2018, s.20).
Yapay zeka, 3D (li¢ boyutlu) yazicilar, robotik ve biyo,
nano ve uzay teknolojisi alanlarinda yasanan
gelismeler ile birlikte belirli bir ekonomik degere
sahip  canli-cansiz  her nesnenin internet
baglantilariyla  diger nesnelerle iletisime ve
etkilesime gecebilecegi akilli liretim donemi Endiistri
4.0 donemi olarak tanimlanmaktadir (Aksoy, 2017,
5.37). Uretimde baskin rol oynayan robotlar, isbirligi
yapan ve koordine edebilen makineler, kendi kendine
karar verme sistemleri, otonom problem ¢oziiciiler,
o0grenen makineler Endistri 4.0 doneminde tliretim
siirecine hakimdir (Oztemel ve Gilirsev, 2020, s.127).
Yasanan bu gelismeler, {retimin ve dolayisiyla
endiistrinin biliylimesini saglamistir. Verimliligin
artmasiyla Dbirlikte tiiketicilerin Kkisisellestirilmis
ihtiyaclarinin karsilanabildigi daha hizli ve ucuz
tiretimin gerceklestirilmesi kolaylasmistir. Endustri
4.0''m temel itici giicleri su sekilde siralanabilir
(Nahavandi, 2019, s.2):

- Internet ve nesnelerin interneti hemen hemen her
yerde mevcuttur,

- Isletme ve iiretim entegrasyonu saglanmaktadr,

- Gergek diinya uygulamalarinin dijital ikizleri

olusturulmaktadir,

- Verimli tdretim hatlarn1 ve akilli {riinler
uretilmektedir.

Endiistri 5.0’a ilerleyen siirecin Kkarakteristik

ozellikleri Tablo 3’te sunulmustur.
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Tarih Oncii Sistem Teknoloji

Endiistri 1.0 1784 ik buharh makine Mekanik

Endiistri 2.0 1870 Ik Giretim band1 Elektrik

Endiistri 3.0 1969 Ilk programlanabilir sistem Otomasyon

Endiistri 4.0 2011 Nesnelerin interneti ve siber fiziksel sistemlerin | Internet

tiretimde kullanilmasi

Endiistri 5.0 Gelecek Insan-robot isbirligi Yapay zeka
Kaynak: Yazar tarafindan diizenlenmistir.
Tablo 3’te goruldugii gibi her teknolojik devrim, yardimct  oldugunu  belirterek  aktarmasiyla

endiistriyi de donustiirerek onu yeni bir evreye
tasimistir.

Endiistri 5.0

Endiistri 4.0'dan kisa bir siire sonra baslayan ve
glinimizde devam eden Endiistri 5.0, insansiz
teknolojinin giindeme gelmesiyle ortaya ¢ikmistir.
Endiistri 4.0, dijital veri ve yazilim uygulamalar ile
dijital fabrikalar yaratirken, Endistri 5.0 akill
fabrikalarla birlikte gelismis akilli teknolojilerin
uygulamalariyla liretim sistemini
kiresellestirmektedir (Javaid vd., 2020, s.2). Endiistri
5.0, bir¢cok kaynakta Toplum 5.0 ile beraber
anilmaktadir zira Endiistri 5.0 kavraminin telaffuz
edilmesinin hemen akabinde, Toplum 5.0 felsefesi
diinyaya tamtilmistir. Toplum 5.0, 2017 yilinda
bilisim-teknoloji fuarlarindan biri olan CEBIT’de
(Hannover, Almanya) Japonya basbakani Shinzo Abe
tarafindan teknolojinin toplumlar i¢in tehdit degil

taniilmistir (Akin, Akyol ve Dalkilig, 2021, s.580).
Endiistri 5.0’da toplum icin deger yaratilmasi 6nem
kazanmistir. Bu siirecte insan giiciine hi¢ ihtiyac
duyulmadan iiretimin yapilabilirligi s6z konusudur.
Insanlarla makinelerin isbirligine dayali bu iiretim
sistemi, tiiketicilerin kisisellestirilmis deneyimlerine
odaklanmaktadir. Giliniimiizde hdla devam eden bir
stire¢ oldugu diisiiniilecek olursa Endiistri 5.0 icin
farkl bakis acilarinin oldugu sdylenebilir. Nitekim
biiytk bir hizla gelisen teknoloji nedeniyle Endiistri
5.0 i¢in cesitli gelecek vizyonlar1 bulunmaktadir.
Insanlarla robotlarin her yerde birlikte calisacaklar
ve yaraticiligin insan iiretimin robotlara birakildig:
bakis agisi; ekoloji, endiistri ve ekonomi arasinda bir
denge kurmaya yardimci olacak olan biyoekonomi
isimli bakis a¢ist bunlar arasinda yer almaktadir
(Yiicebalkan, 2020, s.245). Endiistri 4.0 ve Endiistri
5.0 vizyonlarinin karsilastirilmasi Tablo 4’teki gibidir.

Tablo 4. Endiistri 4.0, Endiistri 5.0 Vizyonlarinin Karsilastirilmasi

Endiistri 4.0 Endiistri 5.0 (Vizyon 1) Endiistri 5.0 (Vizyon 2)
Slogan Akill iiretim Insan-robot ortak calismas1 | Biyoekonomi
Motivasyon Seri iiretim Akilli toplum Siirdiiriilebilirlik
Gii¢ Kaynag1 Elektrik giicii Elektrik giicii Elektrik giicii
Fosil bazl yakitlar Yenilenebilir gii¢ kaynaklar1 | Yenilenebilir gii¢ kaynaklar:
Yenilenebilir gii¢ kaynaklar:
Kapsadig1 Nesnelerin interneti Insan-robot isbirligi Siirdiirilebilir tarim
Teknolojiler Bulut bilisim Yenilenebilir kaynaklar Uretim
Biiyiik veri Biyonik
Robotik ve yapay zeka (Al) Yenilenebilir kaynaklar
Kapsadig1 Orgiitsel arastirma Akilli ortamlar Tarim
Arastirma Siireg iyilestirme ve | Orgiitsel arastirma Biyoloji
Alanlan yenilikgilik Siireg iyilestirme ve | Atik 6nleme
is idaresi yenilikeilik Siirec iyilestirme ve yenilikgilik
Is idaresi is idaresi
Ekonomi

Kaynak: Demir, Déven ve Sezen (2019)

Tablo 4’te goriildiigli gibi Endiistri 5.0, hem insan-
robot birlikte calismasiyla hem de biyoekonomiyle
ilgili olabilir ve hatta gelecekte uzay hayati, uzay
endiistrileri ve uzay madenciligi gibi diger temalar,
bir sonraki endiistriyel devrimin bizatihi kendisi veya
bir pargasi olabilir (Demir, Déven ve Sezen, 2019,
5.690).
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5| 1.0°'DAN 5.0’A TOPLUM

Insanin hayatta kalma miicadelesinde iiretmis oldugu
ilk aractan giiniimiiz yapay zekali makinelerine kadar
yasanan her gelisme, insanin ve i¢inde yasadigi
toplumun yapisini da etkilemistir. Dolayisiyla ilkel
avcl toplayicl toplumdan baslayarak insanoglunun
yasamina kattig1 her gelisme ile bir ¢ag acilmis ve bir
¢ag kapanmistir. Toplumsal yapi, Toplum 1.0’dan
Toplum 5.0'a dogru ilerleyen bir cizgide ele



alindiginda su sekilde oOzetlenebilir (Keidanren,
2018):

Toplum 1.0 (Avci-Toplayict Toplum)

Ik insanin avci-toplayici olarak hayatta kalmaya
calistift donemde doga ile uyum igerisinde ancak
korunma amach ¢esitli yontemler gelistirdigi
toplumsal yasami ifade etmektedir. Yazgan (2010,
s.230-231) bu donemi su sekilde ozetlemektedir:
M.0. 5000 yillarinda baslayan bu dénem; esitsizligin
yas ve cinsiyetle sinirl;, niifusun az ve seyrek, insan
iligkilerini baslica etkileyen faktoriin ¢evre oldugu bir
donemdir. Dolayisiyla ¢evre kontroliinde ve ¢cevreye
bagimlhi yasamaktadirlar. Bu donemde teknolojik
olanaklar ilkeldi. Baslica ge¢im kaynaginin doga
oldugu avci-toplayicilikta insanlar, o giinii gegirecek
sekilde yasamaktadirlar. Doganin kendilerine
sunduklari ile yetinmektedirler. Diinyay1 ve dogay1
degistirmek i¢in ¢ok az ¢aba harcanmaktadir ¢linkii
teknolojileri kisitlidir ve teknolojileri degisim ve
kontrolii saglayacak giicte degildir. Tim bunlara
ragmen dogaya hi¢ zarar vermediklerinden
bahsedilemez. Bu donemin insanlar1 hakkinda bal
elde edebilmek icin ar1 kovanlarini yok ettikleri veya
yabani bitki tlirlerini koklerinden soktiikleri icin bitki
tlrlerine zarar verdikleri belirtilmektedir.

Toplum 2.0 (Tarim Toplumu)

Tarimsal tiretimle birlikte yerlesik hayata gecildigi ve
verim alabilmek icin bilgiye ihtiya¢ duyuldugu bir
donemdir. Sulama, ekme, hasat gibi tekniklerinin
gelistigi ve yerlesik hayatin bir getirisi olan
devletlesmenin olustugu insan gruplarinin oldugu
donemi ifade etmektedir. Bu donemde avciligin

ilerlemesiyle  tikketimin  iizerine ¢ikan av
hayvanlarinin bazilar evcillestirilmis ve dolayisiyla
hayvanciik  baslamistir.  Hayvanlarin  beden

1silarindan faydalanma, tasima ve g¢ekim giiclinden
mekanik enerji, siit ve etinden besin, diskilari ise yakit
olarak kullanilmaya baslanmistir (Yazgan, 2010,
s.232). Yerlesik hayatla Dbirlikte avca ve
toplayiciliktaki cevreye boyun egme cevre ile uyumlu
yasama evrilmistir. Zamanla tarim ve ¢obanlik insani
doga lizerinde egemen kilarak dogay1 degistirecek
faaliyetler baslamistir. Cok genis aile yapisindan genis
aile yapisina gecisin oldugu, tarim nedeniyle toprak
savaslarinin  yasanabildigi, mal miibadelesinin
yaninda tarima dayal toprak {iriinlerinin ve paranin
kullanildig1 bu dénemde basit ara¢ gerecler liretim
aract olarak kullanilmaktaydi ve kiiciik atolyeler
olusturulmustu (Arklan ve Tasdemir, 2008, s.69-70).
Hesap makinesi, diigme, gozlik, yagh boya, piyano
veya yansitici teleskop gibi bir¢ok teknolojik bulus bu
doénemde yapilmistir. Bu icatlar kendilerinden sonra
gelecek  bircok  teknolojik  yeniligin  Oncilisi
konumundadirlar. Toplum 2.0'in  karakteristik
ozelligi tarim toplumu olmasidir. Hayvan ve toprak
tizerindeki kontrol; topragi ekme, bicme, sulama veya
giibrelemede yeni teknolojilerin gelismesine vesile
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olmus, araziler tarim alanlarina doniismeye
baslamistir. Tarim alanlar1 arttikga driinler de
artmaya baslamistir. Tarimda verimin artmasi ve
sanayi devrimiyle birlikte Toplum 3.0 dénemine
gelinmistir (Bayrag, 2003, s.45).

Toplum 3.0 (Sanayi Toplumui)

Buharli makinelerin  kesfedilmesi ve sanayi
devrimiyle birlikte seri ve ucuz iiretimi mimkiin kilan
teknolojik  gelismelerin  yasandigr  toplumsal
yapilanmay1 ifade etmektedir. Sanayi devrimiyle
birlikte kentlesme siireci baslamais, niifus artmais, aile-
toplum-deger sistemlerinde biiyiik degisiklikler
yasanmis, teknoloji belirleyici bir unsura doniismiis
ve ¢evre uzerinde hakimiyet kurulmustur (Yazgan,
2010, s.233). insan ve hayvan giiciine dayal
tiretimden makine giiciiniin hakim oldugu iiretim
sistemi; patron-is¢i kavramlarinin olusmasina neden
olmustur (Arslan, 2018, s.151). Sanayilesme
isboliimiinii ve uzmanlasmayi getirmis, niifus giderek
¢ogalmis, birincil iliskiler azalarak ikincil iliskiler
¢ogalmaya baslamistir (Simsek, 2003, s.3). Toplum
3.0’da pazara yonelik mal iiretimi bulunmaktadir ve
sehirlesme hammadde ve pazara yakinlik agisindan
onemlidir (Saglam, 2018, s.76).

Toplum 4.0 (Bilgi Toplumu)

20. yuzyll sonlarinda bilgisayarin kesfedilmesiyle
bilginin tretilmesinin, dagitilmasinin,
paylasilmasinin kolaylastigi  toplumu ifade
etmektedir. Bu siireg, yeni is alanlarinin olusumunu
saglamistir. Sanayi toplumundaki rekabet,
saldirganlik, disiplini sadakat, hirs gibi degerler bilgi
toplumunda  yerini  katilimcilik,  dayanisma,
bireysellik, o6zgiirliik kavramlarina birakmistir ve
iretim, dagitim, tiiketim siireclerinde bilginin
organizasyonu hakimdir (Unal, 2009, s.133).
Bilgisayarlarin ve internetin yaratmis oldugu
teknolojik altyapi bilginin glice donlismesini
saglamistir. Bilgi toplumuna gecis siireci elbette
kendisinden dnceki toplum yapilarinin birikimleriyle
olusmustur. insanoglu teknolojik alanda yarattig1 her
yenilie toplumsal olarak biiylik bir hizla ayak
uydurmustur. Bilginin temel gii¢ haline déniismesi,
isglicliniin de bilgi agirlikli sektorlere kaymasina
neden olmustur. Toplum 4.0; bilgi teknolojilerinin
egitimi ile is hayatin1 kolaylastirarak otomasyon
sistemleri ve akilli bilgisayarlar ile iletisimi
hizlandirarak  bir¢ok rutin islerin insanlarin
hayatindan ¢ikartmistir (Dordick ve Wang, 1993,
s.114). Dolayisiyla sanayi toplumundaki uzun mesai
saatleri kisalmis, sehir hayatinda degisiklikler
yasanmistir. Toplum 3.0 ile 4.0 arasinda insan
hayatin etkileyen bircok farklilik bulunmaktadir. Bu
farkliliklar Tablo 5’'te sunulmustur.
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Tablo 5. Toplum 3.0 ve Toplum 4.0 Arasindaki Farkliliklar

Toplum 3.0

Toplum 4.0

Yenilikei
Teknoloji

-0z

-Buhar makinesi (giic)

-Bilgisayar (bellek, hesaplama, kontrol)

-Temel fonksiyon

-Fiziksel emegin ikamesi

-Zihinsel emegin ikamesi

-Uretim giicii

-Maddi iiretim giicii (kisi basina
sermaye artisi)

-Bilgi tiretme giicii (optimum hareket
-secim kapasitesinde artis)

-Uriinler -Faydali mallar ve hizmetler -lletisimsel ve bilimsel bilgi, teknoloji,

-Piyasa -Modern fabrika (makine ekipman) | -Bilgi kullanimi (bilgi aglari, veri bankalari)

-Oncii endiistriler | -Yeni diinya, koloniler, tiikketici satin | -Bilimsel bilgi  sinirlarinin, bilgi  alaninin
alma giicli genislemesi

-Endiistriyel yap1

-Imalat endiistrileri (makine, kimya
endiistrileri)

-Entellektiiel endiistriler (iletisimsel ve bilimsel
bilgi endiistrileri)

-Uretim merkezi

-Birincil,  ikincil ve
endiistriler

tclinciil

-Matris endiistriyel yap1 (birincil, ikincil, tigiinciil
ve dordiinciil endiistri sistemleri)

-Ekonomik yap1

-Mal ekonomisi (isboliimii.
- liretim ve tiiketim ayrilmasi)

-Sinerjik ekonomi (iiretim ve kullanim)

-Sosyo-ekonomik

-Fiyat ilkesi (arz ve talep - ilke
dengesi)

Amacg ilkesi (sinerjik ileri besleme ilkesi)

-Sosyo-ekonomik
0zne

-Girisimler (6zel sektor, kamu

sektori, liciincii sektor)

- Goniilli topluluklar (yerel topluluklar ve bilgi
topluluklarr)

-Sosyo-ekonomik
sistem

-Sermayenin 6zel miilkiyeti, serbest
rekabet, kar maksimizasyonu

-Alt yapy, sinerji ilkesi, toplumsal faydanin 6nemi

-Toplum bigimi - | -Simmifli  toplum (merkezi giig, | -Fonksiyonel toplum (¢ok merkez, fonksiyon,
a. siniflar1 kontrol) otonomi)
Y -Ulusal hedef -Gayri safi ulusal refah -Gayri safi ulusal tatmin
E -Hiikkiimet bigcimi | -Parlamenter demokrasi -Katilimci demokrasi
= -Sosyal degisimin | -Isci hareketleri, grevler -Sivil hareketler ve sorunlar
S itici gict
“; -Toplumsal -Toplumsal problemler -Gelecek soklari, teror, kisisel dokunulmazhigin
> problemler ihlali
3 -En ileri asama -Yiiksek kitlesel tiiketim -Yiiksek kitlesel bilgi tiretimi
g -Deger -Maddi degerler (psikolojik | -Zaman  degeri  (hedefe  yonelik  basari
2 standartlari gereksinimlerin karsilanmast) g?reksinimlerinin karsilanmasi)
D -Etik standartlar | -Temel insan haklari, insanlik -0z disiplin, toplumsal katilim
A -Zamanin ruhu -Ronesans (insanin 6zglirlesmesi) -Kiiresellesme (insan ve doganin ortak yasayisi)

Kaynak: Masuda (1990)’dan aktaran Giiltan (2003, s.19-21).

Tablo 5'te gorildigi gibi Toplum 4.0, kendisinden
onceki teknolojik gelismelerle degisen endiistri
yapilarina gore bilgi gibi daha zihinsel bir unsur
tizerine sekillenmistir.

Toplum 5.0 (Siiper Akilli Toplum)

Nesnelerin interneti (IoT), makinalar arasi iletisim
(M2M), endstriyel robotlar, sensoérler ve yari
iletkenler, robotik lojistik ¢6ziimler (tasimaci
robotlar, konveyorler gibi), endiistriyel lreticilere
yonelik yazilim programlar1 ve sistemler, bulut ve
ucta hesaplama (edge computing) gibi teknolojilerin
topluma fayda saglayacak sekilde kullanilmasinin
hedeflendigi toplumu ifade etmektedir.

Toplum 5.0, 2015 yilinda Japonya’da Besinci Bilim ve
Teknoloji Plani”’nda kavram olarak kullanilmistir.
2017 yiinda Bilisim Fuar1 olan CeeBIT’e katilan
Japonya Basbakani Shinzo Abe ise bu fuarda Toplum
5.0 felsefelerini aktarmistir. Boylece Japonya “2017
yili  Gelecek Stratejisine Yatirim: Toplum 5.0
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Reformu’nun temeli olusturulmustur (Fukuyama,
2018). Toplum 5.0, Japonlarin bir kalkinma plani olsa
da tiim diinya toplumlarin ilgilendiren ve kiiresel
sorunlara ¢6ziim {Uretebilmek agisindan insanligl
vizyon yaratacak bir diinya gorisiidiir. Akilli toplum
veya siiper akilli toplum olarak nitelendirilen Toplum
5.0; 1k, din, dil, cinsiyet gibi ayrimlardan bagimsiz bir
sekilde e-6grenme sistemleri, erken uyari sistemleri,
akillh tarim ve akillh gida, akilli sehirler, yenilikei
ekosistem gibi teknolojiler aracilifiyla fiziksel ve
sosyal engellerin ortadan kaldirildigy, 6z farkindaligin
ylksek oldugu ve herkese esit firsatlarin yaratildigi
bir toplumu ifade etmektedir (Akin vd., 2021, s.580-
581). Japonya Is Federasyonu Keidanren, Toplum
5.0’la birlikte gerceklesecek doniisiimleri su sekilde
belirtmektedir (Ari, 2021, s.468-469):

- Verim odakliliktan deger yaratan topluma gegis.

- Tek tip toplumdan bireysel yeteneklerden
faydalanmaya gegis.

- Toplumsal esitsizlikten firsatlar toplumuna gegis.



- Kaygidan toplumsal huzura gegis.

- Cesitlendirilmis ve birden fazla bilgisayarin veya
sunucunun bir ag Uzerindeki iletisiminin oldugu bir
sosyal altyapi ile sosyal esnekligi artiran (kirilganhigi
azaltan) ve siirdiriilebilir kalkinmay1 miimkiin kilan
bir yapi.

- Ekolojik kisitlanmalardan doga ile uyum icinde bir
topluma gegis.

Goriuldugi gibi Toplum 5.0, kiiresel anlamda diinyada
yasanan her turlii soruna ¢6zliim olabilmeyi ve yeni
teknolojilerle daha konforlu ve refah bir toplumsal
yapiyl olusturabilmeyi hedefleyen bir diinya
goriisiidiir. ~ Avci-toplayict  doénemden  tarim
toplumuna 200.000 yilda, sanayi toplumundan bilgi
toplumuna 300 yilda gecis olmustur; giiniimiizde ise
toplumlar 20 y1l gibi kisa stirelerde yeni kirilmalar ve
gecisler yasamaktadir (Kogak, 2020, s.5).

