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Iletisimi Kurumsal Baglamda Yeniden Diisiinmek

Kurumsal iletisim alanm1 6zellikle 20. yiizyilin son ¢eyreginden itibaren yasa-
nan teknolojik, toplumsal ve kiiltiirel doniisiimlerle birlikte koklii bir yeniden ya-
pilanma siirecine girmistir. Sanayi toplumunun hiyerarsik, tek yonlii ve kurumsal
merkezli iletisim yapilar yerini ag temelli, cok aktorlii, etkilesimli ve dijitalles-
mis iletigim pratiklerine birakmistir. Bu doniisiim yalnizca iletisim araglarinin de-
gismesiyle sinirh kalmamis ayn1 zamanda iletigimin anlamlandirilma bigimini,
aktorlerini, giic iligkilerini ve kamusal alandaki islevini de yeniden tanimlamaistir.
Modern iletisim anlayisi uzun yillar boyunca kurum merkezli bir yapiya dayan-
mustir. Devletler, 6zel sektor kuruluslari ve biiyiik medya organizasyonlari, mesaj
tiretimi, dagitimi1 ve dolasimi iizerinde belirleyici aktorler olarak konumlanmig-
lardir. Ancak dijitallesme bu merkeziyet¢i yapiyr agindirmis, bireyleri ve sivil
toplum aktdrlerini iletisim siirecinin aktif katilimcilar haline getirmigtir. Manuel
Castells’in ag toplumu kavramsallastirmasi bu doniisiimii anlamak acisindan
onemli bir teorik ¢ergeve sunmustur. Castells (2007:239-242) bu baglamda ileti-
simin giliciiniin toplumsal yap1 dinamiklerinin merkezinde yer aldigin1 vurgula-
mis ve iletisimin yalnizca bir arag degil, bizzat iktidar iliskilerinin kuruldugu bir
alan oldugunu belirtmistir.

Kurumsal iletisim agisindan bu yaklasim iki sonug tiretmektedir. Birincisi, ku-
rumlar artik aglarin i¢cinde konumlanma bigimleri izerinden de goériiniirliik ve iti-
bar iiretirler. Ikincisi ise dijital ortamda iletisimin kurumsal kontrolii sinirlidir.
Ciinkii iletisim; gii¢ iligkileri, platformlarin teknik yapilari ve algoritmik sistem-
lerle birlikte sekillenir (van Dijck vd., 2018: 40). Dolayisiyla bu durum kurumsal
iletisimin, yalnizca platformlarda var olma ile degil, ayn1 zamanda platformlarin
kurallariyla uyumlu ve elestirel bir iletisim yonetisimi gelistirme meselesi oldu-
gunu da gosterir. Bu noktada 6rnegin, kurumsal sosyal medya yonetigimi kavrami
ile karsilagilir. Kurumlarin sosyal medyadaki varlig1 yalnizca icerik takvimi ve
topluluk yonetimi olmaktan ¢ikmis ayn1 zamanda kurum i¢i onay siirecleri, kriz
esikleri, veri giivenligi ve hatta calisanlarin ¢cevrim ici davranislar1 gibi ¢cok kat-
manli bir yonetim alanina déniismiistiir (Coombs, 2019; Cornelissen, 2020).
Ozellikle platformlarn metrik odakli yapsi, iletisim performansini begeni, pay-
lagim, izlenme gibi nicel dlgiitlere indirgeme egilimi dogurmaktadir (van Dijck
vd., 2018). Bu da kurumlar agisindan s1g bir degerlendirmeyi beraberinde getir-
digi gibi, gercek etkinin olusup olusmadigina iligkin bilgiye erisimi de kisitla-
maktadir.

Dijitallesme kurumsal itibar1 dogrudan etkileyen risk alanlar yaratirken, ku-
rumsal iletisimde etik sorunlar da biiylimiis ve kurumlarin seffaflik beklentisi art-



mistir (van Dijck vd., 2018). Kurumlarin paydaslarla iliskisinde giiven artik yal-
nizca mesajin dogrulugu ve tutarliligiyla 6l¢iilmemektedir. Kullanic gizliligine
sayg1 ve dezenformasyonla miicadele yaklagimlar gibi davraniglar da kurumsal
iligki insasinda 6n plana ¢ikmistir. Bu baglamda kurumsal iletisim hem kendini
anlatma hem de dijital kamusal alanda kurumsal sorumlulugu temsil etme, top-
lumsal degerlerle uyumlu davranma pratiklerini kapsar hale gelmistir (Cornelis-
sen, 2020). Bu doniisiim siireci iletisim ¢alismalarinda yeni yonelimler olarak ad-
landirilan bir dizi kavramsal ve kuramsal tartismay1 da beraberinde getirmistir.
Dijitallesme, katilim, etkilesim, diyalojik iletisim, seffaflik, etik, veri temelli ile-
tisim ve algoritmik goriiniirliik gibi kavramlar giincel iletisim literatiiriiniin temel
eksenleri haline gelmistir (van Dijk, vd. 2018). Bu kitap s6z konusu doniistimii
kurumsal iletisim, marka iletisimi, halkla iligkiler, dijital pazarlama, kamu diplo-
masisi ve kriz iletisimi baglamlarinda ¢ok boyutlu sekilde ele almay1 amaglamak-
tadir.

Kurumsal iletisimin dijitallesmesi

Kurumsal iletisim uzun yillar, érgiitlerin kimliklerini inga etmek, itibarlarini
korumak, paydas iliskilerini yonetmek ve stratejik hedefleri dogrultusunda tutarli
mesajlar liretmek tizere tasarlanan biitlinciil bir yonetim islevi olarak ele alinmig-
tir (Argenti, 2015; Cornelissen, 2020). Bu ¢ercevede kurumsal iletisim; kurumsal
kimlik, kurumsal imaj, itibar, i¢ iletisim, kriz iletisimi ve siirdiiriilebilirlik ileti-
simi gibi alt alanlar1 koordine eden bir semsiye islevi goriir (Cornelissen, 2020).
Diger taraftan kurumlarin hedef kitleleriyle kurdugu planli, stratejik ve biiyiik 61-
clide tek yonlii iletisim faaliyetlerini ifade eden kurumsal iletisimin tarihsel siireci
Grunig ve Hunt’1n (1984) halkla iligkiler modelleri ile kavramsal bicimde harita-
landirilabilir. Basin ajansi, kamuyu bilgilendirme, iki yonlii asimetrik ve iki yonlii
simetrik modeller tizerinden siniflandirilan iletisim pratikleri, dijital medya or-
tamlarinin yayginlasmast ile birlikte sinirlar zorlamaya baslamustir. Ozellikle iki
yonlii simetrik ve diyalojik iletisim yaklasimlarinin daha goriiniir ve islevsel hale
gelmesiyle birlikte kurum ve kamu iligkilerinde karsiliklilik, erisilebilirlik ve sii-
reklilik ilkeleri 6ne ¢ikmistir (Kent ve Taylor, 2002). Bu yaklasim dijital iletisi-
min yalnizca teknik bir ara¢ olarak degil ayn1 zamanda demokratik bir iligki alani
olarak konumlandirilmasini da saglamustir. Ornegin kurumsal web siteleri, blog-
lar ve sosyal medya platformlar1 yalnizca bilgi aktaran mecralar olmaktan ¢ikmus,
kurumlarin kimliklerini, degerlerini ve toplumsal konumlarin1 miizakere ettikleri
alanlara doniismiislerdir. Bu baglamda kurumsal iletigimin, artik yalnizca mesaj
yoOnetimi degil, iliski yonetimi ve anlam iiretimi siireci olarak degerlendirilmesi
gerektigi diigiiniilmektedir.



Kurumlarin ¢evrimigi ortamda siirekli goriiniirliik, anlik geri bildirim ve ka-
musal denetim altinda faaliyet gostermesi kurumsal imaj ve itibar kavramlarinin
da yeniden tanimlanmasina neden olmustur. Kurum imaji paydaslarin bir kuruma
iligskin algilarinin toplamin1 ifade ederken, dijital ortam bu algilarin anlik olarak
sekillenmesine ve doniismesine neden olmaktadir. Kurumlar artik yalnizca kendi
sOylemleriyle degil kullanici yorumlari, medya temsilleri ve algoritmik siralama-
lar araciligiyla da goriiniir hale gelmektedirler. Bu durum kurumsal iletisimi sii-
rekli miizakere edilen ve denetlenen bir siirece doniistiirmektedir. Diger bir ifa-
deyle dijital doniisiim, kurumsal iletisimin hem tiretim mantiginit hem de dagitim
ve etkilesim kanallarini degistirmistir. Kurumlar artik yalnizca medya kurulusla-
riyla iligkiler lizerinden giindem kurmaya calisan aktorler olmaktan ¢ikmustir.
Sosyal ag platformlari, arama motorlart ve anlik mesajlagsma uygulamalari lize-
rinden siirekli giincellenen iletisim performansi sergileyen ve kullanicilarin igerik
iiretimine maruz kalan aktdrlere doniismiislerdir (Kaplan ve Haenlein, 2010; Ki-
etzmann, vd., 2011). Yalnizca kendi tirettikleri igeriklerle degil kullanicilarin yo-
rumlari, paylasimlari, boykot cagrilari ve influencer sdylemleriyle sekillenen bir
goriiniirliik alani iginde varlik gdsteren kurumlar igin iletisim artik daha akigkan,
etkilesimli ve gok-aktorlii bir yapiya evrilmistir (Castells, 2007; van Dijck vd.,
2018). iletisim ¢iktilar1 yalnizca kurumun kontrol ettigi metin, gorsel ve agikla-
malardan olugsmazken, kullanic1 yorumlari, yeniden paylasimlar, influencer eko-
sistemleri ve arama sonuglar1 kurumsal goriiniirliigii ortak iiretime doniistirmiis-
tiir. Boyle bir ortamda paydas yaklagimi dijitallesme baglaminda 6zellikle kritik
hale gelmistir. Kurumlarin mesruiyet iiretimi ve krizlere dayanikliligi farkli pay-
das gruplariyla kurduklar iliski aglarinin niteligine baglanmistir (Cornelissen,
2020).

Dijital ortamda paydaslar yalnizca hedef kitle degil, glindem {ireten, kanit top-
layan, boykot ¢agrisi yapan, kurumun iddialarin1 dogrulayabilen veya c¢iiriitebi-
len, hatta kurum adina konusabilen aktorlere doniismektedirler. Bu nedenle ku-
rumsal iletisim paydaslarin gii¢ ve goriiniirliik kapasitelerini hesaba katan daha
iligkisel bir ¢erceveye yonelmektedir (Kent ve Taylor, 2002; Castells, 2007). Ku-
rumlarin stratejik iletisim perspektifi, iletisimi Orgiitiin basarisini siirdiirmesiyle
iligkili amagli bir pratikler seti olarak ele alir. Kurumun hedeflerine stratejik ola-
rak baglanan iletisim siiregleri yalnizca mesaj iiretimi degil ayn1 zamanda iligki
yOnetimi, anlam iiretimi, koordinasyon gibi boyutlar1 da kapsamaktadir (Holtz-
hausen ve Zerfass, 2014; Zerfass vd., 2018). Bu yaklagim kurumsal iletisimi daha
yoOnetimsel bir ¢ergevede konumlandirirken, dijital doniisiim, stratejik iletigimi
kaginilmaz olarak veri, platform ve algoritma tartismalarina tagimistir (van Dijck



vd, 2018). Bu durum kurumsal iletisim i¢in yeni bir sorumluluk alan1 dogurmus-
tur. Kurumlar artik yalnizca igerik liretmekle degil, kamusal konusmalarin hizina,
yayilim mantigia ve kriz potansiyeline uygun bir strateji gelistirmekle de yii-
kiimlii hale gelmislerdir (Eriksson, 2018; Coombs, 2019). Dolayisiyla kurumsal
iletisim; dijital kamusallik, etkilesim, aktivizm ve veri gibi kavramlarla birlikte
diisiiniilmesi gereken biitiinciil bir alana donligmustiir.

Kurumsal iletisimin gec¢irdigi doniisiim, kurumlar tarafindan iiretilen {iriin ve
hizmet markalarinin da yeniden konumlanmasini gerektirmistir. Bu baglamda
markalar i¢in fark yaratacak, anlam {iretim siirecinin ve iligki ingasinin bir pargasi
haline getirecek marka 0zgiinliigii, marka aktivizmi, siirdiiriilebilirlik iletigimi
gibi yeni yaklagimlar giindeme gelmistir. Bu ve benzeri yaklagimlar ile markalar
iletisimsel olmaktan cok iligkisel varliklar haline gelmislerdir. Dijitallesme ise bu
siirecin temel yapi tasi olarak kurum ve marka iletigiminin statik olmaktan ¢ikip
dinamik bir formda ve siirekli devam eden bir performans olmasi sonucunu ge-
tirmistir.

Kurumsaldan Dijitale: iletisimde Yeni Yonelimler

Kurumsaldan Dijitale: Iletisimde Yeni Yénelimler baslhikli bu kitap kurum ve
marka iletisiminin dijital ¢agda ge¢irdigi doniisiimii ampirik ¢alismalar izerinden
tartismay1 amaglamistir. Kitap su temel soruyu odagina almistir; Kurum ve marka
iletisimi dijitallesen kamusallikta hangi yeni yonelimler, araglar ve riskler tize-
rinden yeniden sekillenmektedir? Kurum ve marka iletisimini yalnizca dijital
araglarin kullanimi olarak degil kurum/marka-toplum iliskilerinin yeniden yapi-
landig1 bir alan olarak ele alan kitabin 6zgiinliigii su temel noktalarda ortaya ¢ik-
maktadir. Oncelikle dijitallesme tek boyutlu olarak ele alinmamis ve yalnizca
sosyal medya kullanimiyla simrlandirilmanustir. Inovasyon, marka 6zgiinliigii,
marka aktivizmi, influencer iletisimi, dijital kamu diplomasisi, kriz ve boykot sii-
recleri, kurumsal web siteleri ve medya iliskileri gibi cok boyutlu basliklar iize-
rinden tartismalar yiiriitiilmiistiir. Tkinci olarak kitapta kuramsal yaklasimlarla
saha caligmalar1 bir araya getirilmistir. Arastirmalar, literatiir temelli kavramsal
cerceveleri giincel ampirik arastirmalarla desteklemektedir. Ugiincii olarak ise ¢a-
lismalar Tiirkiye baglamina odaklanmistir. Uluslararasi literatiirle baglantili ol-
makla birlikte ¢aligmalar Tiirkiye’den 6rnekler {izerinden ilerlemektedir.

Kitap, dijital cagda kurum/marka iletisimini anlamak isteyen okuyucuya; ne
degisti? sorusu ile birlikte ayn1 zamanda neden degisti? ve bu degisim nasil yo-
netilmeli? sorularini da birlikte diistinme imkéan1 sunmaktadir. Bu kapsamda kitap
dijital ¢agda kurum/marka iletigimini alt1 eksen ¢ercevesinde ele almistir. Bun-



lardan ilki, inovasyon ve kurum imajidir. Bu baglamda kurumlarin yenilik¢i ka-
pasitesi yalnizca rekabet avantaji olarak degil ayn1 zamanda kurumsal imajin ve
algilanan itibarin da temel belirleyicilerinden biri haline gelmistir. inovasyon ku-
rumsal anlatinin merkezine yerlesmistir. ikinci olarak dzgiinliik, giiven ve sada-
kat baglaminda dijital ortamda seffaflik ve samimiyet beklentisi artmigtir. Bu du-
rum marka 6zgiinliigiinii tiikketici gliveni ve sadakatiyle dogrudan iliskilendirmis-
tir. Uciincii olarak dijital cagda aktivizm ve etik durus bakimindan markalar top-
lumsal ve politik meseleler karsisinda giderek daha goriiniir pozisyonlar almak-
tadirlar. Bu durum marka aktivizmi tartismalarin1 da beraberinde getirmektedir.
Kurumsal iletisimin dordiincii ekseni olarak etkilesim ve kanaat dnderligi konusu
gelmektedir. Influencerlar geleneksel pazarlama iletisimi aktorlerinin konumunu
devralarak giiven temelli iletisimin 6nemli unsurlart haline gelmistir. Besinci ek-
sen dijital kamusal alan ve dijital diplomasi olusumudur. Bu alanlar devletler ve
kamu kurumlar tarafindan da kamusal mesruiyet ve etkilesim alani olarak kul-
lanmaktadirlar. Bu ¢er¢evede kurumsal web siteleri, kurumsal bloglar, medya
iligkileri ve kamu diplomasisi incelemeleri kitapta yer alan konu basliklarindan-
dir. Son olarak, krizlerin daha hizl bigimde yayildig: dijital cagda kurumsal ile-
tisimin yeni ekseni olarak kirilgan itibar olgusu ortaya ¢ikmaktadir. Krizler ve
tiikketici boykotlart kurumsal iletisimin en énemli sinav alanlarindan biri haline
gelmektedir.

Bu kitap, yukarida 6zetlenen doniisiim eksenlerini goriiniir kilmak amaciyla
dokuz boélimden olusmaktadir. Birinci béliimde inovasyonun kurum imaji iize-
rindeki etkisi TUSAS 6rnegi iizerinden ele alinmakta ve dijital ¢agda teknolojik
yeniliklerin kurumsal algi ve itibara nasil yansidig1 ortaya konulmaktadir. Bu bo-
liimde, kitabin ana odag1 olan yenilik ve déniisiim ekseni kuramsal ve uygulamali
bigimde temellendirilmektedir. kinci boliimde dijital tiiketici davranislari giiven
ve Ozgiinlikk ekseninde ele alinmakta, marka-tiiketici iliskilerinin algisal ve tu-
tumsal boyutu goriiniir kilinmaktadir. Marka 6zgiinliigii, marka memnuniyeti ve
marka sadakati arasindaki iligkinin incelendigi ¢alismada 6zgiinliik kavraminin
neden stratejik bir deger haline geldigi ortaya konulmaktadir. Ugiincii béliim, ku-
saklararasi farkliliklart merkeze alarak marka aktivizminin sinirlarini ve risklerini
tartismaktadir. Marka aktivizmini kugsaklar baglaminda ele alan arastirma, mar-
kalarin toplumsal ve siyasal meselelerde aldiklar1 pozisyonlarin tiiketici davra-
niglar1 lizerindeki etkisini tartismaktadir. Bu boliim kurumsal iletisimde etik ve
deger temelli yaklagimlari 6ne ¢ikarmaktadir. Dordiincii béliim kurumsal web si-
telerini halkla iliskiler perspektifinden ele alarak, dijital vitrinin kurumsal kimlik
ve itibar insasindaki roliinii devlet ve vakif {iniversiteleri iizerinden analiz etmek-
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tedir. Besinci boliim kurumsal bloglar diyalojik iletisim ¢ergevesinde inceleye-
rek, kurumlarin hedef kitlelerle karsilikli ve siirdiiriilebilir iletisim kurma potan-
siyelini tartismaktadir. Altinct Béliim, influencer pazarlamasini Z kusagi oda-
ginda ele alarak, dijital kanaat 6nderlerinin tiiketici davraniglan {izerindeki etki-
sini analiz etmektedir. Yedinci béliim dijital kamu diplomasisi ve twiplomasi uy-
gulamalarii diyalojik iletisim baglaminda inceleyerek, devlet ve uluslararasi ku-
ruluslarin dijital kamusal alandaki iletisim stratejilerini degerlendirmektedir. Se-
kizinci boliim tiiketici boykotlarim kriz iletisimi perspektifinden ele alarak, Zara
ornegi lizerinden dijital cagda kurumsal itibarin ne kadar kirillgan hale geldigini
ortaya koymaktadir. Dokuzuncu boliim ise kurumsal iletigim ve itibar baglaminda
basin biiltenlerini kurumsal medya iliskileri agisindan degerlendirerek, yerel yo-
netimler ve medya arasindaki iligskilerde basin biiltenlerinin stratejik kullanimina
yonelik oneriler gelistirmektedir.

Sonug olarak kitapta kurum ve marka iletisimin dijital kamusallik i¢inde aldigi
yeni bigimler hem kuramsal derinlik hem de uygulama hassasiyetiyle tartismaya
acilmaktadir. Boylece okuyucuya, giincel iletigsim pratiklerini yalmzca trend ola-
rak degil, orgiit, toplum ve teknoloji arasindaki doéniigen iliskilerin bir sonucu
olarak okuma imkani da sunulmaktadir.

Bu kitapta kuramsal ve ampirik arastirmalari ile yer alan boliim yazarlarinin
tamami Pamukkale Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla fliskiler ve Ta-
nitim Anabilim Dalr yiiksek lisans dgrencileridir. Ogrencilerimizin yogun emek
ve Ozverisi ile hazirlanan bu kitap, lisansiistii egitimin yalnizca asilmasi gereken
akademik bir asama degil; birlikte 6grenmeyi ve liretmeyi merkeze alan bir de-
neyim oldugunu gésteren somut bir ¢iktidir.

Akademik yolculugun basinda bulunan bu geng arastirmacilar, kuramsal bil-
giyi gilincel uygulamalarla bulusturarak; dijitallesme siireci ile birlikte yeniden
konumlanan kurumsal iletisim, marka iletisimi ve itibar yonetimi alanlarina de-
gerli katkilar sunan c¢aligmalar ortaya koymuslardir. Bu nedenle kitabimizda bo-
liim yazari olarak katki saglamis tiim yiiksek lisans 6grencilerimize goniilden te-
sekkiir ediyor, akademik yolculuklarinin bundan sonraki virajlarinda yanlarinda
oldugumuzu bilmelerini istiyoruz.

Iletisim yalmzca mesaj iiretim siireci degil, anlam insa etme, anlayis gelis-
tirme, mesruiyet kazanma, iliski kurma ve kalict hale getirme siirecidir. Bu ne-
denle dijitallesme ile sekillenen giliniimiiz diinyasinda kurum ve markalar iletisim
ve iligki kavramlarini yeniden diisiinmek ve gerekli doniisiimleri hayata gecirmek
zorundadir. iletisim artik kurumlarin ve markalarin anlatis1 olarak degil, anlamin,
sorumlulugun ve birlikte yasamanin miizakere edildigi bir alan olarak kamusal
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alan1 bicimlendirmekte; ne sdylendiginden ¢ok, nasil ve hangi degerler temel ali-
narak sOylendigi belirleyici hale gelmektedir. Bu nedenle dijital ¢cagda kurum,
marka, kisi fark etmeksizin tiim iletisim 6zneleri her zamankinden daha ¢ok etik,
seffaflik ve toplumsal sorumluluk ile sitnanmaktadir. Yiiksek lisans 6grencileri-
mizin katkilartyla hazirlanan bu kitap iletisimi teknik bir beceri olarak degil, stra-
tejik ve kamusal bir sorumluluk olarak kavramay1 ve hizla degisen diinyada ile-
tisimin neden hala belirleyici bir gii¢ oldugunun yeniden diisiiniilmesini 6ner-
mektedir.

Hakiki olanin, samimi olanin, etik ve sorumlu olanin; sadece kendisi icin de-
gil, herkes icin fark yaratma ¢abast icinde olamin degerli oldugu bir kurumsal
iletisim ekosisteminde bulugmak dilegiyle...
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Giris

Inovasyon toplum tarafindan hayatimiza yenilik katan her sey olarak bilin-
mektedir. Yakin zamana kadar yeniligi ifade etmekte kullanilan inovasyon keli-
mesinin anlami tam olarak bilinmese de, giiniimiizde yeniliklerin her alanda uy-
gulanmasi ve boyutlarinin farklilasmasindan dolayi giincel bir kelime halini al-
mistir. Kanber’e (2010) gore inovasyon, bilimsel aragtirmadan baslayarak, icat
edilmesi, gelistirilmesi ve pazara sunulmasi gibi adimlari i¢eren; yeni bir iiriin ya
da iiretim siireci olusturulmasina ydnelik tiim faaliyetleri kapsamaktadir. Inovas-
yonun hayatin her asamasinda kendisine dnemli bir rol edindigi agiktir. Yenilik
ve farklilik ortaya koyamayan hi¢bir kurum ve girigsimei giiniimiiziin rekabetgi
ortaminin bulundugu diinya pazarlarinda ve piyasada kendisine yer edinmesinin
miimkiin olmadig1 goriilmektedir. Ulkelerin ekonomik biiyiimesine katkida bu-
lunma agisindan yeni Uriinlerin gelistirilmesi, mevcut iriinlerin fiyat indirimle-
riyle saglanan biiyiimenin etkisinden daha 6nemli bir rol oynamaktadir (Akyos,
2006). Buradan hareketle inovasyonun ne kadar 6nemli bir etken oldugu ortaya
¢ikmaktadir.

Literatiirde inovasyon farkli yonleri ile ele alinmakta ve bu kapsamda ¢esitli
tanimlamalar yapilmaktadir. S6z gelimi Schumpeter (Akt. Kamber, 2010) ino-
vasyonu, tiiketicilerin daha 6nce karsilasmadigi yeni bir Uriin ya da kalite diize-
yinde bir mal, yeni lretim teknikleri, yeni pazarlar veya tedarik kaynaklari, yeni
ticari yontemler ve yeni is ya da finansal organizasyonlarin hayata gecirilmesi
olarak tanimlamaktadir. Kirim’a (2005) gore ise inovasyon, yalnizca yeni tekno-
lojiler iiretmek veya devrim niteliginde icatlar yapmak anlamina gelmemekte;
daha ziyade, bagkalarinin géziinden kagan fikirleri kesfederek rekabette farklilas-
may1 saglayan ve sirketin biiylime, ciro ile karin1 artiran yenilik¢i uygulamalari
ifade etmektedir. inovasyon rakiplerden farklilasmanin, kendini ayristirmanin ve
rekabet ortaminda giiclii hale gelmenin temelidir. El¢i (2009: 3-12), yeni ya da
onemli dlciide yenilenmis hizmet yaklasimlarinin, hizmet sunum ve dagitim sis-
temlerindeki yeniliklerin ve hizmetin sunumunda kullanilan yeni teknolojilerin
kurum imaj1 tizerinde etkili oldugunu belirtmektedir. Buradan hareketle inovas-
yonun kurum imaj1 olusumunda etkisi oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda “Ya-
raticilik kullanarak herhangi bir konuda yenilik meydana getirmek” (Kavrakoglu,
2006: 168) de kurum imajina olumlu katki saglayan bir diger etkendir.

Kurum imaji, farkli kuruluslara iliskin bireylerin zihinlerinde sekillenen algi-
sal ve diislinsel temsillerdir. Bireylerin ya da kurumlarin bir 6rgiitle dogrudan
veya dolayli olarak etkilesime gegmeleri sonucunda ortaya ¢ikar ve bu yolla ku-
rum hakkinda bir izlenim edinilir. iste bu algiya “kurum imaj1” denir (Sabuncu-
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oglu, 1998). Temelde kurum imaj1, kurumun dis diinyadaki paydaslar ve izleyi-
cileri tarafindan nasil algilandigini ifade eder. Kurumun renkleri, logosu, ¢aligan-
larin davranig ve goriiniigleri ile iletisim tarzlari gibi kurum kimligini olusturan
unsurlar, paydaglarin zihninde bir imaj olusturur (Kiiciik, 2003).

Kurum imajini sekillendiren faktorler gesitlilik gostermektedir. Mevcut aras-
tirmalar 1s181inda; kurum ikliminin, fiziksel konforun, fiyat politikalarinin, iiriin
ve hizmet kalitesi ile kurumun rakiplerinden ayrisan 6zelliklerinin kurum imaji-
nin temel bilesenleri oldugu belirlenmistir (Orth, 2009). Bu unsurlarin her biri
kurum imajmin olusumuna farkli agilardan katki saglamaktadir. Ancak bu bile-
senlerden herhangi birinin eksik veya yetersiz uygulanmasi kurum imajinin
olumsuz etkilenmesine yol a¢abilmektedir.

Kurumun c¢alisanlart agisindan da kurum imajinin olumlu algilanmasi 6nem-
lidir. Inovasyonun yani sira, kurumun insan kaynaklari politikalari, kiiltiirel ya-
pisi, vizyonu ve dis ¢cevredeki genel algisi, ¢alisanlarin kurumlarina yonelik ge-
listirdikleri imaj1 belirleyen baslica faktorlerdir (Dowling, 2001). Kurumun giiglii
bir imajinin bulunmamasi halinde, ¢alisanlar bu olumsuzlugu miisterilere yansi-
tabilir; bu da hem miisteri kayiplarina hem de ¢alisanlarin kurumdan ayrilmasina
neden olabilir (Vergin, 1998). ideolojiler kurum igindeki tiim ¢alisanlarin davra-
niglarina yansir ve neticede kurum imajini etkilerler (Sisman, 1994). Kurum ima-
jinin tiim paydaslarin motivasyonunu etkileyen bir unsur olmasindan kaynakli
olarak ideolojilerin de belirlenirken bu durumun dikkate alinmasi gerekmektedir.
Ciinkii bigimsel olan veya olmayan kurumsal davranis, kurum imajinin paydas-
lara yansitilmasini saglayan bir aractir (Highhouse, 2007). Kurum imajinin
olumlu bi¢imde algilanabilmesi icin siirekli yeniliklere odaklanilmasi gerekmek-
tedir. Bu stirecte kurumun ideolojisi, vizyonu ve misyonu; plansiz, dogal ve is
birligine dayal1 yaklagimlarla, 6rgiitiin korunmasini ve imajinin giiclendirilmesini
destekleyen faaliyetlere katkida bulunmalidir (Altuntag, 2006). Bu baglamda,
inovasyon kurum imajinin giiglenmesinde 6nemli bir unsur olarak 6ne ¢ikmakta-
dir.

Inovasyonun kurum imajimin olusumunda temel bir unsur oldugu goriilmek-
tedir. Bu dogrultuda, inovatif uygulamalarin kurumlarin disa doniik algisi iize-
rinde nasil bir etkisi bulundugunun ortaya konulmasi énem tagimaktadir. Bu ca-
lismada, inovasyonun kurum imajina etkisi Tiirk Ugak Sanayii Anonim Ortaklig1
(TUSAS)’1n iirettigi yerli iiretim iiriinleri {izerinden incelenmistir. “Inovasyonun
kurum imajinin olusumuna etkisi var midir?” ve “inovasyonun TUSAS 1n kurum
imajinin olusumuna etkisi bulunmakta midir?”’ sorularina yanit bulmak amaciyla,
elverigli orneklem yontemiyle 15 kisiyle goriisme gerceklestirilmistir. Calisma,
inovasyon ve kurum imaj iligkisine dair farkli boyutlar1 ortaya koyarak akademik
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alana katki saglamay1; ayrica benzer arastirmalarda karsilastirmali veri olarak
kullanilabilecek nitelikte sonuglar sunmay1 hedeflemektedir.

Inovasyon

Inovasyon yenilik ve farklilik kavramlarini ifade eder. Keith’e (1984: 82) gére
inovasyon bir bulusla baslayip bu bulusun gelistirilmesiyle devam eden ve niha-
yetinde pazara yeni bir iiriin veya hizmet sunulmasiyla tamamlanan bir siiregtir.
Benzer sekilde OECD ve Eurostat tarafindan hazirlanan Oslo Kilavuzu (2005),
inovasyonun tanimlanmasi ve dl¢iilmesi konusunda uluslararasi diizeyde temel
bir referans niteligi tagimaktadir. Kilavuz, inovasyonu; yeni veya énemli dl¢iide
gelistirilmis tiriin (mal ya da hizmet) ya da siireclerin, ayrica yeni pazarlama yon-
temlerinin veya is uygulamalari, isyeri organizasyonu ve dis iliskilerde yeni or-
giitsel yontemlerin uygulanmasi olarak tanimlamaktadir. Bu tanimlamalardan ha-
reketle inovasyonun yeniligin tiim boyutlarini kapsadigi sdylenebilir. Avrupa Ko-
misyonu’nun 1995 tarihli politika dokiimani da inovasyonun stratejik 6nemine
vurgu yapmaktadir (Akt. Goker, 2000: 45).

“Inovasyon bireysel ve toplumsal ihtiyaclarin (saglik, dinlenme,
calisma, ulasim vb.) daha iyi bir diizeyde karsilanmasini saglar.
Inovasyon girisimcilik ruhu icin de esastir. Her yeni girisim ne de
olsa belli bir yenilik getirmeye yonelik bir siire¢c sonunda dogar.
Dahas, biitiin girisimlerin rekabet giiclerini siirdiirebilmek icin
stirekli yenilenmeye gereksinimleri vardir. Bu séylenenler tilkeler
icin de dogrudur. Ekonomik biiyiimelerini, rekabet giiclerini ve is-
tihdam olanaklarim stirdiirebilmek icin iilkeler de yeni fikirleri,
stiratle teknik ve ticari basariya doniistiirmek zorundadirlar.”

Inovasyonun tanimina ve dnemine dikkat ceken diger tanmimlamalar soyledir
(Akt. Ersoy ve Sengiil, 2008: 59-74):

e Schmookler (1966): “Bir isletme, kendisi i¢in yeni bir {iriin veya hiz-
met gelistirirse ya da kendisi i¢in yeni bir yontem veya girdi kullanirsa
teknik bir degisiklik yapmis olur. Belli bir teknik degisikligi ilk yapan
isletme inovasyonu yapandir ve yaptigi bu eylem inovasyondur.” Bu-
radan inovasyonu gerceklestiren degisikligi ilk yapanin oldugu ortaya
koyulmaktadir.

e Drucker (1985): “Inovasyon, girisimcilerin farkli bir is veya hizmet
ortaya koymak icin degisiklik yapmalarini saglayan aractir ve kay-
naklara yeni kapasite yaratma yetenegi kazandirir. Bir disiplin, 6g-
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renme yetenegi, uygulama yetenegi olarak gosterilme 6zelligine sa-
hiptir.” Inovasyonun yenilik yapmakta bir arag oldugu degerlendiril-
mektedir.

Porter (1990): “Sirketler, inovasyon ile rekabet avantaj1 yakalar. ino-
vasyona, hem yeni teknolojileri hem de yeni is yapis sekillerini kap-
sayacak sekilde genis bir agidan yaklasirlar.” Inovasyonun rekabette
sagladig1 avantajlar ile yeni bir is yapis seklinin ortaya ¢ikmasini sag-
ladigina dikkat ¢ekilmistir.

Elci’ye (2007: 19): Bir bulusun inovasyon olarak kabul edilebilmesi
icin, ortaya koydugu katma degerle fark yaratmasi gerekmektedir.
Her bulusun inovasyon olmadig1, inovasyon olarak degerlendirilmesi
icin katma deger saglayarak ekonomik fayda olusturmasi gerektiginin
iizerinde durulmustur.

Roberts (1987): “Inovasyon = icat + kullanim. icat, yeni fikirler ya-
ratmak ve bunlar igler hale getirmek i¢in ortaya konan tiim ¢abalari
ifade eder. Kullanim siireci, ticari gelistirme, uygulama ve transferi
kapsar; belli hedeflere yonelik fikirlere ve icatlara odaklanmay1, bu
hedefleri degerlendirmeyi, arastirma ve/veya gelistirme sonuglarinin
transferini ve teknolojiye dayali sonuglarin genis bir alanda kullani-
mini, yayilmasini ve yayginlastirilmasini da igine alir”. Yeni fikir ve
icatlarin kullanilabilmesi ile inovasyonun varligindan s6z edilebile-
cegi goriilmektedir.

Freeman (1982): “Yeni (veya iyilestirilmig/geliskin) bir {iriiniin pa-
zarlanmasi ya da yeni (veya iyilestirilmis/geliskin) bir siirecin veya
ekipmanin ilk defa ticari kullanimi i¢in yiiriitiilen tasarim, iiretim, yo-
netim ve ticari faaliyetleri kapsar.” Inovasyonun, yeni tasarimlarin ti-
cari getirisinin olmasi gerektigi bir kere daha ortaya koyulmaktadir.

Inovasyon bir organizasyon ve gevresi i¢in daha dnce gergeklesmemis bir de-
gisikligin uygulanmasidir. Bu ¢ercevede organizasyonu yeni bir diizeye tasima-

yan veya anlamli bir degisim yaratmayan yeniliklerin gercek inovasyon sayilma-
dig1 anlagilmaktadir (Knight, 1967). Schumpeter; inovasyonun bes farkli bicimde
ortaya ¢iktiginm belirtir (Akt. Godin, 2008: 35). Bunlar arasinda yeni bir liretim

metodunun bulunmasi, yeni bir pazara agilma ya da pazarlama yonteminin gelis-

tirilmesi, yeni bir 6rgiitlenme biciminin yaratilmasi, yeni bir iirliniin piyasaya sii-

riilmesi ve yeni hammadde ya da yar1 islenmis mal kaynaklarinin kesfi yer alir.

Schumpeter ayrica icat (invention) ile inovasyonu da birbirinden ayirir; bir icadin

19



yenilik sayilabilmesi i¢in iiretim faaliyetinde yer almasi gerekmektedir. Schum-
peter’e gore; icat entelektiiel bir ¢aba lirlinii iken girigimcinin bu icadi hayata ge-
girerek inovasyona doniistiirmesi onemlidir (Godin, 2008: 35).

Drucker (Akt. El¢i, 2009) ise inovasyon ve yeniligi birbirinden farkli kavram-
lar olarak tanimlar. Ona gore inovasyon, “girisimcinin yeni zenginlik yaratan
kaynaklar olugturmasi1 veya mevcut kaynaklarin zenginlik iiretme potansiyelini
artirmasinin aracidir”. Girisimei, yenilikg¢i kisidir ve yeniligin ancak pazara yo-
nelmesi ve deger yaratmasi durumunda inovasyon olarak nitelendirilebilecegini
ifade eder (Drucker, 1972: 788 ve Drucker, 1985: 30). Boylece inovasyon sadece
yeni seyler ortaya koymakla degil ayn1 zamada bunlarin ekonomik deger iiretme-
siyle anlam kazanir.

Teknoloji ve inovasyon

Teknolojik inovasyon hem teknolojik {irtinleri hem de siiregleri kapsayan bir
kavramdir. Bu baglamda {irlin ifadesi hem somut iiriinleri hem de hizmetleri igine
almaktadir. Teknolojik acidan yeni iriinler veya siire¢ler gelistirilmesinin yani
sira mevcut iiriin ve siire¢lerde 6nemli teknolojik degisikliklerin yapilmasi da tek-
nolojik inovasyon kapsaminda degerlendirilir (Cannarella ve Piccioni, 2003).
Teknolojik inovasyonun ticari yonii 6n plandadir ¢iinkii insanlarin daha kaliteli
ve konforlu bir yasam siirme istegi, teknolojik gelismeleri hizlandirmis ve tekno-
loji kullanimi ayricaliktan ziyade bir zorunluluk haline gelmistir (Meral ve Colak,
2002: 175-181). Bu zorunlulugun temelinde insanlarin rahat bir yasam ortami
aray1s1 yatmaktadir. Inovasyon bilginin ekonomik ve toplumsal faydaya doniis-
tiiriilmesi siirecidir ve teknik, ekonomik ve sosyal boyutlar1 kapsayan ¢ok yonlii
bir olgudur. Inovasyon degisime aciklik, yenilige olan istek ve girisimcilik ru-
huyla biitiinlesmis bir kiiltiiriin {irlin{i olarak ortaya ¢ikar (Arikan vd., 2003: 362).
Boylece inovasyonun dinamik ve siirekli gelisen bir siire¢ oldugu anlasilmakta-
dir.

Teknoloji; makineler, islemler, yontemler, siirecler, sistem, yonetim ve kont-
rol mekanizmalarin1 gibi 6geleri kapsayan, bu 6gelerin belirli bir diizende bir
araya getirilmesiyle olusan, bilim ve uygulama arasinda kdprii gorevi yapan bir
disiplindir (Alkan, 1987). Teknoloji; hayati kolaylastirmak, katma deger elde et-
mek ve stirekli yeni icraatlar ortaya koymakla birlikte, kullanilmakta olan iiriin
ve yontemlerin daha da gelistirilmesine yonelik ¢abalarin biitiiniinii olusturur.
Ayni zamanda teknoloji, bilimsel ya da sistematik olarak elde edilen bilgilerin
uygulama alanlarina diizenli ve planli bicimde aktarilmasi olarak da tanimlanabi-
lir (Kog, 2004). Oncesinde ¢ok sayida arastirmanin yapildig: siireclerin sonu-

20



cunda karar verilerek, sistemli bir sekilde icraat ortaya koymanin neticesinde tek-
nolojik donanima sahip birgok iiriiniin iiretildigi goriilmektedir. Schumpeter, gi-
risimcilerin stratejik avantaj saglamak amaciyla teknolojik inovasyona odaklan-
malar1 gerektigini vurgulamis (Akt. Tidd vd., 2005: 7). Ayrica (Er, 2013: 78),
inovasyonun kapitalist ekonomilerde yapisal doniistimlerin ve verimlilik artiginin
temel kaynagi oldugunu belirtmistir. Teknolojinin ilerlemesi ve her alanda kulla-
nilmasi ile birlikte ortaya ¢ikan farklilagmanin neticesinde inovasyonun teknolo-
jik boyutu ortaya ¢ikmaktadir.

Inovasyon Tipleri

Inovasyon literatiiriine bakildiginda farkli inovasyonun gruplara ayrildig go-
riilmektedir. Zaltman ve arkadaslar1 (1973: 31), yaklagik 20 farkli inovasyon tii-
riinii ele alarak bunlar, drgiitiin durumu, hedefleri ve beklenen faydalar dogrul-
tusunda smiflandirmistir. Ote yandan bazi arastirmacilar daha smirli bir perspek-
tiften hareketle inovasyon tiirleri arasindaki, 6zellikle iiriin ve siire¢ inovasyonu
arasindaki ayrimi 6n plana ¢ikarmiglardir (Abernathy ve Utterback, 1978; Kotabe
ve Murray, 1990; Light, 1998). Edquist ve ¢alisma arkadaslar1 (2001) ise iriin
inovasyonu ile siire¢ inovasyonu arasindaki farkliliklara odaklanirken; Meeus ve
Edquist (2006: 24) inovasyonlari, siire¢ inovasyonu, islemsel siire¢ ve yonetim
siireci olarak {i¢ ana baslikta incelemislerdir. Buradan hareketle en ¢ok iizerinde
durulan dokuz inovasyon tipi ve alt inovasyon gruplari asagidaki sekilde siralan-
maktadir.

Alanlari ve islevieri agisindan inovasyonlar

Inovasyonlar uygulandiklar alanlar ve islevlerine gore dért ana kategoriye
ayrilmaktadir. Bunlar, {iriin inovasyonu, siire¢ inovasyonu, pazarlama inovas-
yonu ve organizasyonel inovasyondur. Damanpour (1991: 556) bu kavrami is-
letme icinde gelistirilen ya da satin alinan yeni {irlin, siire¢ veya hizmetlerin &r-
giite uyarlanmasi olarak tanimlamastur.

Uriin Inovasyonu: Tamamen yeni bir mal ya da hizmetin piyasaya sunulma-
sinin yani sira mevcut {iriin veya hizmetlerin islevsellik veya kullanim 6zellikle-
rinde yapilan 6nemli iyilestirmeleri kapsar (OECD ve Avrupa Birligi, 2005: 52).

Siire¢ Inovasyonu: Uretim veya teslimat ydntemlerinde teknik, ekipman
ve/veya yazilim agisindan gerceklestirilen 6nemli yenilikleri ifade eder. Bu yeni-
likler ya tamamen yeni ya da var olan siireclerde kayda deger iyilestirmelerdir
(OECD ve Avrupa Birligi, 2005: 53).

Pazarlama Inovasyonu: Uriiniin tasarimi, ambalajlanmasi, tanitimi ya da fi-
yatlandirilmasi gibi pazarlama faaliyetlerinde farklilik yaratan yeni yontemlerin
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gelistirilmesi veya mevcut yontemlerin daha etkili hale getirilmesini igerir
(OECD ve Avrupa Birligi, 2005: 3).

Organizasyonel Inovasyon: Isletmelerin ticari uygulamalarinda, isyeri yapi-
sinda veya dis iliskilerinde yeni orgiitsel yaklagimlarin benimsenmesini kapsar.
Firmalar kendi 6zgiin yeteneklerini ve fikirlerini kullanarak gerceklestirdikleri bu
tiir inovasyonlarla uzun vadede rekabet avantaj1 elde etmektedirler (Burmaoglu
ve Sesen, 2011: 4).

Teknolojinin yogunlugu acisindan inovasyonlar

Teknolojinin yogunlugu agisindan inovasyonlar, radikal ve artimsal olarak
ikiye ayrilir.

Radikal Inovasyon: Daha 6nce kullanilmamis veya denenmemis iiriin, hizmet,
siire¢ ya da yontemlerin gelistirilmesiyle ortaya ¢ikan ve bliylik doniisiimlere yol
acarak hem sosyal hem de ekonomik agidan dnemli katkilar saglayan yenilikler-
dir (Demirci vd., 2012: 18; Elgi, 2009: 63).

Artimsal Inovasyon: Genellikle radikal inovasyonla piyasaya sunulmus iiriin
veya slireglerin {lizerinde yapilan iyilestirmeler sonucunda tiiketicilere daha fazla
deger ve fayda sunan tiirdeki gelistirmelerdir. Bu baglamda artimsal inovasyon
radikal inovasyonun ardindan gelen ve onu tamamlayan gelistirme ve yenileme
faaliyetleri olarak degerlendirilebilir (Demirci vd., 2012: 19).

Inovasyonlar teknolojik 6zelliklerine gére iki ana gruba ayrilir: Teknolojik
inovasyonlar ve teknolojik olmayan inovasyonlar. Teknolojik inovasyonlar 6rne-
gin yeni bir iiriiniin gelistirilmesi veya pazarlanmasini kolaylastiran ve isletmenin
rekabet giiclinli artiran yeniliklerdir (Demirci vd., 2012: 21). Buna karsilik tek-
nolojik olmayan inovasyonlar teknolojik yenilikleri destekleyen ve tamamlayan
faaliyetlerdir; ciinkii bir firma teknolojik inovasyonlar tek basina yeterince des-
teklemezse pazarda beklenen basarty1 yakalayamayabilir (El¢i, 2010).

Inovasyonlar ayrica neden olduklar1 degisim ve farkliliklara gore de smiflan-
dirilirlar. Yikici inovasyonlar yeni piyasaya siiriilen iiriinlerin mevcut {irlinlerin
yerini alarak piyasada 6nemli degisikliklere yol agmasidir. Buna karsin destekle-
yici inovasyonlar sektordeki firmalar arasindaki rekabeti artiran ve yenilik yapma
motivasyonunu gii¢clendiren tiirde inovasyonlardir (Yorgancilar, 2011: 401).

Inovasyonun firmada nasil gelistigine bakildiginda ise kapal1 ve agik inovas-
yon olmak tizere iki farkli yaklagim ortaya ¢ikar. Kapali inovasyonlarda isletme-
ler yenilik siireglerini gizli tutarlar ve bu yontem sirketler tarafindan uzun siire en
etkili strateji olarak benimsenmistir (Kaynak ve Maden, 2012: 32). Ote yandan
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acik inovasyon yaklasiminda firmalar inovasyon faaliyetlerini seffaf sekilde yii-
riitlir, bilgi ve kaynak paylagimini 6n planda tutarlar.