Zizek, Mulej ve Potoé¢nik (2021), Toplum 5.0"1 gesitli
noktalarda elestirerek Toplum 6.0’1 6nermektedirler.
Yazarlar Toplum 6.0’1, sirdiriilebilir kalkinma
sorunlarini ¢d6zmeyi amaglayan Toplum 5.0’1n
surdiirtilebilir sosyal sorumlu bir topluma evrilmis
hali olarak onermektedirler. Arastirmacilara gore
Endiistri 5.0 ve Toplum 5.0 teknolojik gelismelerin
hizli ilerlemesi ve bunlarin insanliga biiytik bir hizda
empoze edilmesiyle, insanligin dogal cevresi ve
dogasi hice sayilmaktadir. Bu nedenle arastirmacilar,
Toplum 5.0’1n avantajlarina dayanan ancak bunlarin
da 6tesine gecen bir siirdiiriilebilir sosyal sorumlu bir
toplum 6nerisinde bulunmaktadirlar. Arastirmacilara
gore Toplum 5.0, biinyesinde barindirdig: siiper akill
sistemlerin; teknoloji bagimliligini, siber giivenlik
sorunlarini ve bunlarin insanlar tzerindeki yikici
etkilerini goz ardi etmektedir. Bu nedenle refah
toplumu yani Toplum 6.0, is diinyas1 dahil tim
kuruluslarla birlikte yedi sosyal sorumluluk ilkesini
uygulayacak bir yapidir. Bu ilkeler; hesap verebilirlik,
seffaflik, etik davramis ve paydaslarin ¢ikarlarina
saygi, hukukun tstiinliigii, uluslararasi normlar ve
insan haklari seklindedir. Toplum 5.0, teknoloji odakli
bir sistemken Toplum 6.0, elbette makine ve insan
arasindaki isbirligini icermekte ancak sadece maddi
mallara ve bunlardan yararlanmaya degil, iyi
diistinllmis firsatlara ve bozulmamis bir c¢evreye
gére yasayan memnun ve mutlu insanlara
dayanmaktadir. Bu toplum teorisinde 6nemli olan,
sosyal sorumluluk sahibi modern bir refah
toplumunun temelini olusturan yasam kalitesidir. Bu
yasam Kkalitesinde kisisel sorumlulugun 6nemi ihmal
edilmemelidir.

Glinliimiiziin toplumsal yapisimi ifade eden Toplum
5.0, Endistri 5.0 olarak da kullanilmaktadir. Endustri
5.0 temelinde, topluma odaklanan ve toplumun en
ylksek diizeyde fayda elde etmesini saglayacak tim
gelismelerin  kabul edilebilirligi bulunmaktadir.
Dolayisiyla Toplum 5.0’da  toplum yararina
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gelistirilen teknolojiler, insan hayatin1 daha konforlu
yapacak ve haliyle toplum refah kalitesini artiracaktir
inanis1 hakimdir. Toplum 5.0; dijital diinya ile gercek
fiziksel alanlarin birlikte islerlik kazandigi, insansi
robotlar ve artirilmis gergeklik ile ortak bir yasam
alaninin olusturuldugu bir toplum yaratma siireci s6z
konusudur (Hooker, 2019, s.15-16).

Insanlarin robotlarla ortak bir yasam alan yarattig
bu yeni diinya diizeni kimileri i¢in insan hayatini
kolaylastiracak bir devrimken kimileri icin de insanin
yasam alanlarini ele gecgirecek robotlara firsatlar
yaratmaktadir. Toplum 5.0, bu endiselere son
vermeyi hedefleyen bir felsefedir. Insan is giiciiniin
yerini alacak insansi robotlarin ve yapay zekanin;
issizlige, tembellige veya sosyal statiiler arasindaki
farkin artmasina, bilgi giivenliginin saglanamamasi,
mahremiyetin korunamamasi gibi olumsuz sonuglara
sebep olabilecegi diisiiniilmektedir. Toplum 5.0;
insanlarin yasam Kkalitesini artirarak minimum
hizmeti saglamak, insan hayatin1 daha eglenceli ve
anlaml kilacak olani bulmalk, siirdiiriilebilir enerji ile
doganin korundugu, makinelerle insanlar, gercekle
sanal arasindaki bagin daha etkili kurularak
strdiirtlebilir bir ekonomi saglamay1
hedeflemektedir (Akin vd., 2021, s.581).

6| SONUG VE DEGERLENDIRME

Bu ¢alismada web’in, pazarlamanin, endistrinin ve
toplumun 1.0’dan 5.0’a dogru gosterdigi degisim
stireci ele alinmistir. Tim bu alanlarin tek bir
calismada bir biitiin olarak ele alinmasimin,
diinyadaki 1.0’dan 5.0’a dogru yasanan degisim ve
gelisimi daha anlasiir kilacagi disiiniilmektedir.
Nitekim yapilan 6nceki calismalarda genellikle her
birinin goéstermis oldugu gelisimin ayr1 ayr1 ele
alindig1 goriilmektedir. Ayrica bu c¢alisma, 5.0
diinyasiin heniiz yeni yeni sekillendigi giintimiizde;
web, pazarlama, endiistri ve toplum siireglerindeki
gelisimin gilincel olarak degerlendirilmesi agisindan
onem tasimaktadir. Dolayisiyla bu calismanin, ele
aldig1 konu ve konuyu ele ama sekli ile ilgili literatiire
degerli bir katk: saglayacag diisiintilmektedir.

Salt bilginin okunabildigi Web 1.0’dan, birbirleri ile
iletisim kuran makinelerin bilgi paylasimini miimkiin
kilan Web 5.0’a teknoloji ve internet biiyiik gelismeler

gostermistir. Gelisen bu teknoloji, pazarlama
anlayisini da etkisi altina almistir. Nesnelerin
interneti ile isletmeler, tiiketicilerle etkilesim

kalitesini arttirabilmislerdir. Nesnelerin interneti,
birbirleriyle uyumlu iletisim protokolleri ve
eklemelere, yeniliklere, teknolojilere agik olma
temelinde kendi kendini konfigiire edebilen dinamik
global bir ag olarak tanimlanmaktadir (Meydanoglu
ve Klein, 2016, s.15). Nesnelerin interneti kavramy,
Endiistri ve Toplum 5.0’da da karsimiza ¢ikmaktadir.
Nitekim bu teknoloji, makinelerin insana ihtiyag



duymadan  iretim  yapabilmesini, insanlarin
birbirleriyle ve makinelerle etkilesimini artirarak
yeni bir toplumsal yapilanmayi ve insan hayatini

kolaylastiracak ileri diizey teknolojik arag¢larin
pazarlamasini  saglayacak dontisiimlere imkan
yaratmistir.

Glintimiiz ve gelecegin temel sorunlar1 arasinda kit
kaynaklarin tiikenmesi, kiiresel 1sinma, enerji
tiiketimi, doganin zarar gdormesi veya yapay zekanin
insan hayatinda yaratacagi olumsuz sonuglar1 yer
almaktadir. Yapay zeka ile issizligin artacag, insan
glciiniin eski ©Onemini yitirecegi, artan makine
kullanimi ile doganin giderek yok olmaya yiiz tutmasi
endiseleri tim toplumlarda yasanmaktadir. Dahasi
insanlarin, hissedebilen ve 06grenebilen makineleri
diger insanlara tercih  edebilecekleri  gibi
distopik/iitopik bakis agilar1 simdilerde ¢ok hayali
degildir. 5.0 ile endiistriden, pazarlamadan ve
toplumdan beklenilen ise yeni nesil makinelerle ortak
yasam alanlari olusturularak tiim bu sorunlara ¢6ziim
bulabilecek  bir yaklasimin  benimsenmesidir.
Glinlimtuzde; yeni teknolojilerin saglk, egitim,
ekonomi veya sosyal yasam gibi bir¢ok alanda
kullanildigi, daha refah, gevre dostu ve kaliteli bir
yasam imkani sunacak bir gelecek, Toplum 5.0 ile
miimkin olabilecegi beklentileri bulunmaktadir.
Toplum 5.0, insan ve c¢evre ihtiyaglarini iretim
surecleriyle miikemmel bir sekilde uyum saglamasina
olanak taniyarak akilli sistemlerle saglanan alt
yapiyla stireg verilerini, hizmetleri ve {iriinleri siirekli
olarak yiikseltmeyi amaclamaktadir (Saracel ve
Aksoy, 2020). Nitekim Web 5.0’'in sundugu tim
teknolojik imkanlar, insami ve toplumu elbette
degistirecek bir giice sahiptir ancak bu teknolojiyi
yaratanin insanlar oldugu disiiniilecek olursa
gelecege yon verecek unsurun yine insan oldugu
asikardir.

7| GELECEGE YONELIK CALISMALAR

Web, endiistri, pazarlama ve toplumda yasanilan her
yeni gelisme, pazarin rekabet ortamini daha da
artirmaktadir. Teknolojik yeniliklere artik cok daha
kisa siirede ayak uydurabilen tiiketiciler giderek zor
begenen bireylere  doniismektedirler.  Ciinkd
giliniimiiz tiiketicileri, cok sayida ve cesitlilikte tiriine
maruz kalmaktadirlar. Zor begenen ve sadakatleri
kisa stiren tiiketiciler ise rekabeti zorlastiran kosullar
arasindadir. Bu nedenle isletmeler, teknolojik
yeniliklere ve toplumsal gelismelere karsi tetikte
olmali ve bu gelismeleri lehlerine kullanabilecekleri
stratejiler gelistirebilmelidirler. isletmeler
biinyelerinde, bu gelismeleri takip edecek ve
stratejiler gelistirecek gen¢ ve dinamik ekipler
bulundurabilmelidirler.

Isletmeler, gelecegin  diinyasinda  varhklarim
koruyabilmek i¢in miisteri deneyimine 6nem vermeli,
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dijital ve fiziksel her ortamda miisterileri ile
etkilesimde  kalabilmelidirler. Ayni  zamanda
stirdiiriilebilir toplumlara destek olacak faaliyetler
yuriiten isletmeler, hem kendilerine hem de topluma
yatirim yapmus olacaklardir. isletmeler, toplumun bir
parcas1 niteligindedirler ve siirduriilebilir refah
toplumlarin insasinda sorumluluklari bulunmaktadir.
Gelecege iliskin olumsuz veya olumlu tiim teorilere
veya kurgulara ragmen doganin ve ¢evrenin
korunmasi1 gerektigi en belirgin gercekliktir. Bu
nedenle toplumun tiim paydaslari bu amagla ortak
hareket edebilmelidirler.

Gelecekte 5.0 diinyasindaki pazarlama karmasinin
tlim elemanlarini iceren ayrintili ¢alismalara ihtiyag
oldugu dusiiniilmektedir. Web, pazarlama, endiistri
ve toplum birbiriyle i¢ ice olan sistemlerdir. Bu
olgular, giiniimiiz diinyasinda ¢ok kisa zaman
araliklariyla yeni bir nesle gecis yapmaktadir. Bu
nedenle 5.0 diinyasinin iyi anlasilmasi yeni nesil
gelismeler icin arastirmacilar1 ve isletmeleri
hazirlamis olacaktir.
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1| GIRIS
“Fiziksel diinyada

ABSTRACT

The problem of whether the target audience is reached, the uncertainty of the target audience,
and whether the message sent in marketing activities creates a perception in traditional
marketing has begun to be resolved with the digitalization of the media. With each innovation
and transformation in the media, in this process, which we call new media, marketing has
started to shift from traditional to digital. Digital platforms, which are the flagship of digital
marketing, made it necessary to consider different perspectives in the political economy of the
media. Especially with neo-liberalism, the increase in the market volume and power of the
private sector, the fact that the quantity was more prominent as a result of benefiting from the
continuous production logic and flexible workforce, and the redefinition of global actors, of
course, deeply have affected the new media sector. The delivery of the products and services
of the global economy to the target audience has started to take place with digital marketing,
the new marketing method of the new media. In this article, the changing political economy of
the new media and the examination of digital marketing in the light of neo-liberalism are
discussed with the literature review method. It is thought that this article will provide
preliminary information and guide to researchers who want to work and focus on the subject.

0Z

Geleneksel pazarlamada hedef Kkitleye ulasilip ulasilmadigl, pazarlama faaliyetleriyle
gonderilen mesajin hedef kitledeki belirsizlik sebebiyle bir algl olusturup olusturmadigl
sorunsali medyanin dijitallesmesiyle birlikte ¢6ziime kavusmaya baslamistir. Medyadaki her
bir yenilik ve doniisiimle yeni medya diye adlandirdigimiz bu siirecte pazarlama da
gelenekselden dijitale kaymaya baslamistir. Dijital pazarlamanin amiral gemisi konumunda
olan dijital platformlar ise medyanin ekonomi politiginde farkl bakis agilarinin ele alinmasini
gerekli kilmistir. Ozellikle neo-liberalizmle birlikte 6zel sektériin piyasa hacminin ve giiciiniin
artmasi, stirekli tiretim mantig), esnek is giiciinden faydalanma sonucunda niceligin daha 6n
planda olmasi ve kiiresel aktorlerin yeniden belirlenmesi elbette yeni medya sektoriinii de
oncelikli ve derinden etkilemistir. Kiiresel ekonominin iiriin ve hizmetlerini asil istedikleri
hedef kitleye ulastirmasi ise yeni medyanin yeni pazarlama yontemi olan dijital pazarlamayla
gerceklesmeye baslamistir. Makalede yeni medyanin degisen ve giindemde olan ekonomi
politik isleyisi ve dijital pazarlamanin neo-liberalizm 15181nda incelenmesi literatiir taramasi
yontemiyle ele alinmistir. Bu makalenin, konuyla ilgili ¢alismak ve odaklanmak isteyen
arastirmacilara on bilgi saglayacagi ve rehberlik edecegi diistiniilmektedir.
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gerceklesmistir.  Eskiden  sadece izleyicisi

miisterinizi mutsuz oldugumuz medyanin simdi gelisen iletisim

teknolojileriyle birlikte hem ireticisi hem

ederseniz bunu 6 Kkisi ile paylasir. Dijital diinyada
bir miisterinizi mutsuz ederseniz bunu 6000 kisi ile
paylasir”. Bu sz diinya ¢apinda faaliyet gosteren
teknoloji sirketi Amazon’un CEO’su Jeff Bezos’a ait.
Esasinda bu s6z geleneksel medya ile yeni medya
arasindaki potansiyel giic farkini da goéstermis
olmaktadir. Medyada ciddi bir doniisiim yasandu.
Bu doniisim hem igerik hem izleyici hem
arac¢/kanal bakimindan bir déniisiim ve degisimle

tiiketicisi hem  kazanani hem kaybedeni
olmaktayiz. Akill telefonlar, tabletler, sosyal aglar
dijital kiltiir (Giizel, 2016) olarak adlandirilan yeni
bir kiiltir ve yasam tarzim1 da beraberinde
getirmistir. Degisen sadece araclar olmamis,
degisen bireysel, toplumsal, ekonomik dinamik ve
pratikler olmustur ve bu doniisiim yerel ve bir
noktada takilip kalmamis, duvarlar yikilmis,



degisim kiiresellesmis,
meydana getirmistir.

kiiresellesme degisimi

Televizyon, radyo, gazete, dergi, brosiirler, el
ilanlar1 gibi geleneksel medyadan, bu araglarin yok
olmadigl ama doniisiim yasadigl, yeni formlarin
gelistigi, gosterge sisteminden imgeler diinyasina
gecis yapildigi (Altunay, 2012) yeni medyaya
gecisin elbette ekonomi politik boyutu da farkl
olarak ele alinmay1 ve incelenmeyi gerekli
kilmistir. Zira degisen medyada pazarlama yontemi
de degismis, dijital aglari kullanan her bireyin izleri
bir veriye doniiserek, pazarlama i¢in hedef kitlenin
belirleyicisi olmaya baslamistir. Boylece dijital
pazarlama hemen hemen tiim markalarin
pazarlama alani olarak birinci hedef ve is planlari
arasinda yer almaya baslamistir. Daha éncesinde
medya sahipleri, sermaye yapisi, ¢ok uluslu
sirketler, medya-iktidar aras1 giic gibi ana
basliklarla ele alinan medyanin ekonomi politigi,
dijitallesme ve pazarlamanin yeni c¢ehresiyle
birlikte iretici-tiiketici, 6zel sektdr hakimiyeti,
kiiresel rekabet, sinirsiz erisim, belli platformlarin
tekellesme riski, veri paylasimi, mahremiyet gibi
konularla degerlendirmeyi zorunlu kilmistir. Bir
devrim olarak da nitelendirilen dijital pazarlama,
iirlin, hizmet ve mesajin sinirlarini ve duvarlarim
yikarak kiiresel bir boyuta ulasmis durumda ve bu

ilerleme de  pazarlama gibi tiliketimin
gerceklesmesini saglayan olmazsa olmaz bir
kosulun ekonomi politigini kiiresellestirmis,

modern pazarlamada yeni ekonomi modellerin
gelistirilmesini ya da iddia edilen modellerin
nesnesi, gostergesine ispat olarak
gosterilebilmesini saglamistir. Bu modellerden biri
de neo-liberalizm ekonomi modelidir. Ozel
tesebbiis ekonomisi olarak da adlandirilan bu yeni
model antropologlar tarafindan hem kapitalizmin
ekonomi politigini hem de insanlar1 yonetmek icin
yeni tekniklerin gelistirilmesi perspektifi acisindan
(Gledhill, 2018) ele alinmistir.

Kiiresellesmeyi gasp etmis olarak goriinen, ¢cagdas
ekonomik yapilanma bigimlerini agiklayan neo-
liberalizm modernlesen diinyada ulusal
ekonomilerin kiiresel ekonomiye agilmasi siirecini
ifade etmektedir (Larner, 2003). Kiiresel yeniden
yapilandirmayy, kiiresel siyaseti kavramsallastiran
bu yeni sistem, ayni zamanda Diinya Bankasi, IMF
gibi ekonominin belirleyicisi olan kiiresel
aktorlerin de yeniden belirlemeye baslamistir.
Kiiresellesen diinyada alan arastirmacilar1 ve
kuramcilar tarafindan kac¢inilmaz son olarak
goriinen bu yeni model, 6zellestirmenin, iktisadi
alanda bagimsizligin, yiiksek tiretime bagl olarak
uluslarin zenginlesmesinin de 6niinii agmistir. Tabi
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bu durum elbette demokratik siireclerin
gerilemesi, kiiresel ¢apta sosyal kutuplasmanin ve
dengesizligin meydana gelmesine yol agmakta ve
sorunlarin ekonomi politik acidan ele alinmasin
gerekli kilmaktadir. Esasinda tam olarak bir
ekonomi modeli olarak wuygulanabilir politika
olarak bir nevi kabul edilmese de c¢agdas
ekonominin siireci ve pratikleri neo-liberalizm
yansimalarin1 tasimaktadir. Ozellikle kiiresel
aktorlerin yeniden belirlenmesi, liretimin artmasi,
buna bagh olarak vasifli is gilicii ve emegin
degersizlesmesi gibi o6zelliklere sahip neo-
liberalizme tiim bunlarin gerceklesmesine olanak
saglayan unsurlardan biri olan yeni medya ve yeni
pazarlama yontemi agisindan irdelemek faydal
olacaktir.

Makalenin birinci béliimiinde, ¢alismanin amaci
olarak yeni medyayla birlikte pazarlama ve reklam
yonteminin nasil bir doniisiim yasadigl, yeni
medyanin bu degisiminin ekonomi politik acidan
ne ifade ettigi ele alinacaktir.

Makalenin  ikinci  boéllimiinde arastirmanin
kuramsal ¢ercevesini ve temelini olusturan neo-
liberalizm konusu ele alinacak, yeni medyanin neo-
liberalizm  diinyasinda neyi ifade ettigi
degerlendirilecektir.

Makalenin {i¢lincli bolimiinii ise arastirmanin
kavramsal cercevesini olusturan ekonomi politik
yaklasimin ne oldugu, ekonomi politik kapsaminda
medyanin 6nemi ve konumu, degisen medyanin,
kiiresellesme c¢aginda teknoloji sirketlerinin
kiiresel hakimiyeti kurmasi, dijital mecralarin
mesaj, gli¢ ve rekabet agisindan tekelci pozisyonu,
dijital pazarlama ile degisen liretim-tiiketim gibi
ana konular1 kapsayan yeni medyanin ekonomi
politigi literatiir taramas1 ve alan arastirmalari
15181nda ele alinacaktir.

Calismanin son bolimiinde ise tim bu degisim
cercevesinde dijital pazarlamanin yeni medyada
ekonomi politik a¢idan ne ifade ettigi sonug
bashigiyla 6zetlenecektir.

2 | ARASTIRMANIN AMACI

Yeni medyayla birlikte konusulan en o&nemli
konularin basinda kiiresel bir boyutta iletisimin
kolaylasmasi, verilerin 6nemli oldugu bir sistem,
hizli bilgi akisi, kaynak cesitliligi ile bu kaynaklara
hizli ulasim ve dijital pazarlama yontemiyle
istenilen hedef kitleye reklam ¢alismalarinin kolay
olmasi ve sonug¢ odakl gerceklesmesi gelmektedir.
Enformasyon toplumunun 6zelligi olan bu stirecin
elbette emek, tretim, tliketim, sermaye sahibi,
kiiresellesme, bireysel, toplumsal ve ekonomik



olarak degerlendirilmesi gerekmektedir. Nitekim
yapilan alan c¢alismalar1 da tim degisim ve
doniisiim stirecinin 6zellikle bireysel, toplumsal ve
ekonomik olarak nasil déniitleri oldugunu, ne gibi
gelismelere ya da sorunlara yol a¢tif1, acabilecegi

konusunda a¢iklamalar ve  varsayimlarda
bulunmakta, politika yapicilara kaynak
gelistirmektedir.

Yeni medyanin ytikselisi neo-liberalizm yiikselisi
ile paralellik gostermekte, neo-liberalizm tiretim ve
tilketim teknolojilerini, medya endiistrisini
(Uzunoglu, 2015) ciddi boyutta etkilemis
durumdadir. Bireysel ve piyasa cikarlara oéncelik
veren neo-liberalizm smif temelli ideolojik bir
model ve kiiresel capta kutuplastirma ve sosyal
dengesizlige neden olabilecek bir sosyo-kiiltiirel
problemler biitiiniine de beraberinde
getirmektedir. Elbette bu silire¢ de medya eliyle ve
internetin sagladig1 dijitallesmeyle birlikte yeni
medya araciligiyla saglanmaktadir. Bu baglamda
makalenin 6nemli iki amaci bulunmaktadir.