Kurum imaj

Kurum imaj1 bir organizasyonun dis diinyada biraktig1 genel izlenim olarak
tanimlanabilir (Barich ve Kotler, 1991). Bu kavram kurumun dis paydaslar tara-
findan nasil algilandigim1 ve onlarda hangi degerleri uyandirdigimi ifade eder.
Bagka bir agidan bakildiginda kurum imaj1 bireylerin bir kuruma dair duygu, iz-
lenim, gliven, deneyim, diisiince ve inanglarinin biitiiniidiir (Aaker, 1996; Kotler,
2003). Ayrica kurumun performansinin bu alginin olusumunda 6nemli bir rol oy-
nadigi belirtilmektedir. Bu baglamda kurum imaj1 bireylerin girket hakkindaki
genel kanisini yansitir ve tiiketiciler veya toplumdaki bireylerin girketin iiriin,
hizmet ve performansina iligkin olumlu ya da olumsuz tutum, duygu ve deneyim-
lerinden kaynaklanan algilarini kapsar (Aaker, 1996; Nandan, 2005). Algilanan
kurum imaj1 kurumlarin iiriin ve hizmetlerinin degerini etkiledigi goriilmektedir.

Kurumsal imaj zihinseldir. (Ak, 1998: 171). Kurumun imajimin algilanmasi-
nin zihinsel oldugu degerlendirilmektedir. Buradan hareketle kisiden kisiye zi-
hinde degiskenlik gosteren bir imaj profilinin oldugunu goriilmektedir. Kisisel
imaj nasil bireyin goriiniisii, beden dili, sahip oldugu {in, iletisim tarz1 ve durusu-
nun dis diinyaya sunusu ise kurum imaj1 da isletmenin paydaslari tarafindan algi-
lanan resmidir (Ak, 1998: 17). Kurumun imajinin zihinlerde olumlu olmasinin
en biiyiik etkenlerinden birisi de kurum kimligidir. Kurum kimligi kurumsal ima-
jin olusmasinda temel bir rol oynar (Okay, 2000). Kurum imaj, tiiketicilerin zih-
ninde kurumun vizyonu, misyonu ve degerleri dogrultusunda sekillenen kimligin
algilanis bigimidir. Bu baglamda kurum kimligi somut ve mevcut olani ifade
ederken kurum imaji1 kurumdan beklenen ya da istenen algiy1 yansitir (Okay,
2000). Bu nedenle kurum imajinin olusumunda etkili olan pek ¢ok faktoér bulun-
maktadir.

Oncelikle isletmelerin kurulus yapisi, yonetim anlayisi, orgiitsel kiiltiirii ve
insan kaynaklar1 uygulamalari kurum imajiyla dogrudan iliskilidir (Erkmen ve
Cerik, 2007). Kurum ¢alisanlarinin davranislari, goriiniimii ve iletisim sekilleri
de imaj lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Bal, 2011). Ayrica kurumun sundugu
iiriinler de miisteri bagliligini ve kurum imajini olumlu yonde etkiler (Marangoz
ve Biber, 2007). Orgiit kiiltiirii ve ¢alisanlarin kuruma duydugu 6zdeslesme algist
da kurumsal imajin giiglenmesini saglar (Ozgdzgii, 2016).

Calisan motivasyonlari ile kurumsal imaj algisi arasinda kuvvetli ve anlamh
bir bag bulunmakta, bu da is performansini olumlu yonde desteklemektedir (Bii-
yiikgoze, 2012). Benzer sekilde, kurumsal itibar algilari imaj olusumuna katkida
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bulunmakta ve calisanlarin performansini etkileyebilmektedir (Ince ve Tosun,
2015). Kurum imajinin orgiitsel baglilik ve iggéren performansi {izerindeki etkisi
de yapilan galigmalarla ortaya konmustur (Kesen ve Sipahi, 2016). Bununla bir-
likte orgiitsel vatandaslik davranisi ve sosyo-demografik 6zellikler kurum imaji
ile iligkili degiskenler arasinda yer almakta ve bu etkilesim farklilagmalara neden
olmaktadir (Oktay, 2016).

Son olarak sirketin yenilikgilik kapasitesi, giivenilirligi, performansi, sosyal
sorumluluk anlayisi, igveren olarak algilanisi ve dagitim kanallan gibi faktorler
kurum imajimin belirleyicileri arasinda sayilmaktadir. Bu unsurlar farkli paydas
gruplarinda kurumun algilanan imajimin degiskenlik gostermesine yol agmaktadir
(Erdogan’dan Akt. Topal ve Sahin, 2017).

Kurum Kimligi

Arag
Kurum le- Kurum Di- Kaliteye Kurum
tisimi zayni Yonelik Kiltiiri
\\ l?yet /
Sonug Kurum Imajt

Sekil 1.1. Kurum Imaj1, Kurum Kimligi ve Kurum Kiiltiirii
Kaynak: Okay, 2000: 42.

Kurum imajinin kurum kimligi ve kurum kiiltiirii ile olan karsilikl iliskisi Se-
kil 1°de 6zetlenmistir. Bu sema kurum imajin1 etkileyen temel unsurlarin birbir-
leriyle nasil etkilesim i¢inde oldugunu gostermektedir.

Kurum imajinin bilesenleri

Kurum imaji hem somut 6zelliklere dayanan fonksiyonel hem de bireylerin
firmaya yonelik duygu ve tutumlarini igeren duygusal bilesenlerden olusur (Ken-
nedy, 1977; Nguyen ve Gaston, 2001). Fonksiyonel boyut kolayca 6lgiilebilen ve
gozlemlenebilen oOzelliklerden meydana gelirken, duygusal boyut bireylerin
firma ile yasadigi1 deneyimlerin ve bu deneyimlere bagli duygularin birlesiminden
ortaya ¢ikar. Bu siire¢ gegmis deneyimler ve algisal degerlendirmelerle zihinlerde
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olusan bir imaj yaratir. Olgiilebilen ve arastirmalarla ortaya konabilen unsurlar
genellikle fonksiyonel imaj1 temsil ederken; duygusal imaj bireylerin tutumlarn
ve psikolojik konumlandirmalartyla sekillenir. Kurumla etkilesimde bulunan
miisterilerin, ¢alisanlarin ve diger paydaslarin farkli deneyimleri sayesinde ku-
rum imaj1 zaman iginde degisebilir ve tek bir sabit imajdan s6z etmek miimkiin
degildir (Nguyen ve Leblanc, 2001). Bu nedenle kurum yonetimlerinin imajlarini
diizenli olarak gozden gegirip yenilemesi kritik onem tagimaktadir (Herstein vd.,
2008). Statik bir imaj anlayis1 yenilik¢i olmayan bir yonetim bigimiyle paralellik
gosterirken, basarili bir kurum imaj1 ise etkili bir imaj ydnetimini zorunlu kilar.
Kurumlar basariya ulagsmak igin liriin, marka, sirket, sektor ve kullanici gibi farkl
imaj tiirlerini biitiinclil bir sekilde ele almali ve yonetmelidir (Hatch, 1997).
Giglii bir kurum imaj1 olusturabilmek i¢in paydaslarla giivene dayali saglam bag-
lar kurmak gerekir (Gee, 1995). Bu baglamda kurumun hem saglam bir altyap1
kurmasi hem i¢ hem dis imajini1 dogru sekilde olusturmasi hem de soyut algilari
yonetmesi olumlu bir imajim olusumunda temel unsurlar olarak one ¢ikar.

Tiirk Ucak Sanayii Anonim Ortakhg

TUSAS, Tiirkiye’nin savunma sanayinde disa bagimlilig1 azaltmak amaciyla
28 Haziran 1973 tarihinde Sanayi ve Teknoloji Bakanligi ¢atis1 altinda kurulmus-
tur. Tirk Hava Kuvvetleri’nin savas ugagi ihtiyacini karsilamak i¢in F-16 ucak-
larinin kullanimi kararmin ardindan bu ugaklarin iiretimi, sistem entegrasyonu ve
ugus testleri faaliyetlerini yiiriitmek iizere 1984 yilinda TUSAS Havacilik ve
Uzay Sanayii A.S. (TAI) adiyla, Tiirk ve Amerikan ortakliginda 25 y1llik siireyle
bir sirket faaliyete gecirilmistir. Ancak bu siirenin dolmasina birkac yil kala 2005
yilinda yabanci ortaklarin hisseleri Tiirk paydaslar tarafindan satin alinarak sirket
yeniden yapilanmaya gitmistir. Boylece TAI ile TUSAS birleserek, TUSAS —
Tirk Havacilik ve Uzay Sanayii A.S. catist altinda ¢aligmalarin siirdiirmiis ve
havacilik ile uzay sistemlerinin gelistirilmesi, modernizasyonu, iiretimi, sistem
entegrasyonu ve yasam dongiisii destek hizmetleri alaninda Tiirkiye’nin teknoloji
merkezi olma konumuna yiikselmistir (Kaynak: TUSAS Resmi Web Sitesi,
https://www.tusas.com).

Tiirk Havacilik ve Uzay Sanayii (TUSAS), faaliyetlerini alt1 stratejik is birimi
kapsaminda siirdiirmektedir. Bu birimler sirasiyla; Havacilik Yapisallar1 Grubu,
Ucak Grubu, Helikopter Grubu, Insansiz Hava Arac1 (IHA) Sistemleri Grubu,
Uzay Sistemleri Grubu ve Miihendislik Grubu olarak yapilandirilmistir. Ayrica,
TUSAS tarafindan tasarlanan ve iiretilen tiim iiriinlere yonelik entegre lojistik
destek hizmetleri de kapsamli bir sekilde sunulmaktadir (Kaynak: TUSAS Resmi
Web Sitesi, https://www.tusas.com).
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TUSAS’m Yerli Uretim Uriin Grubu
Ucak ve helikopter grubu

TUSAS, Tiirk Hava Kuvvetleri ve genel savunma ihtiyaglarini karsilamak
amaciyla gelistirdigi cesitli ucak ve helikopter platformlariyla hem egitim hem
operasyonel gorevlerde yiiksek performans saglamaktadir. KAAN besinci nesil
savas ucagi olarak F-16’larin yerini almak iizere tasarlanmis, siipersonik hiz ve
yapay zeka destekli sistemlerle donatilmistir. HURJET ve HURKUS platform-
lar1, pilot egitimine odaklanmakla birlikte hafif taarruz ve silahl kesif gérevlerine
de uygun olacak sekilde tasarlanmistir. Bu ucaklar, modern aviyonik sistemler,
EO/IR sensorler ve ¢esitli silah konfigiirasyonlariyla desteklenmektedir (Kaynak:
TUSAS Resmi Web Sitesi, https://www.tusas.com).

Helikopter grubunda ise TUSAS, Agir Simf Taarruz Helikopteri, T625 GOK-
BEY, T129 ATAK ve T70 Genel Maksat Helikopteri gibi platformlarla ¢ok yonlii
operasyonel kabiliyetler sunmaktadir. Bu helikopterler, farkl: irtifa ve sicaklik
kosullarinda gérev yapabilmekte, genis faydali yiik kapasitesi ve modern aviyo-
nik sistemleriyle ¢esitli operasyonel senaryolarda etkin sekilde kullanilabilmek-
tedir (Kaynak: TUSAS Resmi Web Sitesi, https://www.tusas.com).

Insansiz hava aract grubu (ANKA, ANKA-3, AKSUNGUR, SIMSEK)

TUSAS, Tiirk savunma sanayisinin insansiz hava arac1t (IHA) alanindaki en
gelismis platformlarini iretmektedir. ANKA sistemi, uzun siireli ve giivenilir go-
rev icrasi sayesinde 230.000 saati askin ugus siiresine ulagsmis, yedekli otonom
ucus kontrolii ve otomatik kalkis-inis yetenegiyle yiiksek operasyonel giivenilir-
lik saglamistir. Yeni nesil ANKA-3 ise jet motorlu ve ucan kanat mimarisiyle
tasarlanmis olup, diisiik radar goriiniirliigii ve 0.7 Mach hiza kadar ulasabilen per-
formansiyla dikkat cekmektedir. Orta irtifa uzun havada kalisli (MALE) sinifinda
yer alan AKSUNGUR, 41 saate varan ucus siiresi ve 40.000 feet irtifaya cika-
bilme kabiliyetiyle kesintisiz kesif, gdzetleme ve taarruz gorevlerini yerine geti-
rebilmektedir. SIMSEK platformu ise yiiksek hizli hedef ucak olarak tasarlanmus,
hava savunma sistemlerinin test ve egitim faaliyetlerinde kullanilmaktadir (Kay-
nak: TUSAS Resmi Web Sitesi, https://www.tusas.com).

Uydu sistemleri (GOKTURK serisi)

TUSAS tarafindan gelistirilen GOKTURK serisi uydular, Tiirkiye nin uzay
tabanli gdzlem ve istihbarat kapasitesini énemli dlgiide artirmigtir. GOKTURK -
1, yiiksek ¢oziiniirliiklii elektro-optik kamerasi sayesinde diinya ylizeyinden stra-
tejik diizeyde veri elde etmeye imkan tanimaktadir. Tamamen ulusal kaynaklarla
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gelistirilen GOKTURK-2, taktik ve stratejik goriintiileme kabiliyetiyle Tiir-
kiye’nin ilk yerli yiiksek ¢ziiniirliiklii gozlem uydusudur. GOKTURK-3 ise sen-
tetik agiklikli radar (SAR) teknolojisi sayesinde bulutlu ve gece kosullarinda dahi
goriintii alabilme yetenedi sunmaktadir. Yeni gelistirilen GOKTURK-Y uydusu
ise mevcut gozlem kapasitesinin siirekliligini saglamay1 ve daha yiiksek dogru-
lukta veri iiretmeyi amaclamaktadir (Kaynak: TUSAS Resmi Web Sitesi,
https://www.tusas.com).

Uriinlerin Inovasyon Baglantisi

TUSAS’1n gelistirdigi bu sistemler, kurumun teknoloji gelistirme ve inovas-
yon kapasitesinin somut bir gdstergesidir. insansiz hava araglarindan uzay tabanli
gbzlem uydularina kadar uzanan genis liriin yelpazesi, Tlirkiye’nin savunma tek-
nolojilerinde disa bagimliligin1 azaltmakta ve kiiresel olgekte rekabet giiciinii ar-
tirmaktadir. Bu baglamda, TUSAS 1n yenilikgi tasarim anlayisi ve yiiksek Ar-Ge
yetkinligi, kurum imajimnin giiglenmesine dogrudan katki saglamaktadir (Kaynak:
TUSAS Resmi Web Sitesi, https://www.tusas.com).

Teknoloji Yol Haritas1 ve Yenilik¢i Yaklasim

TUSAS, uzun vadeli teknolojik hedeflerini yonlendirmek amaciyla Teknoloji
Yol Haritas1 (TYH) yaklagimini benimsemis ve bu kapsamda, ulusal savunma
ihtiyaglarina yanit verecek, ayn1 zamanda kiiresel 6l¢ekte rekabet giiclinii artira-
cak teknolojik yetkinliklerin sistemli sekilde kazanimini hedeflemistir. TYH; ku-
rumsal Ar-Ge politikalarinin belirlenmesi, yenilik¢i projelerin dnceliklendiril-
mesi ve stratejik teknoloji alanlarinin planli bigimde gelistirilmesi agisindan yol
gosterici bir ¢erceve sunmaktadir. Bu kapsamda kurulan teknoloji merkezleri,
mithendislik direktorliikleriyle koordineli bicimde calisarak iiriin yagam dongii-
siiniin farkli asamalarina katki saglamakta ve kurum i¢i-dis1 Ar-Ge sinerjisini
gliclendirmektedir (Kaynak: TUSAS Resmi Web Sitesi, https://www.tusas.com).

Ar-Ge Ekosistemi ve Is Birligi Modelleri

TUSAS, Ar-Ge ve inovasyon faaliyetlerini yalnizca kurum i¢i ¢calismalarla si-
nirlamayip, tiniversiteler, arastirma kurumlari ve 6zel sektor paydaslar ile is bir-
likleri araciligiyla genis bir teknoloji ekosistemi olusturmustur. Ar-Ge Is Birligi
Cagrilari, Teknoloji Merkezi Proje Cagrilar1 ve Ozkaynakli Ar-Ge projeleri, ku-
rumun Oncelikli arastirma alanlarina yonelik hem ulusal hem uluslararasi dii-
zeyde yenilik¢i projeleri desteklemektedir. Bu calismalar, stratejik dneme sahip
teknolojilerin gelistirilmesine ve Tiirkiye’nin savunma sanayisinde disa bagimli-
liginin azaltilmasina katki sunmaktadir. Ayrica, tematik calistaylar araciligiyla
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akademisyenler ve TUSAS miihendisleri bir araya getirilmekte, ortak proje fikir-
leri ve On aragtirmalar gelistirilmektedir (Kaynak: TUSAS Resmi Web Sitesi,
https://www.tusas.com).

Universite-Sanayi Is Birligi ve insan Kaynag: Gelisimi

Kurumsal inovasyonun siirdiiriilebilirligi agisindan insan kaynagina yatirim
oncelikli goriilmektedir. Bu baglamda TUSAS, LIFT UP Programu ile lisans 6g-
rencilerinin bitirme projelerini ger¢cek miihendislik problemleri {izerinde yiiriit-
mesini saglayarak, sanayi-iiniversite etkilesimini giiglendirmektedir. TUSAS Bi-
limsel Arastirmalar Programi (TUSAS BAP) ise yiiksek lisans ve doktora tezle-
rinin kurumun teknoloji odaklariyla uyumlu konularda gerceklestirilmesini des-
teklemekte, 0grencilere hem maddi katki hem de miihendislik danismanligi sun-
maktadir. Universite-sanayi is birligi protokolleri ile de akademik bilgi birikimi
uygulamaya aktarilmakta; boylece Ar-Ge kapasitesi ile nitelikli insan kaynagi ge-
lisimi arasinda karsilikl1 bir etkilesim olusturulmaktadir (Kaynak: TUSAS Resmi
Web Sitesi, https://www.tusas.com).

Arastirma Yontemi

Bu arastirmada inovasyonun kurum imajina etkisi TUSAS tizerinden incelen-
mistir. iInovasyonun kurum imaj iizerindeki rolii belirlenmeye ¢alisilmistir. Aras-
tirma sonuglarinin yapilacak olan benzer ¢alismalar icin referans olarak kullanil-
mas1 hedeflenmektedir.

Bu dogrultuda asagidaki arastirma sorulari belirlenmistir. Arastirma sorulari-
nin bulgularin sonuclari tarafindan dogrulanip dogrulanmadig1 ¢6ziimlenecektir.

Arastirma Sorusu 1: TUSAS 1 kurumsal imajimin olusumunda inovasyonun
etkisi var midir?

Arastirma Sorusu 2: TUSAS 1n tanimirliginin artmasinda inovasyonun etkisi
var midir?

Arastirmanin evreni inovasyon ve kurum imaji, 6rneklemi inovasyonun tek-
nolojideki kullanimindan yola ¢ikarak kurum imajina etkisinin tespitine yonelik
Tiirk Uzay Sanayii Anonim Ortaklig1 (TUSAS) 6rneginin ele alinmasi olarak be-
lirlenmistir. Elverisli 6rnekleme yontemi ile 6rneklem belirlenmistir. Elverisli 6r-
nekleme aragtirmanin amacina yonelik kolaylikla ulasilabilecek 6rneklem grubu-
nun olusumunu igerir. Elverisli 6rnekleme, pratik ve ekonomik olmasi agisindan
tercih edilebilir (Monetle, Sullivan ve De Jong, 1990).

Bu nitel arastirmada veriler, yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilarak
toplanmis ve igerik analizi yontemi ile degerlendirilmistir. Igerik analizi mesajin
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bilimsel analizi anlamina gelmektedir (Barcus 1959: 72). Nitel arastirma yontemi
olan igerik analizi bir metindeki degiskenleri 6lgmek amaciyla sistematik, tarafsiz
ve sayisal olarak yapilan analizdir (Wimmer ve Dominick, 2000: 135-136).

Elverisli 6rnekleme yontemi ile 24-39 yas araliginda 7 kadin, 27-49 yas arali-
ginda 8 erkek, toplam 15 kisi ile 6 sorudan olusan yart yapilandirilmis bireysel
goriisme gergeklestirilmistir. Goriisme sonucunda alinan cevaplar; tema, kategori
ve kod olarak gruplandirilmis ve icerik analizi ile ¢oziimlenmistir.

Bulgular

Arastirma verileri yar1 yapilandirilmig bireysel goriisme yoluyla toplanmustir.
S6z konusu yar1 yapilandirilmig bireysel goriigmeler 6 sorudan olusmaktadir. Her
soru kendi icerisinde tema, kategori ve kodlara ayrilmigtir. Katilimcilarin sorulara
isim ve soyisim belirtmeden rahat ve gercegi yansitan cevaplar vermelerini sag-
lamak hedeflenmistir. Caligmada elde edilen verilerin sonuglarina gore bulgular
asagida verilmistir.

Tablo 1.1. Katilimcilarin Inovasyon Kavramina iliskin Bilgi ve Goriisleri

Inovasyonu dogru tanimlayan kisi sayis1 ve orant kliZi 100,00%
. .. 0
Inovasyonu tanimlayamayan kisi say1s1 ve orani Kisi 0,00%

Katilimcilarin tamaminin inovasyon kavramina dair temel bilgiye sahip ol-
duklart ve bu kavramin ne anlama geldigini bildikleri anlagilmaktadir. K-1,K-
3,K-4 kodlu katilimcilar, “Her seyde yenilik.”, K-2 kodlu katilime1 “Teknolojik
yenilikler”, K-5 kodlu katilime1 “Diizenlemeler, yenilikler, kullanilan materyaller
ile iirlinlin daha yeni hale gelmesi” seklinde goriis bildirmistir. Katilimcilarin ifa-
deleri inovasyonun yenilik, degisim ve gelisimle iliskilendirildigini ortaya koy-
makta; bu da inovasyonun tanimsal boyutunun tiim katilimcilar tarafindan dogru
bir sekilde igsellestirildigini gdstermektedir.
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Tablo 1.2. TUSAS Uriinlerinin Katilimeilar Tarafindan Bilinirlik Durumu

TUSAS’ 1n {irettigi tirlinleri bilen veya haberdar olan kisi sa- | 13 o
.| 86,50%
Y181 ve orani kisi
TUSAS 1n irettigi tiriinler hakkinda bilgisi olmayan kisi sa- 2 13.50%
y1s1 ve orani kisi oue

Katilimcilarin yiizde 86,5 oraninda TUSAS 1 yerli inovasyon fiiriinlerinden
haberdar olduklar1 goriilmektedir. K-1 kodlu katilimci, “Bildigim triinleri var.
Simsek, Kaan, Atak, Anka3, Goktiirk uydusu”, K-3 kodlu katilimci, “Kaan uga-
gin1 gérdiim.”, K-11 kodlu katilime, “Ugak, helikopter ve yiik tasimasi yapan
hava araclan”, K-12 kodlu katilime, “ilk ugak Kaan'i, Goktiirk uydularmni ve
[HA’lar1 biliyorum. Gizlilik de ¢ok énemlidir.”, K-13 kodlu katilimci, “IHA ve
uydu sistemleri hakkinda bilgim var. inovasyon olarak sosyal medyadan haber-
darim. Tirkiye'nin ulusal alanda s6z sahibi olmasini sagliyor.” seklinde goriis
bildirmistir. Bunun yaninda tiriinlerini bilmedigini bildiren K-6 kodlu katilimei,
“Uriinlerini bilmiyorum.”, K-7 kodlu katilime, “Bildigim yok.” seklinde gériis
bildirmistir. Katilimcilar KAAN, Atak, Anka-3, Goktiirk uydulari, IHA ve gesitli
hava araglarini siklikla ifade etmislerdir. Az sayida katilimc1 ise TUSAS tiriinleri
hakkinda bilgi sahibi olmadigini belirtmistir.

Tablo 1.3. Katilimcilarin TUSAS Tarafindan Uretilen Uriinlere Yonelik Algilar

TUSAS’ 1n Urettigi tirinlerin kendisinde olumlu etki yapti- 15 o
< g . .. 1 100,00%
gin1 bildiren kisi sayis1 ve orant kisi
TUSAS 1n {irettigi iirlinlerin kendisinde olumsuz etki yapti- | 0 o

< g . .. | 0,00%
g1n1 bildiren kisi sayis1 ve orant kisi

Katilimcilarin TUSAS 1n {iriinlerine yonelik algilari incelendiginde; K-1,K-
8,K-12,K-13 kodlu katilimcilar, “Gurur verici.”, K-4 kodlu katilimci, “Yenilik
gelecek ve savunma agisindan iyi.”; K-5 kodlu katilimci, “Ulkem adina gurur
duydugum bir durum. Sevingliyim, ayn1 zamanda hiiziinlii. Bunun nedeni bugiine
kadar bu alanda gelismemis olmamiz.”, K-10 kodlu katilimci, “Milli duygularimi
arttirtyor. Savunma agisindan olumlu buluyorum.” seklinde goriis bildirdikleri
gorlilmektedir.

Katilimeilarin TUSAS’a yonelik algilarinda genel olarak milli gurur, umut ve
savunma sanayisine yonelik olumlu beklentilerin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Ka-
tilimcilar, TUSAS’1 Tiirkiye’nin savunma giiclini artiran, yenilik¢i ve milli de-
gerlerle ortiisen bir kurum olarak degerlendirmektedir. Bu durum, markanin ka-
muoyunda gii¢lii bir ulusal aidiyet duygusu uyandirdigimi gostermektedir.
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Tablo 1.4. inovatif Uriinlerin Kurumsal imaj Uzerindeki Etkisine Y&nelik Katilime1
Goriisleri

Ve orani

Inovasyon iiriinlerinin TUSAS 1 tanimasina etkisi oldugunu bildiren kisi sayist 15
ve orani kisi
Inovasyon iiriinlerinin TUSAS 1 tanimasina etkisi olmadigini bildiren kisi say1st 0 kisi

Katilimeilarin TUSAS 1 inovasyon tiriinlerinin kurumu tanimalarina yonelik
gorisleri incelendiginde; K-2 kodlu katilimei, “Yenilikleri sayesinde daha ¢ok
haberdar oluyorum. Teknolojide ileri olmasi iyi.”, K-6 kodlu katilime1, “Tabi ki
etkisi vardir. Yenilik ve gelisimde inovasyonu kullaniyor olmasinin.”, K-7 kodlu
katilimei, “Haberlerde yer almasini sagliyor. Bende daha fazla haberdar oluyo-
rum.”, K-14 kodlu katilimci, “Vardir. Son teknoloji olmasi iiriinleri rakiplerinden
One geciriyor, diinyada da dikkat ¢ekiyor.”, K15 kodlu katilimci, “Yenilik iger-
mesi ve son teknoloji ile donatilmasi dikkatimi ¢ekiyor.” seklinde goriis bildir-
mistir. Katilimcilar TUSAS’1 inovasyon firiinleri sayesinde tanidiklarini ve bu
iiriinlerin kurumsal imaj1 gliglendirdigini belirtmistir.

Tablo 1.5. TUSAS Kurum imaji Degerlendirmesi

TUSAS’1 kurum imaji1 agisindan olumlu gérdiigiinii bildiren | 14 o
. .. 1 93,40%

kisi sayisi ve orani kisi

TUSAS’1 kurum imaji1 agisindan bir fikri olmadigini bildiren | 1 0
. .. | 6,60%

kisi sayisi ve orani kisi

Katilimcilarin yiizde 93,4’1 TUSAS 1n {irettigi yerli iirtinlerin kurum imajim
olumlu algilamas1 tizerinde etkisi oldugunu belirttigi goriiliirken, ylizde 6,6 ora-
nindaki katilimecinin ise fikri olmadigin1 goriislerinde bildirdigi goriilmektedir.
Katilimcr goriisleri incelendiginde, K-1 kodlu katilimci, “Taniyorum ve begeni-
yorum. Yenilikei, iyi bir firma.”, K-3 kodlu katilimci, “Teknolojik iiriinler iiret-
mesi giizel, sayginlik i¢in olumlu.”, K-7 kodlu katilimci, “Bilinen bir kurum, ta-
mnirhgim arttiryor.”, K-14 kodlu katihmei, “Imaj degeri yiiksek benim go-
ziimde. Uretken bir kurum.”, K-15 kodlu katihimc1, “TUSAS prestijli bir firma ve
ilkleri bagartyor.” seklinde goriis bildirirken, katilimcilardan K-5, “Bir fikrim
yok.” seklinde goriis bildirmistir. Katilimcilarin biiyiik gogunlugu TUSAS 1 ye-
nilikei, liretken ve prestijli bir kurum olarak degerlendirmis; kurumun teknolojik
gelisimi ve tanmirhigiyla olumlu bir imaj olusturdugunu belirtmistir. Sadece bir
katilimcinim fikri bulunmamaktadir.
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Tablo 1.6. TUSAS’1n En Cok Takip Edilen inovasyon Uriinlerinin Belirlenmesine
Yonelik Gortigler

TUSAS 1n {irettigi tirlinleri takip ettigini bildiren kisi sayist 14 o
.. 1 93,40%
ve orani kisi
TUSAS’1n {irettigi iiriinler hakkinda bilgisi olmadigi igin fi- 1 0
. . .. | 6,60%
kir beyan etmeyen kisi sayisi ve orani kisi

Katilimer goriisleri incelendiginde, K-1,K-13,K-14,K-15 kodlu katilimeilar,
“Ucak, IHA, helikopter, uydular”, K-4 kodlu katilimci, “Hepsini biliyorum ama
uydularini bilmiyorum, bir de helikopterlerinin bazilarini.”, K-10 kodlu katilimci,
“Hepsi dikkatimi ¢ekiyor ve yakindan takip ediyorum. En ¢ok ugak, helikopter
ve IHAlar. En az uydu sistemleri dikkatimi ¢ekiyor.”, K-11 kodlu katilimc1, “He-
likopter ve IHAlar daha ¢ok dikkatimi cektigi i¢in takip ediyorum.” seklinde go-
riis bildirirken, K-6 kodlu katilime1 inovasyonlari yakindan takip edip etmedigine
yonelik, “Bilgim yok.” seklinde goris bildirmistir.

Katilimeilarin biiyiik gogunlugunun TUSAS 1n ugak, helikopter ve IHA gibi
inovasyon iiriinlerini ilgiyle takip ettigi, uydu sistemlerinin ise gorece daha az
dikkat ¢ektigi goriilmektedir. Bu durum savunma ve havacilik alanindaki gorii-
niirliigiin 6zellikle hava araglari tizerinden sekillendigini gostermektedir.

Sonug¢

Bu ¢aligmanin sonucunda inovasyonun ne anlama geldiginin katilimeilarin ta-
mamu tarafindan bilindigi ve teknolojide inovasyon kullaniminin kurumun tanin-
masinda ve kurumun imajinin olumlu algilanmasinda énemli bir unsur oldugu
gOrilmiistiir.

Arastirma sorulari ¢ercevesinde incelendiginde Arastirma Sorusu 1 olarak be-
lirlenen “TUSAS’in kurumsal imajinin olusumunda inovasyonun etkisi var mi-
dir?” sorusu bakimindan TUSAS’1n kurumsal imajinin olusumunda inovasyonun
onemli bir rol oynadigi goriilmektedir. Katilimeilar TUSAS’1 yenilikgi, tiretken,
prestijli ve milli degerlere katki sunan bir kurum olarak tanimlamis; kurumun
gelistirdigi ileri teknoloji iiriinlerinin (KAAN, Atak, Anka-3, IHA, Goktiirk uy-
dular1 vb.) bu imaj1 dogrudan etkiledigini belirtmistir. Katilime1 ifadelerinde ino-
vasyon, sadece teknik bir gelisme degil ayn1 zamanda kuruma duyulan saygi, gii-
ven ve ulusal aidiyet duygusunu pekistiren bir unsur olarak 6ne ¢ikmistir. Bu du-
rum, inovasyon faaliyetlerinin TUSAS 1n imajina yalnizca sektorel bir gii¢ degil,
ayn1 zamanda toplumsal bir deger kattigin1 gostermektedir.
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Arastirma Sorusu 2 olarak belirlenen “TUSAS’in taninirligimin artmasinda
inovasyonun etkisi var midir?”” sorusu bakimindan elde edilen bulgular inovas-
yonun, TUSAS’1n taninirhigini artirma konusunda da etkili oldugunu gdstermek-
tedir. Katilimcilar TUSAS 1 biiyiik oranda inovatif {iriinleri araciliiyla tanidik-
larin1 ifade etmis; 6zellikle ucak, helikopter ve IHA gibi iiriinlerin dikkat ¢ekici
bulunarak daha yakindan takip edildigi belirtilmigtir. Uydu gibi diger triinlerin
gorece daha az bilinir olmasi, tanimirlikta {iriin bazli farklarin da etkili oldugunu
gostermektedir. Bununla birlikte TUSAS 1n inovasyon temelli iiretim siireci, ku-
ruma olan ilgiyi artirmakta ve kamuoyunun dikkatini ¢ekerek taninirhigini yay-
ginlagtirmaktadir. Sonug olarak, inovasyonun hem TUSAS’1n imajim giiglendir-
digi hem de kurumun bilinirligini artirdig1 ifade edilebilir.

Swmrliliklar ve gelecek arastirmalar igin oneriler

Arastirma, inovasyonun kurum imajina etkisini yalnizca TUSAS 6rnegi iize-
rinden incelemis ve elverisli 6rnekleme yontemiyle 15 katilimciyla sinirh sayida
goriisme yapilmigtir. Bu durum, elde edilen bulgularin genellenebilirligini kisit-
lamaktadir. Gelecek arastirmalarda farkli kurumlarla karsilastirmali ¢alismalar
yapilarak inovasyonun kurumsal imaj {izerindeki etkisi daha genis bir ¢ergevede
ele almabilir. Katilimer sayisinin artirilmasi ve gesitli sektérlerden kurumlarin
dahil edilmesi, bulgularin genellenebilirligini artiracaktir. Ayrica, nitel bulgular
nicel verilerle desteklenerek daha biitlinciil sonuglara ulasilabilir.
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Giris

Gilinlimiizde ayni {irlinii ve hizmeti miisterilere ulastiran birgok marka bulun-
maktadir. Markalar birbirlerinden ayrismak igin 6zgiinliiklerini 6n plana ¢ikar-
maya c¢aligmaktadirlar. Marka 6zgiinliigii tiiketicilerin tercihlerini dnemli 6lgiide
etkilemektedir. Markalarin 6zgiinliigii sunulan iiriin ve hizmetlerin benzersizligi
ile ilgilidir. Bu bir markanin istikrar1, benzersizligi, giivenilirligi ve dogallig1 gibi
algilanan gergekliklerin bir sonucudur. Markalar tiiketicilerde siirekli olarak ter-
cih edilen marka olabilmek amaciyla birbirleri ile rekabet icerisindedirler. Miis-
terilerin stirekli olarak bir markay1 tercih etmesi ve marka ile duygusal bir bag
kurmasi markaya karsi bir memnuniyetin gostergesidir ve buna bagli olarak miis-
teride markaya kars1 bir sadakat olusur.

Marka 6zgiinliigli pazarlama alaninda giderek daha fazla vurgulanmaktadir.
Bu 06zgiinliik tiiketiciler arasinda giiven olusturarak marka sadakatinin olusma-
sina onemli bir destek saglamaktadir (Durmaz ve Dag, 2018, 5.499). Sadik miis-
teri markay1 giiclendirmekte, markanin pazarda karsilagtig1 krizleri atlatmasina
ve yeniliklere uyum saglamasina yardimci olmaktadir (Coskun, 2014, s.1). Miis-
teri sadakatiyle gii¢lenen markalar sahip olduklar1 sadik miisterilerini kaybetme-
mek i¢in siirekli olarak miisteri memnuniyetini saglamak ve yeniliklere uyum
saglamak durumundadirlar. Marka sadakati arttikca miisterilerin diger markalara
geeme olasiligi azalmakta, ¢ilinkii bir markaya sadik miisteri markasindan mem-
nundur ve onlar1 bagka bir markaya ikna etmek olduk¢a zordur.

Bu ¢alismanin amaci marka 6zginliigii ile miisteri memnuniyeti ve marka sa-
dakati arasindaki iligskiyi vejetaryen kozmetik sektdrii kapsaminda ele almaktur.
Bu amag dogrultusunda marka 6zgiinliigii, miisteri memnuniyeti, marka sadakati
ve iligkileri ile vejetaryen markalar ger¢evesinde yiiriitillen caligmalar ile ilgili
literatiir incelenmistir. Vejetaryen {iriinler iireten bir marka cergevesinde ytiriitii-
len nicel arastirmanin yontem, analiz ve bulgular1 paylasilmistir.

Marka Ozgiinliigii

Ozgiinliikk kavram Latince authenticus ve Yunanca authentikos’tan gelen,
“kabul edilmeye deger, yetkili, giivenilir, hayali, sahte veya taklit olmayan, bir
kokene uygun” anlamina gelir. Es anlamli olarak da “orijinal, gercek, benzersiz,
samimi, orijinal, iyi niyetli” kelimelerini icerir (Cappannelli ve Cappannelli,
2004: 1). Bilimsel ¢alismalarda genellikle 6zgiinliik, konuyla alakali bir davra-
mgsal nitelik olarak ele alimmaktadir (Fritz ve Schoenmueller, 2017: 326). Oz-
giinliik insanlar1 ortak degerler etrafinda bir araya getirerek birliktelik duygusu
olusturan, belli bir grup iiyeligi saglayan ve sahibine aidiyet hissi kazandiran 6zel
bir kavram olarak literatiirde yer bulmustur (Durmaz ve Dag, 2018: 490).
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Markalar baglaminda 6zgiinliik insanlarin 6zgiinliigiiniin aksine, pazara sunu-
lan tekliflerin (nesneler ve hizmetler) 6zgiinliigiiyle ilgilidir (Bruhn vd., 2012:
567). Bruhn ve arkadaglar1 marka 6zgiinliiglinii bir markanin istikrar ve tutarliligi
(stirekliligi), benzersizligi (orijinalligi), sdzlerini tutma kabiliyeti (glivenilirligi)
ve etkilenmemisligi (dogallig1) agisindan ortaya ¢ikan algilanan gergeklik olarak
tanimlamaktadir (Bruhn vd., 2012: 572). Markalarda 6zgiinliik kavram1 belirli
tiriinlerin tiiketici kimligiyle ortlismesi ve bir eksikligi giderme, boslugu dol-
durma amactyla 6ne cikan bir faktdrdiir (Demirel ve Yildiz, 2015: 84). Ozgiin
markalarin tiiketicilere sundugu deneyimler, bireylerin marka se¢imleri tizerinde
onemli bir etkiye sahiptir (Demirel ve Yildiz, 2015: 86).

Markanin algilanan 6zgiinliigii tiiketici ile marka arasinda derinlemesine duy-
gusal baglar1 beraberinde getirir. Bu durum tiiketici sadakatini artirir, yani satin
alma niyetini ve yiiksek fiyat 6deme istegini tetikler; ayn1 zamanda kotii marka
deneyimlerine kars1 tiiketici toleransini, yani hatalari affetme istegini destekler
(Demirel ve Yildiz, 2015: 97; Fritz ve Schoenmueller, 2017: 339). Marka 6zgiin-
ligi, marka se¢imi ve miisteri memnuniyeti faktorlerinin, marka sadakatini yiik-
sek bir oranda, drnegin ylizde 90 gibi, etkiledigi belirlenmistir (Demirel, Yildiz,
2015: 98). Arikan ve Telci'nin (2014) “Marka 6zgiinliigii ve boyutlarimin miisteri
tutum ve satin alma davranisi tizerindeki etkileri” isimli ¢alismasinda marka 6z-
giinligli boyutlari i¢inde 6zellikle kaliteye olan bagliligin 6nemi vurgulanmakta-
dir. Arikan ve Telci'nin (2014) calismasinda tiiketicinin kaliteye olan bagliligimin,
sadece markaya kars1 giiveni artirmakla kalmadigi, ayn1 zamanda miisteri mem-
nuniyetini de dogrudan etkileyebilecegi saptanmustir.

Miisteri Memnuniyeti

Memnuniyet zevkli bir tatmin olarak ifade edilebilir; bu durum, tiiketicinin
titkketim siirecinde belirli bir gereksinimi, arzusu, amaci vb. karsilayarak bu kar-
silamadan zevk duydugu anlamina gelir (Oliver, 1999: 34). Miisteri memnuniyeti
bir markay1 kullanma isteginin karsilanmasindan kaynaklanan olumlu duygusal
ve zihinsel durumu belirtir (Oliver, 1993: 13; Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 81).
Miisteri memnuniyeti miisterinin satin alma oncesindeki beklentileri ile satin
alma sonrasinda gerceklesen iiriin veya hizmet performansi arasindaki farklarin
degerlendirilmesi ile ortaya cikan tepki siirecini ifade eder (Tiitiincii ve Dogan,
2003: 133; Burucuoglu, 2011: 14).

Miisteri memnuniyeti markanin sundugu avantajlar nedeniyle olumlu duygu-
lar yaratarak marka sadakatini etkileyen bir faktordiir (Kabaday1 ve Aygiin, 2007:
25). Olumlu marka etkisi giiven duygusunu artirarak marka sadakatinin olusu-
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muna katki saglayabilir. Markaya duyulan giiven pozitif tiikketim deneyimi ile bir-
likte duygusal tepkileri ortaya ¢ikararak markaya giivenilir bir imaj kazandirabi-
lir. Markayla ilgili olumlu duygusal etkilesim veya hissiyat miisteri sadakatini
tesvik edebilir (Kabaday1 ve Aygiin, 2007: 26). Tiiketicide markaya kars1 sadakat
olusturmak i¢in memnuniyet temel bir gerekliliktir (Uyar, 2019: 52). Bir miiste-
rinin bir irlinii satin almasiyla birlikte belirli beklentilere sahip oldugu bilinmek-
tedir. Uriin beklenen faydalar1 sunup miisteri beklentilerini karsiladiginda miisteri
memnuniyeti saglanmis olur. Yiikksek memnuniyet diizeyine sahip olan miisteri
gelecekteki aligveris tercihini ayni markaya yonlendirme egilimindedir (Eroglu,
2005: 9-10).

Miisterilerin markaya olan giiveni arttikca memnuniyet seviyesi de yiiksel-
mektedir (Ercis ve Unal, 2012: 1402). Erge ve Eren'in (2012) marka sadakatini
marka giiveni, marka memnuniyeti ve miisteri degeri kavramlar iizerinden ince-
ledikleri ¢alismasinda marka giiveninin ve marka memnuniyetinin davranigsal ve
tutumsal marka sadakati iizerinde etkili oldugu belirlenmistir. Deneyimledigi
markadan memnun olan miisteri zaman igerisinde markaya giiven duyar ve bunun
sonucunda markaya kars1 bir sadakat olusur.

Marka Sadakati

Marka sadakati ile ilgili literatiirde bircok tanim bulunmaktadir. Marka sada-
kati bir kisinin belirli bir markaya karst duydugu olumlu tutumun tekrar satin
alma davranisiyla olan siki bagliligi ve giiclii iliskiyi ifade eder (Dick ve Basu,
1994°den akt. Demir, 2012: 106). Marka sadakati rakipler iistiin 6zelliklere, fiyata
ve kolayliga sahip olsalar bile miisterinin bir iirlin ya da hizmeti istikrarli bir se-
kilde satin almas1 ve markaya kars1 derinden duydugu bagliliktir (Oliver ve Ric-
hard, 1999). Aaker’a gore (1991: 186) miisterinin markaya kars1 baglilik duymasi
icin marka ile deneyimi olmalidir. Onceden satin alma ve kullanim deneyimi ol-
madan marka sadakati var olamaz.
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Sekil 2.1. Sadakat Piramidi
Kaynak: Aaker, 1991: 180

Aaker (1991: 180-185) Sadakat Piramidi seviyelerini su sekilde agiklamakta-
dir:

e Piramidin en alt kismi en diisiik baglilik seviyesini, markaya tamamen
kayitsiz/ilgisiz aliciy1 yansitmaktadir. Markaya kars1 kayitsiz olan tii-
keticiye gore her marka yeterli olarak algilanir ve markanin ad1 satin
alma karar verirken kii¢iik bir rol oynar. Tiiketici hangi iiriin satigta
ve hangisi daha uygun fiyatli ise o markayi tercih eder.

e Ikinci seviyesi, iiriinden memnun ya da heniiz iriin ile ilgili memnu-
niyetsizlik yagamamig aliciy1 igerir. Tiiketici {irlinden memnundur.
Bundan dolayi siirekli ayn1 markayi alir ¢iinkii degistirmek i¢in bir
nedeni yoktur.

e Ugiincii seviyede tiiketici kullandig1 markadan memnundur, markay1
degistirmenin ek maliyetlere sebep olabilecegini diisiinmektedir. Bu
seviyedeki tiiketici bagka bir markanin performans, zaman ve para
baglaminda riskli olabilecegini diisiinerek marka degistirme davrani-
sina ¢cekimser yaklagmaktadir.

e Dordiincii seviyede alici markay1 gercekten sevmekte ve arkadasi gibi
gormektedir. Bu seviyedeki alicilar markaya kars1i duygusal bir
bag/baglilik hissettikleri i¢in markanin dostlar1 olarak adlandirilabilir.

e En st seviye, sadik alicilardir. Sadik alicilar, markay1 kesfettigi ya da
markanin kullanicisi oldugu i¢in kendileri ile gurur duyarlar. Marka
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onlar i¢in iglevsel bir ara¢ degil, kendi kimliklerinin bir yansimasidir.
Markaya olan giivenleri baskalarina 6nerecek kadar yiiksektir.

Miisterilerin marka sadakati derecesi liriin gruplarina, rakip marka sayisina ve
tiriiniin 6zelliklerine gore degisiklik gosterebilmektedir. Tek bir marka kullanim
yiizdesi, tuz, tuvalet kagidi ve kopek sampuani i¢in ylizde 80 diizeyindeyken,
benzin, konserve ya da valiz gibi triinlerde yiizde 40’ 1n altina diisebilmektedir
(Aaker, 1991: 195).

Literatiirde marka sadakati olusumunda tutumsal, davranigsal ve karma yak-
lagim 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketicinin bir tiriin ya da hizmeti diizenli olarak
ayn1 markadan satin almasi marka sadakatinin davranigsal boyutudur (Shabanova
Giingor, 2023: 39). Bir tiiketicinin rakip markalar arasinda bir markaya kars1 bes-
ledigi olumlu inanglar1 ve duygular ise marka sadakatinin tutumsal boyutunu
ifade etmektedir (Dick ve Basu, 1994: 107). Tutumsal marka sadakatinin temel
hedefi, tiiketicilerin niyetini ve tercih ettikleri markalari segme motivasyonlarini
aragtirmaktir (Shabanova Giingor, 2023: 40). Tiketicide tutumsal sadakat yiiksek
diizeyde ise deger verdigi marka i¢in daha yiiksek bir fiyat 6deyerek daha fazla
fedakarlik yapma istegi olusmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 84). Karma
yaklasim ise tiiketicilerin {irlin tercihlerinde markaya olan baglilik diizeyini, satin
alma oranini, yeni alimlar1 ve genel satin alma miktarini temel alir (Shabanova
Gilingor, 2023: 41).

Marka sadakati ile ilgili literatiir nitelik ve nicelik olarak olduk¢a gelismistir.
Marka sadakati ile ilgili ¢ok sayida arastirma yiiriitiilmiis ve konu detayli ince-
lenmistir. Literatiir incelendiginde marka sadakatinin markaya duyulan giiven,
miisteri tatmini, marka imaji, tiikketici tutumlar1 ve davranislari, marka degeri ve
marka 6zgiinliigii gibi 6geler cercevesinde Ol¢iimlendigi goriilmektedir.