Son ylzyilin en o6nemli bulusu olarak
soyleyebilecegimiz internet, her gecen giin
kullanim alanlarini ve hizin1 arttirarak bir¢cok
yeniligin, donlisiimiin ve degisimin de tetikleyicisi
olmustur (Bulunmaz, 2016). Cogu goriise gore
devrim olarak nitelendirilen bu doniisim,
pazarlama diinyasinda da geleneksel yontemlerin
dijital yolda uygulanmasini saglayan bi¢cim ve
modelleri gelistirmis, yeni ve modern bir
pazarlama yontemini hem iiretici hem tiiketiciye
sunmustur. Makalenin birinci amacim1 da;
internetle birlikte yeni medya yoluyla hayatimiza
giren dijital platformlarin gergek manada bireysel
ve toplumsal nasil etkilerinin oldugu, tretim-
tiikketim acgisindan nasil bir yasam tarzini
olusturdugunu, geleneksel yontemlerden modern
yontemlere gecis olan dijital pazarlama ile kiiresel
piyasa sisteminin nasil bir ¢alisma igerisinde
oldugu, dijital pazarlamanin nasil uygulandigy,
dijital platformlarin da bir medya sermayesi
oldugu gerceginden hareketle kiiresel olarak bu
sermaye sahipliginin nasil bir giice sahip olduguy,
yeniden belirlenen kiiresel aktorler arasinda dijital
platformlar/sosyal ag sahiplerinin nasil bir
konuma sahip oldugu ve politikalari ele alinmasim
aciklamak olusturmustur.

Neo-liberalizm, kapitalist sistem icerisinde biiyiik
Olciide dlzenlenmemis, optimum ekonomik
performans hedefleyen hem bir ekonomi teorisi
hem de bir politika durusudur (Kotz, 2000).
Devlete miilkiyet haklarini tanimlama,
sozlesmeleri uygulama, politika gelistirme gibi ¢ok
siirli  bir ekonomik rol taniyan bu sistem,
verimlilik, ekonomik biiyiime, teknik ilerleme ve
dagitim adaleti tlizerinde durmaktadir. Ancak
dagitim esit miktarda saglanamadigl i¢in geri
kalmis ya da itglnci dinya iilkeleri olarak
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adlandirilan daha dezavantajli ilkeler icin bir
kutuplasma ve sosyal, kiiltiirel, ekonomik bir
dengesizligi de beraberinde getirmistir.
Nihayetinde internete sahip olan herkes, dijital ve
dijitalin en o6nemli gelir kaynag1 olan dijital
pazarlamanin hedefidir ancak herkes de bu
kanallar1 kullanacak bir teknige, liretim giiciine ve
sermayeye sahip degildir. Bu durum da dagitim
adaletsizligini meydana  getirmektedir. Bu
baglamda makalenin ikinci amacini ise; mallarin,
hizmetlerin, sermayenin, isgiiciiniin ve paranin
serbest dolasimin1 amaclayan, 6zel sektoriin
ekonomide belirleyici aktér olmasini ve o6zgir
olmasini hedefleyen, smirlar1 kaldiran neo-
liberalizmin giintimtizde tiiketimi canli tutan ana
damar dijital pazarlama agisindan ne ifade ettigini
ve gelecek donemlerde bu durumun nasil daha
fazla donilisim yasayacagini  varsayimlarla
aciklamak olusturmaktadir.

3| ARASTIRMANIN YONTEMI

Gay ve Airasan (2003, s.16) literatiir arastirma ve
incelemesini arastirma problemiyle igili bilgiyi
iceren dokiimanlar1 sistematik olarak taramak,
tanimlamak, yerini belirlemek ve analiz etmek
olarak tanimlamistir. Kaynak ve dokiimanlari
tarayarak konuya iliskin toplu bir 6zet ¢ikarmak ve
bunlar1 degerlendirerek 6zgiin sonuglara ulasmak
arastirma konusunun daha iyi anlasilmasini
saglamaktadir.

Bu ¢alismada da nitel arastirma yaklasimlarindan
literatlir taramasi1 yontemi kullanilarak neo-
liberalizm, dijital pazarlama ve yeni medyanin
ekonomi politigi lizerine bilgi derlemesi yapilmasi
amaglanmistir. Arastirmanin problemini yeni
medyanin ekonomi politik kiiltliriinii anlamak ve
tilketim odakli ¢agimizda neo-liberalizmin yeni
medyada nasil bir pazarlama ¢alismasi yaptig1 ve
neyi hedefledigini anlamak olusturmaktadir. Bu
amagcla, arastirmanin evren ve sinirlandirmasinda;
kuramsal cergeveyi neo-liberalizm, kavramsal
cercevesini de yeni medya, ekonomi politik ve
dijital pazarlama konulari olusturmaktadir.

4 | ARASTIRMANIN KURAMSAL GERGEVESI
4.1 | Neo-liberalizm

Temelde 6zel tesebbiis ekonomisini tanimlayan
neo-liberalizm  kavrami  oOzellestirme, fiyat
diizenlemelerinin azaltilmasi, devlet hakimiyetinin
kiictiltiilmesi, esnek is gilicii piyasast gibi
politikalar1 kapsayan bir ekonomi modelidir.
1970’1i yillarin sonuna kadar uygulanan, 6zellikle
miidahaleci devlet politikalar1 olarak bilinen
Keynesyen Iktisat Okulu ve ekonomi modeli,
beraberinde yiiksek vergiler, enflasyon gibi
sorunlar1 da getirmistir. Bu sorunlara ¢déziim
arayisinda bulunan iktisatcilarin devlet



miidahalesinin az, 6zel tesebbiisiin daha baskin
olacagi modeli savunmasi ise o6zellikle 1970'li
yllarin basinda kendini net gostermeye
baslamistir. Neo-liberalizmin teorik icerigini ve
ekonomi politikasini Klasik Okul, neoklasikler,
Chicago Okulu ve Avusturya Okulu temsilcileri
olusturmus, 6zellikle Avusturya Okulu’'nun Keynes
elestirisi serbest piyasaya dayanan bir sistemin
teorisini  olusturmaya zemin  hazirlamistir
(Kurmus, 2010). Neo-liberalizm ger¢cek manada
tam bir ekonomi modeli olarak uygulanmasa da
politik-ekonomik pratikler teorisi oldugu bir
gercektir. Bu teori, iilkeden iilkeye de farklilik
gosteren, devlet miudahalesinin ortadan
kaldirilmasini 6ngoren bir modeldir. Bu teori, insan
refahini arttiracak olan miilkiyet haklari, serbest
piyasa, serbest ticaretin temel alindigi, bireysel
girisim, yatirim becerilerinin ve o6zgirliglin 6n
planda olmasi gerektigini iddia etmektedir
(Harvey, 2015). Burada devletin rolii ise biitiin
biitin midahalenin kalkmadigi ama tim bu
ongorillen uygulamalara uygun kurumsal bir
cerceve ve politikalarin olusturulup, bu modeli
korumak ve siirdiiriilebilirligini saglamaktir.

Neo-liberalizmin uygulanmas i¢in temelinde ¢ok
yalin politikalar bulundugu iddia edilmektedir. Bu
politikalar liberalizmden de kalan ancak toplumu

ve ekonomiyi tam iddia ettigi sekilde
ozglirlestirmeyen veyahut bu amaglara
ulastirmayan uygulama ve Onerilerdir. Bu

politikalardan biri piyasanin egemenliginin kimde
olacagiyla ilgilidir. Burada amag¢ iretimi
azamilestirmek i¢in 6ntlinde is giicii, calisma alan,
calisma stresi, is¢i haklar1 gibi hangi engel ve
kisitlamalar (Kurmus, 2010) var ise bu engellerin
kalkmasi ve tliretimin en iyi konuma gelmesini
saglamaktir. Bu engellerin kalkmasi da serbest
piyasa, dolasim, uluslararasi ticaret, sermaye
hareketleri, is s6zlesmeleri gibi politikalarin da
olusmasi ve kolaylagmasini saglayacagi
varsayllmaktadir.

Neo-liberalizmin uygulamalarindan bir diger ise
ozellestirmedir. Ozellestirme politikalar1 tekelci
sermayenin  onilindeki rekabet engellerinin
kaldirilmasina ve gelismekte olan iilkelerin ve ¢ok
uluslu sirketlerin kiiresel bazda piyasalarin
kontroliinii ele almasii saglayan bir durum
olmustur (Acar, 2017). Bu durum da geri kalmis
iilkelerin daha da gerilemesi, tlke krizlerinin
derinlesmesi, sosyal dengesizligin olusmasi ve bir
hizmetten toplumun tiimiiniin faydalanmamasi
gibi sorunlara neden olmustur. Zira dzellestirme
bir anlamda devlet kontroliiniin kalkmasi
demektir. Devlet politikalarinin kapsayiciligi ve
kamuya hizmet anlayisi, sorumlulugu o6zel
sektorde tam olmadigl icin derin krizlerin
yasanmasi da gii¢li bir olasidir.
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Ozellestirme bir yandan deregiilasyon yani
serbestlestirme  ve kuralsizlastirmayi da
beraberinde getirmektedir. Bu durum iki agidan ele
alinmaktadir. Birinci bakis ag¢is1 serbest piyasada
kuralsizlasma haksiz rekabetin olusmasina,
hizmetten herkesin faydalanmamasina, giicli
olanin piyasanin egemenligine sahip olmasina
neden oldugu iizerinedir. Bu elestirel bir bakis
acisidir. Bir diger diisiince ise, deregiilasyonun
rekabet diizeyini, ekonomik etkinligi ve tiretkenligi
arttirdigl tizerinedir (Kurmus, 2010).

Sanayi, egitim, saglik, savunma, tarim gibi hizmet
ve mal iiretiminin oldugu her alanda bir reformu,
serbest dolasimi, Ozellestirmeyi, deregiilasyonu,
milkiyet hakkini (Karakurt, 2011) savunan neo-
liberalizm akimi medya sektoriiniin de uluslararasi
Olcekte genislemesine ve bir endiistri haline
gelmesine yol agmistir. 1980’li yillardan giiniimiize
gelinen noktada bu durum, kendini medya
milkiyeti ve c¢ok uluslu teknoloji sirketlerinin

kiiresel c¢apta egemen oldugu, hakimiyet
kurdugunun  6zetidir.  Frankfurt Okulu’'nun
arastirmalarinda da kani olunan “medya

egemenliginin” elestirisi, kiiresellesme ve 06zel
tesebbiislerin ~ hakimiyeti ile  gilinimiizde
dijitallesen ve teknik olarak gelisen iletisim/medya
alaninda da giincelligini korumaktadir. internetin
diinya ¢apina yayilmasi, fiber aglarin genislemesi
Alphabet (Google, YouTube), Facebook, Microsoft,
Amazon, Apple gibi teknoloji ve iletisim sirketlerini
de diinyanin en degerli sirketleri arasinda ilk 10’a
(statista.com, 2019) yerlestirmistir. Sanayi,
savunma, egitim, saglik gibi dncelikli alanlarin degil
de iletisim ve teknoloji sirketlerinin diinyanin en
degerli sirketler arasinda basi ¢ekmeleri epeyce
diistindiiriiciidiir. Zira bu durum kiiresel diizeyde
ciddi bir medya/iletisim endiistrisinin de var
oldugunu ve hakim konumda oldugunu
gostermektedir. Adakli (2014) bu hakimiyeti,
geleneksel medya ile yeni medyanin ekonomi
diizenleme ve teknoloji diizlemlerinde i¢ ige
gecmesi, biitiinlesmesi, 6zel yayincilik alaninda
kamu hizmeti ve yararina dayali diizenleyici
kurallarin neredeyse ortadan kalktigini1 ve medya
sermayesinde bir tekellesme ve uluslararasilasma
yoniinde ivmenin gerceklestigi seklinde ifade
etmistirr Tiim bu yogunlasma, c¢esitlenme,
serbestlesme ve 06zel sektoriin hakimiyeti neo-
liberalizmi temsil eden uygulamalardir.

Elestirel teorik bakis agisina sahip akademisyen ve
uzmanlar neo-liberalizm agisindan medyay1 bir
ekonomik ideoloji, sistem ve olusum olarak
tanimlarlar. Bu perspektif, elestirel ekonomi
literatiiriinde sahada genis bir gegerliligi olan neo-
liberal politik ekonomi, neo-liberal kapitalizm
olarak kendini gdstermektedir. Mosco (2019),



elestirel politik ekonominin, ekonomi analizinin
siyaset analizinden asla ayrilamayacagi yoniinden
ifadesi durumun politik gorisini 6zetler
niteliktedir. Giinlimiizde medyanin kiiresel ¢capta
egemenliginin s6z konusu olmasi, gelenekselin
devam etmesi yani sira dijital mecralar1 da
kapsayan yeni medyanin daha genis Kitlelere
yayllmasina, 24 saat habercilik ve bilgi akisi
yaklasiminin olmasina, medyanin sadece bilgi degil
ayn1 zamanda eglence dgesi de olmasina (Adakl,
2014), izleyicilerin artik sadece izleyici degil aym
zamanda iretici olmasina ve yeni medyadan gelir
elde edebilme imkanina sahip olmasina, dijital
pazarlamayla dijitalde olan her
kullanici/izleyici/bireyin izleri, ilgi alanlar,
bilgilerinden elde edilen verilerle devasa bir dijital
pazarlama sisteminin kurulmasina ve bu sistemler
markalarin diinyanin herhangi bir noktasinda
bulunan hedef kitlesine kolayca reklamlar yoluyla
ulasabilmesine bagli gelisen bir olusum ve
devinimdir. Briziarelli ve Freedman (2014), medya
sirketlerinin ¢oguna sahip olan veya onlar1 kontrol
eden ulus-otesi bir yonetici smifin bir giic eliti
oldugunu ve bu hakimiyetin neo-liberalizmin
kiiresel kapitalizm ideolojisine hizmet eden bir
doktrin oldugunu ifade etmislerdir. Bakildiginda
bu ideoloji tiiketici tercihi adina kendini hakl
cikarir. Zira bahsettigimiz hakimiyet artik her
bireyin  kullanicisi  oldugu sosyal aglarin
hakimiyetidir. Mercille (2014) bu piyasada neo-
liberal bir uzlasmadan uzak olanin varliginin da
glic oldugunu ve kurumsallasan neo-liberal bir
medyanin gergek bir piyasa giiciine sahip olacagini
belirtmistir. Tim bu goriisler de giiniimiizde bilgi,
iletisim, haber, eglence, alisveris, kiltiir vb bircok
alandan beslenmek i¢in kullandigimiz tek-el sosyal
aglarin neo-liberal bir modeli benimseyerek
hareket ettiklerini gostermektedir.

4.2 | Kapitalist Toplumsal Diizenini Anlamada
Ekonomi Politik Yaklasim

Ekonomi politik, kapitalizmin ticari ayaginin
gelisimi doneminde ortaya c¢ikan bir yaklasimdir.
Her ne kadar iktisadin tarihsel gelisimi i¢inde yer
alsa da ekonomi politik, bagl oldugu, yer edindigi,
icinde barindirdig1 toplumsallik 6zelliginden ayri
tutulamaz. Bundan dolay1 nicel degil nitel sosyal bir
bilim olarak toplumun yapisini ¢éziimlemek igin
iizerinde ¢alismalar yapilmaktadir.

Birey ve toplumlar bir ihtiyaglar hiyerarsisi
icerisinde birbirleriyle etkilesim halinde olur ve
yasamin devamini saglarlar. Bu ihtiyaclar, liretim,
tiiketim, arz, talep, bireyi anlamak icin psikoloji,
topluluklar1 anlamak icin sosyoloji, iletisim
cercevesinde olusan hareketlerdir. Her toplumda
iretim, emek, liretim tarzi, iiretim giicli, liretim
iliskileri ve tiiketim dengesi bulunmaktadir. Bu
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denge tarihsel bir gecmise sahip olmakla birlikte,
simdiyi de olusturmakta, gelecege de yon ve ayna
tutmaktadir. Toplumlar1 bu ag¢idan anlamak ve
anlamlandirmak igin de tarihsel bir toplum bilimi
(Ozyigit, 2012) olarak ekonomi politik kavramini
anlamak gerekmektedir.

Ekonomi politik, yeniden liretimi, emek gii¢lerini,
is araclarini, sermaye birikimini, is konusunu,
tilketim tarzini ve bu dlrinlerin yayginlastirma
modelini incelemektedir. Marx'in (1999) ifadesiyle
ekonomi politik; sermayenin kendi gelisimini
cesitli asamalarda ele alma bigimidir. Toplumla
yanslyan, esasinda topluma toplum olma o6zelligi
kazandiran iiretim ve tiiketim arasindaki bu iliski
ayni zamanda bir yonetme bilimidir. Engels (1998)
bu durumu, insan toplumunda {lretim ve maddi
gecim araglarinin degistigini, insanlarin iiretim ve
degisimi gergeklestirdikleri kosullarin da iilkeden
iilkeye ve her bir iilkede de kusaktan kusaga
degistigi seklinde ifade etmistir.

Ekonomi politik ya da siyasi iktisat kavrami ilk
olarak 1784 yilinda Adam Smith’in Milletlerin
Zenginligi kitabinda yer almistir. Smith, bu kavrami
ele alirken insan1 ve psikolojisini toplumdan ayri
diisinmemis, toplumu da liberal bir c¢erceve
icerisinde tanimlamaya ¢alismistir. Smith’in liberal
toplum kuramina gore, ideal bir toplumsal diizende
devlet ve hiikimet iktisadi alana miidahale
etmemeli, piyasa iliskilerinde bireylerin
sozlesmelerinde garanti altina almalidir (Yaylagtil,
2019). Buradaki 6nemli nokta devletin ekonomiye
miidahale etmemesi gerektigi ancak halkin ve
toplumun giivenlik, saglik, bayindirlik, egitim gibi
alt  yapilarim  gerceklestirmekle  hiikiimli
oldugudur. Bu goriisiin 6ngoérdiigii ekonomi politik
yaklasimda ideal olan liberal ekonomidir, arz ve
talepte dogal bir denge vardir. Bu dogal dengeyi ise
Smith, Ahlaki Duygular Kurami (1759) kitabinda,
piyasadaki “goriinmez el” (Skousen, 2012)
ifadesiyle tanimlamaktadir. Ona gore, “gériinmez
el” iktisadi hayatta fiyat mekanizmasim1 ve
piyasadaki dengeyi saglayan diizenleyici bir giictiir.
Smith, bu durumu ahlaki bir temelle de ele
almaktadir. Zira insanlar hem kisisel ¢ikar pesinde
kosar hem de toplum 6niinde kabul edilmek i¢in
yardimseverlik ve sempati duygulariyla hareket
ederler. Boylece Smith, ahlaki degerlerle ekonomik
davranisi birlestirmis olur ve bu kisisel cikar da
homo-economicus  (Akyildiz, 2008) olarak
adlandirilir. Bu fikrin ardinda yatan temel fikir ise,
serbest bir piyasada kendi ¢ikari i¢in hareket eden
bireyin bir arz-talep ekosistemi c¢ercevesinde
yaptigl tiim eylemlerin topluma katki sagladigidir.
Kapitalist diizeni anlamada 6nemli bir kavram olan
ekonomi politik yaklasimini Marx, emek somiiriisii
iizerine kurulu olan bir diizen oldugu igin
elestirmistir (Dalgalidere, 2011). Marx’a (2003)



gore ekonomi politik¢i hazir buldugu sermaye
diinyasina, kapitalizm 6ncesi diinyadan devraldig
hukuk ve miilkiyet kavramlarini ekleyerek emek
sOmirisine devam etmektedir. Hukuk ve miilkiyet
kavramlari da esasinda ekonomi politik yaklasimin
bir nevi masumiyet maskesi hitkmiindedir.

4.3 | Ekonomi Politik Kapsaminda Bir Endiistri
Olarak Medya

Medya hi¢bir zaman salt haber alma verme, bilgi
aligveris icerisinde olma gibi gorevleri ifa eden bir
iletisim araci olmamistir. Medya esasinda ideolojik
bir aygit ve kanal konumundadir ve ekonomik ve
ideolojik iliskilerin tizerindeki etkisinden dolay1
kapitalist sistemlerle ayni hareket etmektedir.
Medyanin bu durumunu ekonomi politik agidan
elestirilmesi de Marksist temelli bir yaklasimdir.
Haberci her ne kadar igerigini liretse de sermaye
sahibi medya yine sermaye ve miilkiyet sahibi
otoriterlerle hareket etmektedir. Diinyanin ve
insanlarin karsi karsiya bulundugu sorunlarla ilgili
haberlerin yapilmasi ve demokratik hassasiyet ve
eylemlerin gelismesi bir zorunluluktur, ancak bu
diizeni ve ilerlemeyi devam ettirebilmek icin
medya elinde bulunan giicii ve firsati (Belsey ve
Chadwick, 1998) degerlendirip degerlendirmedigi
her zaman i¢in tartisilan bir giindem olmustur.

Marksist yaklasimda ideoloji, ekonomik alt yap1
tarafindan iist yapinin sekillenmesidir. Bu
sekillenme bicimi de medya tarafindan
saglanmaktadir. Ancak g6z ardi edilmemesi
gereken medyaya sahip olan smifin ¢ikarlarinin
biling  iretimi araciigiyla  mesrulastirilma
gercegidir (Shoemaker ve Reese, 1991). Zira
medyanin toplum nezdindeki konumu her zaman
icin bir kitle iletisim araci olmaktan ziyade egemen
sinifin, gliclin sahip oldugu bir zihinsel iiretim araci
oldugudur.

Kapitalist toplumlarin yapisina baktigimizda
medyanin hem ekonomik ve siyasi, politik bir
irtinii hem de ekonomik ve politik islevleri olan
endiistriyel bir kurum oldugunu gérebilmekteyiz.
Bu baglamda medya salt bilgi liretme araci degil
ayni zamanda kapitalizmin kurallarina gore isleyen
ticari bir isletme konumundadir. Elestirel ekonomi
politik yaklasim da medyanin iiretim, dagitim ve
tiikketim stirecglerini genis ekonomik ve sosyal
daireyle iligkilendirerek aciklamaktadir (Bulut,
2009).

Medyanin ekonomik ve sosyal daire igerisinde
gerceklestirdikleri esasinda kapitalist
toplumlardaki siniflar arsinda kurulan iliskiyle,
esitsizlikle, somiiriiyle paralel ilerleyen bir stirece
hakimdir. Zira medya bu noktada kapitalist
sOmiiriiniin iligkilerini tireten ve siirdiirebilirligini
saglayan bir kurumdur (Bulut, 2009). Elestirel
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ekonomi politikte medya, endiistriyel bir
isletmedir. = Sermaye  sahiplerinin  {rettigi
emtialarin tiiketilmesi icin izleyicilere, Kkitleye
mesaj ve algilarla bir diger deyisle pazarlama ile
emek somiiriisi yaparak, bu tiretimin arz dengesini
olusturmakta, yani sira bir tiiketim kiilttriinii de
olusturmaktadir. Tiim bu silirecte medya,
izleyicileri aynm1 zamanda satilabilir bir veri, bir
emtia olarak da sermaye sahiplerinin hedef kitlesi
konumuna getirmektedir. Geleneksel medya
icerisinde hedef kitle lizerine algi olusturmanin ne
derece etkili oldugu tartisilagelmistir ancak
gliniimiizde iletisim teknolojilerinin gelismesiyle
birlikte dijital doniisiim aslinda her bir izleyicinin
ayni zamanda nasil bir sémiiri kitlesi oldugunu da
bariz gosterebilmektedir. Lakin dikkat ¢ekici nokta,
izleyicinin tiim bu siireclerin farkinda oldugudur.
Bu da medyanin Chomsky’nin (2012), Kkitle
medyasinin  ekonomi  politigini  agiklarken
kullandigi “rizanin imalat1” ifadesine oOrnektir.
Medya kapitalist siirecte sadece ekonomik olarak
da hareket etmemekte ayni zamanda arz-talep
donlsimiiniin siirdiriilebilirligini ve istikrarim
saglamak, yan1 sira kendi yasam siiresini de
uzatmak i¢in kapitalist sistemin mesajlarini
eglence, Kkultir, sanat, siyasi, dini kanallar
vasitasiyla mesrulastirmakta, yayginlastirmakta,
boylece kitleleri etkisi altina almaktadr.

44| Neo-liberalizm ve Yeni Medyanin Ekonomi
Politigi

fletisimin ekonomi politigi genel olarak Kkitle
iletisim araglarindaki miilkiyet haklari, emek ve
mesleki etik uygulamalarindaki yapisal sorunlarin
ve bunlarin toplum i¢in ne anlama geldigine
elestirel olarak odaklanir. Yeni medya alaninda da
esasinda temelde degisen bir durum yoktur. Yalniz,
ekonomi politik perspektifinde yapilan analizlerde
yeni medyaya “yeni” 0Ozelligini kazandiran
internetin ve getirilerinin ele alinacak olduk¢a
genis bir alan1 mevcuttur. Zira internet,
yasadigimiz  ¢agin  bilgi toplumu olarak
tanimlanmasini saglayan bas aktérdiir.

Medyanin ekonomi politigi Marksist kavramlarla
oldukg¢a smirh bir sekilde ilgilenmistir (Wittel,
2016). Ancak yeni medyanin ekonomi politik
yaklasiminda Marksist teori bu arastirma alanina
¢cok daha genis bir anlamda uygulanabilir
durumdadir. Bunun sebebi ise Marksist
kavramlarin yeni medya ile birlikte gelen bireysel,
toplumsal ve kiiresel bazdaki tiim yapilasma ve
sistemi daha iyi aciklayabilir bir biitiine ve
soylemlere sahip olmasindan kaynaklanmaktadir.
Yeni medya da geleneksel medya gibi kapitalist bir
piyasa sisteminde ve kosullarinda varliginm
geleneksel medyaya nazaran daha etkin bir sekilde
stirdiirebilmektedir. Bu anlamda kapitalizmin
kiiresellesmesi ve yeniden liretimin



gerceklemesinde yeni medya onemli bir rol
istlenmektedir (Aydin, 2019).

Neo-liberalizmin ortaya ¢iktig1 1980°1i yillar, kamu
hizmeti anlayisinin da giderek ortadan kalktigy,
medyanin yiikselise gectigi, teknik gelismeler
paralelinde medyada “yeni” bir doniisiimiin
gerceklestigi bir donemin baslangic1 olarak
gorulebilir. Zira bu dénem, medya yatirimlarinda
biiyiik sermaye yatiriminin ihtiya¢ duyulan, medya
sermayesinde tekellesme ve uluslararasilasma
egilimin biyiik bir ivme kazandigi, alternatif ve
geleneksel medya olanaklarinin zayifladigi (Adakl,
2010), internet olanag: ile esasinda bir kiiresel
iletisimin bagsladigi bir dénem olarak tarihe
gecmistir. Bu ac¢idan bakildiginda neo-liberalizm
anlayisinin  yayginlasmasini saglayan  ve
kiiresellesmeyi gerceklestiren medyadir, medyaya
bu giicti veren, serbest bir sekilde ve 6zel tesebbiis
tarafindan yonetilmesini saglayan da neo-liberal
politikanin benimsenmesidir.

Kapitalizmin kiiresellesmesini saglayan yeni
medya, ayni zamanda yeni somiirii tarzlarin1 da
ortaya ¢ikarmistir. Neo-liberalizmin vaatleriyle de
ortak olan yeni medyanin demokratiklesme,
serbest ticaret, miilkiyet haklari, 6zgiir ve refah
toplum gibi vaatleri her topluma, iilkeye ayni anda
hizmet verememis, aksine 6zellikle teknik anlamda
geri kalmis iilkeler yeni medyaya sahip olan
sermaye sahiplerince bir pazar haline gelmistir.
Sayisal teknoloji olarak destekli bu yeni iletisim
piyasasi bilginin icerigini ve iletisim trafigini hem
ticarilestirmekte hem de hiikiim sirdigi alani
genisletmektedir (Mosco, 2004). Bu agidan
bakildiginda kapitalist sermayenin
kiiresellesmesini saglayan yeni medya, ticarilesme
ve yogunlasmanin yasandigi énemli bir alan olarak
karsimizda durmaktadir.

Yeni medyanin ekonomi
iletisimin

politigi kapsaminda
sayisallasmasi, ticarilesmesi,
yogunlasmasi, sirket birlesmesi, piyasanin
serbestlesmesi ve kuralsizlasmasi politikalari
(Mosco, 2004) 6ne ¢ikmaktadir. Toffler (1981), bu
sireci “lglincli dalga” ifadesiyle, benzeri
gorilmemis ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel bir
cagin ortaya cikisi olarak tanimlamistir. Ugiincii
dalga, kiiresel ¢apta sosyal alanda degisim, gelisim
ve donlsiimleri de beraberinde getirmis,
teknolojilerdeki gelismeler, bilgiyi doniistiirme,
yayma, paylasma ve pazarlama olasiliklarini
arttirmis ve sartlarim1 giiclendirmistir (Tunaly,
2017).

Akilli mobil telefonlar, gelismis bilgisayar tabanl
cihazlar, sosyal aglar, yapay zeka, nesnelerin
interneti, veri toplama, depolama, isleme, bilgiye
doniistiirme  islemleri yapan yazilimlar ve
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dijitallesmenin tiimii yeni medya {rin ve
hizmetlerindeki cesitlilige, bu hizmet ve iriinlere
erisimin  kolayligina  yogunlasmaya  vurgu
yapmaktadir. Bu gelismeler her ne kadar bireysel
ve toplumsal hayat1 kolaylastiriyor ve biiyiik bir
yuki aliyor olsa da yine de bu iirtin ve hizmetleri
sunan ¢ok uluslu sirketlerin ekonomik, sosyal,
siyasi ve kiiltiirel anlamda hakimiyet kurmasi da
gorinen bir gergektir. Bireyin, kamu sistemlerinin,
ticari isletmelerin islerini kolaylastirmas1 ve
ihtiyaclarini  karsilanmasi yeni medyaya bir
yogunlasmay1 getirmekte, bu da yeni medya
sermaye sahiplerinin kiiresel bazda ekonomik ve
sosyal bir dengesizlik ve esitsizlige (Mansell, 2004)
neden olacak ciddi kazanclarin elde etmesine
sebebiyet vermektedir. Yogunlasma bir anlamda,
miilkiyetin, sahipligin bir ya da birkag kisi elinde
toplanmasina verilen addir (Atas, 2018).
Yogunlasmanin medya agisindan tanimi ise bu
birlesmelerin medya sahipleri arasinda
gerceklesmesi siirecidir. Bu durum her ne kadar
tekellesme olarak gortilse de medyada yogunlasma
tekellesmenin yam1 sira fikir, s6z, disiince,
sermaye, siyasi sahiplik ve kabul otoritesine
egemen olmak demektir. Yogunlasmay: elinde
tutan miilkiyet sahibinin, medya yani sira ¢ok
uluslu ve kapsaml ticari faaliyetlere de sahip
oldugu diistiniildigiinde, ozellikle iletisim
teknolojilerinin de gelistigi bir ddonemde ddrdiincii
kuvvet medyaya sahip olmasi elestirel ekonomi
politik acidan ele alinan 6nemli bir konudur. Zira
ticari bir faaliyeti ylriiten bir kurumun ayni
zamanda medyayi, telekomiinikasyonu, iletisim
aglarin1 elinde tutmasi, siyasi ve politik bir
tarafinin da olmasi medya araciligl ile verdigi
mesajlarda ideolojik olma, belirli bir ziimreyi, olay,
mesajl benimsetme, mesrulastirma ve sahip oldugu
ticari faaliyetlerinin devamini saglama, tiikketim
kiltiirini olusturmasi da kaginilmazdir.

Medyanin kapitalist bir toplumda ideolojik,
kiiltiirel yapilyi, ekonomiyi, sermaye yapisini
belirleyici 6nemli bir rol olmasindan asikardir.
Kitle iletisim araglarinin yayginlasmasindan bu
yana Ozellikle Frankfurt Okulu temsilcileri
medyaya elestirel bir agidan bakmis, kiiltiirel ve
ideolojik mesajlarin tenkiti yani sira, ekonomik
acidan da emtialarin tiretilmesi ve
yayginlastirilmasinda bir giicle hareket ettigini,
medyanin  endiistriyel bir ara¢ oldugunu
belirtmistir. Medya, tepki ve rizayi Uretiminin,
iktidar, muhalif, sermaye sahibi her bir 6znenin
mesajlarini mesrulastirmanin bir yoludur. Ve bu
mesrulastirma geleneksel medyada oldugu gibi
yeni medyada da devam etmektedir. Marx ve
Engels toplumda maddi iiretim araclarini elinde
tutan zlmrenin ayn1 zamanda diisiinsel iretim
araclarina da egemen oldugunu ve buna bagh
fikirlerin yayginlastigini belirtmistir (Kadioglu,



2018). Bu agidan bakildiginda Garnhman’in (1990)
belirttigi gibi yeni medya sahiplerinin sosyal
yapilarda, gli¢ hiyerarsilerinde ve bunlarin
mesrulasmasinda ciddi etkileri bulunmakta, hatta
direkt tek séz sahibi yapabilmektedir. Ozellikle
heniiz gelismemis iilkeler hem ideolojik hem de
ticari anlamda sermaye sahipleri icin karli bir acik
pazar konumundadir.

Yeni medya teknolojilerini elinde bulunduran ¢ok
uluslu sirketlerin kiiresel olarak hakimiyet kurma
cabas1 rekabet piyasasindaki diger teknoloji
sirketlerin, kurumlarin ve diger iilkelerin kendi i¢
politikalarinin yaptirimlariyla da karsi Kkarsiya
gelebilmektedir. Ancak neo-liberal kapitalist bir
diizende soz sahipligi ve karar vericiligin kendi
ellerinde bulundugunu iddia eden bu sermaye
sahiplerine kars1 her tilke, toplum ya da kurum ayni
direnci gostermekte zayif kalabilmektedir. Nitekim
Ocak/2021'de Facebook’a bagli global bir
mesajlasma uygulamasi olan WhatsApp’in kullanici
verilerini  {iglincli  partilerce  reklam igin
kullanilmasi s6zlesmesini kullanicilara sunmasi ve
bunu onaylamayi zorunlu hale getirmesi, aksi halde
uygulamanin kisiye kapatilacagini bildirmesi hem
bireysel hem de toplumsal olarak bir¢ok iilke
tarafindan tepkiyle karsiland1 (ntv.com.tr, 2021).
Oyle ki bu gizlilik sozlesmesini onaylamak
istemeyen milyonlarca kisi WhatsApp
uygulamasini terk ederek Telegram, Signal, Bip gibi
diger alternatif mesajlasma uygulamalarina gegis
yapti (haberturk.com.tr, 2021). Boyle bir tepki ve
karsilasacagini beklemeyen Facebook alt sirketi
WhatsApp ise gizlilik sozlesmesi hakkinda
kullanicilar1 ikna etmek i¢in giivenlik ve gizliligi
korumaya devam edeceklerine dair agiklamalarda
bulundu ve s6zlesme siiresini uzattiklarini bildirdi
(ntv.com.tr, 2021). Ancak bu siirecte Kisisel
Verileri Koruma Kurumu (KVKK), 2021/891 sayili
karariyla WhatsApp'a kisisel verilerin hukuka
aykiri olarak islenmesini 6nlemek amaciyla gerekli
teknik ve idari tedbirleri almadigi igin 1 milyon 950

bin TL idari para cezasi kesti (ntv.com.tr,
Eylil/2021).
Yeni medyanin ekonomi politigi, bir giiclin

ylikselisine yol acan yollar1 ve bunun tiiketicilere
olan etkisini incelemeyi de gerektirmektedir
(Melody, 2003). Her ne kadar neo-liberal
yaklasimda o6zel tesebbiis 6n planda olsa dahi,
devletin de gorevi bu siirecin daha saghklh
ilerlemesini saglamak i¢in ¢erceve ve politikalari
olusturmaktir.  Ancak burada politikalarin
olusturulmasi neo-liberal yaklasimin
stirdiirtlebilirligini saglamak icin mi yoksa halkin,
kamunun giivenligini saglamak amaciyla kontroliin
kurulmasi icin mi oldugu, ele alinmasi gereken bir
konudur. Tiirkiye'de Ekim 2020 tarihinde
kamuoyunda “sosyal medya yasas1” olarak bilinen
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“Internet Ortaminda Yapilan Yayinlarin
Diizenlenmesi ve Bu Yaymlar Yoluyla Islenen
Suclarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanunda
Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun” yiirtrliige girdi
(aa.com.tr, 2020). Bu diizenleme, sosyal medya
aglarinda su¢ olusturan igeriklerin kaldirilmasini,
gilinliik erisimi 1 milyondan fazla olan yurtdisi
kaynakli sosyal ag saglayicilarin Tirkiye'de
temsilcilik agmasini, temsilci atamayan sosyal ag
diizenleyicilerinde reklam yasaginin baslamasin
ve yiiksek miktarda idari para cezasi verilecegini,
kisilik haklarinin ihlal edilmesinin 6niine
gecilmesini, 6zel hayatin gizliligini ortaya ¢ikarak
iceriklere erisimim kaldirilmamasi halinde idari
para cezasi uygulanmasinin, verilerin giivenligi ve
kontroliiniin saglanmasini, sosyal ag
diizenleyicilerinin ~ diizenli  olarak  Bilisim
Teknolojileri ve iletisim Kurumu’'na (BTK) rapor
gondermesini zorunlu hale getirmistir. Bu
dizenlemeyle birlikte Google/YouTube, Spotify,
Netflix, Linkedin, VK, Dailymotion gibi internet
platformlar1 Tiirkiye’de temsilcilik atadi. Ancak
sosyal medya aglarinda basi c¢eken Facebook,
Instagram ve Twitter ise uzun bir beklemenin
ardindan gerekli temsilcilik atamasini
gerceklestirdi. 37 milyon Facebook kullanicisinin
oldugu Tirkiye’de (Digital2020, 2020), sosyal
medya platformlarina olan erisim potansiyeli géz
o6ntne alindiginda, Facebook/Instagram ve
Twitter'in Tiirkiye’de temsilcilik agmasi zaten bu
erisimi kaybetmeme acgisindan beklenilen bir
hareket  olacaktir.  Sosyal medya yasasi
dizenlemesi; ¢okca tartisilan kisilik haklarinin
korunmasi, 6zel yasamin gizliligi, mahremiyet, telif
haklar;, reklam dizenlemeleri, ticari sir, veri
glivenligi (Atabek, 2006) agisindan ekonomi politik
gozle okunabilmektedir. Bu baglamda her ne kadar
dijital mecralarin o6zgirligine kisitlama olarak
elestirilse de devletin halkin, verilerin, iletisimin
giivenligini saglamasi ag¢isindan atmis oldugu bu
adim, onemli ve dikkate deger ve bir anlamda
global gii¢ tahakkiimiine boyun egmeme eylemi
olarak goriinmektedir.

45 | Dijital Pazarlama ve Ekonomi Politik
Incelemesi
Tiiketiciyi egitirken, bilgilendirirken ve

nihayetinde ikna ederken ayni zamanda etkilesime
sokmak ve iirlin ve hizmetleri pazarlamak tam da
yeni medyanin getirisi dijital pazarlamayi
Ozetleyen niteliktedir. 1990’1 yillarda kisisel
bilgisayarlarin evimize girmesiyle birlikte dijital
pazarlama da hayatimiza girmis oldu. 1994 yilinda
hotwired.com web sitesinde AT&T’nin ilk banner
reklami dijital pazarlamayi baslatan ilk yayin oldu
(Goksin, 2017). Arama motorlarinin gelismesi,
ozellikle  Google’in  kullaniminin  internet
diinyasinda biiyiik hacim kazanmasi, markalarin
web siteleri araciligiyla Google aramalarina reklam



vermeye baslamasi hiz  kazandi. Arama
motorlarinda ve web sitelerinde gezen
kullanicilarin tarayici tabanli c¢erez teknolojisi
yoluyla kullanim izlerinin takip edilmesi, ilgi
alanlarinin ¢ikarilmasi dijital pazarlamada 6nemli
bir déntim noktasi oldu. Dijital pazarlamanin bir
diger doniim noktasi ise sosyal aglarin ortaya
¢ikmasi, kullanimin yayginlagmasi ile birlikte oldu.
Facebook basta olmak iizere, Instagram, Twitter,
YouTube gibi sosyal ag platformlar1 dijital
pazarlamanin yapildig1 en genis kullanima sahip
alanlardir. Kullanicilarin bilgi, haber alma, iletisim,
eglence, arkadaslik gibi amaclarla kullanici kimligi
olusturarak giris yaptiklar1 bu platformlar aym
zamanda markalarin da reklamcilik agisindan
pazarlama stratejilerinde 6n siray1 almaya basladu.
Sosyal ag platformlar1 kullanicilarin yas, cinsiyet,
konum, egitim, ilgi alanlar1 gibi bilgilerini birer
veriye donlstirmesi markalarin pazarlama hedef
kitlesi olmaya basladi.

Dijital pazarlama esasinda bir markanin dijital
ortamlarindaki tiim pazarlama iletisim siirecine
verilen isimdir. Ayni zamanda giiniimiiziin en yeni
ve gelistirilmeye en miisait olan pazarlama
yontemidir. Dijital pazarlama, radyo, televizyon,
gazete, acik hava ilanlar1 gibi geleneksel
pazarlamanin aksine daha interaktif yontemleri
kullanarak tiiketici ile iletisim halinde olmakta ve
giin gectikce yenilik¢ci yaklasimlarla daha da
giincellenmektedir.

Dijital pazarlama, internet ortaminda mobil ve
diger interaktif kanallar1  kullanmaktadir.
Kullandig1 kanal ve yontemler arasinda ise e-mail
pazarlama, sosyal medya reklamlari, mobil
uygulama reklamlari, video reklamlarnn ve
influencer’lar (etkileyici pazarlama) araciligl
reklamlar yer almaktadir. Dijital kanallar
kullanarak geleneksel pazarlama uygulamalari
dahil tim uygulamalarin dijital ortamda
gerceklestigi bu yontem ekonomik anlamda da
markalara biiyiik fayda saglayan, hedef kitleyle
olan es zamanli etkilesim, gilincellenebilir ve
yeniliklere acik olma gibi farkliliklar1 sayesinde
rekabetgi 6zelliklerini ortaya koyan bir yontemdir
(Bulunmaz, 2016).

Dijital pazarlama, markalarin mesaj, lriin ve
hizmetlerini kiiresel bir kitleye ulastirabilmekte,
kullanicilarla iki yonli iletisim kurarak hedef
kitleyle etkilesimi saglamakta, yapilan reklam ve
kampanyalarin basarili olup olmadigim
gozlemlemek ve analiz etmek i¢cin sonug verilerine
kolayca ulasilmasini saglamaktadir. Satko (2012),
dijital pazarlamay1 kendi sistemlerine erkenden
entegre eden kiiciik, orta ve biiyiik ¢capl isletme ve
kurumlarin sosyal medyanin ana akim medya
olmasini bekleyenlere nazaran daha avantajh
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olduklarini vurgulamistir. Gergekten de
gliniimiizde bir markanin bilinirligi dijitalde ne
derece karsimiza ¢iktigi ile dogrudan ilgilidir.
Bundan dolay1 markalar her tirli icerik, iiriin ve
hizmetleri i¢in bir dijital yayin stratejisi ile reklam
plam1  kurmakta, buna goére biitge plam
yapmaktadir. Dijital pazarlamanin televizyon,
gazete, acik hava ilanlar1 reklamlarinin biitcelerine
nazaran daha diisiik olmasi ve gelenekseldeki
hedef kitlenin belirsizligi elbette markalarin
dijitale yonelmesini daha da hizlandirmis, dijital
platformlarin da buna goére kendi reklam
sistemlerini her zaman daha giincel ve yenilikgi bir
sekilde tutmasini saglamistir.