Vejetaryen Markalara Yonelik Calismalar

Vejetaryen ve vegan markalara yonelik literatiir incelendiginde markalarin
marka 6zgiinliigline yonelik yalnizca Herlevi (2019)’nin “Brand development of
vegan food brands: Identity, values, consumer—brand identification and the ef-
fects of culture on international brand development (Vegan Gida Markalarinin
Marka Geligimi: Kimlik, Degerler, Tiiketici-Marka Kimligi ve Uluslararasi
Marka Gelisiminde Kiiltiiriin Etkileri)” isimli ¢calismast bulunmustur. Calismanin
amaci Ozellikle vegan gida markalariin marka kimligi baglaminda nasil bir
marka olusturduklarini anlamaktir. Incelenen arastirmada vegan markalar marka
Ozglinliigli kapsaminda da ele alinarak giivenilirlik boyutunun 6ne ¢iktig1 gortil-
mustiir.
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Marka kisiligi ve sadakat iligkisi ¢cergevesinde vegan ya da vejetaryen marka-
lar baglaminda vegan tiiketici kisiligi, vegan tirlin marka kisiligi ve marka sada-
kati arasindaki iligkilerin saptanmasini amaglayan Yitgin'in (2022) “Vegan tiike-
ticilerin kisilik ozellikleri ile vegan tiriin marka kisiligi ve marka sadakati arasin-
daki iligkiler” isimli ¢alismas1 mevcuttur. Tiiketicilerin vegan marka sadakatleri-
nin oldukga yiiksek oldugu saptanmistir. Vegan marka kisiligine yonelik arag-
tirma sonucu da sirasiyla tatmin edici, igten, karmasik, heyecan verici ve saglam

olarak belirlenmistir.

Bir diger arastirma ise Basbozkurt ve Basin (2023) vegan miisterilerin islet-
melerden beklentilerini belirlemek ve vegan kimligin satin alma aligkanliklarina
olan etkisini incelemek amaciyla hazirladigi “Vegan kimligin tiiketicilerin satin
alma davramslarma etkisi” isimli ¢alisgmasidir. Vegan tiiketicilerin gida, giyim
ve kozmetik sektorlerindeki satin alma davranislarina etkisi oldugu ve vegan ki-
silerin tiikketim davranislari, hayvan yasamina duyulan saygi ve doganin korun-
masi gibi faktorler tarafindan yonlendirildigi goriilmiistiir.

Twentify’in 2021 yilinda “Veganizm Farkindalitk Arastirmasi” adl1 bir anketi
bulunmaktadir. Tiirkiye’de 1010 katilimciyla yiiriitiilen arastirma kapsaminda
katilimcilarin veganlikla ilgili bilgi diizeyi, vegan olma motivasyonlari, tercih
edilen vegan iirlinler, favori markalar ve toplumun veganliga yonelik bakis agilari
incelenmistir. Vegan triinlerin en ¢ok satin alindig1 sektorlerin kozmetik ve kisi-
sel bakim sektorleri oldugu ve vegan markalarda en ¢ok tercih edilen markalarin
Eyiip Sabri Tuncer, Nivea, Farmasi, Garnier, Yves Rocher oldugu goriilmiistiir.

Kozmetik diriin markalar

Eyiip Sabri Tuncer %

Nivea 36%
Farmasi 35% A Kadin %40
Gamier 33% Acicz4
Yves Rocher 26%  AKadn%33 A AB A3
Demmokd 4% Akedniz 08T
Dr. Clinic 20%
Bio-0il 17%
Revolution 16%
Otaci 15%
Note 14%
NEVA KOZMETIK 13%
NYX 12%
Bebak 1%
Siveno 8%
INCIA 7%
Missha 7%
Aveda 7%
Mayi tuz 6%
Dr.Ceuracle 5%
Koca maar 5%
Missi 4%

New Essentials 4%
Diger 4%
NK 2% e

Sekil 2.2. Kozmetik Uriin Markalar
Kaynak: Twentify, 2021
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Yontem

Bu aragtirma vejetaryen kozmetik iiriinleri ¢cergevesinde marka 6zgiinliigii ile
miisteri memnuniyeti ve marka sadakati iliskisini 6lgmek ve vejetaryen/vegan
olma, incelenen markay1 duyma, kullanma ve satin alma ve demografik unsurlara
gore farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla yiiriitiilmiistiir. Bu iliskiler ve-
jetaryen kozmetik sektorii 6rnek alinarak analiz edilmistir. Bu ¢calismada odakla-
nilan marka ylizde 100 vejetaryen, yiizde 88 vegan Yves Rocher markasidir.

Son yillarda Tiirkiye’de vegan ve vejetaryen hizmetlerde ve iirlinlerde artig
vardir. Vejetaryen ya da vegan markalarin artmasiyla birlikte tiiketici i¢in de bir-
cok secenek ortaya ¢ikmistir. Bu kapsamda arastirma i¢in vejetaryen iiriinler tire-
ten bir marka g¢ergevesinde nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Aragtirmanin
evreni Tirkiye’de yasayan ve Yves Rocher markasini duyan ya da kullanan kisi-
lerdir. Ancak evrenin biiyiikliigiinden dolay1 rneklem olarak Denizli ve izmir’de
yasayan kisilere ulagilmigtir. Katilimcilara online anket formu iletilmis ve toplam
141 katilimcr anket formunu yanitlamistir. Tiirkiye’de vegan yasam tarzina dair
yeterli bilginin olmamasi bu konuda ilgili kisilere ulagsma konusunda zorluklara
neden olmustur.

Marka 6zgiinliigiinii 6l¢gmek i¢in Bruhn ve arkadaslar1 (2012) tarafindan ge-
listirilmis Marka Ozgiinligii Olcegi kullanilmistir. Gelistirilen 6lcekte marka 6z-
giinliglin boyutlan siireklilik (4 madde), orijinallik (4 madde), giivenilirlik (4
madde) ve dogallik (3 madde) olarak tanimlanmistir. Marka 6zgiinliigii 6l¢egi 4
boyut ve 15 maddeden olusmaktadir. Marka memnuniyetini degerlendirmek
amaciyla Lau ve Lee (1999) tarafindan gelistirilen 4 maddelik Marka Memnuni-
yeti Olgegi kullanilmistir. Marka sadakatini 6lgmek i¢in ise Chaudhury ve arka-
daslar (2001) tarafindan gelistirilen ve marka tutumlarinin marka sadakatine yol
actigini ifade eden Marka Sadakati Olgegi kullamlmstir. 11 maddeden olusan
Olgek, marka sadakatini tutumsal marka sadakati ¢ercevesinde cle almaktadir.

Kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik ¢alismasi i¢in Cronbach Alfa degerlerine
bakilmistir. Marka Ozgiinliigii Olgegi alfa degeri 0,986 iken (Siireklilik-0,974,
Orijinallik-0,942, Giivenilirlik-0,980, Dogallik-0,958) Marka Sadakati Olqegi
alfa degeri 0,955 ve Marka Memnuniyeti Olcegi alfa degeri 0,282 olarak bulun-
mustur. Marka Memnuniyeti Olgeginin alfa degerinin diisiik ¢ikmasi nedeniyle
analiz kapsami diginda brrakilmistir. Marka Ozgiinliigii Olgegi ve Marka Sada-
kati Olgegi alfa degerleri dlgeklerin giivenilirlik diizeyinin yiiksek oldugunu gos-
termektedir.

Bu dogrultuda arastirmanin hipotezleri asagidaki gibidir:
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H1: Marka Ozgiinliigii ile Marka Sadakati arasinda anlamli pozitif bir iliski
vardir.

H2: Marka Ozgiinliigii boyutlarindan Siireklilik ile Marka Sadakati arasinda
anlamli pozitif bir iliski vardir.

H3: Marka Ozgiinliigii boyutlarindan Orijinallik ile Marka Sadakati arasinda
anlamli pozitif bir iliski vardir.

H4: Marka Ozgiinliigii boyutlarindan Giivenilirlik ile Marka Sadakati arasinda
anlamli pozitif bir iliski vardir.

H5: Marka Ozgiinliigii boyutlarindan Dogallik ile Marka Sadakati arasinda
anlamli pozitif bir iliski vardir.

Analiz ve Bulgular

Arastirmanin bu béliimiinde hipotez testlerine, vejetaryen/vegan olma duru-
muna, incelenen markay1 duyma, kullanma ve satin alma durumuna ve demogra-
fik unsurlara gore farklilasip farklilasmadigina yonelik bulgular paylagilmakta-
dir.

Tablo 2.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 108 74,0
Erkek 38 26,0
Yas Frekans Yiizde
18 alt1 1 7
18-25 80 54,1
26-35 45 30,4
36-45 11 7,4
46-55 5 3,4

56 ve Uzeri 6 4,1
Egitim Durumu Frekans Yiizde
Ilkdgretim 4 2,7
Ortadgretim (Lise) 14 9,5
Onlisans 20 13,5
Lisans 88 59,5
Lisansiistii 22 14,9
Gelir Durumu Frekans Yiizde
Diisiik Gelir 21 14,2
Orta Gelir 112 75,7
Yiiksek Gelir 15 10,1

Orneklemin demografik dzellikleri incelendiginde, katilimcilarin dnemli bir
kisminm (yiizde 74) kadin oldugu goriilmektedir. Orneklem biiyiik oranda 18-35
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yas araligindadir (yiizde 84,8). Bu dogrultuda 6rneklemin geng¢ kadinlarin agir-
likta oldugu bir yapiya sahip oldugu sdylenebilir. Diger taraftan 6drneklemin egi-
tim diizeyi yiiksektir. Yiizde 87,9’u en az 6n lisans mezunu iken, bu oranin yiizde
60’a yakini lisans mezunudur. Katilimeilar gelir seviyesini agirlikli olarak orta
gelir (ylzde 75,7) olarak tanimlamigtir. Genel olarak 6rneklem degerlendirildi-
ginde geng, egitim seviyesi yiiksek ve orta gelir diizeyinde kadinlarin agirlikh
olarak yer aldig1 ifade edilebilir.

Tablo 2.2. Marka Ozgiinliigii, Boyutlar1 ve Marka Sadakati iliskileri

R2 Standartlastiril- Standartlastiril- | Anl.

mamis Katsayi- mis Katsayilar

lar

B SH Beta t
Siireklilik 0,470 | 0,559 0,054 0,686 11,101 | 0,000*
Orijinallik 0,478 | 0,681 0,060 0,691 11,285 | 0,000*
Giivenilirlik 0,520 | 0,642 0,052 0,721 12,230 | 0,000*
Dogallik 0,471 | 0,603 0,054 0,686 11,115 | 0,000*
Marka Ozgiinliigii 0,526 | 0,684 0,055 0,725 12,423 | 0,000*

#p<0,001

Tablo incelendiginde arastirmanin en temel bulgusunun, marka 6zginliigi ile
marka sadakati arasinda istatistiksel olarak anlamli (p<0,001), giiglii ve pozitif
bir iliski oldugu goriilmektedir. Regresyon analizi sonuglarina gore, marka 6z-
glinltigli, marka sadakatindeki degisimin yiizde 52,6'sin1 (R?>=0,526) tek basina
aciklamaktadir. Bu oran, 6zgiinliik algisinin, bir miisterinin markaya ne kadar sa-
dik olacagini belirlemede ne denli baskin bir faktdr oldugunu goézler dniine ser-
mektedir. Diger taraftan marka 6zgiinliigliniin dort temel boyutunun tiimii marka
sadakati ile anlamli ve gii¢lii bir iligki i¢cindedir. Bu dort boyut icerisinden marka
sadakatini en yiiksek oranda etkileyen boyut giivenilirlik boyutudur
(Beta=0,721). Giivenilirlik boyutunu orijinallik, dogallik ve siireklilik izlemekte-
dir. Her bir boyut 6nemli olmakla birlikte, bu boyutlarin toplamindan olusan bii-
tiinciil marka 6zgiinliigii algisi, marka sadakatini tahmin etmede en yiiksek giice
sahip degiskendir (Beta=0,725). Bu dogrultuda H1, H2, H3, H4 ve H5 kabul
edilmistir.

Bu bulgular ¢ercevesinde 6zellikle vejetaryen tirlinler {ireten markalar s6z ko-
nusu oldugunda marka sadakatinin olusturulmasi ve giiclendirilmesi igin basta
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marka 0zgilinliigii ve giivenilirlik boyutu olmak iizere siireklilik, orijinallik ve do-
gallik boyutlarinin biiyiik bir 6nem tagidigi soylenebilir.

Arastirmanin bu boliimiinde marka 6zgiinliigii ve boyutlari ile marka sadaka-
tine yonelik fark analizlerinin bulgular1 sunulmaktadir. Bu dogrultuda vejetar-
yen/vegan olma durumu, incelenen markay1 duyma, kullanma ve satin alma du-
rumlar1 ve 6rnek olarak incelenen markanin vejetaryen iiretim yapmasina iligkin
farkindalik durumunun marka 6zgiinliigii, boyutlar1 ve marka sadakati degisken-
leri agisindan bir farklilik olusturup olusturmadigi incelenmektedir.

Diger taraftan marka 6zgiinliigli, boyutlar1 ve marka sadakatinin demografik
ozelliklere gore farklilagip farklilagsmadigr analiz edilmektedir. Bu dogrultuda
Bagimsiz Orneklemler icin T-test ve Tek Yonlii Varyans Analizi yiiriitiilmiis ve
bulgular asagida paylasilmistir.

Tablo 2.3. Marka Ozgiinliigii, Marka Sadakati ve Vejetaryen/Vegan Olma

Degis- Gruplar | n Ort. t df Anl.
kenler
Siirekli- | Evet 15 3,2667 -0,347 139 0,365
lik
Hayir 126 3,3790
Orijinal- | Evet 15 3,2667 0,591 139 0,278
lik
Hayir 126 3,0972
Giiveni- | Evet 15 3,3778 0,248 138 0,402
lirlik
Hayir 125 3,2987
Dogalhk | Evet 15 3,3889 -0,206 139 0,419
Hayir 126 3,4550
Marka Evet 15 3,3219 0,086 139 0,466
Ozgiin-
Marka Evet 15 2,9030 -0,622 139 0,267
Sadakati
Hayir 126 3,0789

Tablo incelendiginde katilimcilarin vejetaryen/vegan olma durumlar1 marka
0zglinliigli, marka 6zgilinliigiiniin boyutlar (siireklilik, orijinallik, giivenilirlik ve
dogallik) ile marka sadakati algilarin1 degistirmemektedir. Buna gore stireklilik
boyutunda vejetaryen/vegan olan katilimcilar ile olmayan katilimcilar arasinda
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istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir. Benzer sekilde orijinallik,
giivenilirlik ve dogallik boyutlarinda da vejetaryen/vegan olma durumuna gore
anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. Genel marka 6zgiinliigli degiskeni agi-
sindan da vejetaryen/vegan olanlar ile olmayanlar arasinda anlamli bir fark bu-
lunmadig: goriilmektedir. Aym sekilde marka sadakati degiskeni i¢in de vejetar-
yen/vegan olma durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilagsma s6z
konusu degildir. Bu bulgular dogrultusunda, katilimcilarin vejetaryen/vegan
olma durumlarinin, incelenen markaya yonelik 6zgiinliik algilar1 ve marka sada-
katleri agisindan herhangi bir farklilik yaratmadigi, hem vejetaryen/vegan olan-
larin hem de olmayanlarin marka 6zgiinliigii ve marka sadakati agisindan benzer
bir tutuma ve algiya sahip olduklari sdylenebilir.

Tablo 2.4. Marka Ozgiinliigii, Marka Sadakati ve Markay1 Duyma

Degis- Gruplar | n Ort. t df Anl.
kenler
Siirekli- | Evet 126 3,4755 3,269 139 0,000%*
lik
Hay1r 15 2,4556
Orijinal- | Evet 126 3,1944 2,657 139 0,004**
lik
Hayir 15 2,4500
Giiveni- | Evet 126 3,4048 3,065 138 0,001**
lirlik
Hayir 14 2,4286
Dogallik | Evet 126 3,5622 3,477 139 0,000%*
Hayir 15 2,4889
Marka Evet 126 3,3980 3,226 139 0,000%*
Ozgiin-
Marka Evet 126 3,1448 2,896 139 0,002%*
Sadakati
Hayir 15 2,3491

#p<0,001, **p<0,05

Orneklemin incelenen markay1 duyma durumunun marka sadakati ve marka
Ozglinliigli bakimindan bir farklilik olusturup olusturmadigina bakilmistir. Bu
dogrultuda tabloda da goriilebilecegi gibi 6rneklemin 6nemli bir boliimii incele-
nen Yves Rocher markasini duymustur ve markayr duymus olma durumu tim
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degiskenler icin gruplar arasinda farklilagmaktadir. Ortalamalar incelendiginde
Yves Rocher markasini daha 6nce duymus olanlarin marka 6zgiinliigii ve boyut-
larina yonelik algilariin ve marka sadakatlerinin duymamis olanlara gére daha
olumlu oldugu sdylenebilir. Markay1 duyanlar ile duymayanlar arasindaki en be-
lirgin fark marka 6zgiinliigiiniin siireklilik (p=0,000 ve p<0,001) ve dogallik
(p=0,000 ve p<0,001) boyutlarinda olugsmaktadir.

Tablo 2.5. Marka Ozgiinliigii, Marka Sadakati ve Markay1 Kullanma

Degis- Gruplar | n Ort. t df Anl.
kenler
Siirekli- | Evet 100 3,6075 3,969 139 0,000*
lik
Hayir 41 2,7805
Orijinal- | Evet 100 3,2950 3,291 139 0,000%*
lik
Hay1r 41 2,6768
Giiveni- | Evet 100 3,5600 4,314 138 0,000%*
lirlik
Hay1r 40 2,6750
Dogallik | Evet 100 3,7083 4,370 139 0,000%*
Hayir 41 2,8130
Marka Evet 100 3,5312 4,161 139 0,000%*
Ozgiin-
Marka Evet 100 3,2771 4,114 139 0,000%*
Sadakati
Hayir 41 2,5310
*p<0,001

Bu tabloda Yves Rocher markasini kullanan ve kullanmayan katilimcilar ba-
kimindan marka 6zgiinliigii, boyutlar (siireklilik, orijinallik, giivenilirlik ve do-
gallik) ve marka sadakati degiskenlerinde bir fark olup olmadigina yonelik bul-
gular paylasilmaktadir. Tablo 2.5’te de goriildiigii gibi siireklilik boyutunda mar-
kay1 kullanan katilimeilarin algi ortalamasi, markay:1 kullanmayan katilimcilara
kiyasla anlaml1 diizeyde daha yiiksektir. Benzer bigimde orijinallik boyutunda da
markay1 kullananlarin algilarinin, kullanmayanlara gore anlamlh diizeyde daha
yiiksek oldugu tespit edilmistir. Giivenilirlik boyutunda markay1 kullanan kati-
limcilarin ortalamasi, kullanmayanlarin ortalamasina gére anlamli derecede daha
yliksektir. Dogallik boyutunda da ayn1 sekilde markay1 kullananlarin alg1 diizey-
lerinin, kullanmayanlara gore istatistiksel olarak anlamli bicimde daha ytiksek
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oldugu goriilmektedir. Genel marka 6zgiinliigii incelendiginde, markay1 kullanan
katilimcilarin alg1 ortalamasinin, markay1 kullanmayan katilimcilardan anlamh
diizeyde daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Benzer sekilde marka sadakati agi-
sindan da markay1 kullanan katilimcilarin, markay1 kullanmayanlara gére daha
yiiksek bir algiya sahip oldugu goriilmektedir. Bu ger¢evede vejetaryen markalart
kullanma durumu marka 6zgiinliigii algisin1 ve marka sadakatini etkilemektedir.

Tablo 2.6. Marka Ozgiinliigii, Marka Sadakati ve Markay1 Satin Alma

Degis- Gruplar | n Ort. t df Anl.
kenler
Siirekli- | Evet 96 3,5911 3,413 139 0,000%*
lik
Hayir 45 2,8889
Orijinal- | Evet 96 3,3021 3,193 139 0,000%*
lik
Hay1r 45 2,7167
Giiveni- | Evet 96 3,5573 3,948 138 0,000%*
lirlik
Hayir 44 2,7614
Dogallik | Evet 96 3,6997 3,902 139 0,000%*
Hayir 45 29111
Marka Evet 96 3,5262 3,771 139 0,000%*
Ozgiin-
Marka Evet 96 3,2906 4,082 139 0,000%*
Sadakati
Hayir 45 2,5687
*p<0,001

Markay1 duymus olma ve kullanmis olma durumlarinda oldugu gibi markay1
satin alma durumu da gruplar aras1 farklilik gostermektedir. Marka 6zgilinliigi,
marka 6zgilinliigii boyutlar1 olan siireklilik, giivenilirlik, orijinallik ve dogallik ile
marka sadakati ¢ercevesinde yiiriitillen analiz bulgulari, tim degiskenler i¢in
p<0,001 diizeyinde anlamli bir farklilik oldugunu géstermektedir. Bu cercevede
vejetaryen bir marka olarak Yves Rocher {iriinlerini satin almis olanlar satin al-
mamis olanlara gére marka 6zgiinliigii ve boyutlarina yonelik daha olumlu bir
algtya sahipken, marka sadakatleri de daha yiiksektir. Ortalamalar incelendiginde
markay1 duyma ve markay1 kullanma durumlarinda oldugu gibi marka 6zgiinliigii
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boyutlan (stireklilik, orijinallik, glivenilirlik ve dogallik), marka 6zgiinliigii ve
marka sadakati agisindan gruplar arasinda belirgin bir fark gortilmektedir.

Tablo 2.7. Marka Ozgiinliigii, Marka Sadakati ve Markanin Vejetaryen Uriinlerinden
Haberdar Olma

Degis- Gruplar | n Ort. t df Anl.
kenler
Siirekli- | Evet 81 3,6399 3,298 139 0,000*
lik
Hayir 60 2,9986
Orijinal- | Evet 81 3,3395 3,039 139 0,001**
lik
Hayir 60 2,8125
Giiveni- | Evet 81 3,5926 3,538 138 0,000%*
lirlik
Hayir 59 2,9153
Dogallik | Evet 81 3,7346 3,501 139 0,000%*
Hayir 60 3,0611
Marka Evet 81 3,5658 3,500 139 0,000%*
Ozgiin-
lﬁgﬁ Haylr 60 2,9381
Marka Evet 81 3,3120 3,499 139 0,000%*
Sadakati
Hayir 60 2,7202

#p<0,001, **p<0,05

Tablo incelendiginde, markanin vejetaryen iiriinlerinden haberdar olma du-
rumu ile marka 6zgilinliigii, marka 6zgiinliigiiniin boyutlar (stireklilik, orijinallik,
giivenilirlik ve dogallik) ile marka sadakati arasinda istatistiksel olarak anlamli
farkliliklar bulundugu goriilmektedir. Buna gore siireklilik boyutunda, markanin
vejetaryen riinlerinden haberdar olan katilimcilarin ortalamasi, bu iiriinlerden
haberdar olmayan katilimcilara kiyasla anlamli diizeyde daha yiiksektir. Orijinal-
lik boyutunda da ayni sekilde, {irlinlerden haberdar olan katilimecilarin algilarinin,
haberdar olmayanlara gore istatistiksel olarak anlaml bi¢imde daha yiiksek ol-
dugu tespit edilmistir. Giivenilirlik boyutunda, markanin vejetaryen tiriinlerden
haberdar olan katilimcilarin verdikleri yanitlarin ortalamasi, haberdar olmayan
katilimcilarin ortalamasindan anlamli diizeyde daha yiiksektir. Dogallik boyu-
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tunda da triinlerden haberdar olan katilimcilarin algi diizeylerinin, haberdar ol-
mayanlara gore istatistiksel olarak anlamli bicimde daha yiiksek oldugu goriil-
mektedir. Genel marka 6zgiinliigii degiskeni incelendiginde, markanin vejetaryen
tirlinlerinden haberdar katilimcilarin algi ortalamasinin, haberdar olmayan kati-
limcilara kiyasla anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Benzer se-
kilde marka sadakati a¢isindan da haberdar olan katilimcilarin, haberdar olmayan
katilimcilara gore daha yiiksek bir baglilik diizeyine sahip oldugu belirtilmekte-
dir. Bu dogrultuda markanin vejetaryen iriinler iiretmesine iliskin farkindalik
marka 6zgiinliigii ve boyutlarina yonelik algiy1 etkilemektedir. Diger taraftan bu
farkindalik marka sadakatini de gii¢clendirmektedir.