Yeni medya ve beraberinde yayginlasan dijital
pazarlamanin hayatimiza getirdigi kolaylik ve
ozgurlikler kadar tehditlerini de goérmek
gerekmektedir. Esasinda kitle iletisim arag¢larinin
yayginlasmasindan bu yana elestirel yaklasim
kuramcilar1 bu araglarin bireysel ve toplumsal
hayata yonelik olan olumsuzluklarina karsi
elestirel sdylemlerde bulunmuslardir. Herman ve
Chomsky’ye gore (2012) gazeteciligin en dnemli
gelir kaynaklar1 arasinda yer alan reklamlarin
gazetelerin haber ve icerik iiretim siireglerini de
etkileyen faktorler arasinda oldugunu sdylemistir.
Bu durumun reklam verenler ve medya
sahiplerinin  reklamlarin  strdiirilebilirligini
saglamak igin reklam verenlerin goriis ve
ideolojilerine gore igerik lretim siirecine
miidahale etme anlaminda iki yonii bulunmaktadir.
Bu sadece reklamlarin haber iiretim stirecine olan
etkilerinden biridir. Genel olarak yeni medya ve
dijital pazarlamanin mahremiyet, kisisel verilerin
korunmasi, 6zel hayatin gizliligi, etik, rekabet,
izleyici-emek-iiretim iliskisi, metalastirma gibi her
ne kadar bireysel ve toplumsal olarak goriinse de
ekonomi politik acidan ele alinan yonleri
bulunmaktadir.

Sosyal paylasim aglarinda kullanicilar hem tiiketici
hem de iiretici konumundadirlar. Bireyler bu
platformlarda kendi istekleri dogrultusunda
paylasim yapabilmekte ve diger kullanicilarla
etkilesim halinde kalabilmektedirler. Barkus ve
Ko¢ (2019), kullanicilarin dijital mecrada
hayatlarina dair paylasim egilimlerinden yola
cikarak bireylerin dijital hayatin ilkelerini,
bilmemelerinde ya da farkinda olmamalarindan
dolay1 ¢ogu zaman zor duruma diistiiklerini ve
gizlilik ve mahremiyet ihlallerine maruz
kaldiklarim belirtmektedir. Genis bir kavram olan
mahremiyet en genel olarak esasinda bedeni,
kadin-erkek iliskilerini, cinselligi, ev, aile
yasantisini, siyasi gorislerini (Berkup, 2015)
kapsamaktadir. Ancak dijital platformlarin da
dogasinda hayatin, anlarin, ilgi alanlarinin,
sevilenlerin, nefret edilenlerin  paylasimi



bulunmakta, tiim bunlar da sosyal ag saglayicilari
icin bir veri olmaktadir. Bu veriler de dijital
pazarlamada hedef kitlenin tam  olarak
belirlenmesini, en basit haliyle kullanicilarin
karsisina ilgi alanlarina gore reklamlarin ¢gikmasini
saglamaktadir. Bunlarin yanm1 sira gelisen
teknolojiyle birlikte uygulamalarin mikrofon,
telefon rehberi, mesajlar, galeri, konum gibi
bilgilerine erisim istemesi ve kullanicilarin da bunu
mecburi olarak onaylamasi mahremiyet ihlalinin
en iist boyutudur. Zira gérdugiimiiz iizere kullanici
kendi mahremiyetini paylasmasi bir ihlal olmakla
beraber, boyle bir girisimde bulunmasa dabhi,
platformlarin kullanicinin bilgilerine ulasmasi da
dijital platformlarin yapmis oldugu o6nemli bir
mahremiyet ihlalidir ve bu ihlal ekonomik, ticari ve
politik amaclar icin sosyal ag saglayicilar1 ve
sermaye sahipleri tarafindan kullanilabilmektedir.
Bu konu ayrica etik agidan da sorgulanan bir sorun
olarak giincelligini korumaktadir.

Dijital pazarlamanin gelismesiyle birlikte ticari
rekabetin, bundan kaynaklanan haksiz rekabetin
artmasi da bir diger énemli bashktir. Markalarin
arama motorlarinda ve sosyal aglarda en iistlerde
cikmak istemesi ve bunun i¢in de dijital reklamlara
daha fazla miktar yatirmasi, reklamlara yiiksek
biitce ayiramayan diger markalar i¢in haksiz bir
rekabete neden olmaktadir. Her ne kadar e-marka
yonetimi altinda, ekonomik bakis acisiyla
teknolojisinin ve dijital pazarlamanin kullanilmasi
sirketler icin rekabet avantaji (Altindal, 2013)
saghyor gibi goriinse de gercekte bu durum
ekonomi politik acidan 06zel tesebbiiste giicli
olanin hakim ve tekel olmasina yol agan bir
unsurdur. Nitekim Kasim 2020°de Rekabet
Kurumu'nun genel arama pazarindaki hakim
durumunu kétiiye kullanmasi sebebiyle Google’a
yaklasik 200 milyon TL idari para cezasi1 kesmesi
markalar arasinda haksiz rekabete 6rnek olmustur.
Cezay1 gerektirecek olay ise “genel arama
sonuglarinin en istiine, reklam niteligi belirsiz
olarak ve yogun bir sekilde metin reklamlarina yer
vererek kendisine reklam geliri getirmeyen
organik sonuglarin igerik hizmetleri pazarindaki
faaliyetlerini zorlastirmak suretiyle 4054 sayil
Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun'u ihlal
ettigi” (bloomberght.com, 2020) iizerinedir. Yani
reklam biitcesi daha yogun olan markay:
aramalarda en 6ne ¢ikaran ve diger markalarin
organik sonuglarini daha altlarda gosteren Google,
haksiz rekabetten dolay idari para cezasi almistir.

Neo-liberalizm kapsaminda yer alan 0zel
tesebbiisiin  hakimiyeti, ancak bu serbest
dolasimdan herkesin esit miktarda

yararlanamamasi durumu bu konu i¢in 6rnektir.

Medyanin salt haberlesme araci olmadigi, kendine
0zgii dogasi ile ekonomi ve politik agidan ideoloji
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tasiyicisi da oldugu bilinen bir gergektir. Bu durum
medyanin hem ideolojik bir ara¢ hem de sermaye
piyasasinin istikrarini koruma amagli hareket eden
ve boylece izleyiciyi, Kkitleyi bir metalastirma
boyutuna  getiren  bir goérevi oldugunu
gostermektedir. Meta, kapitalist iiretim tarzinin bir
pargasidir. Tirk Dil Kurumu'nda (2020) yer alan
tanima gore meta, ticaret mali, sermaye demektir.
Metalastirma ise ticari bir degeri olabilecek hemen
hemen her ilrinin alim satim iligskisine
doéntstiirilmesi yani sira ticari bir degeri olmayan
irtin, mali nesne, yasam bicimi dahil akla
gelebilecek bircok somut ve soyut varlig ticari bir
degere doniistiirme eylemidir. Bu eylem, Marksist
terminolojisinde kapitalizmi aciklayan en temel
kavramlardan biri olma 6zelligini tasimaktadir.
Esasinda bu siire¢ Evrensel'in (2017) belirttigi
lizere metalastirma; birinci olarak liretim siirecinin
ve lretim tarzinin sistematik bir sekilde islenmesi,
ikinci olarak da bu sisteme bir sekilde direnebilen
iliskileri de genellesmis meta tretim stirecine
cekme gayretidir.

Metalastirma hem iiriin, alim satim pazar
piyasasinda hem de bu arz-talep dengesinin
saglanmasi ve uzun vadeli olmasi i¢in ideolojik bir
gorevi de bulunmaktadir. Bu da sermaye ve medya
sahiplerini kitle iletisim araglar1 vasitasiyla
yaptiklar bilinen ve dogal olarak kabul edilen bir
gercektir. Metalastirma tiim davranis modellerini,
ihtiyaclar biitliinlin{i, yasam tarzini da kapsayan bir
olgudur. Ciinkii meta liretim siireci; iletisim, kiiltiir
iiriinleri, enformasyon, kimlik, kent, bos zaman gibi
sembolik alanlara (Evrensel, 2017) girerek ticari
faaliyetleri gerceklestirmektedir. Bu ag¢idan
baktigimizda izleyiciye ulasan igerikler, mesajlar,
izleyicinin etkilenmesi ve ulastirma eylemi ve
araclar birer metalastirma stlreci olarak
karsimizda durmaktadir. Dallas Smythe tarafindan
kullanilan izleyici metalasmasi kavramina gore,
ticari yaymnciik ekonomisi reklam  geliri
karsiliginda izleyicileri reklamverenlere
satmaktadir (Dagtas ve Yildiz, 2015). Elestirel
medyanin ekonomi politik yaklasimina gore
degerlendirdigimizde bu durum; medyanin kendi
icinde bir liretim zinciri olusturmakta, izleyici ise
hem meta hem de emek giicli olarak medyanin
degerini olusturmaktadir. Medya tiim bu siirecte

sermaye piyasast ve birikim zincirinin bir
bilesenidir.
Frankfurt Okulu disiintirleri Adorno ve

Horkheimer “kiiltiir endiistrisi” kavramu ile kiiltiir
Uriinlerinin  rekabet etmesi giicli, tekelci
kapitalizm tarafindan nasil metalastirildig1 (Zipes,
2005) sorunu lizerinde durmuslardir. Kitle iletisim
araclar1 kullanilarak yapilan bu metalastirma
stirecinde hedef kitlenin nasil bir yapiya sahip
oldugu ve bu oOzelliklere gore igerigin



olusturulmasi gerektigi de ayr1 bir bashktir. Zira
ozellikleri saptanan, yasam tarzi ve tiketim
aliskanliklar1 bilinen hedef kitlenin 6zelliklerine
gore reklam ve igerigin izletilmesi, gonderilmesi
ticari yapinin kdr marjimi olusturan énemli bir
adimdir. Geleneksel medyada, 6zellikle medyanin
gliniimiizdeki gibi yayginlasmadig1 donemlerde tek
kanal veya sinirh yayinlar yoluyla izleyicisi belirsiz
ama ¢ok olan bir topluluga mesaj gondermenin
elbette hem avantaj hem dezavantajlari olmustur.
Ancak iletisim teknolojilerinin gelistigi ve
kullaniminin yayginlastigi giiniimiizde, dijitallesme
hemen hemen her tiirli dijital pazarlama yéntemi
ile hedef Kkitleyi iyi analiz etmekte ve yas, cinsiyet,
yasam tarzi, ilgi alanlarina gore o6zel icerik ve
reklamlar tiretilmekte ve gosterilmektedir.

5 | SONUG

Yeni medyanin hayatimizin hemen hemen her
alanini kapsadigi bir gercek. Bu gercek aymi
zamanda biz kullanicilarin emegini, verilerini,
mahremiyetini, 6zel hayatin1 ticari ve ideolojik
amaglarla kullanmasi durumuyla da kars: karsiya
birakiyor. Dijital pazarlama i¢in kullanilan tiim bu
veriler de alan uzmanlari, akademisyenler ve
arastirmacilar  tarafindan dijital mecralarin
ekonomi politik agidan elestirilmesini, politika
yapicilara onerilerde bulunmasini, yol
gostermesini gerekli kiliyor.

Dijital pazarlama en genel olarak kullanicilarin
verilerinden hareketle yapilan ve markalar
acisindan giiniimiiziin vazgecilmez pazarlama
iletisim olarak kullandig1 bir yéntem. Bireyler icin
de kendi 06zel ilgi alanlarina, isteklerine ve
aramalarina yonelik olarak en iyi sonug¢ ve dneri
reklamlarina ulasmasi bir avantaj. Lakin burada
g6z ard1 edilmemesi gereken nokta kullanicilarin
reklamlara ne boyutta maruz kaldigi, ilgili
platformlarin hangi verileri kullanarak bu
pazarlamay1 yaptig1 ve diger markalar i¢in haksiz
rekabetin olusup olusmadigidir. Bundan dolay1 her
bir kullanicinin sosyal aglara giriste ve sirasinda
kendilerine onay i¢in gelen kullanici sdzlesmelerini
okumasi ve hangi bilgileri paylastigin1 bilmesi
o6nemlidir. Zira kullanicilar bu platformlari aym
zamanda cretsiz takip etmektedirler. Bu
sozlesmeyi onaylamadan da bu platformlar
kullanmak neredeyse imkansiz hale gelmektedir.
Hal boyle iken, sdzlesmeyi onaylamak zorunda
kalan kullanicilarin 6nlem ve mahremiyetler
acisindan dijital mecralardaki kullanimlarina, bilgi
ve kendi hayatlarina dair paylasimlarina dikkat
etmeleri, 6zetle bu mecralar bilingli kullanmalari
gerekmektedir. Boylesi bir dijital cagda ne derece
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onlem alinirsa o derece olumsuz sonuglardan
etkilenme durumu minimuma inebilmektedir.

Dijital mecralar ayni zamanda kamuoyu olusturma
platformlaridir. Her ne kadar demokKkratik
olusundan endise ve siiphe edilse de bireylerin
sesini ¢ikarmada, bir olaya tepki gostermesinde
dijital mecralarin rolii 6nemlidir. Dijital pazarlama
ve ekonomik c¢ikarlar i¢in kullanilabilecek verilerin
diger sirketlerle paylasimi, onaylanmasi mecburi
birakilan ihlal uygulamalarina kars: ses ¢ikarmak,
bu tekellesen ¢ok uluslu sirketlere geri adim dahi
attirabilir bir nitelige sahip olabilmektedir.
Nitekim, WhatsApp'in Ocak 2020’de verilerin
paylasimi ile ilgili s6zlesmenin onaylanmasini
mecbur birakmasina dair sosyal platformlarda
gelen tepkiler lizerine WhatsApp, mutmain etmese
de cesitli aciklamalarda bulunmus ve sozlesme
onay siiresini uzatmistir. Bu durum, Fuchs'un
(2016) iktidar yapilarini iceren, kar amaci giiden,
verileri ihlal eden ama ayni zamanda katilim
kiiltlirii ve kamusal alan olusturan sosyal platform
tanimina 6rnek teskil etmektedir.

Dijital platformlarda ¢ok sik reklamlara maruz
kalmak izleyici/kullanicilar icin olduk¢a rahatsiz
olunan bir konudur. Strekli “reklamlar1 atla”
butonuna basan izleyiciler icin elbette icerigi takip
etmek de zorlasmaktadir. Ozellikle izleme ve
dinleme icin o6ne ¢ikan dijital platformlarin
kullanicilarin reklamlar olmadan igerigi ancak
aylik bedel karsiiginda iiye olmalar1 halinde
izlemelerine olanak saglamaktadir. Bu durum da
dijital platformlarin reklamlar oldugu i¢in kendine
cekemedigi ama reklamsiz olarak da ¢ok fazla

icerik  sundugu  uygulamalarinin  bireyler
tarafindan daha kabul edilebilir bir hale
déniistiirmektedir. Ucretli iiyelik de dijital

platformlar i¢in hem kullanici bilgilerine ulasmak
hem de aylik kazang elde etmek i¢cin uygulamis
oldugu baska bir ekonomik ¢ikar ve yoldur. Bu yol

ise, reklamlari izlemek istemeyen
izleyici/kullanicilar icin daha avantajli
durmaktadir.

Teknoloji sirketlerinin diinyanin en gii¢lii ve zengin
sirketleri arasinda ilk siralarda yer almasi dijital
platformlara olan yénelimden kaynaklanmaktadir.
Ancak bu sirketlerin kiiresel olarak hakimiyeti ayni
zamanda ideolojik ve politik gorislerinin,
ekonomik ¢ikarlarinin da kiiresel olarak hakimiyeti
demektir. iletisim, bilgi, haber, eglence, alisveris
kaynagi olan bu ¢ok uluslu sirketlerin pozisyonlari
ve gelecekteki muhtemel kapasite ve potansiyelleri
tlim diinya iilkeleri i¢in tehdit edici durmaktadir.
Nitekim, ozellikle Facebook ve Twitter'in ABD



secimleri 6ncesi, siras1 ve sonrasinda ABD’nin 45.
Baskani Donald Trump aleyhine hesaplarinin
kapatilmasina (edition.cnn.com, 2021) kadar
yapilan propaganda, bu sirketlerin salt iletisim ve
eglence kaynagi olmadigini, politik ve ideolojik bir
savas ve tarafa sahip olduklarm1 da
gostermektedir.

Sonug olarak, hayatimiz1 kolaylastirsa da bilgi ve
eglence kaynag gibi goriinse de dijital platformlar
birer pazarlama araci olarak glinimiziin en
yenilikci  ve  vazgecilmez  iletisim  araci
konumundadir. Bu araca sahip olan sermaye
sahiplerinin miilkiyet yapisi, politik iliskileri, her
bir toplum ve iilkeyi acik pazar olarak gormesi,
kullanic1 verilerinin glivenligini ve gizliligini
saglayamamasi ve bunu da kullanicilara bildirerek
yapmasi bilinen ve ekonomi politik a¢idan
elestirilen bir gergektir. Dijital platformlar elbette
daha da gelisecek, yapay zeka ve verilerin
islenmesi gibi yazilimlar elbette daha da
giiclenerek dijitalin ekonomik g¢ikarlarina hizmet
etmeye devam edecektir. Biz kullanicilar da emek
ve veri somiriisii altinda bu platformlarin hem
kullanicis1 hem iireticisi hem tiiketicisi hem de bazi
yontemlerle maddi ac¢idan kazanani olacagiz.
Ancak tiim bu siireglerin normallesmesi,
mesrulastirmas1 bireysel ve sosyal hayatin en
biiyiik yanilgis1 olacaktir. Bilingli olarak bu
platformlar1 kullanmak, gerektiginde kamuoyu
olusturup bireysel ya da toplu tepki gostermek,
politika yapicilarina, karar vericilere onerilerde
bulunmak, devletin bu alanda yaptif1
dizenlemelere destek olmak, yapilan yanlislari
gosterebilmek yeni diinyanin yeni vatandashk
gorevleri ve bu platformlardan gelebilecek olan
zararl minimuma indirmek ag¢isindan O6nemli
adimlardir.
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Duygular insanoglunun davranislarinin en 6nemli yapi taslarindan biridir ve belli bash
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1| GIRIS

Bir insan sadece zeki degildir ayni zamanda, kisiden
kisiye degismekle birlikte belirli oranda da
duygusaldir. Bu gercek goz onlinde

bulunduruldugunda, bir insanin bir durum karsisinda
ne sekilde tepki verecegini diisiiniirken muhakkak
duygular o6ncelikli olarak dikkate alinmahdir. Ote
yandan karar verme siiregleri icin de duygular insanlar
icin cok 6nemli rol oynamaktadir.

Insanlar ve bilgisayarlar bilgiyi isleme anlaminda
birbirlerinden tamamen farklidir. Bilgisayarlar
programlanmis algoritmalarin ve kullanici girdisinin
talimatlarini takip ederken, insan beyni bilgiyi, sik sik
beklenmedik sonuglarla dogrusal olmayan bir sekilde
isler- ki bu da insanin yaraticiigini ve yenilikeiligini
aciklamaktadir. Her ne kadar durum bu sekilde olsa da
bilgisayarlarin insan bilisini taklit etmek ic¢in
“evrimlesmesi” ¢ok uzun siirmeyebilir ki elbette bu
durumun gerceklesmesi icin yine insanlarin yardim
etmesi gerekmektedir.

Bu makale iki ana béliimden olusmaktadir. ilk béliimde,
duygular1 insan davranisinda oynadigl 6nemli rol,
duygularin ve zekdnin ne sekilde birbirine bagh
olduklar1 ve oOnemini anlamak amaglanmaktadir.
Duygularin insan davranislarinda ve
performanslarindaki énemi belirlendikten sonra, bu
makalenin ikinci kisminda, duygularin akilli sistemlere
dahil edilmesinde yapilan bazi arastirmalar goz 6niinde
bulundurularak, insani taklit etmeyi amaglayan bu
akilli uygulamalarin etkileri, karar vermede duygulari
simule eden modellerle birlikte gelecege yonelik bir
projeksiyon yapilmaktadir.

2 | LITERATUR TARAMASI
2.1. Duygular ve Duygusal Zeka

Duygular kisiler arasi iligkilerin anahtaridir. Bu
nedenle insan yasaminda 6nemli bir yere sahiptir.
Duygular, fizyolojik tepkiler, bilisler ve bilingli
farkindalik gibi psikolojik alt sistemleri yoneten ig
olaylardir (Mayer ve Salovey, 1997, s. 323). Degisen
iliskilerde dogal olarak duygular ortaya ¢ikar. Duygular
diistinme, karar verme, iliskiler, zihinsel saglik, ¢alisma
ortamlarinin icinde ve disindaki basari gibi bir¢ok
hususu etkilemektedir. Schwarz ve Clore (1983, 5.513),
duygularin iliskiler hakkinda anlam tasidigimi
belirtmistir. Ote yandan Zembylas (2003, s.213) akil
yuriitmenin duygusal seg¢imlere bagli olmasindan
dolayt, akil ve duygunun birbirine bagli oldugunu iddia
etmisgtir.

Duygusal zek3, kendisinin ve baskalarinin duygusal
durumunu dogru bir sekilde degerlendirme ve bu
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bilgileri sonraki diisinme ve eylemlere uyum
saglayarak, yonetmek ve yonlendirmek i¢in kullanma
kapasitesidir (Salovey ve Mayer, 1990, s.185).
Rekabetgi ve teknolojik olarak daha gelismis bir kiiresel
ortamda calisanlar arasinda verimlilik ve basari i¢in
artan bask: ile sadece calisanlarin duygusal zeka
becerilerine degil, ayn1 zamanda calisanlarin etkilesime
girdigi yapay zeka makine ve sistemlerinin de duygusal
yetkinlikleri ve tepkilerine vurgu yapilmaktadir
(Picard, 2004, s.29). Duygusal zeka becerilerini
gelistirmek, bireylere kisisel gelisim, performans,
problem ¢ozme ve iliskileri gelistirme kapasitesi saglar
(Salovey ve Mayer, 1990, s.187).