Calismanin bu boliimiinde marka 6zgilinliigii ve marka sadakati degiskenleri-
nin demografik dzellikler ile iliskisi incelenmektedir. Incelenen demografik de-
giskenler cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumu olup fark analizlerine y6-
nelik bulgular asagida paylasilmistir.

Tablo 2.8. Marka Ozgiinliigii, Marka Sadakati ve Cinsiyet

Degis- Gruplar | n Ort. t df Anl.
kenler
Siirekli- | Kadn 107 3,5202 2,913 138 0,002%**
lik
Erkek 33 2,8510
Orijinal- | Kadn 107 3,2290 2,484 138 0,007**
lik
Erkek 33 2,7197
Giiveni- | Kadn 107 3,4790 3,310 137 0,000*
lirlik
Erkek 32 2,7266
Dogallik | Kadin 107 3,6308 3,516 138 0,000*
Erkek 33 2,8384
Marka Kadin 107 3,4533 3,180 138 0,000*
Ozgiin-
Marka Kadin 107 3,1671 2,208 138 0,014**
Sadakati
Erkek 33 2,7180

*p<0,001, **p<0,05
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Vejetaryen markalar i¢in marka 6zgiinliigii, boyutlar1 ve marka sadakatinin
cinsiyete dayali olarak farklilasip farklilagmadigini belirlemek amaciyla Bagim-
s1z Orneklemler i¢in T-Test uygulanmistir. Bulgular tiim degiskenlerin cinsiyete
gore farklilastigini gostermektedir (p<0,001, p<0,05). Ozellikle giivenilirlik, do-
gallik ve genel marka 6zgiinliigli (p<0,001) degiskenleri bakimimdan bu fark daha
belirgindir. Ortalamalar incelendiginde incelenen vejetaryen marka icin kadinla-
rin erkeklere gore marka 6zgiinliigii ve boyutlarina yonelik daha olumlu bir algiya
sahip oldugu ve marka sadakatlerinin daha gii¢lii oldugu goriilmektedir.

Tablo 2.9. Marka Ozgiinliigii, Marka Sadakati ve Yas

Degiskenler Karelerin df Ortalama Ka- | F Anl.
Toplamm resi

Siireklilik 7,722 4 1,931 1,399 | 0,238
Orijinallik 9,268 4 2,317 2,221 | 0,070
Giivenilirlik 10,485 4 2,621 2,007 | 0,097
Dogallik 10,840 4 2,710 2,036 | 0,093
Marka (")zgiin- 9,228 4 2,307 1,997 | 0,099
Ligii

Marka Sadakati | 5,404 4 1,351 1,286 | 0,278

Incelenen vejetaryen marka icin marka 6zgiinliigii, boyutlar1 ve marka sada-
katinin yasa gore farklilagip farklilasmadigini incelemek amaciyla Tek Yonlii
Varyans Analizi yapilmistir. Bulgular marka 6zgiinliigi, alt boyutlar1 ve marka
sadakatinin yasa bagli olarak farklilagsmadigin1 gdstermektedir. Bu bulgular veje-
taryen marka s6z konusu oldugunda tiim yas gruplarinin marka 6zgiinligi, bo-
yutlar1 ve marka sadakatine yonelik benzer alg1 ve tutuma sahip oldugunu gos-
termektedir.

Tablo 2.10. Marka Ozgiinliigii, Marka Sadakati ve Egitim Durumu

Degiskenler Karelerin df Ortalama F Anl.
Toplami Karesi

Siireklilik 16,304 4 4,076 3,096 0,018**

Orijinallik 17,894 4 4,473 4,480 0,002%**

Giivenilirlik 21,750 4 5,437 4,406 0,002%**

Dogallik 23,387 4 5,847 4,689 0,001**

Marka 19,241 4 4,810 4,407 0,002%**

Ozgiinliigii

Marka Sadakati | 22,131 4 5,533 5,924 0,000*

*p<0,001, **p<0,05
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Incelenen vejetaryen marka i¢in marka 6zgiinliigii, boyutlar1 ve marka sada-
katinin egitim diizeyine gore farklilasip farklilasmadigini incelemek amaciyla
Tek Yonli Varyans Analizi yapilmistir. Bulgular marka 6zgiinliigii ve tiim bo-
yutlarina yonelik algi ile marka sadakatinin egitim durumuna gore farklilastigini
gostermektedir (p<0,05). Egitim durumu 6zellikle marka sadakati bakimindan di-
gerlerine oranla daha belirgin bir fark yaratmaktadir (p<0001). Marka sadakati,
genel marka 6zgiinliigii, orijinallik, giivenilirlik ve dogallik Tlk&gretim-Ortadgre-
tim ve Ortadgretim-Lisans/Lisansiistii egitim diizeylerine gore farklilagmaktadir.
Stireklilik boyutu bakimindan sadece Ortadgretim ve Lisans/Lisansiistii egitim
diizeylerine gore bir farklilik bulunmustur. Bu bulgular ¢er¢evesinde Ortaggretim
diizeyindeki katilimcilarin vejetaryen markaya yonelik 6zgiinliik algis1 ve marka
sadakati ilkogretim, lisans ve lisansiistii egitim diizeyindekilere gére daha diigiik-
tur.

Tablo 2.11. Marka Ozgiinliigii, Marka Sadakati ve Gelir Durumu

Degiskenler Karelerin df Ortalama F Anl.
Toplanm Karesi

Siireklilik 2,348 2 1,174 0,834 0,437
Orijinallik 2,412 2 1,206 1,092 0,338
Giivenilirlik 4,508 2 2,254 1,668 0,192
Dogallik 5,357 2 2,678 1,958 0,145
Marka Ozgiin- 3,216 2 1,608 1,340 0,265
ligii

Marka Sadakati | 0,907 2 0,453 0,419 0,659

Incelenen vejetaryen marka icin marka 6zgiinliigii, boyutlar1 ve marka sada-
katinin gelir durumuna gore farklilasip farklilasmadigini incelemek amaciyla Tek
Yonlii Varyans Analizi yapilmigtir. Bulgular tiim degiskenler icin gelir diizeyle-
rine gore bir farkliligin olusmadigin1 gostermektedir. Bu dogrultuda gelir diize-
yinin vejetaryen markanin 6zgiinliigiine yonelik algiy1 etkilemedigi ve marka sa-
dakatinin tiim gelir diizeylerinde benzer oldugunu gostermektedir.

Tartisma

Bu arastirmada marka 6zgiinliigii, marka memnuniyeti ve marka sadakati ara-
sindaki iligki vejetaryen {irlinler sunan Yves Rocher markasi 6rnegi iizerinden
incelenmistir. Ancak Marka Memnuniyeti Olgegi’nin alfa katsayisinin diisiik ¢ik-
mas1 nedeniyle analiz kapsami disinda birakilmistir. Bu dogrultuda c¢alismada,
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marka 6zgiinliigli ve alt boyutlarinin marka sadakati iizerindeki etkisi ele alinmis-
tir.

Elde edilen bulgular, marka 6zgiinliigii ile marka sadakati arasinda anlamli ve
pozitif bir iliski bulundugunu ortaya koymakta, marka 6zgilinliigiiniin siireklilik,
orijinallik, glivenilirlik ve dogallik boyutlarinin tamaminin marka sadakati ile an-
laml1 ve pozitif yonde iliskili oldugunu gostermektedir. Bu sonuglar dogrultu-
sunda H1, H2, H3, H4 ve H5 hipotezleri desteklenmistir. Bulgular, marka 6zgiin-
liginiin tiiketiciler tarafindan marka sadakatini saglayan temel bir unsur oldu-
gunu ortaya koymaktadir.

Arastirmada gergeklestirilen analizlere gore bazi degiskenlerin, marka 6zgiin-
liigli ve marka sadakati iizerinde belirleyici bir role sahip oldugu, bazilarinin ise
anlamli bir farklilik yaratmadig1 goriilmektedir. Bu kapsamda, katilimcilarin ve-
jetaryen/vegan olma durumlarinin marka 6zgiinliigii, alt boyutlari (siireklilik, ori-
jinallik, giivenilirlik ve dogallik) ve marka sadakati lizerinde anlamli bir farklilik
olusturmadigi tespit edilmistir. Bu bulgu, vejetaryen/vegan iiriinler sunan marka-
lara yonelik 6zgiinliik algisinin ve marka sadakatinin, bireylerin beslenme tercih-
lerine gore degil, markaya iligskin deneyim ve bilgi diizeyiyle sekillendigine isaret
etmektedir.

Buna karsin, markay1 duyma, kullanma ve satin alma durumlarinin marka 6z-
giinligli ve marka sadakati agisindan anlamli farkliliklar yarattig1 gériilmektedir.
Markay1 duymus, kullanmis ve satin almis olan katilimcilarin, markayr duyma-
mis, kullanmamus ve satin almamig olanlara gére marka 6zgiinliigii algilarinin ve
marka sadakatlerinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Ozellikle siireklilik ve
dogallik boyutlarinda ortaya ¢ikan belirgin farklar, tiiketici deneyiminin ve marka
ile kurulan temasin 6zgiinliik algisin1 giiclendirdigini géstermektedir. Bu bulgu,
marka deneyiminin 6zgiinliik algisinin olusumunda 6nemli bir rol oynadigini ve
marka sadakatini pekistirdigini ortaya koymaktadir.

Markanin vejetaryen iirlinlerinden haberdar olma durumunun da marka 6z-
glinliigli ve marka sadakati lizerinde anlamli bir farklilik yarattigi saptanmaistir.
Vejetaryen iiriinlere yonelik farkindaligi olan katilimcilarin, markay1 daha 6zgiin,
giivenilir ve dogal olarak algiladiklari ve marka sadakatlerinin daha yiiksek ol-
dugu goriilmektedir. Bu durum, markaya iligkin bilgilendirici iletisim faaliyetle-
rinin ve irilin kategorisine dair seffafligin, tiiketici algilar1 {izerinde dnemli bir
etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Demografik degiskenler agisindan cinsiyet degiskenine gore marka 6zgiinligii
ve marka sadakati algilarinin anlamli bigimde farklilastigi, kadin katilmeilarin
markaya yonelik daha olumlu algilara ve daha yiliksek marka sadakatine sahip
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olduklar belirlenmistir. Egitim durumu degiskeni ise marka 6zgiinliigli ve marka
sadakati lizerinde anlamli bir farklilik yaratmakta, 6zellikle ortadgretim diizeyin-
deki katilimeilarin algilarinin diger egitim gruplarina gore daha diisiik oldugu go-
riilmektedir. Gelir durumu ve yas agisindan ise marka 6zgiinliigii ve marka sada-
kati algilarinin farklilagmadig tespit edilmistir. Bu bulgu, Yves Rocher markasi-
nin farkli gelir ve yas gruplan tarafindan benzer sekilde algilandigim ve marka
degerinin gelir diizeyinden ve yastan bagimsiz olarak sekillendigini gostermek-
tedir.

Sonug¢

Bu arastirma, marka 6zgiinliigliniin ve alt boyutlarinin marka sadakatinin olu-
sumunda ve giiclenmesinde kritik bir rol oynadigim ortaya koymaktadir. Ozel-
likle vejetaryen iiriinler sunan markalar acisindan degerlendirildiginde, tiiketici-
lerin markaya yonelik sadakatinin yalmzca ideolojilerine ya da yasam tarzlarina
bagl tercihlerle degil, markanin sundugu 6zgiin deger, siireklilik, giivenilirlik,
orijinallik ve dogallik algilariyla sekillendigi goriilmektedir.

Arastirma bulgulari, markayr duyma, kullanma ve satin alma gibi markayla
kurulan deneyimin ve markaya iligkin farkindaligin, marka 6zgiinliigii algisini ve
marka sadakatini anlamli bi¢imde artirdigini gostermektedir. Bu durum, vejetar-
yen markalar i¢in yalnizca iiriin igerigine odaklanmanin yeterli olmadigini ifade
etmektedir. Vejetaryen markalar iiriin ile temas ve deneyim olanaklarini artirma-
lidir.

Demografik degiskenler agisindan elde edilen sonuglar, marka 6zgiinliigii ve
marka sadakatinin cinsiyet ve egitim diizeyine gore farklilastigi, ancak gelir dii-
zeyinin s6z konusu degiskenler {izerinde bir etkiye sahip olmadigi tespit edilmis-
tir. Bu baglamda, markalarin hedef kitle stratejilerini olustururken demografik
ozellikler yerine tiiketici deneyimini ve marka algisin1 giiclendirmeye odaklan-
malarinin daha etkili olacagi sdylenebilir.

Sonug olarak, bu ¢alisma marka 6zgiinliigii kavraminin vejetaryen markalar
baglaminda marka sadakatinin temel belirleyicilerinden biri oldugunu ortaya
koymaktadir. Marka yoneticileri ve akademik literatiir acisindan 6zgiinliigiin
stratejik bir kavram olarak ele alinmas1 gerektigine isaret etmektedir.
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Giris

Gilinlimiizde isletmeler tarafindan marka aktivistligi, savunduklar1 diisiincele-
rini markalarina giydirdikleri bir kimlik olarak uygulanmaktadir. Diinya marka-
larinda siklikla karsilastigimiz marka aktivistligi, iilkemizde de son yillarda dii-
stince savunuculugunun yani sira, tiiketici davranislarini etkileme teknigi olarak
kullanilmaktadir. Marka aktivizmini anlayabilmek i¢in markay1 anlamanin
onemli oldugu bilinmektedir. Marka, tiiketiciler i¢in {iriiniin islevsel ve duygusal
Ozelliklerini ortaya koymakta, bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alima
karar1 verilmesine yardimci olmaktadir. Marka; gliniimiizde satilabilir bir deger
olma 6zelligi kazanmistir (Uztug, 2002: 20). Markanin tiiketiciler iizerinde kul-
lanim faydasi saglamanin yani sira duygusal bag olusumunu da gergeklestirdigi
bilinmektedir. Boéylece marka, farkinda kilinarak algilatilabilir ya da algilanan
marka dogru bir sekilde farkinda olmaya yonlendirilebilir (Aaker, 2007: 35). Ti-
ketici davraniglarini yonlendirmek i¢in markanin dogru konumlandirilmasi gere-
kir.

Marka konumlandirma, markay: tiikketicinin zihninde bir yere yerlestirme ¢a-
bas1 olarak tanimlanmaktadir (Ince ve Uygurtiirk, 2019: 228). Marka konumlan-
dirma ile tiiketicilerin zihninde markanin istenilen sekilde yer etmesi saglanirken,
son yillarda isletmelerin kendi kiiltiirleri ile bagdasan diisiinceleri savunarak, bu
diisiince savunuculugu ile markalarina aktivistlik kimligi kazandirmalari, konum-
landirmanin farkli bir versiyonu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Marka aktivizmi, sirketlerin sosyal, ekonomik, ¢evresel ve siyasal sorunlarda
bir etki yaratmay1 arzulamasi, aramasi ve durus sergilemesidir (Odabasi, 2020:
161). Isletmeler kiiltiirleri ile bagdasan farkl alanlardaki diisiincelerini markalar
ile biitlinlestirerek, kendileri ile ayn1 diisiinceyi paylasan tiiketicilerin destegini
kazanmakta, marka farkindaligini saglamakta ve sonug itibari ile marka satin
alim1 ve marka sadakatinin gerceklesmesini hedeflemektedir. Buradaki tek ama-
cin tiiketicilerin satin alim yoniinde davranis gergeklestirmesi degil, savunulan
diisiinceye paydas bulma gayreti oldugu goriilmektedir. Marka aktivizmi girketin
veya bir markanin temel degerlerini ve vizyonunu sosyal, ¢cevresel, ekonomik ve
kiiltiirel sorunlarin desteklenmesi veya tanitimi ile aym hizaya getirmesiyle or-
taya ¢ikan bir kavram olarak tanimlanabilir (Shetty vd., 2019: 163- 164). Bu ne-
denle marka aktivizmi ortak diisiince kitlesi olusturmay1 saglar.

Bu ¢alismanin amaci, marka aktivizminin tiiketici davraniglari tizerindeki et-
kilerini kusaklar baglaminda incelemek ve farkli kusaklarin marka aktivizmine
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verdikleri tepkileri karsilagtirmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda, konu ile ilgili alan-
yazin taranmis ve anket yoluyla veri toplanarak marka aktivizminin tiiketici dav-
raniglarina etkisinin kusaklar arasinda nasil farklilastigi analiz edilmistir.

Marka Aktivizmi

Marka aktivizmi isletmelerin kiiltiirel yapilari ile uyusan diisiincelerini ve
sahsi ¢ikarlarina uygun eylemlerini davranisa doniistiirerek, markalari lizerinden
tiiketicilerin destegini kazanmaya yonelik bagvurdugu girisimlerdir. Marka akti-
vizmi isletmenin belirledigi slogan olarak baglar ve markanin dili olarak devam
eder. Marka aktivizmi kavrami, 6ncelikle aktivizm kavramini anlamay1 gerektir-
mektedir. Aktivizm “toplumsal doniisiime destek olmak ya da karsi ¢gikmak mak-
sadiyla gosterilen ¢abalarin timii” olarak tanimlanabilir (Turhan, 2017: 27). Bu-
radan hareketle toplumsal doniisiim asamasinda destek olmaya veya karsi ¢ik-
maya neden olan aktivizm, isletmelerin kiiltiirel yapilarindan dogmaktadir. Diger
bir ifade ile aktivizm var olan toplumsal diizen iginde degisme ya da siyasal de-
gisiklik meydana getirmek i¢in bilingli ve goniillii bir bigimde yapilan eylem ola-
rak tanimlanir (Odabasi, 2020: 158). Kurumlarin ve isletmelerin sadece tiiketici
kitlesini degil, toplumun her kesimini etkileme ve kendi diisiincesini kabul et-
tirme girisiminde olduklar1 goriilmektedir.

Marka aktivizmi siyasi degerlerle yaratilan ve siirdiiriilen mesajlar ve kam-
panyalar araciligiyla, tiiketiciyi etkilemeyi amaglayan bir iletisim stratejisi olarak
tanimlanmaktadir (Manfredi-Sanchez, 2019: 343). Marka aktivizmi toplumu bir-
lestirme ve halkin yararina olabilecek davranislari ortaya koymak seklinde ortaya
cikabilmektedir. Markalar sosyal ve politik alanlarda aktivist olduklarinda daha
fazla incelenmekte ve tiiketiciler, aktivizm hareketlerine katilan markalarin sami-
miyetine siipheyle yaklasabilmektedir (Vredenburg vd., 2020). Toplumun hak ve
menfaatlerini korumanin zitt1 olarak, toplumun heniiz ¢ok farkina varamadigi,
karar beyan edemedigi konularda, marka aktivizminin yénlendirici rolii ile etki-
leyici bir unsur oldugu bilinmektedir. Bu yonlendirme yakin zamanda halkin ya-
rarina olabilecek olaylara destek kazanilmasini saglamaya neden olsa da ilerleyen
zaman i¢inde halkin zararina olabilecek durumlar meydana getirebildigi de go-
riilmektedir. Bundan dolayidir ki marka aktivizminin toplumun deger yargilarina
aykir1 olmamakla birlikte, isletme kiiltiiriine uygun ve toplumun kiiltiiriiyle de
bagdasmasi énemlidir.

Marka aktivizmi; sirketin veya bir markanin temel degerlerini ve vizyonunu
sosyal, cevresel, ekonomik ve kiiltiirel sorunlarin desteklenmesi veya tanitimi ile
ayn1 hizaya getirmesiyle ortaya ¢ikan bir kavram olarak tanimlanabilir (Shetty
vd., 2019: 163-164). Bir diger tamima gore marka aktivizmi “sirketlerin mevcut
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ve gelecekteki toplumsal niteliklerini ve gezegenin sagligin1 onemseyen deger
odakl1 bir strateji”dir (Kotler ve Sarkar, 2017). Marka aktivizmi toplum ile 6z-
deslesirse, markalar ve sirketler tiiketicilerle duygusal konularda baglanti kurma
becerisine sahip olduklarinda, s6z konusu bagn, iiriin, kalite veya fiyattan daha
onemli hale geldigi goriilmektedir (Kubiak ve Ouda, 2020: 6). Basaril1 bir marka
aktivizminin fiyat ve kalite degerlerini geride birakabildigi goriilmektedir.

Marka Aktivizmi ve Tiiketici Davramslar:

Isletmeler marka aktivizmine karar verirken topluma yon vermek niyetinde
olduklari, bunun yaninda markay1 ayakta tutan tiiketici satin alimini gergeklestir-
mek ve tiiketicileri elde tutma gayretlerinin oldugu bilinmektedir. Bu nedenle tii-
keticilerin zihnindeki marka algis1 biiyliik 6nem arz etmektedir. Tiiketicilerin
farkli markalara iligkin algilart hem markalarin islevsel 6zelliklerini hem de mar-
kalarmn islevsel ozellikleri disinda onlar ig¢in ne anlama geldigini igermektedir
(Elitok, 2003: 2). Tiketicinin markay1 algilama siirecinde algilayan, ortam ve
obje olmak iizere baglica ii¢ degisken vardir. Bu durum algilayan kisinin bilgile-
rine, istek ve ihtiyaglarina gore degisebilmektedir. Algilama esnasinda bu bahsi
gecen kavramlar algilama siirecinde de etkili olmaktadir (Eren, 2006: 69). Algi-
lama pek ¢ok faktorden etkilenmektedir. Uyarinin duygusal boyutu, ortam, daha
onceki deneyimler bunlardan sadece bazilaridir (Eren, 2006: 69). Algilamanin
gerceklesmesi asamasinda duygularin da bilyiik roli oldugu goriilmektedir.
“Topluluklarin artan cgesitlilik, esitlik ve kapsayicilik ihtiyaglarina dogru yaniti
veremeyen markalar hem bugiiniin hem yarimin miisterisini kaybetme riskiyle
kars1 karstyadir” (Deloitte Kiiresel Pazarlama Trendleri 2022: 6). Sadece reklam
ve marka konumlandirma giiniimiizde yeterli birer argiiman olmaktan uzaktir. In-
sanlarin markalardan daha fazlasini bekledigi ve kendi degerlerini yansitan mar-
kalar1 tercih ettigi bir diinya diizeni kurulmustur (Gopinath vd., 2021). Tiiketici-
lerin kendi deger yargilarini yansitan aktivist ve savunucu markalara anlam yiik-
ledigi goriilmektedir.