Daniel Goleman (1995, s.12) ise duygusal zekayi, kendi
duygularimizi ve digerlerinin duygularin1 tanima,
kendimizi motive etme, duygulari kendimizde ve
iligkilerimizde iyi yoOnetme kapasitesi seklinde
tanimlamistir. Dr. Reuven Bar-On'a (2004, s.15) gore
ise duygusal ve sosyal zekd, giinlik talepler ve
baskilarla aktif ve etkili bir sekilde basa ¢ikma
yetenegimizi etkileyen ¢cok faktorlii birbiriyle iligkili
duygusal, kisisel ve sosyal yetenekler dizisidir.

Glinumiizde dijitallesmenin etkisi ile biitiinlestigimiz
yadsinamaz bir gercektir. Bahsi gecen biitiinlesme ve
doniisimiin etkisi ile karst karsiya kaldigimiz
belirsizlik, bireylerde tedirginlige, sosyal yetkinliklerde
gerilemeye ve duygusal farkindaligin azalmasina sebep
olabilmektedir. Ote yandan, kendisine dair farkindalig:
olan, degisimlere daha kolay uyum saglayabilen ve bu
tiir degisimleri firsat olarak algilayabilen esnek

insanlar dijital donlisim siirecine uyumlanma
anlaminda daha az problem yasayacagi
diistinilmektedir. Bu bireylerin ortak dzellikleri

incelendiginde duygusal zekalarinin digerlerine gore
daha geliskin oldugu goriilmektedir (Acar, 2021, s.4).

Ayni zamanda, dijitallesmenin yadsinamaz bir hizla
gerceklestigi is dlinyasina odaklanan pek ¢ok arastirma
gostermektedir ki; yiiksek duygusal zekanin, takim
performansini, ¢alisan verimliligi, dolayisiyla kurumun
rekabet giici ve miisteri memnuniyeti {izerinde
dogrudan etkisi bulunmaktadir (Acungil, 2018). Yale
Universitesi, Yapay Zekd Merkezinde calismalarim
siirdiirmekte olan David Caruso, duygusal zekay1 kalbin
mantiga karsi zaferi ya da mantiksal zekanin karsiti
olarak tanimlamanin olduk¢a hatali oldugunu
belirtmekte olup, aksine duygusal zekay1 basarili bir
kesisme olarak agiklamistir. Caruso’ya gore duygusal
zekas: yiiksek liderler, inovatif degisimi ve gelisimi
miimkin kilan aktorlerdir (Schwab, 2016 5.119).

Diinya Ekonomik Forumu'nun 2020
degerlendirmesine gore; yiiksek duygusal zek3,
kurumlarin aradigi 6. calisan 6zelligi olmustur. ilgili



Forum ayni zamanda duygusal zekiaya sahip
calisanlarin is birligine, liderlife ve yiiksek
motivasyonla calismaya daha yatkin oldugunu da
belirtmistir (WEF, 2020). Duygusal zekdnin kurumlara
sagladigt  bu  avantajlar  degerlendirildiginde,
halihazirda gerceklesen dijital doniisiim, yapay zeka ve
otomasyon teknolojilerinin de duygusal zeka ile is
birligi kacinilmaz olarak goriilmektedir.

2.2. Yapay Zeka

Insan zihni ¢ok da karmasik olmayan, sayisal islemleri
birka¢ dakikada yapabilir. Buna karsin, olaylar
algilayip, anlama, karar verme ve yorumlama gibi
islemleri ¢ok daha kisa siirede kolaylikla
gerceklestirebilmektedir. Ornegin; araba kullanan bir
birey, yoldaki diger araba, engel ve tehlikeleri
matematiksel olarak anlik hesaplayamasa da daha
onceki deneyimlerinden edindigi bilgiler 1s18inda,
arabay1 hangi hizda siirmesi gerektigini ya da hangi
seritten giderse daha kolay ilerleyebileceginin kararini
kolaylikla verebilmektedir. Ote yandan bilgisayarlar
insan beyni ile karsilastirildiginda en karmasik sayisal
islemleri bile biiyiik bir hizla basarn ile
sonuclandirabiliyorken, olaylar1 kavrama, anlama,
yorumlama, karar verme, Ogrenme ve gecmis
deneyimlerden elde edilen bilgileri kullanma
yetisinden yoksundur. Bu baglamda insan beyninin
bilgisayarlardan ve robotlardan {stiin kabul
edilmesinin sebebi idrak yetenegi sayesinde, ge¢cmis
deneyimlerinden edindigi bilgileri, problem bazinda
kategorize  ederek ileride  kullanmak {izere
depolayabilmesidir. Yapay Zeka disiincesi de tam
olarak bu noktada 6nem kazanmis olup devreye
girmistir (Yilmaz, 2017, s.4).

Yapay zeka kavrami ilk kez 1955 yilinda, Amerikali
bilgisayar bilimci John McCarthy tarafindan ortaya
atilmis olup, “Zeki makineler yapmanin bilimi ve
mithendisligidir.” seklinde tanimlanmistir
(Wawrzynski, 2014). MIT'den Edward Fredkin yapay
zekanin ortaya cikisini tarihteki li¢ biiylik olaydan biri

olarak tanimlamaktadir. Yapay zekdyr insanlar
tarafindan yapildiginda zeki olarak adlandirilan
davraniglarin, o©nceden programlanmis sistemler
tarafindan  tekrar edilmesi olarak agiklamak
mimkindir. Bir diger tanim ise, insan zekasini
bilgisayarlar araciligit ile taklit etmek olarak
tanimlanabilir (Pirim, 2006).

Doérdiincii sanayi devriminin tetikledigi

inovasyonlardan biri olarak kabul edilen yapay zeka,
duygular ve insan olmanin gelecegini de yeniden
tanimlamaktadir. Yasam siiresini, is yapis sekillerini,
bilis esigi ve yetenekleri gecmiste ancak bilim kurgu
filmlerinde gorebilecegimizi diisiindigiimiiz diizeye
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cikartmaktadir. Boylelikle, bu alanlardaki kesifler ve
ilerlemeler devam ettikce etik ve ahlaki tartismalara
odaklanmanin gerekliligi de kritik 6nem tasimaktadir.
Zira ilgili gelisim ve ilerleyisin kamunun genel
¢ikarlarina hitap edecegi uzun vadede garanti altina
alinmalidir (Schwab, 2016 5.109).

Yapay zeka ve etik iliskisinin 6nemi ilgili teknolojilerin
hayatimiza her gecen giin daha ¢ok adapte olmasiyla
artmaktadir. Ciinkl yapay zeka teknolojilerinin 6nemli
bir destekleyicisi olan makine 6grenimi
algoritmalarinin ~ yazilimcilar ~ tarafindan  arzu
edilmeyen ve asla amaglanmayan 6nyargilar ile hareket
etmesi olduk¢a muhtemeldir. Bu baglamda yapay
zekayr kodlayan yazilimcilarin da hata paymni
sinirlayabilmek adina etik sinirlarin olusturulmasi ve
korunmasi adina tiim taraflarin giivenligini saglamayi
amacladiklar1 diisiiniilmektedir. Ornegin; Microsoft
2017 yilinda sorumlu yapay zeka kavramini diinyaya
tanitmis, etik yapay zekd tasarimina yoénelip,
yazilimcilar ve kurumlarca karsilanmasi beklenen 6
adet etik ilkeyi belirlemistir. Bunlar; adalet, giivenilirlik
ve giivenlik, gizlilik, kapsayicilik, seffaflik ve hesap
verilebilirliktir (Eland, 2021).

Stephen Hawking ve meslektaslarinin 2014 yilinda The
Independent’da yayinladiklar1 arastirmalarinda, kisa
vadede yapay zekad teknolojilerinin etkisinin onu
kimlerin kullandig1 ve faydalanmak istedigine bagh
olacakken, uzun vadede degerlendirildiginde ise yapay
zekanin etkisinin kontrol edilip edilemeyecegine gore
degisiklik gosterecegini, ilgili risklerin 6nlenmesi adina
bireysel ve kolektif dnlemlerin de bir an 6nce alinmasi
gerektiginden bahsetmislerdir (Hawking ve digerleri,
2014). Yapay zeka teknolojileri alaninda gerceklesen
dikkat gekici gelismelerden biri de kar amaci giitmeyen
Open Al sirketinin 2015 yilinda kurulmasidir. Sirket
vizyonunu, finansal getiri beklentisini
desteklemeksizin, insanligin bir biitiin olarak faydasina
calisacaklarini ilan etmistir (Brockman, 2015).

Giiniimiiz diinyasinda, etki giicii yogun pek ¢ok alanda
(robotik, tani, goriintilleme, 6grenme, is diinyasi vb.)
binlerce akilli sistem mevcuttur. Bir satrang
turnuvasinda Kasparov'u yenebilen Deep Blue tarihe
gecen bir 6rnek olarak verilebilir. Harvard Business
Review tarafinda yaymnlanan makaleye gore;
Associated Press isimli haber ajansinin, haber degeri
anlaminda ¢ok da getirisi olmayan metinleri yazmak
icin yapay zeka yazilimlarindan faydalanarak 12 kat
daha fazla 6ykii tirettigi bilinmektedir. Haber ajansinin
aciklamasina gore, yazilimi kullanmaya basladiklari
donemden itibaren kurumlarinda ¢alisan gazeteciler
ayrintili 6ykiiler ve haberler yazmak tlizere daha fazla
zaman, biitge ve 6zgiirliik elde etmistir.


https://hbr.org/2017/04/how-companies-are-already-using-ai
https://hbr.org/2017/04/how-companies-are-already-using-ai

Gegtigimiz giinlerde Airbnb, Trooly isimli bir teknoloji
sirketini satin almistir. Trooly, ilgili site aracilif1 ile
konaklama yapmak isteyen miisterilerin internetteki
ayak izlerini takip ederek, gecmislerini, giincel sosyal
medya hesaplarini, alkol ya da uyusturucu
bagimliliklarinin olup olmadigini gérebilmekte ve hatta
su¢ gecmislerini kontrol ederek belli bir giivenilirlik
puaninin asagisinda kalan kisileri riskli misafir
kategorisinde siniflandirabilmektedir.

Yukarida paylasilan 6rnek uygulamalar 15181nda, diinya
daha ne kadar fazla dijitallesir ve teknoloji de ne kadar
gelisirse; sosyal baglantilara, insani dokunuslara ve
duygulara olan ihtiyacin da bir o kadar artacag
diisiiniilmektedir. Ote yandan, insanlik olarak yapay
zeka ve dijitallesme ile olan etkilesimimiz bireysel ve
kolektif baglamda derinlestikce, sosyal beceriler ve
empati anlaminda gii¢stizlesecegimiz de endise konusu
olmaktadir. Bundan miitevellit de duygular ve yapay
zeka iliskisine odaklanmak biiylik 6nem tasimaktadir
(Schwab, 2016 5.113).

2.3. Duygular ve Yapay Zeka iliskisi

Teknoloji ile olan ylizlerce yillik iliskimiz giiniimiize
degin tek tarafli olarak kabul edilmektedir. Simdi ise,
gelisen teknoloji sayesinde bilgisayarlar duygularimizi
fark edip, uygun karsiliklar1 vermeye ve hatta taklit
etmeye, yani Ogrenmeye baslamistir (Yonck,2019,
s.60). Duygular insani olgulardir, peki ya yapay zekaya
duygularimizi anlamasini ve islemesini 6gretebilirsek
ne olurdu?

Yapay zeka alaninda yaptifi calismalarla bilinen
Amerikali bilim insan1 Marvin Minsky (1986, s.116),
cesurca "Asil soru akilli makinelerin herhangi bir
duyguya sahip olup olamayacagi degil, duygulari
olmadan da en az o kadar akilli olup olamayacagidir"
demistir.

Yapay zekanin icadindan itibaren ana hedeflerinden
biri, insan yerine hareket edebilen ve akil yiiriitebilen
gelismis sistemler iireterek, karmasik gorevleri yerine
getiren yazilim sistemleri olusturmak olmustur
(Martinez-Miranda ve Aldea, 2004, s.21). Ancak yapilan
son c¢alismalar, insanlarin rasyonel karar verme
slireclerinde bile duygularin 6nemini vurgulamaktadir.
Bundan dolay1 aym sekilde yapay zekady1 da daha zeki
hale getirmek icin ilgili sistemlere duygusal bir bilesen
eklemenin gerekliligi vurgulanmaktadir. Duygulari
programlamanin miimkiin olup olmadig1 giiniimiizde
hala bir tartisma konusudur ancak duygusal sinyallerin
algilanmasi, 6l¢lilmesi ve ¢ogaltilmasi yapay zekanin
insanlarla birlikte daha rahat ¢alismasina yardimci
olabilecegi diisiiniilmektedir (Fellous, 2004, s.3).
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Bir bagka goriis ise, yapay zekanin ve programlanmis
makinalarin asla duygulara vakif olamayacagini ve
bunun sonucunda ise, makinalarin, insan zekasi
yaninda her =zaman yetersiz kalacagimi iddia
etmektedir. Ote yandan, aksiyonlarinda duygusal bir
bilesen iceren akilli yazilim sistemlerine gercekten
ihtiyacimizin olup olmadig1 da 6nemli bir sorudur. ilgili
literatiir gostermektedir ki sistemin ele aldig1 sorunun
tipine gore, duygusal bilesene her daim ihtiyag
goriilmemektedir. Ornegin; kaygi, korku ve stres gibi
duygular, karmasik ve kritik gorevlerle (hava trafik
kontrolii, elektrik santrallerindeki arizalarin teshisi)
ugrasan akilli sistemlere dahil edilirse sonug felaket
olabilmektedir (Yonck, 2019, s.65).

Ote yandan, pek c¢ok arastirmaci yapay zekd ve
duygularin bulusmasinin etik pek ¢ok ikilemi de
beraberinde getirecegini vurgulamaktadir. Ornegin
Demir’'in 2020 yilinda yapmis calismasina gore, yliz
tanima tabanli yapay zeka yazilim sistemleri kisilere
duygusal destek saglamaya calisirken yiiz kaslarina
odaklanmaktadir. flgili uygulamalar, bireyin yiiziinde
hangi kaslar, ne yonde milimetrik hareketler yapiyor
diye inceleyerek tizgiin, mutly, endiseli ya da kizgin gibi
¢ikarimlarda bulunabilmektedir. Lakin bu ve benzeri
destek  sistemlerinin  kisilerin  yiiziindeki kas
hareketlerinin yaniltici olabileceginden kaynakli dogru
calismamasi ve yonlendirmeleri yanlis yapma ihtimali
mevcuttur.

2014 yilinda Time Dergisinde yayinlanan Robot Pepper
makalesi ile genel halkin biiylik bir boéliimu ilk defa
robotlarin da duygularinin olabilecegi fikri ile
tanismistir. Yapay zekanin ve robotlarin duygulara
sahip olmasi ve daha da oOnemlisi digerlerinin
duygularimi okuma becerisi gerekli ve 06ziinde
kacginilmaz olarak tanimlanmaktadir (King, B. 2016, s.
138). Ote yandan duygusal zekasi disik ya da
tamamen duygusal zekadan yoksun bireylerin
toplumun geri kalani ile iliski kurma anlaminda ne
denli zorluk ¢ektiklerini de gorebilmekteyiz. Bu
baglamda, duygusal zekanin saglamis oldugu
yetkinliklerden yoksun yapay zeka teknolojilerinin de
biz insanlar1 anlama ve iletisim kurma anlaminda zay:f
olabilecegini séylemek ¢ok da zor degildir.

2.4. Duygusal Yapay Zeka

ik defa 1995 yilinda, Rosalind Picard duygusal bilgi
islem terimini kullanarak, insana atfedilen 6zellikleri
yapay zeka ile birlikte kullanmistir. Picard’a gore,
yapay zekaya felsefi bir bakis acisi ile yaklasilmali,
makinelerin  de insanlar gibi  davramslarinm
sorgulayarak, duygularina gore diizenlemeleri
gerekmektedir (Martinez-Miranda, 2005 s.5).



Duygusal yapay zeka, bireylerin ilgi alanlarim
belirleyerek, hassasiyetlerini itina ile analiz ederek ¢ok
daha kisisel bir deneyim olusturmayi amaclayan yapay
zeka kullanimidir (Minsky,2006, s.220). Diger pek ¢ok
yapay zeka teknolojisi gibi, duygusal yapay zeka da
bireylerin giindelik ve is hayatlarini kolaylastirmak,
ihtiyaclarinin giderilmesi ve karar verme siireglerine
destek olmak maksadi ile gelistirilmistir. Duygusal
yapay zek3, insanlarin ses veya mimiklerinden edindigi
kiigiik ipuglarla duygular algilayan ve uygun sekilde
yanit veren bir teknolojidir. lgili teknoloji giiniimiizde
sohbet botlari, pazarlama arastirmalari da dahil olmak
lizere cesitli amaglarla kullanilmaktadir (Yonck, 2019,
s.30)

Giiniimiizde de duygusal yapay zeka alaninda ¢alisan
pek ¢ok kurum, bireylerin anlik duygusal davranis ve
durumlarini  yorumlayarak, uygun cevaplar ve
karsiliklar olusturabilmek i¢in yapay zeka ve makine
O0grenimi teknolojilerinden faydalanmaktadir.
Duygusal bilgisayar olarak da tanimlanan duygusal
yapay zeka teknolojisi, bireylerin anlik duygularimi
algilayan, yorumlayan, simule edip isleyebilen
uygulamalar olarak kabul edilmektedir (Ayata, 2019, s.
22).

Yapay zeka- insan iletisiminde duygularin dogru
sekilde okunmasinin ve islenmesi biiyllk ©nem
tasimaktadir. Zira yapay zeka hayal kirikliginy, 6ftkeyi ya
da {iziintiiyli dogru tahlil edemezse bireylere, duruma
uygun tepki ve cevaplar da veremeyecektir. Ornegin
saglik hizmetlerinde gorevlendirilecek yapay zeka
teknolojileri ve robotlar i¢cin empati ve anlik olarak
duygular1 dogru sekilde tahlil edip kavrama hayati
onem tasimaktadir (King, 2016 s.139).

Glinlimizde duygu tespiti iki ana yodntemle
gerceklestirilebilmektedir. Bunlardan ilki yiiz tanima
olup, duygular web tabanli kameralar ya da optik
sensorler araciligl ile incelenmektedir. Algoritmalar
kisinin yiiziindeki 6nceden kodlanan kilit noktalari
tanimlamaktadir. Yiiz ifadesi kombinasyonlarini
duygularla eslestirebilmek icin de derin 6grenme
algoritmalar1 yardimiyla piksel analizi yapilmaktadir.
ikinci yéntem ise; yapay zeka, konusmamizdan yani ses
yuksekliginden, tonumuzdan, frekansin yiikselip
alcalmasindan  ilgili  analizleri  gerceklestirerek
duygularimiz1 tespit etmektir. Sonrasinda ilgili veriler
1s5181inda tiiketicilerin bir duruma ya da iriine kars
tespit edilen tepkileri kullanilarak, Ttriin veya
kampanyalar i¢in tutundurma stratejilerinin nasil
planlanacagina dair c¢alismalar yapilabilmektedir
(Eminoglu, 2019, s.3). Ornegin, Beyond Verbal isimli
teknoloji yazilim sirketi sadece bireylerin seslerini
analiz ederek anlik olarak duygu durum o6zelliklerini
saptayan teknolojiye sahiptir. Sirketin yazilimi Kisinin
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sesini analiz ederek, cinsiyet, yaklasik yas, genel saglik
durumu, anlik tutum ve ruh halini saptayabilmektedir
(startupnationcentral.org).

Apple 2016 yilinda yiiz ifadelerini analiz ederek,
insanlarin duygularini okumak i¢cin yapay zeka
teknolojisini kullanan Emotient isimli ileri teknoloji
sirketini satin almistir. Sirketin piyasaya sundugu ileri
duygu tespit teknolojilerden faydalanilarak pek c¢ok
hastanede kendisini etkin sekilde ifade edemeyen
hastalarin  agr1  belirtileri ~ yorumlanabilmistir.
Behavioral Signals isimli yapay zeka teknolojileri
sirketi ise, anahtar performans gostergesinde sesler
araciligi ile duylarin tespitini saglayip insan kaynaklari
stireclerinde sirketlere danismanlhik vermektedir.
Apple duygular lizerine yapmakta olduklan
calismalarini Emotient ile simirlamayip, sonrasinda
[Phone X kullanicilarina sunduklar1 “animojiler” ile
devam ettirmektedir. Animojiler temelde telefonun
FacelD o6zelligi ile calismakta olup, kullanicilarin anlik
yuz hareket ve mimiklerini taniyarak o anki duygu
durumunu emojilestirmektedir. Bu teknoloji ile artik
kullanicillar anlik duygular1 ile olusturabildikleri
emojileri ile gercek zamanlh iletisime gecerek
kendilerini daha rahat ifade edebilmektedirler. Ayni
zamanda ilgili uygulama kullanicilarina webinar ya da
gorintiilli goriismelere ylzlerini tanitarak, anlik
animojileri ile katilim sansi saglamaktadir.

Bir diger duygusal yapay zeka teknolojileri iireticisi
olan Affectiva sirketi ise, ilgili teknolojileri kullanip,
tiiketicilerin dijital iceriklere verdikleri duygusal
tepkileri, cihazlarinda bulunan kamera ve internet
baglantis1 sayesinde saglamaktadir. Ornegin, hedef
miisteriye izletilen tanitim videosu sayesinde, yapay
zekanin da yardimi ile toplanan gorsel ve isitsel veriler
miisterinin markaya ait tutum ve diisiinceleri hakkinda
o6nemli oranda veri saglamaktadir. Veriler havuzlarda
toplanmakta  ve  istatistiksel = olarak  takibi
gerceklestirilebilmektedir. (Eminoglu, 2019, s. 5).