Tiiketici davranislarinin yonlendirilmesinde, sosyal sinif ve yasam tarzi 6zel-
likleri, bireyleri ve aileleri hayatin her bir asamasinda etkiledigi icin, tiiketicilerin
neye gore ve nasil {lirlin satin aldiklar1 konusunda birgok goriis elde etmek miim-
kiindiir (Berkman vd., 1996: 485). Bunun yaninda demografik 6zellikler de tiike-
tici davraniglarin1 etkilemede incelenmesi gereken bir unsurdur. Demografik
ozellikler, bireyi belirleyen ve sosyal ¢cevredeki yerini aciklayan, dogustan gelen
fiziksel, sosyal, ekonomik ve cografi tutumlardir (Wells ve Prensky, 1996: 131).
Firmalarin bir bagska amaci, kisilerin hangi iiriinii, nasil, nerede, ne zaman ve
hangi kosullarda tiikettigini belirleyen unsurlar1 arastirmaktir (Albayrak, 2000:
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27). Tiketici davraniglart hakkinda isletmelerin ¢ok yonlii aragtirmalarinin anali-
zinde ortaya ¢ikan birden fazla durum oldugu gériilmektedir. Ornegin; tiiketiciler,
giyim ve mutfak konularinda geleneklerine sahip ¢iksalar da yiyecek, giyecek ve
eglence konularidaki kararlari biiyiik bir baglilik gerektirmemektedir. insanlar,
bu konularda her tiirlii yabanci etkiye acik olabilmektedir (Naisbit ve Aburdune,
1990: 108).

Tiiketici davraniglari cinsiyete gore de degisiklik gosterebilir. Calisan kadin
tiiketiciler, cocuk bakimi, ev ve mutfak isleri ile ilgili ihtiyaglara, kolaylik sagla-
yan ve zaman kazandiran diger pratik hizmet ve {irlinlere karst biiyiik bir talep
olusturmaktadir (Solomon, 1994: 304). Yasa gore tiiketici davraniglarinin olusu-
mundan s6z etmek de miimkiindiir. Aileler yiyecek, elektronik esya, giyim, sos-
yal etkinlikler, araba ve ev gibi ihtiyaglarini ¢ocuklarina gore ayarlamaktadirlar
(Berkman vd., 1996: 463). Oyle ki reklamlara bakis agisinda dahi yas faktorii bir
etkendir. 15 yasindan kii¢iik genglerin 15 yasindan biiyiik genclere ve kizlarin da
erkeklere oranla reklamlara kars1 daha olumlu tutumlar gelistirdikleri saptanmis-
tir (Génen, vd., 2001: 137-165). Isletmelerin tiiketici davranislarini etkileme ve
yonlendirme ¢abasi oldugu gorilmektedir.

Arastirmamizda marka aktivizminin tiiketici davramislarina etkisi dort ana
baslik altinda incelenmistir. Bunlar marka aktivizminin, tiiketicilerin destegini
kazanmaya etkisi, marka farkindaligini saglamaya etkisi, marka satin alimina et-
kisi ve marka sadakatinin saglanmasina etkisidir.

Tiiketici destegi

Isletmelerin marka aktivizmi ile savundugu diisiince ve olgular, toplumun de-
ger yargilar ile biitlinlestigi siirece, tliketicinin destegini daha hizl kazanilma-
sinda rol iistlendigi bilinmektedir. Tiiketicilerin bir¢ogu arastirmalarda, “aligveris
yaparken, satin aldigim markanin sosyal sorumluluk kampanyalar1 gerceklestirip
gerceklestirmedigiyle ilgilenirim.” (Singh vd., 2007: 597-611) yanitin1 vermek-
tedir. Bugilin pazarlamanin degisen kosullarina ayak uydurmak i¢in igletmeler
odak noktalarini tirtinlerden tiiketicilere ve insanligin karsi karsiya oldugu sorun-
lara dogru genisletmektedir (Kotler vd., 2010: 9-11). Boylece tiiketicinin sorun-
lara odaklanirken marka ile kendisini 6zdeslestirmekte oldugu goriilmektedir.

Toplumsal sorunlarla ilgili gergeklestirilen projelerde yaratilan marka imaji-
nin, tirlinlin sahip oldugu islevsellik ve 6zelliklerin 6tesinde, tiikketicinin duygusal
ihtiya¢ ve arzularina hitap etmesi 6nemlidir (Kotler vd, 2010: 59; Barone vd.,
2007: 437-445). Toplumsal sorunlarla ilgili gerceklestirilen projelerde yaratilan
marka imajinin, {irliniin sahip oldugu islevsellik ve 6zelliklerin 6tesinde, tiiketi-
cinin duygusal ihtiya¢ ve arzularina hitap etmesi gereklidir (Kotler vd, 2010: 59;
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Barone vd., 2007: 437-445). Sosyal sorumluluk bilinci ile hareket eden aktivist
markalarin, toplumun sadece diisiince yapisina degil, duygu yoniine de dokun-
dugu goriilmektedir.

Marka farkindalig:

Marka aktivizmi tiiketici destegini saglamanin yan sira markanin tiiketici ta-
rafindan fark edilmesini saglamaktadir. Marka farkindaligi, tiiketicilerin kimi
tirlin ve marka isimlerinin ¢esitlerine uygun konumunu ve sembolik anlamini an-
lamaya baslamasi ile olusur. Bu tip bir bilgi sembolik bilgi olarak adlandirilmak-
tadir (Beder, 1998: 102). Isletmeler marka aktivizmi ile savundugu diisiince veya
olguyu markalar ile biitlinlestirdiklerinde, tiikketicinin markay1 goérdiigiinde zih-
ninde markanin savundugu konunun geldigi gériilmektedir. Bu durum markanin
diger markalardan ayrismasinda ve marka farkindalig1 olugmasinda bir etken ola-
rak ortaya ¢ikmaktadir. Bir markanin varligi ve degeri, yalnizca sirketin tanitim
ve iletigim c¢abalariyla degil, ayn1 zamanda tiiketiciler tarafindan fark edilmesi ve
benimsenmesi ile tam anlamiyla ortaya ¢ikar. Farkindalik, markanin tiiketicinin
zihninde yarattig1 etkiyi ifade eder (Aaker, 1996: 7). Marka farkindaligi, satin
alimin gerceklesmesinden 6nceki basamak olarak goriilmektedir.

Marka farkindaligi, olumlu marka algilanmasi ve markanin genislemesi olarak
adlandiracagimiz bu unsurlar, isletmelerde satislar1 ve dolayisiyla ciroyu artirict
etki yaptig1 ifade edilmektedir (Ar, 2004: 117). isletmelerin ilk amacinin kar elde
etmek oldugu bilinmektedir ve bu amaca hizmet etmek i¢in tiiketiciyi kazanma
yontemlerini eksiksiz yerine getirmek zorunda olduklar bilinci ile hareket ettik-
leri goriilmektedir.

Marka farkindaligi kavrami, marka kimliginin tamamlayicilarindan olan;
isim, logo, sembol, slogan, renk gibi unsurlarin iglevlerini nasil basartyla gercek-
lestirdikleri ile ilgilidir. (Keller, 1993: 3). Bu isim ve sloganlari hatirlamak, ¢o-
cukluktan yetigkinlige gecis donemi siiresince yasla birlikte artmaktadir (Mack-
lin, 1996: 251). Farkindaliklar markanin zihinde kalici olmasini saglamaktadir.
Marka farkindaligi kendi icerisinde asamalara ayrilarak farkindalik piramidi
olusturulmustur. Buna gore farkindalik pramidi 6geleri asagidaki sekilde goriil-
diigli gibidir.
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Sekil 1. Farkindalik Piramidi
Kaynak: Aaker, 1996: 300

Marka Taninmisligi: Markanin tiiketici zihninde yer almasi ya da tiiketicinin
markay1 zihninde kategorilestirmek icin yeterli diizeyde bilgi sahibi olmasi ile
aciklanabilir (Macinnis, 1999: 602). Tiiketicinin markay1 bilmesi ve ayirt edebil-
mesini ifade eder.

Marka Hatirlanilirligi: Bir markanin hatirlantyor oldugunu sdyleyebilmek
i¢in, ait oldugu iiriin simfi belirtildiginde, o markanin tiiketicinin aklina gelmesi
gerekmektedir (Aaker, 1996: 11). Markanin uzun zaman sonra dahi tiiketici tara-
findan hatirlanmasidir.

Akla Ilk Gelen Marka Olmak: Markanin tiiketiciler tarafindan akla ilk gelen
marka olmasi durumudur. Tiiketici ihtiya¢ aninda markay1 adr ile birlikte dogru-
dan aklina getirebilmektedir.

Marka Ismi Hakimiyeti: En iist farkindalik seviyesi, tiiketicilerden belirli bir
iiriin sinifina ait marka isimleri istendiginde tamamina yakininin sadece tek bir
markay1 dile getirdikleri “Marka Ismi Hakimiyeti” seviyesidir (Aaker, 1996: 15).
Farkindalik piramidinin en iist noktasidir. Bu asamada marka diger markalar
egale ederken, kendisine bu markalarin {izerinde bir farkindalik saglamaktadir.

Marka satin alim

Isletmelerin biitiin cabalarinin temelinde tiiketiciyi satin alima ydneltmek bu-
lunmaktadir. Tiiketici; bir orgiitiin hedef pazarinda yer alan, kendine sunulan pa-
zarlama bilesenlerini kabul ya da reddeden kisi oldugu ve bunlarin toplam islet-
menin hedef pazarmi olusturdugu i¢in, isletmenin pazara yonelik faaliyetlerinde
temel belirleyicidir (Altunmisik vd., 2013). Birey ise, kendisinin, ailesinin istek,
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ihtiya¢ ve arzularini tatmin etmek amaciyla pazarlama bilesenlerini (iiriin, fiyat,
tutundurma, dagitim) satin alan veya satin alma kapasitesinde olan kisidir (Yesi-
loglu, 2013). Isletmelerin yeni iiriin gelistirme ve pazara siirme gayretinde olma-
lar1 bireylerin ihtiyaglarinin sonsuz olmasina sebep oldugu bilinmektedir.

Kisi satin alimda karar siirecleri yasar ve bunun neticesinde en ¢ok neye ihti-
yaci oldugunu belirleyerek satin alim gergeklestirir. Satin alim karar siirecleri;
ihtiyacin (sorunun) ortaya ¢ikmasi, bilgi arama, alternatifleri degerlendirme ve
se¢im, satin alma, satin alma sonrasi davraniglaridir (Giirbiiz ve Dogan, 2013).
Karar siirecleri ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile baglar, satin alim ile devam eder ve
satin alim sonrasi destek ile son bulur. Bu noktada isletmeler kendi markalarinin
satin alimda tercih edilmesi hususunda rekabet halinde oldugu gériilmektedir. Is-
letmelerin sosyal sorumluluk yaklasimlart ve bu konuda yiiriittiikleri kampanya-
larinin tiiketicilerin satin alma tutumunu olumlu yonde etkiledigi ve bu sayede
isletmelerin kurumsal kazang getirisinin yiiksek oldugu sdylenebilir (Kotler vd.
gev. 2010: 19-23; Kim vd, 2005: 87). Rekabette 6ne gegme ¢abasinda sosyal so-
rumluluk ve marka aktivizminin 6nemli rol oynadig1 gériilmektedir.

Marka sadakati

Marka aktivizminin tiiketici davraniglarina etkisini inceledigimiz arastirma-
mizin son basamaginda marka sadakatinin olusmasi bulunmaktadir. Marka sada-
kati; tiikketiciyi motive edip {irlinii satin almasini saglayan hatta baglilik olusturup
tiiketiciyi tirtiniin siirekli alicis1 yani miisterisi haline getiren bir unsurdur (Giir-
biiz ve Dogan, 2013). Isletmeler tiiketicinin markay1 bir defa satin almasini degil,
marka sadakatinin saglanmasini hedeflemektedir. Marka sadakati, belirli bir fiyat
aralig1 i¢cinde markadan memnun kalan miisterilerin ayn1 markay: tekrar satin
alma niyetlerinin 6l¢iimlenmesi olarak tanimlanmaktadir (Bayraktaroglu, 2004).
Bu nedenle markaya baglilik olusturmak i¢in stratejik davranmak vazgecilmez
kosul olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Marka sadakati; rakiplere karsi etkili bir bariyer olusturarak rekabetci bir
avantaj saglar, firmanin rekabetci uygulamalara karsilik verebilme kabiliyetini
arttirir ve rekabetin yogun oldugu pazarlarda firmay1 daha giiclii yaparak, rakip-
lerin pazarlama ¢abalarina daha az duyarli bir miisteri temeli saglar (Eren ve Erge,
2012: 4457-4458). Marka kalite ve fiyat denklemini, marka aktivizmi ile destek-
ler ve tiiketicinin degerleri ile savundugu diisiince arasindaki bagi sagladiginda,
tiikketici ile marka arasinda da bag kurmakta zorlanmadig1 goriilmektedir. Bu tiir
miisteriler, marka sadakati yiiksek olan hem markay1 tekrarli olarak satin alan
hem de markaya giiclii baglilik hissi duyan miisteriler olarak tanimlanmaktadir
(Devrani, 2009: 409). Bunun bir ilerisinde marka sadakati olugsan miisterilerin,
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stirekli satin aldiklart markay1 ¢evrelerine tavsiye etme davranislari bulunmakta-
dir. Miisteri diger miisterilerle marka hakkinda konusmaktan hoslaniyor mu?
Miisteri sadece markay1 tavsiye etmekle kalmiyor, ayrica onun nigin satin alin-
mas1 gerektigini de 1srarla sdyliiyor mu? Hangi markalar miisterinin 6zel haya-
tinda ve kisiliginde onun i¢in 6nem tasiyor? gibi sorular miisterinin marka sada-
katinin 6l¢iilmesinde kullanilir (Cifci, 2006: 60). Bu sorularin cevaplar sadakatin
derecesini gostermektedir.

Kusak Kavramm

Kusak kavrami giiniimiizde belli bir donem araliginda dogan ve 6zellikler ola-
rak diger donemlerde doganlardan farklilik gosteren insan gruplariin olustur-
dugu yas ile kategorize edilen ifadedir. Kusak; anne-babalarin, ¢ocuklarinin do-
gumlari arasindaki ortalama zaman aralig1 (Basol vd., 2014: 1-15), seklinde bas-
lar ve benzer zaman araliklarinda dogan, benzer ekonomik ve sosyal hareketler-
den etkilenmis benzer davranis bigimine sahip kisiler olarak tanimlanabilir (Yiik-
sekbilgili ve Akduman, 2015: 19). Bir bagka ifadeyle bir grubun olaylara verdigi
tepkiler, kendilerini ifade etme tarzlari, hayalleri, istekleri, hedefleri ve motivas-
yon kaynaklar1 kusaklar1 olusturmaktadir (Basgdzde ve Bayar, 2015: 118-130).
Buradan hareketle kusaklarin gruplandirilmasindaki en 6nemli etken ayni do-
nemde dogmus olmalari ve ortak duygu, diisiince, hayal ve isteklere sahip olma-
lar1 olarak goriilmektedir. Kusaklar kendi igerisinde 6 grupta degerlendirilmekte-
dir (DeVaney, 2015: 11). Bunlar:

e Sessiz Kusak (1925-1945)

e Baby Boomers (1946-1964)
e X Kusagi (1965-1979)

e Y Kusagi (1980-1999)

e 7 Kusag1 (2000-2012)

e Alpha Kusagi (2013-2025)

Kusaklara yonelik aragtirmalara bakildiginda, yil araliklarinda farkliliklarin
olabildigi goriilmektedir. Ornegin; Arsenault’a gore (2004) 1940-1960 dogumlu-
lar Baby Boomers, 1960-1979 dogumlular X Kusagi, 1980-2000 dogumlular Y
Kusagidir. Bu ¢alismada yiiriitiilen arastirmada yukarida yer alan yil araliklari
kullanilmustir.
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X Kusag1 (1965-1979)

X Kusag ozellikleri itibari ile kendi sorunlarini kendileri ¢cozmeye ¢alisan ve
bu nedenle de kendilerine giivenleri ve is yapabilirlikleri daha yiiksek olan bir
kusaktir (Akdemir vd., 2013: 11-42). Kendi isini kendisi yapabilen kusak olarak
On plana ¢ikmaktadir. X Kusagi déneminde Tiirkiye’de liniversite olaylar1 ve sag-
sol ¢atigsmasi artarken, televizyon da degerli bir iletisim araci haline gelmeye bag-
lamistir (Adigiizel vd., 2014: 19). Yasadiklar1 donem ve dogduklari yillar itibari
ile Tiirkiye nin degisim ve doniisiim donemleri ile tiim zorluklarin bas gdsterdigi
doneme denk gelen kusak oldugu goriilmektedir.

Y Kusag: (1980-1999)

Y kusagi zorluklarin devam ettigi ve teknolojinin boy gdstermeye basladigi
doneme denk gelen kusaktir. Degisime kolay uyum saglamakta ve kendilerini
gosterme konusunda ¢ok hevesli davranmaktadirlar. Ayni anda birden ¢ok is ya-
pabilmektedirler (Basgdzde ve Bayar: 118-130). Is konusundaki ¢ok gesitlilikleri
ve azimleri ile 6n plana ¢iktiklar1 goriillmektedir. Calistiklari igyerinde ilerlemek
igin gerekli goriilenden uzun saatler ¢alismay1 tercih eden ve 6zgiivenleri yiiksek
bireylerdir (Yiiksekbilgili, 2015: 259-267). Uzun ¢alisma saatlerine dayanikli ol-
malarmin dogduklart dénemin gegis siireci olmasindan kaynaklandigi bilinmek-
tedir.

Bunun yaninda, internet iizerinden alisveris yapan, 6grenmeye istekli, ayni
anda birden fazla isi yapabilen, sabirsiz, gelecege degil simdiye odaklanan, bire-
bir iletisime 6nem veren, esnek calisma kosullarini seven, sik is degistirmekte
sakinca gormeyen, 6zellikle is hayatinda acik ve net talimatlar bekleyen, topluma
katkida bulunmaktan ¢ok para kazanmaya 6nem veren bir kusaktir (Yiiksekbil-
gili, 2013: 342- 353). Y kusagi mensuplar1 yetistirilme tarzlar1 sebebiyle egoist
ve kendilerini asir1 6nemseyen bireylerdir (Cemberci vd., 2014: 15). Bunun ne-
deninin ¢ok calisarak her seyi kendileri kazanan bireyler olmalarindan kaynak-
landig1 bilinmektedir.

Z Kusag1 (2000-2012)

Teknoloji ile dogduklar1 andan itibaren tanisan ve hayatlar1 boyunca teknolo-
jik gelismelere taniklik eden kusaktir. Bu kusak internet araciligi ile istedigi tiim
bilgilere kolayca erisebilmekte, materyal gesitliligi ve gelisen fiziksel ve dona-
nimsal imkanlar nedeni ile daha erken yasta egitilebilmekte ve daha ¢abuk biiyti-
ylip gelisebilmektedir (Akdemir, vd., 2013: 11-42). Teknolojinin insan yasamini
nasil etkilediginin incelenebildigi yas grubu olarak Z kusagi, ayn1 anda birden
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fazla konu ile ilgilenebilme becerisine de sahiptir (Adigiizel vd., 2014: 19). Do6-
nemin gereklilikleri olarak ortaya ¢ikan, yaraticilik, hak arama, farkli sosyolojik
gruplarla iligkiler konusunda da diger kusaklardan daha bagarili olmalar1 beklen-
mektedir (Basol ve Aydin, 2014).

Kusaklar ve Marka

Kusaklarin farkli donemlerde dogan kisilerin kategorize edilmesi ile olusma-
sindan dolay1, marka anlayiginin da her kusaga gore degisim ve doniisiim gdster-
digi bilinmektedir. Kusaklar kavrami, kritik gelisim agsamalarinda dogum yilla-
rini, yas ve belirli yagsam olaylarina birlikte taniklik eden bir grup ya da topluluk
olarak tanimlanmaktadir (Kupperschmidt, 2000: 66). Kusaklarin marka algis1 ya-
sadiklar1 donemin durumsalligina gore degisiklik gostermistir. Bu durumu Kotler
ve Keller (2006), markanin kusaklar bazinda algilanmasi, insanlarin degisen du-
rumlar karsisinda, bir markay1 kendi algilar1 dogrultusunda ifade edebilmek ola-
rak aciklamistir.

Glinlimiizde markalar ile insanlarin yasantisi biitiinlesmis ve insanlar zihinle-
rindeki marka algisin1 hayallerinde kurarak iiriin ve marka tercihi yapmaktadir
(Solomon, 2006: 56). Kusaklarin marka algisinin olusmasinda yasadiklar1 done-
min sosyo-politik ve ekonomik etkilerin 6nemli rol oynadigi s6ylenebilir. Cevre
sorunlarinin, terér saldirilarinin, ekonomik ve politik krizlerin yasandigi, interne-
tin yeni toplumsal iliskileri yarattigi donemler (Altintug, 2012: 207-208), kusak-
lar bazinda marka algisinin farkli olusmasini saglamistir.

Yontem

Bu arastirmanin amaci, marka aktivizmi ile tiiketici davraniglar1 arasindaki
iligki kusaklar baglaminda incelemektir. Arastirmada, marka aktivizminin tiike-
tici davranislarinda meydana getirdigi degisim tiirleri; tiikketici destegi, marka far-
kindalig1, marka satin alimi ve marka sadakati olarak belirlenmis ve X, Y ile Z
kusaklari iizerinden analiz edilmistir.

Karasal 6rnekleme teknigi ile olusturulan 6rneklemden anket yoluyla veri top-
lanmistir. Hazirlanan soru formu toplam 15 maddeden olugsmakta olup, demogra-
fik sorular 4, tiiketici davraniglari (tiiketici destegi, marka farkindaligi, marka sa-
tin alim1 ve marka sadakati) ile ilgili sorularin yer aldig1 11 maddelik dlgekten
olugmaktadir. Likert 6lgegi 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ka-
rarsizim, 4=Katiliyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum seklinde kodlanmustir.

Veri toplama siirecinde oncelikle yiiz yiize anket yontemi ile 202 katilimciya
ulagilmistir. Katilime1 sayisinin yetersiz olmasi nedeniyle online ortamda veri
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toplanmasina karar verilmis ve online ankete 134 kisi katilmistir. Bu siire¢ sonu-
cunda, Sessiz Kusak ve Baby Boomers kusaklarina ulagilamamis; Z kusaginda
ise 2007 sonrast dogmus 18 yas alt1 bireyler ve Alpha Kusagi (2013-2025 do-
gumlular) ankete dahil edilmemistir.

Sonug olarak arastirma, X kusagi (119 katilimer), Y kusagi (155 katilimei) ve
Z kusag (62 katilimci) katilimeilart ile yiirtitiilmiistiir. Toplam 336 katilimcr ile
yiirlitiilen aragtirma kapsaminda elde edilen veriler kusaklar {izerinden analiz
edilmis ve marka aktivizminin tiiketici davraniglar ile iliskisi incelenmistir.

Analiz ve Bulgular

Demografik 6zellikler ve marka aktivizmi ile tiiketici davraniglar arasindaki
iligkilere yonelik bulgular asagida verilmistir.

Tablo 3.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Degis- | Kategori f %

ken

Cinsiyet Erkek 214 63,7
Kadin 122 36,3

Yas X Kusagi (1965-1979) 119 14
Y Kusagi (1980-1999) 155 69,6
Z Kusag1 (2000-2012) 62 16,4

Egitim Durumu Ilkokul 5 1,5
Ortaokul 8 2,4
Lise 40 11,9
Onlisans 65 19,4
Lisans 167 49,7
Lisansiistii 51 15,2

Toplam — 336 100

Tablo incelendiginde arastirmaya katilan 336 kisinin 214’1 (yiizde 63,7) er-
kek, 122’si (yiizde 36,3) kadindir. Orneklemde erkek katilimcilarin yogun olarak
yer aldig1 goriilmektedir. Yas/kusaklar bakimindan incelendiginde en yogun ka-
tilim Y Kusagi’ndan katilimcilar olup 155 kisi (yilizde 69,6) ile 6rneklemin ¢o-
gunlugunu olusturmaktadir. X Kusagi 119 kisi (yiizde 14,0), Z Kusag1 62 kisi
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(yizde 16,4) ile temsil edilmistir. Calismaya katilmin agirlikli olarak Y Ku-
sagi’ndan olmasi, geng yetiskinlerin konuya daha ilgili veya erisilebilir oldukla-
rin1 gosterebilir. Bu durum, bulgulari yorumlanmasinda 6zellikle kusaklar arasi
farkliliklarin analizinde dikkate alinmalidir. Katilimcilarin gogunlugu lisans me-
zunudur (167 kisi, yiizde 49,7). On lisans (yiizde 19,4) ve lisansiistii (yiizde 15,2)
egitim seviyeleri de dnemli bir temsil saglamaktadir. Lise (yiizde 11,9), ortaokul
(ylzde 2,4) ve ilkokul (ylizde 1,5) mezunlan ise azinliktadir. Egitim diizeyi da-
gilimi, 6rneklemin genel olarak yiiksek egitimli bireylerden olustugunu goster-
mektedir. Bu durum, katilimcilarin arastirma konusuna yonelik farkindalik ve an-
lay1s seviyesini etkileyebilir. Diger taraftan azinlikta olan diisiik egitim gruplari-
nin (ilkokul, ortaokul) 6rneklemde sinirlt temsil edilmesi, bazi demografik pers-
pektiflerin yeterince yansimamis olabilecegini gostermektedir.