Hanson Robotics tarafindan tasarlanan ve yiiksek
duygusal zekaya ve farkindaliga sahip oldugu iddia
edilen, kumarhanelerde krupiye olarak c¢alismasi
planlanan robot Eva da bir diger dikkat c¢ekici 6rnek
olarak kabul edilebilir. Eva’nin tasarim amaci kurum
tarafindan; kumar oynayanlarin kazanmak ve
kaybetmek arasinda hizla degisen duygusal
yolculuklarina eslik ederken, ayni zamanda kagitlar
dagitirken yasanabilen hata paymi diisiirmek olarak
aciklanmistir. Eva ayni zamanda kumarhanenin
sisteminden edindigi oyuncu bilgilerini, sahip oldugu
yuz tanima teknolojisinin de yardimi ile inceleyerek
gerektiginde uygun buldugu konular hakkinda sohbet
edebilecek sekilde programlanmistir (Faraj ve
digerleri, 2021).



Duygusal yapay zeka konusunda {lizerinde durulan bir
diger goriis ise, robotlarin ve yapay zeka
teknolojilerinin biz insanlarla iletisimlerinin daha
kolay ve etkin olabilmesi adina sadece bizim
duygularimizi tanimlamalarinin yetmeyecegi, kendi
duygularinin da olmasi gerekliligidir. Boylelikle insan-
yapay zeka etkilesiminin tam anlamiyla verimli hale
gelebilecegi belirtiimektedir. Ornegin, bir insan bir
digerine giillimsediginde sturiingen beyin ve
amigdalanin beden dili okuma programi sayesinde
diger insan da ayn sekilde giilimseme ile karsilik
verme egiliminde olmaktadir. Tasarim olarak insan
yliziine benzer robot ya da yapay zekd ara yiz
tasarimlarinin yapilmasinin en temel sebeplerinden
birisi de budur (King, 2016 s.141).

Son olarak, giliniimiizde duygusal yapay zeka
konusunda ortaya atilan en ilgi ¢ekici goriis, “duygulari
olsun ki bizi 6ldiirmesinler” olmustur. inanisa gore
ancak, robotlarin bizlerden hoslandig1 ve empati
kurabildigi bir gelecek tasarlayabilirsek insanoglu
hayatta kalabilecektir.

Asimov, Elon Musk ya da Stephen Hawkings’in ortak
endisesi dogrultusunda ortaya atilan goriis, robotlarin
ve yapay zeka uygulamalarinin empati yeteneginden ve
duygulardan yoksun olmasi durumunda hakim olma ve

sorunlar1 dilizeltme motivasyonu ile neredeyse
durdurulamaz olacagina olan inangtir.

3| SONUC

Diinyamiz her gegcen giin, 6nii alinamaz bir hizda
dijitallesmektedir. Makineler ve biz insanoglu
arasindaki hat her gegen giin biraz daha silikleserek i¢
ice gecmeye baslamistir. Bu hattin  gitgide

bulaniklagmasi bize bilinmez, ama 6te yandan giizel bir
gelecek sunmaktadir. Glinlimiizde hizla gelisen yapay
zekad teknolojisinin de katkisi ile yakin zamanda
makineler gercekten hissedebilir gorinmektedir. Cok
sayida fayda saglayacak endiistriyel uygulamanin yani
sira, duygusal zekdya sahip robotlarin sosyal fayda,
ihtiyac sahiplerinin duygu ve beklentilerini anlayarak
destek saglama, refah anlaminda da gozle goriiliir bir
artis saglamasi beklenmektedir. Ornegin cezaevlerinde,
saglik ve giivenlik hizmetlerinde ya da sinir kontrolde
gorevlendirilmek tizere duygusal yapay zeka robotlari
ya da ara ylizleri hem verimlilik hem de giivenlik
anlaminda iilkelere ve kurumlara yararl olacaktir.

Yapay zekanin sundugu firsatlara ve faydalara ragmen
gliniimiizde pek ¢ok sirket makine 6greniminden ya da
diger yapay zeka fonksiyonlarinin tiim potansiyelinden
faydalanmamaktadir. Arastirmalar gostermektedir ki,
ilgili adaptasyon sikintisinin temelinde
organizasyonlarin bilinmezliklerden c¢ekinmesi, ilgili
teknolojilerin is akislarina etkin sekilde adapte
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edilememesi ve ¢alisanlarin is kaybi endisesi ile bu ileri
teknoloji uygulamalar1 kabullenmekte zorlanmalari
yatmaktadir.

Goz ard1 edilmemesi gereken bir diger husus da yapay
zeka temelli her robot, yazilim ya da ara yiiziin insan
yazilimcilar tarafindan  hazirlanan  algoritmalar
araciligl ile calisiyor oldugudur. Belirli uyaranlara nasil
yanit verecegi, nasil sorular soracagi veya nasil hareket
edecegi insanlar tarafindan tasarlanmistir. Lakin
glinimiizde derin 6grenme ve makine Ogrenmesi
algoritmalar ile yapay zekanin inisiyatif alma ihtimalini
degerlendirmektedir. Simdiden insanoglunun,
duygulari, hirslar1 ve bireysel kizginliklar1 olan
robotlarin kontrol disina ¢ikmasi durumunda neler
olabilecegi yoniinde derin endiseleri bulunmaktadir.
Lakin giiniimiizde gelinen noktada insanoglu ve
teknolojinin etkilesimini yok saymak miimkiin
olmayacaktir. Yapilmasi gereken ufkumuzu acarak,
kaginilmaz olami iyice arastirarak, olasi problemleri
onceden gormek ve ona gore etik, ahlaki ve teknik
onlemleri almaktir.

Kamunun genel faydasin1i da koruyabilmek adina,
bireysel ya da kurumsal olarak ¢alisan yazilimcilarin,
yapay zeka teknolojileri anlaminda gelistirdikleri tiim
¢oziim ve siireclerin etik tasarimi ve isleyisinin olmasi
onemli bir gerekliliktir. Bu baglamda Microsoft'un
saglamis oldugu sorumlu yapay zekaya iliskin 6 etik
ilke standardin olusmasi i¢in iyi bir baslangi¢ olarak
kabul edilebilir.

Duygusal yapay zeka teknolojileri alaninda hala
odaklanilmasi gereken pek c¢ok acik bulunmaktadir.
Ornegin, yapay zeka uygulamalar analitik becerilere,
O6grenme istegi ve yetenegine, iletisim tarzi, hayaller ve
vicdana sahip olabilir mi? Bir robot gercekten de
duyarli olabilir mi? Gliniimiizde bilim insanlar1 bu
sorularin cevabini ariyor. Insanoglunu duyarli ve
vicdanli olarak betimleyecek kriterlerin dijital
diinyadaki yansimasi heniiz bulunamadi. Ancak
dostane kabul edilebilecek, etik ve ahlaki ilkeler
cercevesinde calisacak robotlar ve
yapay zeka uygulamalarinin diinyamiza saglayacagi
fayda da g6z ardi edilmemelidir.
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ABSTRACT

Organizational climate is under the influence of many different variables in organizational life. One of
these is the interaction between employees and their managers. The aim of this study is to try to
understand how and in which way the interaction between teachers working in primary and
secondary schools and their administrators, principals and assistant principals, affect the expectations
of teachers from their students. In the study, which was carried out with the participation of 410
teachers working in schools operating within the boundaries of Cigli District of izmir, it was seen that
the interaction of teachers with their leaders in the dimensions of Emotion, Contribution, Loyalty and
Professional Respect positively affected both the Academic and Non-Academic Expectations of the
students from the teachers. Thus, it can be said that the positive leader-member interaction to be
established between teachers and administrators in the school environment will positively affect the
expectations of teachers for their students' academic and non-academic performance levels in the
future, and will ensure a more satisfactory professional life.

OZET

Organizasyonel yasam igerisinde orgiit iklimi bir¢ok farkli degiskenin etkisi altinda kalmaktadir.
Bunlardan biri de ¢alisanlar ile yoneticileri arasindaki etkilesimdir. Bu ¢alismanin amaci ilk ve orta
dereceli okullarda goérev yapan 6gretmenler ile onlarin yoneticileri olan miidiir ve miidiir yardimcilar:
arasindaki etkilesimin 6gretmenlerin 6grencilerinden beklentilerini hangi yénde ve nasil etkiledigini
anlamaya calismaktir. izmir’in Cigli {lcesi sinirlari iginde faaliyet gdsteren okullarda gérev yapan 410
6gretmenin katilimiyla gercgeklestirilen ¢alismada 6gretmenlerin liderleriyle olan Duygu, Katki,
Sadakat ve Mesleki Saygi boyutlarindaki etkilesiminin 6gretmenlerin 06grencilerinden gerek
Akademik Beklentilerini gerekse de Akademik Olmayan Beklentilerini olumlu yonde etkiledigi
gorilmiistir. Boylelikle okul ortaminda 6gretmenler ile yoneticiler arasinda tesis edilecek olumlu
yondeki lider-iiye etkilesimi, 6gretmenlerin 6grencilerine yonelik gelecek hayattaki akademik ve
akademik olmayan basarim dizeylerine yonelik beklentilerini de olumlu yonde etkileyerek daha
tatminkar bir mesleki hayatin gerceklesmesini saglayacagi soylenebilir.
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1| GIRIS

Bir grubun ya da grup iiyelerinin basarisinda iiyeler
arasinda ve ozellikle de tye ile lider arasindaki
etkilesim o©nemli bir faktér olarak karsimiza
cikmaktadir. Lider-Uye Etkilesimi teorisine yénelik
ilk calismalar lider ile iye iligkilerini analiz etmek
amaciyla 60 yonetici ve 17 gozlemci ile biiyik bir
kamu iniversitesinde yuritilmistir (Dansereau,
GreanandHaga 1975). Bandura (1977) liderligi, lider
ile iiye arasinda iki yonli bir etkileme calismasinin
gerceklestigi siire¢ olarak aciklamistir. Lunenburg ve
Ornstein (2021) ise lider ile iiye arasinda ¢ift yonlii
iliskiler lizerinde durmus ve liderin her astla ayn
diizeyde yaklasimda bulunmadigl varsayilmistir.
Northouse (2021), lider-iiye etkilesiminde liderligi
diger tanimlardan farkl olarak liderler ile tyeleri
arasindaki etkilesimlere odaklanan bir siire¢ olarak
tanimlamaktadir.

Lider-iiye etkilesimi, orgiitlerdeki performans ve
verimliligin  artmasini  etkileyen en 6nemli
degiskenlerden biridir (Atwater ve Carmeli, 2009;
Saruhan ve Yildiz, 2014). Egitim kurumlarinda pek
¢ok paydas bulunmaktadir. Temel olarak
baktigimizda bu paydaslar 6grenciler, 6gretmenler,
yoneticiler, veliler ve yardimct ¢alisanlardan
olusmaktadir. Ogretmen ve yonetici okulun amaglara
ulasmasi i¢in is birligi ve etkilesim icerisinde ise
koyulmasi beklenmektedir. Alan yazin incelendiginde
lider-iiye etkilesiminin Ogretmenleri etkiledigi ve
ogretmenlere katki sagladigi saptanmistir (Bulut,
2012, s. 93). Yiiksek lider-iiye etkilesimi, okul
toplulugundan sadakat, saygi sadakati, olumlu bir
tutum ve maksimum katki saglar. Diistik bir lider-iiye
etkilesimi biiyiik olasilikla saygisizlik, giivensizlik,
olumsuz tutumlar ve okul paydaslarinin asgari ve
hatta katki saglamayan tutumlar gibi tam tersi bir
durumu beraberinde getirir (Hardianto, H., &Sari, V.
P, 2021, s.1093). Lider-iiye etkilesimin egitim
kurumlarimi  olumlu veya olumsuz olarak
etkileyebildigini diisiinebiliriz.

Egitim-6gretimin gerceklestigi okullarda lider ile
astlar1 arasindaki yonetimsel bir iliski mevcuttur.
Basarili olan okullarda yapilan arastirmalarda, okul
yoneticisinin gostermis oldugu liderlik davranisi ve
ozelliklerinin okullarin basarili olmasinda dnemli bir
pay1 oldugu saptanmistir (Sisman, 2014). Bir lider, bir
egitim kurumunun veya okulun ilerlemesini biiyiik
Olgiide belirler. Liderler, liderlik  ettikleri
organizasyonun yoniinii belirlemede biiylik rol
oynarlar. Liderlerinin kapasitesi, bir organizasyonun
ilerlemesini veya gerilemesini biiytk dl¢iide belirler
(Hardianto, H., &Sari, V. P., 2021, s. 1092). Okullarda
lider olan yonetici ile 6gretmen arasinda iki yonlii bir
etkilesim s6z  konusudur. Yonetici-68retmen
arasindaki etkilesim ile 06gretmen performansi
arasinda 6nemli ve anlaml bir iliski oldugunu ayrica
6gretmen performansini da olumlu olarak etkiledigi
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gostermistir (Cerit, 2012, s.41). Ogretmenlerin
liderligi, lider-iiye etkilesiminin diizeylerinden
olumlu olarak etkilenmektedir. Miidiir ile 68retmen
arasindaki etkilesiminin niteligi arttik¢a
o0gretmenlerin liderlik davranislar: gésterme durumu
da artmaktadir (Oztiirk, N., & Sahin, 2017, s.1465).
Baska bir arastirmada ise lider-liye etkilesimin de
ogretmeni yiiksek diizeyde olumlu etkiledigi
saptanmistir (Doganay, 2022, s.136). Ogretmenler
lider-iiye etkilesiminde 06gretmenlerin algilan
arttiginda, 6gretmenlerin  yoneticilerine  olan
giivenlerinin de arttigln sdylenebilir(Bulut, 2012,
s.95).Lider-lye etkilesimi 6gretmen tizerinde olumlu
ya da olumsuz durumlarin ortaya ¢ikmasina neden
oldugunu diisiiniilebilmektedir.

Bir diger arastirmada ise 6gretmenlerin yoneticiler
ile aralarindaki etkilesimlerin, 6gretmenlerin orgiite
olan baglihklarim (Cekmecelioglu, H. G. & Ulker, 2014,
s.52; Alev, S. & Tas, D., 2020) ve is tatminlerini olumlu
yonde (Cekmecelioglu, H. G. & Ulker, 2014, s. 49)
etkiledigi ortaya konulmustur. Okula ytiksek diizeyde
bagl olan ve ydnetici ile iligkilerinin yiiksek diizeyde
olan 6gretmenlerin mesleki tikenmislik diizeyleri de
az oldugu gorulmistir(Alev, S. & Tas, D. 2020,
s.1615). Okula baghlig1 yiiksek, lider ile etkilesim
icindeki O6gretmenin performansint da olumlu
etkilenecegi diistiniilebilir. Arastirmalar sonucunda
O0gretmenin tutum ve davraniglarinin bir sistem olan
okulun isleyisinde ve basta 6grenci girdisiyle birlikte

diger girdilerde de dogrudan etkili oldugu
saptanmistir (Tercan, 2005, s. 96). Lider-iiye
etkilesiminde  6gretmen  etkilenmektedir. Bu

etkilenme o6gretmenin icinde bulundugu egitim
ogretim stireclerini de etkiledigi diisiinebiliriz. Clinki
o0gretmen 6grencileri lizerinde beklenti icerisindedir.

Basarili 6gretim gerceklesebilmesi icin, 6gretmen
beklentisinin tiim dgrencilerin  6grenebilecegi
varsayimin gelistirilmesinden daha fazlasi gereklidir.
Ogretmen beklentisi, 6grencilerinin potansiyellerini
gerceklestirebilmesine yardimci olan o6nemli bir
etkendir. (Good vd., 2018). Ogretmen beklentisi,
o0gretmenin, bildiklerinden yola c¢ikarak 6grencinin
simdiki ve gelecekteki okul basarisi ve siif davranisi
hakkinda yaptig1 ¢ikarimlardir (Brophy, 1985).

Ogretmenin o6grencisinden beklentisini etkileyen
durumlar, 6gretmen sinifa girdigi anda devreye
girmektedir. Fakat hi¢ kusku yok ki egitim-6gretim
orgiitiindeki ¢evre faktorleri de Ogretmenin
o0grencisinden beklentisini etkileyen bir dis faktor
olarak diistiniilebilir (Gokdere, 2013, s.182).
Dolayisiyla huzurlu ve motive edici bir ortamin
olusturulmasinda okul ydneticilerinin roli ¢ok
onemli olacaktir. Ogretmenler ile yoneticiler
arasindaki etkilesimin diizeyi ve yonii 6gretmen
beklentilerini etkileyen 6nemli bir faktér olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Gokdere (2013, s. 182)
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yapmis oldugu arastirmada 6gretmen beklentilerinin
liderden etkilendigini saptamistur.

Diinyanin her yerinde ve her kademedeki egitim
O0gretim sisteminde oOgretmenler merkezi bir rol
tistlenmektedirler.  Ustelik yalmzca bir smf
ortaminda ve 6gretmeden sorumlu olan kisiler olarak
degil tiim paydaslarla iletisim konusunda da yine ayni1
merkezi rolii tlistlenmeye devam etmektedirler.
Boylesine o6nemli bir rolii olmasi 6gretmenlerin
ogrencileri bugiin ve gelecekteki basarim diizeyleri
lizerinde  beklentilerinin  olusmasina  neden
olabilmektedir. Basarili 6gretim i¢in tam 6grenmeyi
amac edinen 6gretmen beklentisinden daha fazlasi
gerekliyse de, o©gretmen beklentisi, 6grencinin
potansiyeline ulasmasinda 6grenciye yardim saglar
(Good vd., 2018). Ogretmenler dgrenciler iizerinde
beklentiye  sahiptir  (Yildiz, 2020, s.18).
Ogretmenlerinin kendilerinden yiiksek beklentileri
oldugunu algilayan 6grenciler, akademik yetenekleri
hakkinda daha olumlu inanglar olusturabilir,
ogretmen beklentisini diisiik algilayan 68renciler bu
algilarin kendi potansiyellerine iliskin
degerlendirmelerinde 6ziimseyerek
potansiyellerinden daha diisiik basarilar gosterebilir
(Wang vd., 2020). Ogretmen beklentisi bir 6gretmen
ozelligidir ve okul basarisiyla iliskisinden dolay1
ogrenci tistiindeki etkisi yasam boyu devam eder
(Tatar, 2005).

Arastirmacillar yapmis olduklar1t ¢alismalarda
6grencilerin akademik basarist igin 6gretmen
beklentilerinin 6nemini vurgulamislardir (Brophy,
1983; Rosenthal ve Jacobson, 1968; Rubie-Davies,
2010; Sebastian, Allensworth ve Huang, 2016). Ciinkii
yapilan arastirmalarda oOgretmen beklentilerinin
Ogrenci basarisi lizerindeki olumlu diizeyde etkili
oldugu saptanmistir (Mistryvd., 2009; Muller, 1997;
Mullervd., 1999); Yiiksel (2017); Park vd., 2019;
Rubie-Davies, 2010; Woolley ve digerleri, 2010; Wang
vd. 2021; Gokdere, 2013).

Ogretmenler beklentilerini etkileyen faktérlerden
birinin de okul ydnetimi oldugunu belirtmislerdir
(1ldiz, 2020, s.19). Ogretmen ve miidiirlerin tiim
ogrenciler icin yiiksek beklentiye sahip olmalari
6grencilerin basarisinin artmasinda 6nemli bir etkisi
oldugu diistiniilmektedir (Met Life, 2010, s.28). Okul
yonetimi oOrgiitleme ve koordinasyon asamalarin
O0gretmen beklentilerini karsilarken; karar siireci,

planlama, yonetim  siiregleri, degerlendirme
asamalarinda oOgretmen beklentilerini ¢ok az
karsilamaktadir  (Girgin, 2005, s.159).Yapilan

arastirmada liderin 6gretmenlerle olumluiliski icinde
olmasi ve 6gretmenleri desteklemesi 6gretmenlerini
beklentilerini olumlu diizeyde etkiledigi saptanmistir
(Park, J. H.,, &Byun, S. Y, 2021, s.25). Ogrenci
basarisinin artmasinda oOgretmen ve okul lideri
arasindaki isbirligi etkili oldugu saptanmistir (Met
Life, 2010, s.3 1).Ogrenci basarisinda 6nemli bir faktor
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olan 6gretmen beklentisi, lider-iiye etkilesiminden
etkilenebilecegi diisiiniilmektedir.

1.1. Aragtirmanin Amaci

Bu arastirmanin genel amaci; ilkokullarda ve
ortaokullarda goérev yapan 0Ogretmenler ile
okullardaki yoneticiler baglaminda lider iiye iliskinin
ogretmen beklentisine etkisinin belirlenmesidir. Bu
genel amag cercevesinde asagidaki sorulara cevap
aranacaktir. Bunlar;

1. Lider tiye iliskisi ne diizeydedir?
2. Ogretmenlerin beklentileri ne diizeydedir?

3. Lider tye etkilesimi 6gretmen beklentilerini
etkilemekte midir?

1.2. Sayiltilar

Arastirmanin planlanip yiriitiilmesinde birtakim
sayiltilardan hareket edilmistir.

1. Arastirma icin segilen 6rneklem grubu, evreni
yansitir niteliktedir.

2. Kullanllan  anket ilkokul ve ortaokul
ogretmenlerinin lider-liye iliskini ve 06gretmen
beklentisiyle ile ilgili gorislerini o6lgebilecek
niteliktedir.

1.3. Simirhliklar

Arastirmanin sinirhiliklart  asagidaki gibi kabul
edilmistir.

1. Arastirmanin sonuglarinin genellenebilirligi
orneklemdeki ilkokullarda gorev yapan

o0gretmenlerin gorisleri ile sinirhdir.

2. Arastirma 2021-2022 egitim-6gretim yili ile
siirlidir.

2.YONTEM

Bu arastirma, var olan bir durumu var oldugu hali ile
betimlemeyi amagladigl i¢in tarama modelindedir.
Tarama modelleri, gegmiste ya da halen var olan bir
durumu var oldugu sekliyle betimlemeyi amaclayan
arastirma yaklasimlaridir. Arastirmaya konu olan
olay, birey ya da nesne, kendi kosullar1 icinde ve
oldugu gibi tanmimlamaya c¢ahsilir. Bu kapsamda
arastirmada; ilkokullarda ve ortaokullarda gorev
yapan O0gretmenlerin lider-iiye iliskisi ve 6gretmen
beklentisine iliskin ~ gorisleri belirlenmeye
calisilacaktir.

2.1. Aragtirmanin modeli

Bu arastirmanin modeli, bagimsiz degiskenler olarak
Lider Uye Etkilesiminin alt boyutlar1 olan Duygu,
Katki, Sadakat ve Mesleki Saygi degiskenlerinin
bagiml degiskenler olan Ogretmen Beklentisinin alt
boyutlar1 olan Akademik ve Akademik Olmayan
Beklenti degiskenleri tizerindeki etkisinin
incelenmesi seklinde kurgulanmistir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli
2.2. Evren Orneklem

Bu arastirmanin genel evreni ilk ve orta 6gretimde
gorev yapan O0gretmenler olusturmaktadir. Calisma
evreni Izmir ili Cigle Ilgesi sinirlan iginde faaliyet
gosteren ilk ve orta dereceli okullarda goérev yapan
o0gretmenlerdir. Sadece ilk ve orta derecede gorev
yapan O0gretmenlerin katilimiyla ytiriitiilecek olmasi
nedeniyle arastirma kapsaminda kasti ve kolayda
ornekleme yontemi birlikte kullanilmistir.

2.3. Veri Toplama Araci

Arastirmada anket yontemi kullanilacaktir. Anket {i¢
béliimden olugmaktadir. Birinci béliimde Lider-Uye
Etkilesimi icin Liden ve Maslyn (1998) tarafindan
gelistirilen ve Oztiirk (2005) tarafindan Tiirkce’ ye
uyarlamasi yapilan “Lider-Uye Etkilesimi Olgegi” yer
almaktadir. ikinci Bolimde ise Igde (2021)
tarafindan gelistirilen “Ogretmen Beklentisi” 6lgegi
kullanilacaktir. Anketin son béliimiinde ise ¢alismaya
katilanlara  yonelik demografik sorular yer
almaktadir.

Bu arastirmada; Lider-Uye Etkilesimi Olcegi ve
Ogretmen Beklentisi Olgegi adhi “Likert” tipi besli
derecelendirilmeli 6l¢ek kullanilmaktadir (EK1). 2
béliim ve 48 madde ile 6lgiilmektedir. Olgekteki
secenekler birinci béliim olan Lider-Uye Etkilesimi
Olgegi icin; “Tamamen katilmiyorum” (1),
“katilmiyorum”  (2), “biraz katiyorum” (3),
“katiliyorum” (4), “tamamen katiliyorum” (5) olarak
diizenlenmistir. Ogretmen Beklentisi Olcegi icin;
“kesinlikle katilmiyorum” D), “cogunlukla
katiliyorum” (2), “orta derecede katiliyorum” (3),
“cogunlukla katiliyorum” (4), “kesinlikle katiliyorum”
(5) olarak diizenlenmistir. Puanlarin artmasi /

azalmas1 bireylerin degerlere daha fazla sahip
oldugunu / olmadigini gostermektedir.

2.4. Verilerin Analizi

Tablo 1'de arastirmaya katilan 6gretmenlere iliskin
demografik bilgiler yer almaktadir. Buna gore
o0gretmenlerin % 66’ s1 kadin %34’ i erkek olup yas
ortalamasi 45'tir. Ogretmenlerin ¢alisma siirelerine
bakildiginda ise en ¢cok oranin 16 yil ve tizeri (% 77,1)
grubunda oldugu dolayisiyla da lider-iiye
etkilesiminin go6zlemlenmesi baglaminda oldukca
deneyimli bir o6gretmen grubuyla c¢alisildig:
sdylenebilir. Ogretmenlerin lisanstistii egitimleri olup
olmadigina yonelik cevab1 inceledigimizde 101
O6gretmenin lisansiisti egitimi oldugu (%24,6) 309
(% 75,4) Ogretmenin ise lisans mezunu oldugu
gorilmektedir. Son olarak Ogretmenlerin gorev
yaptig1 okul tiirii sayilarina bakildiginda 261 (%63,7)
o0gretmenin c¢alistigl okul tiiriiniin ilkogretim, 144
(35,1) 6gretmenin okul tiirtiniin ortaokul oldugu, 5
(%1,2) ogretmenin ¢alistiklar1 okul ise hem ilk hem
de ortaokul tiirii oldugu goriilmektedir.

Tablo 1. Demografik Bilgiler

Say1 Yiizde
Cinsiyet Kadin 271 66,1
Erkek 139 33,9
Toplam 410 100,0
Yas 27-35 35 8,5
36-45 148 36,1
46 ve Uzeri 227 55,4
Toplam 410 100,0
Kidem 0-5Y1l 4 1
6-10 Y1l 19 4,6
11-15Y1l 71 17,3
16 Yil ve tizeri 316 77,1
Toplam 410 100,0
Egitim Lisansiisti 101 24,6
Durumu Lisans 309 75,4
Okul ilkokul 261 63,7
Tird Ortaokul 144 35,1
Ik ve Ortaokul 5 1,2
Toplam 410 100,0
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Tablo 2.’de arastirmada lider-iiye etkilesimi ile
o0gretmen  beklentisi  degiskenlerine  yo6nelik
giivenilirlik analizleri yapilmis ve faktdr analizine
uygunlugu test edilmistir. Buna gére Ogretmen
Beklentisi 6l¢eginin Cronbach alfa i¢ tutarlik katsayisi
99 ve Lider Uye Etkilesimi 6lgeginin ise toplam
Cronbach alfa i¢ tutarhilik katsayisinin .96 oldugu
gorilmektedir. Givenilirlik analizi sonuglarina gore
arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilir olduguna
karar verilmistir.

Tablo 2. Glivenilirlik Analizleri

Cronbach’s
Ol(;ekler Alpha Madde
5 e Sayisi
Degeri
Akademik
. Beklenti 98 21
Ogretmen
Beklentisi Akademik 99 35
Olmayan 98 15
Beklenti
Duygu 95 3
. Katki 95 3
Lider Uye
Etkilesimi ~ Sadakat 90 96 3 12
Mesleki 97 3
Saygi

Olgeklere yonelik yapilan aciklayici faktér analizi
sonuglar1 ise Tablo 3 ve Tablo 4’de sunulmustur.
Analizler kapsaminda madde yiiklerini hesaplamak
icin varimax dondirme teknigi uygulanmistir.
Tablo3.’de yer alan Lider-Uye Etkilesimi 6lceginin
faktor analizi sonuclarina gore o6lgegin orijinalinde
(Liden ve Maslyn, 1998) oldugu gibi Duygu, Katki,
Sadakat ve Mesleki Saygi olmak tlizere dort boyuttan
olustugu ve madde yiiklerinin 0.72 ile 0.88 arasinda
degistigi goriilmektedir.

Tablo 3. Lider-Uye Etkilesimi Olgegi Aciklayic1 Faktor Analizi Tablosu

Sorular

Duygu Katki Sadakat  Mesleki Saygi

Okul miidiiriimii kisi olarak ¢ok severim.

,830

Okul midirim insanin arkadas olmay1 isteyebilecegi
tlirde birisidir.

,801

Okul miidiiriimle calismak ¢ok eglencelidir.

776

Okul miidiiriim, yaptigim isler séz konusu oldugunda,
sorunu tam bilmese bile beni kendi iistlerine karsi
savunur.

,826

Diger calisanlar beni elestirirse, okul miidiirim beni
onlara kars1 savunur.

,807

Eger affedilebilir bir hata yaparsam, okul midiirim diger
calisanlara karsi beni savunur.

, 778

Okul miidiiriim i¢in is tanimimin disindaki isleri yaparim.

,885

Okul miidiiriimiin belirledigi is hedeflerine ulasmak igin,
normalde gerekenden daha fazla ¢aba gostermeye
hazirim.

,787

Okul miidiiriim i¢in en zor isleri yapmaktan kacinmam.

,720
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Okul miidiiriimun is konusundaki bilgisine hayranim. , 790
Okul miidiiriimiin is konusundaki bilgisine ve yeterliligine 753
hayranim. ’
Okul miidiiriimiin mesleki becerilerini takdir ediyorum. , 741
KMO 0,92 Ki Kare 6689,43 Sig 0,000
Tablo 4.’'deki Ogretmen Beklentisine yonelik faktér iki boyuta ayrildig1 ve madde ytiklerinin 0.56 ile 0.83

analizi sonuglarina bakildiginda ise Olgegin arasinda degistigi goriilmektedir.
orijinalinde oldugu (igde, 2021) gibi Akademik
Beklenti ve Akademik Olmayan Beklenti olmak lizere

Tablo 4. Ogretmen Beklentisi Olgegi Faktor Analizi Tablosu

= =

Sorular & g EsE
s 3 c <3
g3 SES
<M <OoOm

Girecekleri sinavlarda basarili olacaklarii diistiniiyorum. ,802

Basarili olmak i¢in hedefler belirleyeceklerini diisiiniiyorum. ,809

Basar1 diizeylerinin yliksek olacagini diistiniiyorum. ,832

Basar1 hedeflerine ulasacaklarini diisiiniiyorum. ,822

Akademik 6zgiivene sahip olacaklarini diistiniiyorum. ,810

Derslerine karsi ilgili olacaklarini diistiniiyorum. ,749

Derslerle ilgili sorumluluklarini yerine getireceklerini diisiiniiyorum. , 726

Ders ¢alisma motivasyonlarinin yliksek olacagini diisiiniiyorum. ,785

Ders igeriklerini 6greneceklerini diisiiniiyorum. ,740

Derslere aktif katilim gostereceklerini diistintiyorum. ,693

Ders konusunda sorularima dogru yanitlar vereceklerini diisiiniiyorum. ,720

Derslerde etkili sorular soracaklarini diigtiniiyorum. 714

Ders programinda yer alan 0Ogrenme kazanmimlarim1 edineceklerini 703

disiiniiyorum. ’

Derslerde 6grendiklerini hayatlarina yansitacaklarini diisiiniiyorum. , 712

Gelisim donemlerine uygun hazirbulunusluga sahip olacaklarini diistiniiyorum. ,703

Ust kademe égrenimlerine hazir olacaklarini diisiiniiyorum. ,695
Yeteneklerini kesfedeceklerini diisiintiyorum. ,684
Kisisel gelisimlerine 6nem vereceklerini diisiiniiyorum. ,690
Etkili iletisim kuracaklarini diistiniiyorum. ,616
Tiirkeeyi dil kurallarina uygun kullanacaklarim diisiiniiyorum. ,566
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Ahlaki erdemlere sahip olacaklarini disiiniiyorum. , 743
Karakterli bireyler olacaklarini diisiiniiyorum. , 765
Kisisel bakimlarina 6zen gostereceklerini diistiniiyorum. , 769
Gelisim donemlerine uygun olumlu davranislar gostereceklerini diisiinityorum. , 742
Nezaket kurallarina uyacaklarini disiiniiyorum. ,764
Empatik yaklasimlar gostereceklerini diistiniiyorum. ,709
Topluma faydali bireyler olacaklarini diisiiniiyorum. , 791
Toplumun  kendisinden  bekledigi davranislart  benimseyeceklerini 746
diistinlyorum. ’
Toplumsal olaylara duyarl bireyler olacaklarini diisiiniiyorum. ,808
Dogal ¢evreyi korumaya duyarl olacaklarini diisiiniiyorum. ,803
Milli degerlere dnem vereceklerini diistiniiyorum. ,816
Manevi degerlere saygili olacaklarini diisiiniiyorum. ,813
Cevrelerine saygil bireyler olacaklarini disiiniiyorum. ,826
Aileleriyle olumlu iliskiler kuracaklarini diisiiniiyorum. ,785
Arkadas se¢imlerine dikkat edeceklerini diisiiniiyorum. , 764
Yiksek statiilii mesleklere sahip olacaklarini diisiiniiyorum. ,591

KMO 0,97 KiKare 22979,972 Sig 0,000

Tablo 5 'de yer alan arastirmanin bagiml ve bagimsiz
degiskenleri  arasindaki  korelasyon  tablosu
rakamlarina bakildiginda. Degiskenler arasindaki
tlim iligkiler istatistiksel olarak pozitif ve anlaml
oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Lider-Uye Etkilesimi Alt Boyutlar: ile Ogretmen Beklentisi Alt Boyutlan Arasindaki Korelasyon Analizi
Sonuglar

Degiskenler Ortalama Ss Tanimlayicilar 1 2 3 4 5 6

Akademik Beklenti 4,00 0,78 PearsonCorrelation 1

Sig. (2-tailed)

N 410
Akademik Olm.4,13 0,75 PearsonCorrelation ,904™ 1
Beklenti

Sig. (2-tailed) ,000

N 410 410
Duygu 4,30 0,86 PearsonCorrelation ,155" ,181" 1

Sig. (2-tailed) ,002 ,000

N 410 410 410
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Katki 4,14 0,95 PearsonCorrelation ,131™ ,144™ 777" 1
Sig. (2-tailed) ,008  ,004 ,000
N 410 410 410 410
Sadakat 3,82 1,06  PearsonCorrelation ,188™ ,164™ ,644™ /722" 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,000 ,000
N 410 410 410 410 410
Mesleki Saygi 4,26 0,89  PearsonCorrelation ,175™ ,194™ 771" 772" ,685™ 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000
N 410 410 410 410 410 410

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Lider-liye etkilesiminin alt boyutlar1 olan Duygu,
Katki, Sadakat ve Mesleki Saygi alt boyutlarinin
Ogretmen Beklentisi alt boyutlar1 olan Akademik
Beklenti ve Akademik olmayan beklenti Uzerine
etkileri incelenmek iizere ¢oklu regresyon analizi

yapilmis ve sonuglar Tablo 6.de Tablo7.de
paylasiimistir.

Tablo 6. Akademik Beklenti Degiskeninin
Yordanmasina Iligkin Coklu Regresyon Analizi
Degiskenler B Sh B t p
Sabit 3,318 ,200 - 16,572 ,000
Duygu ,105  ,077  ,145  ,633 ,037
Katki ,089 075 ,109 -1,194 ,233
Sadakat , 115  ,054 ,157 2,136 ,033
Mesleki Sayg1  ,112 ,076 ,164 1,257 ,023

Adj.R?=0.18 F=5,92 p=,000

Tablo 6’da yer alan sonuglar degerlendirildiginde
Lider-Uye etkilesiminin alt boyutlarinin Akademi
Beklenti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi oldugu séylenebilir. (R*=0.18 F=5,92 p<.01).
Alt boyutlarin her birinin ayr1 ayri
degerlendirildiginde ise Duygu (f=,145; p<.05),
Sadakat ($=,157; p<.05) ve Mesleki Sayg1 (f=,164;
p<.05) alt boyutlarinin anlaml etkisi oldugu Katki alt
boyutunda ise anlamli bir etkisi olmadig
gorilmistiir.
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Tablo 7. Akademik Olmayan Beklenti Degiskeninin
Yordanmasina iligkin Coklu Regresyon Analizi

Degiskenler B Sh B t p
Sabit 3,363 ,194 - 17,350 ,000
Duygu ,086  ,075 ,098 1,145 ,253
Katki -073  ,072 - -1,011  ,313
,092

Sadakat ,050  ,052 ,070 ,954 ,341
Mesleki , 119,073,141 1,625 ,105
Saygi

Adj.R?=0.05 F=4,60 p=,001

Tablo 7.de yer alan sonuglar degerlendirildiginde
Lider-Uye etkilesiminin alt boyutlarinin Akademi
Olmayan Beklenti {izerinde istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi oldugu sdylenebilir. (R*=0.05 F=4,6
p<.01). Alt boyutlara ait katsay1 degerleri
incelendiginde her bir alt boyutun tekil olarak
Akademik Olmayan Beklenti lizerinde anlaml bir
etkisinin olmadigl ancak tiim bagimsiz degiskenler
birlikte analize dahil edildiginde anlaml bir etkinin
oldugu goriilebilir.

3. SONUC VE ONERILER

Bu calismada lider iiye etkilesiminin 6gretmen
beklentileri {izerinde etkili olup olmadiginin
belirlenmesini amag¢lanmistir. Buna gore incelenen
alan yazin ve arastirma kapsaminda yapilan analizler
15181nda asagidaki sonugclara ulasildig s6ylenebilir.

Yapilan ¢alismada 6gretmenlerin 6grenciler tizerinde
beklenti sahibi oldugu (Yildiz, 2020, s.18),
ogretmenlerin beklentilerinin yoneticiden etkilendigi
(Gokdere, 2013, s.182) saptanmistir. Lider iiye
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etkilesiminin dort alt boyutu olan Duygu, Katki,
Sadakat ve Mesleki Saygi ile 6gretmen beklentisinin
alt boyutlar1 olan Akademik Beklenti ve Akademik
olmayan Beklenti alt boyutlar1 arasindaki iligki
analizine bakildiginda tim alt boyutlar arasinda
istatistiksel olarak olumlu ve anlamli bir iliskinin
oldugu gorilmektedir. Boylelikle lider iiye
etkilesimindeki olumlu etkilerin 6gretmenlerin
ogrencileri lizerindeki beklentilerine yonelik olumlu
hisleriyle anlaml bir iliskisinin oldugu séylenebilir.
Literatiir incelendiginde benzer bicimde 6gretmen ile
yonetici arasindaki lider iiye etkilesimi 6gretmen
performansint (Cerit, 2012, s. 40), dgretmenin is
tatmini (Bulut, 2012), okul iklimini de (Seday, 2021,
s.50) olumlu diizeyde etkiledigi saptanmistir. Okul
orgiitiiniin icerisinde lider tiye iliskisinin ylksek
oldugu durumda arastirmalarda da gorildiigi gibi
6gretmenin olumlu olarak etkilendigi ve bu etkinin
6grenciler Uzerindeki akademik beklentiyi etkiledigi
soylenebilir. Zira yapilan arastirmalarda
o0gretmenlerin 6grenciler iizerinde beklentisinin
yuksek olmasinin 6grenci basarisini olumlu yodnde
etkiledigi saptanmistir(Mistry vd., 2009; Muller,
1997; Muller vd., 1999); Yiiksel (2017); Parkvd.,,
2019; Rubie-Davies, 2010; Woolley ve digerleri,
2010; Wang vd. 2021; Gokdere, 2013). Lider-iiye
etkilesimi 6gretmen beklentisi lizerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugu ve bu iliski yoniiniin 6grenci
basarisini etkileyebilecegi séylenebilir. Ogretmen
beklentilerindeki bu olumlu hislerin ne kadarinin
lider iiye etkilesiminden kaynaklandigini anlamak
icin yapilan etki analizleri kapsaminda yine Lider iiye
etkilesiminin alt boyutlari olan Duygu, Katki, Sadakat
ve Mesleki Saygi degiskenlerinin 6gretmenlerin
ogrencilerine yonelik akademik beklentileri tizerinde
etkili oldugu gériilmiistiir. Ogretmenlerin akademik
beklenti igerisinde oldugu saptanmasi daha onceki
calismalarla benzerdir (igde, 2021, 5.1380). Lider iiye
etkilesimiyle ilgili yapilan arastirmalarda lider iiye
etkilesiminin sadakat ve katki (Cekmecelioglu, H. G. &
Ulker, 2014, s.49); katki ve sadakat orta diizey, duygu
ve mesleki saygi yiiksek diizeyde (Seday, 2021, s.55);
katki (Doganay, 2022)olmak tizere lider iiye
etkilesiminin alt boyutunda etkilendigi elde
edilmistir. Lider liye etkilesiminin Kkaliteli olmasi
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o0gretmen lzerindeki stresi ve tiilkenmislik diizeyini
azaltmaktadir (Bolat, 2011; Demir, 2019, s.301).
Ogretmenin okul icerisinde moralinin yiiksek olmasi
ogretmenlerin  6grencileriyle ilgili akademik
vurgularini olumlu etkilemektedir (Doganay, 2022,
s.180). Lider tye iliskisinde yiiksek diizeyde
gerceklesen etkilesimde liderin 6gretmene yiiksek
katki saglamasi ve 6gretmenin olumlu duygu sahibi,
meslegine saygili olmasi o6grencilerine beklenti
gelistirmesinde etkili olabilir. Ciinki lider ile fiye
arasinda gerceklesen etkilesimin kalitesi, bireysel ya
da orgiitsel ¢iktilarin  bazilarini  etkilemektedir
(Northouse, 2021). S6z konusu analiz kapsaminda
Duygu, Sadakat ve Mesleki Sayg alt boyutlarinin bu
etkiyi istatistiksel olarak anlamli yapan alt boyutlar
oldugu séylenebilir. Benzer bicimde yine Lider Uye
Etkilesiminin  alt  boyutlarinin  6gretmenlerin
ogrencilerine yonelik Akademik Olmayan Beklentileri
tizerinde etkili olup olmadiginin belirlenmesi
amaciyla yapilan regresyon analizinde degiskenlerin
miinferit olarak Akademik Olmayan Ogretmen

Beklentisi ilizerinde etkili olmadig1 fakat tim
degiskenlerin birlikte degerlendirildiginde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu
gorilmistiir.

Tim bu sonuglardan yola c¢ikarak 6gretmenler ile
yoneticileri arasindaki lider-iiye etkilesim
diizeylerinin 6gretmen ogretmenlerin o6grencileri
tizerindeki beklentilerinde olumlu etkilerinin oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla ilkokul ve ortaokul
diizeyindeki kurumlarda yonetici olarak gérev yapan
midiir ve midir yardimcilarinin okuldaki
ogretmenlerle etkilesiminin niteliginin artmasiyla
ogretmenlerin  6grencileri  iizerindeki olumlu
beklentilerinin de arttig1 séylenebilir.

Arastirma bulgularinin desteklenmesi i¢in egitim
o0gretimin  farkli  kademelerindeki  6gretmen
goriislerini de icerecek bicimde daha genis capta
ornekleme ulasilmas1 ve dgretmen ile yoneticileri
arasindaki etkilesimin incelenmesi 6nerilmektedir.
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