Tablo 3.2. Marka Aktivizminin Tiiketici Davranislarina liskin Kusaklar Aras1 Farklarin
ANOVA Sonuglari

Grup- Ort.
Soru larp Ort.
Kodu Madde Arasi Ka: F p (Anl.)
SS resi

Marka aktivizmi, uygu- Z-3,61 0.146

M1 layict markay1 fark et- 4,145 | 2,073 | Y-3,72 | 1,935 ’
memi saglar. X-3,42
Aktivist marka tirtinini Z-2.85

M2 | satin almak igin daha 1,006 | 0,503 | Y-2,95 | 0,404 0,668
fazla para 6deyebilirim. X-2,84
Aktivist marka tirtinini 7-3,34

M3 | cevremdekilere tavsiye 1,345 | 0,673 | Y-3,38 | 0,669 0,513
ederim. X-3,52
Aktivist olmayan marka Z-3,84

M4 | {iriniinii satin almay1 0,404 | 0,202 | Y-3,91 0,427 0,653
tercih etmem. X-3,92
Aktivist marka ile akti- 7-3,48
vist olmayan markalarin Y-3,68

M5 | kalite ve fiyatlart ayni 2,842 | 1,421 | X-3,61 1,201 0,302
ise aktivist markayi ter-
cih ederim.
Aktivist markanin fiyati, Z-2,71
aktivist olmayan marka- Y-2,83

M6 | nin fiyatindan yiiksek 1,446 | 0,723 | X-2,89 | 0,569 0,566
ise yine de aktivist mar-
kayi tercih ederim.
Aktivist marka sahibi Z-3,33

M7 . 0,560 | 0,280 | Y-3,28 | 0,247 0,781
firmaya giivenirim. X-3.39
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Topluma katki saglayan Z-3,83
M8 | aktivist markalarin imaji | 1,266 | 0,633 | Y-3,80 | 0,596 0,551
benim i¢in olumlu olur. X-3,97
Deger yargilarima uy- Z-3,63 0.037*
M9 | mayan aktivist markalar1 | 9,321 | 4,660 | Y-3,90 | 3,340 (X, ve Z)
asla desteklemem. X-4,08
Marka aktivizmi, uygu- Z-3,02
M10 | layicit markayi siirekli 0,712 | 0,356 | Y-3,04 | 0,297 0,743
satin almami saglar. X-3,15
Aktivist marka, savun- Z-2.,80
dugu alanin aktivistligini Y-2,99 0.034%
MI11 | sonlandirdiginda mar- 6,991 | 3,496 | X-2,61 3,415 i
kay1 satin almaya devam (XveY)
y y
ederim.
*p<0,05

Tablo 3.2. arastirmada X, Y ve Z kusaklar1 arasinda marka aktivizmine yone-
lik tutum ve davranig farklarini test etmek amaciyla yapilan tek yonli ANOVA
analizi sonuglarimi gostermektedir. Tablo incelendiginde bazi maddelerde kusak-
lar aras1 anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.

M1, M2, M3, M4, M5, M6, M7, M8, M10 maddelerinde p>0,05 oldugu igin
kusaklar arasinda istatistiksel olarak anlamli fark bulunmamaktadir. Bu durum,
katilimcilarin bu ifadelere verdikleri yanitlarin kusak farkindan bagimsiz olarak
benzer egilimler tasidigini gdstermektedir. Ornegin, “Marka aktivizmi, uygula-
yict markay1 fark etmemi saglar (M1)” ifadesinde her {i¢ kusagin da ortalama
puanlari birbirine yakin (Z=3,61; Y=3,72; X=3,42) olup, aktivist markalarin far-
kindalik yaratma islevi konusunda kusaklarin benzer bicimde olumlu bir tutuma
sahip oldugu goriilmektedir.

Diger taraftan M9 ve M 11 kusaklar arasi farklilagsmaktadir. M9 (Deger yargi-
larima uymayan aktivist markalar1 asla desteklemem) maddesi (p=0,037) ince-
lendiginde X (ort. 4,08) ve Z (ort. 3,63) kusaklar1 arasinda anlamli bir fark bulun-
dugu goriilmektedir. Yani X kusaginin bir markanin kendi degerleriyle 6rtiisme-
mesi durumunda markay1 desteklememe konusunda daha net, ilkesel ve tutarl
davrandig1 sdylenebilir. Z kusagi ise bu konuda daha esnek veya pragmatik bir
yaklagim sergilemektedir.

MI11 (Aktivist marka, savundugu alanin aktivistligini sonlandirdiginda mar-
kay1 satin almaya devam ederim) maddesi X (2,61) ve Y (2,99) kusaklari arasinda
farklilasmaktadir (p = 0,034). X kusagi, markanin aktivist tutumunu birakmasi
halinde satin almaya devam etme olasiligini daha diisiik gérmektedir. Yani X ku-
sag1, markanin aktivist kimligine daha yiiksek baglilik ve etik tutarlilik beklenti-
siyle yaklagsmaktadir.
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Tablo 3.3. Katilimcilarin Marka Aktivizmine Yénelik Tutumlarina fliskin Frekans ve
Yiizde Dagilimlar

Kesinlikle . Kesinlikle
Soru Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizmm | Katiliyorum Katihyorum

Kodu Madde Ort.

f % f % f % f % f %

Marka aktivizmi, uygulayici
markav: fark etmemi saglar.
Aktivist marka Grinting satin
M2 | almak igin daha fazla para 36 10.7 95 283 97 | 289 | 84 25 24 7.1 336
deyebilirim.

Aktivist marka Giriiniini
M3 | cevremdekilere tavsiye 15 4.5 30 149 93 | 27.7 | 145 | 432 33 9.8 | 336
ederm

Altivist olmayan marka
M4 | Urining satin almayi tercih 40 119 109 324 100 | 298 | @5 193 22 6.5 336
etmem.

Aktivist marka ile aktivist
olmayan markalarin kalite ve
fiyatlan aym 1se aktivist
markayi tercih ederim.
Aktivist markanin fiyats,
aktrvist olmayan markanin
M6 | fivatindan yitksek olsa bile 39 11.6 108 321 99
yine de aktivist markay1
tercih edenim.

Aktivist marka sahibi firmaya
givenirim.

Topluma katks saglayan

MS8 | aktivist markalann imajg 14 472 28 83 38 | 113 | 175 | 521 79 | 23,5 | 336
benim i¢in olumlu olur.
Deger yargilarima uymayan
M9 | aktivist markalan asla 21 6.3 30 8.9 51 152 | 117 | 348 | 115 | 342 | 336
desteklemem.

Marka aktivizmi, uygulayici
M10 | markay: siirekli satm almami 27 8 84
saglar.

Aktivist marka, savundugu
alamin aktivistligim
sonlandirdifmda markay1
satin almaya devam ederim.

15 45 42 125 51 152 174 | 518 54 16,1 | 336

12 3.6 56 16,7 53 | 158 | 149 | 443 66 | 19,6 | 336

)
0
n

62 185 28 83 336

M7 19 5.7 59 17.6 92 | 274 | 129 | 384 | 37 11 336

=]
n

97 | 289 | 101 | 30,1 | 27 8 336

M1l 28 83 100 298 119 | 354 | 71 | 211 18 54 | 336

Tablo verileri incelendiginde, katilimcilarin marka aktivizmine yonelik tu-
tumlariin genellikle farkindalik, giiven, olumlu imaj algis1 ve deger uyumu bo-
yutlarinda yiiksek; buna karsin fiyat toleransi ve uzun vadeli sadakat boyutlarinda
orta diizeyde oldugu goriilmektedir.

Marka Farfindaligi (M1): “Marka aktivizmi, uygulayict markayi fark etmemi
saglar” ifadesine verilen yanitlar incelendiginde, katilimcilarin yiizde 68’1 bu go-
rlise katilmakta veya kesinlikle katilmaktadir. Bu durum, marka aktivizminin tii-
ketici nezdinde goriiniirliik ve farkindalik saglamada etkili oldugunu gdstermek-
tedir. Aktivist durus sergileyen markalarin toplumsal meselelerde sesini duyur-
mas1, markanin taninirligini artirmaktadir.

Marka Satin Alimi (M2, M4, M5): Katilimcilarin yalnizca yiizde 32,11 aktivist
bir markaya daha fazla 6deme yapabilecegini belirtmistir (M2). Bu bulgu, fiyat
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hassasiyetinin satin alma kararlarinda belirleyici oldugunu gostermektedir. Buna
karsilik, kalite ve fiyatin esit oldugu durumda katilimcilarin yilizde 64’1 aktivist
markay1 tercih edecegini ifade etmistir (M5). Bu durum, tiiketicilerin aktivizme
ilkesel destek verdigini, ancak bu destegin ekonomik kosullar tarafindan sinirlan-
digim1 ortaya koymaktadir. Aktivist olmayan markalar1 reddetme egilimi ise
(ylzde 25,9) diisiiktiir (M4), bu da aktivizm eksikliginin satin almama davranisini
tek basina tetikleyemedigini gostermektedir.

Marka Sadakati (M6, M10, M11): Aktivist markaya sadakat konusunda kati-
lim oranlar1 orta diizeydedir. Katilimcilarin yalnizca yiizde 26,81 markanin fiyati
yiiksek olsa bile onu tercih edecegini belirtmistir (M6). Benzer sekilde, markanin
aktivist durusunu siirdiirmemesi halinde sadakatin yiizde 26,5’e diistiigii goriil-
mektedir (M11). Bu bulgular, sadakatin ekonomik ve ideolojik siireklilige bagl
oldugunu gostermektedir. “Marka aktivizmi, uygulayict markayi siirekli satin al-
mami saglar” maddesine verilen yiizde 38,1°lik katilim orani ise sadakatin ko-
sullu bir nitelik tagidigim, duygusal bagliligin sinirli oldugunu diisiindiirmektedir.

Tiiketici Destegi ve Tutum (M3, M7, M8, M9): Katilimcilarin yiizde 52,9’u
aktivist markay1 ¢evresine tavsiye edebilecegini (M3), ylizde 49,4’1i markaya gii-
ven duydugunu (M7) belirtmistir. En yliksek katilim orani ise “Topluma katki
saglayan aktivist markalarin imaji benim i¢in olumlu olur” ifadesinde goriilmiis-
tiir (ylizde 75,6; M8). Ayrica, katilimcilarin ylizde 69’u deger yargilarina uyma-
yan markalar1 desteklemeyecegini ifade etmistir (M9). Bu veriler, aktivist mar-
kalara yonelik olumlu tutumun deger uyumuna dayandigini géstermektedir.

Sonug¢

Bu arastirmada, marka aktivizmi ile tiiketici davraniglar1 arasindaki iliski ku-
saklar baglaminda incelenmis ve nicel yaklasim benimsenmistir. Bulgular, marka
aktivizminin tiiketiciler nezdinde 6nemli bir farkindalik ve olumlu tutum yaratti-
g1in1 ortaya koymaktadir.

Arastirma sonuglarina gore, katilimceilarin biiytik cogunlugu aktivist markalart
fark etmektedir ve bu markalara yonelik olumlu bir imaj algisina sahiptir. Top-
luma katki saglayan markalarin giivenilir bulundugu, ¢evreye tavsiye edilme ola-
siliklarinin artti§1 ve genel anlamda farkindalik diizeyinin yiiksek oldugu belir-
lenmistir. Bu durum, marka aktivizminin giiniimiiz tiiketicileri {izerinde yalnizca
pazarlama temelli bir etki degil, ayn1 zamanda etik ve toplumsal bir yanki olus-
turdugunu gostermektedir.
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Bununla birlikte, aktivist markalara yonelik satin alma egilimi kosulludur. Ka-
tilimcilar, aktivist markalar destekleme niyetinde olduklarini belirtmelerine kar-
sin, fiyat artis1 ve ekonomik yiik unsurlari bu destegi sinirlamaktadir. Arastirma
bulgularinda, kalite ve fiyat esit oldugunda katilimcilarin ¢gogunun aktivist mar-
kay tercih ettigi, ancak yiiksek fiyat durumunda bu tercihin zayifladig1 goriil-
miistiir. Bu durum, tiiketici idealizmi ile ekonomik rasyonalite arasinda bir denge
arayist oldugunu gostermektedir.

Marka sadakati agisindan elde edilen sonug¢lar, sadakatin markanin etik tutar-
lilig1 ve aktivist kimliginin siirekliligine bagli oldugunu géstermektedir. Katilim-
cilarin ¢ogu, markanin savundugu aktivist durusu sonlandirmasit durumunda o
markay1 desteklemeye devam etmeyecegini belirtmistir. Bu bulgu, 6zellikle X
kusaginda belirgin olup, bu kusagin markalardan etik tutarlilik ve deger siirekli-
ligi bekledigini ortaya koymaktadir. Y ve Z kusaklari ise gorece daha pragmatik
bir yaklasim sergileyerek, markanin durusundaki degisimleri kismen tolere et-
mektedir.

Kusaklar aras1 farkliliklarin nicel olarak yalnizca iki maddede (M9 ve M11)
anlamli ¢ikmis olmasi, marka aktivizmine yonelik genel tutumun kusaklar ara-
sinda temel diizeyde benzestigini, yani aktivizmin kusak iistli bir deger olarak
igsellestirildigini gostermektedir.

Sonug olarak, bu arastirma gostermektedir ki; marka aktivizmi farkindalik ya-
ratmada gii¢lii bir aragtir, ancak tiiketici davranisina doniismesi i¢in ekonomik
denge ve etik siireklilik gerekmektedir. Diger taraftan sadakat, samimiyetle se-
killenmektedir; markanin toplumsal sorumluluk mesaji ne kadar tutarli ve siirdii-
riilebilir olursa, tiiketici giiveni ve destegi de o dl¢iide artmaktadir.

Marka aktivizmi tiiketici davranislarini yalnizca ekonomik bir tercih diizle-
minde degil, ayn1 zamanda ahlaki, duygusal ve kimliksel bir zeminde sekillendir-
mektedir. Bunedenle, markalar i¢in siirdiiriilebilir bagar1 yalnizca {iriin kalitesiyle
degil, degerlerle uyumlu, tutarli ve samimi bir toplumsal durusla miimkiin goriin-
mektedir.

Gelecek arastirmalarda, marka aktivizminin tiiketici davranislar1 iizerindeki
etkisinin daha genis ve farkli cografi, sektorel ve demografik drneklemlerle ince-
lenmesi 6nerilmektedir. Ayrica uzunlamasina galigmalarla aktivist markalara y6-
nelik tutumlarin ve sadakatin zaman igindeki degisimi gozlemlenebilir. Fiyat ve
ekonomik faktorlerin marka aktivizmi ile etkilesimi, sosyal medya ve dijital plat-
formlarn etkisi, farkli aktivizm tiirlerinin tiiketici algis1 lizerindeki rolii ile deger
temelli motivasyonlarin derinlemesine incelenmesi, kusaklar arasi farkliliklarin
daha ayrintili anlasilmasina katki saglayacaktir. Boylece, marka aktivizminin

77



hem davranigsal hem de deger temelli boyutlar biitiinciil bir sekilde ortaya kona-
bilir.
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Giris

Dijitallesmenin hiz kazandig: giiniimiizde, kurumlar i¢in ¢evrimigi goriiniirlitk
yalnizca bir tanitim araci olmaktan ¢ikmis, kurumsal kimligin ve itibarin bir par-
cast haline gelmistir. Kurumlar hedef kitleleriyle siirekli ve etkili bir iletisim ku-
rabilmek, kendilerini dogru ifade edebilmek ve giiven insa edebilmek i¢in dijital
mecralarda varliklarini giiclendirmeye ¢alismaktadir. Bu durum hem 6zel sektor
kuruluslart hem de kamusal nitelikli kurumlar i¢in gegerlidir.

Gilinlimiiz iletigim diinyas1 ve dijital cagda internet teknolojilerinin sundugu
firsat ve kolayliklar etkili olarak kullanmak kisi, kurum ve kuruluslar i¢in 6nem
tasimaktadir (Oztiirk, 2023: 2996). Sunulan firsatlardan yararlanan kurumlar
tiriinlerini ve hizmetlerini tanitarak genis kitlelere internet vasitasiyla ulasabil-
mektedirler (Peltekoglu, 2007). Kurumlar, hedef kitle ile hizli ve etkili iletigim
kurmak, c¢aligmalarini aktarabilmek, tanitabilmek i¢in kendilerine ait kurumsal
web sayfalarini olusturmaktadirlar (Ozdemir, 2017: 345).

Web sayfalar1 kurumlarin amaglarini, degerlerini ve kiiltiirlerini hedef kitlele-
rine aktararak karsilikli bilgi paylagimi saglamaktadir. Web sayfalarinin gorsel
tasarimi ve baglantilarin islevselligi hedef kitle ile etkilesimi belirlemede kritik
onemdedir. Ayrica igerik hedef kitle odakli olmalidir (Silsiipiir ve Erding, 2021:
1133). Kurumsal web sayfalari sadece kurum kiiltiiriinii aktarmazlar. Bu plat-
formlar ayn1 zamanda kurum hakkinda bilgi almak ve kuruma katilmak isteyen-
lerin baktiklari, glincel haberlerin duyuruldugu ve online olarak geri bildirim ali-
nabilen platformlardir. Web sayfalar1 sayesinde kurumlar herhangi bir vasita ol-
madan bilgileri kendi kontrolleri altinda hedef kitlelerine aktarabilmektedir (Oz-
demir, 2017: 346).

Kamu sektorii veya 6zel sektor fark etmeksizin web sayfalari sayesinde ku-
rumlar mekan, zaman sinir1 olmadan kimliklerini, kiiltiirlerini ve istedikleri bil-
giyi hedef kitleye ulagtirmaktadir. Kurumlar sektorlerine gore web sayfalarini pa-
zarlama ve satig lizerine kullanirken (Mert, 2016: 331), kar amac1 olmayan egitim
kurumlari olan iiniversiteler ise hedef kitlelerine kendilerini tanitmay1 amag edin-
mektedir (Yurdakul ve Coskun, 2009: 1953).

Egitim kurumlar1 da bu dijital doniisiim siirecinden etkilenmis ve iletigim stra-
tejilerini buna gore sekillendirmeye baglamislardir. Bu noktada iiniversiteler, yal-
nizca egitim-0gretim faaliyetleriyle degil, ayn1 zamanda topluma yo6nelik sorum-
luluklar1 ve kamusal rolleriyle de 6ne ¢ikan kurumlardir. Dolayisiyla tiniversite-
lerin web siteleri, kurumsal iletisim stratejilerinin 6nemli bir bilesenini olustur-
maktadir. Universitelerin web siteleri araciligiyla hedef kitlelerine ulagtirdiklari
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mesajlar, kurumsal kimliklerini, degerlerini ve toplumsal rollerini yansitmakta-
dir.

Bu ¢galigma, Tiirkiye’deki devlet ve vakif {iniversitelerinin web sitelerini, ku-
rumsal iletisim ve halkla iligkiler perspektifinden belirlenen bir igerik analizi cet-
veli araciligiyla inceleyerek mevcut durumu ortaya koymay1 ve iki tiniversite tiirii
arasinda karsilastirmali bir degerlendirme yapmay1 amaglamaktadir. Bu amag
dogrultusunda bu calismada ‘2024 yili QS Diinya Universite Siralamasi’ i¢inde
yer alan ve Tiirkiye’de en ¢ok tercih edilen devlet ve vakif iiniversitelerin web
sayfalari incelenerek karsilagtirmali analizi yapilmistir.

Dijital Diinyada Web Sayfasi

World Wide Web’in (WWW) olusmasiyla bilgiye ulasmak kolaylasmistir. In-
ternet diinya ¢apinda milyonlarca bilgisayar1 birbirine baglayan bir sistemdir.
Web bu devasa agin onde gelen yapilarindan biridir ve temelini web sayfalari ile
bu sayfalara yonlendiren web siteleri olusturur. Web sayfalar1 konu sinirlamasi
olmaksizin ¢esitli konularda kolayca hazirlanabilir (Oztiirk, 2023: 2998). Web
sayfalarinin asil amaci kurumun kendisini tanitmasidir. Sektor fark etmeksizin
kurumlar web sitelerini kullanarak kendilerini tanitmakta ve hedef Kkitleleri ile
iletisime gegmektedir. Kurumlar, web siteleri araciligiyla sirket bilgilerini pay-
lagsmakta, iletisim faaliyetleri hakkinda bilgi vermekte, medya iligkilerini yonet-
mekte, kurumsal kimlik 6zelliklerini sergilemekte ve kurum yayinlarint web say-
fas1 tizerinden erisilebilir kilmaktadir. Web siteleri, kurumlar ile hedef kitle ara-
sinda, igerigin gazeteciler veya editorler tarafindan siizgecten gecirilmesine gerek
kalmadan dogrudan iletisim akisini saglayan ilk kitle iletisim arac1 olarak deger-
lendirilmektedir. Web bu baglamda ilk denetlenebilir ve kontrol edilebilir kitle
iletisim arac1 olarak one ¢ikarilmaktadir (Korkmaz, 2018: 507).

Kisiler kurum hakkinda bilgi edinmek amaciyla ilk olarak arama motorlarin-
dan kurum ismini sorgulamaktadir. Yeygel ve Temel (2006) yapilan sorgulama
sonucunda kurum isminin ilk sirada ¢ikmasinin ve link sayilarinin fazla olmasi-
nin web sayfasi goriiniirliigliniin degerlendirmesinde olumluya isaret ettigini dile
getirmektedirler.

Kurumsal web sayfalarindan bilgi almaya gelen ziyaretgilerin, sayfada kalip
gezinme karari; sayfanin yiiklenme hizi gibi etmenlerden etkilenmektedir. Ku-
rumlarin web sayfasinin yazilim ve donanim 6zellikleri eski, yliklenme hiz1 yavag
ve gezinme imkani zor ise ziyaretgilerini kaybetmesi miimkiindiir (Kent ve Tay-
lor, 2003’ten akt. Tarhan, 2014: 67). Ziyaretcilerin kalip gezinmeleri i¢in web
sayfasinin giincel, ilgi ¢ekici, erigilebilir olmasi ve dogru bilgileri bulundurmasi
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kurum basaris1 icin énem arz etmektedir (Oztiirk, 2023: 2998). Web sitesi olus-
turulurken grafik arayiizii, renkler, logo, menii, program erisim ve altyapist ku-
rumla uyumlu ziyaretci temelli olusturulmalidir (Peltekoglu, 2007). Web siteleri
sirketlerin internet iizerindeki vitrini ve kurumsal kimliklerini yansitmak ama-
ciyla kullandiklar1 &nemli araglardir. Internetin dogasindan kaynaklanan cesitli
Ozelliklerle, gorseller, animasyonlar, grafikler, isitsel unsurlar ve kullaniciyla et-
kilesim imkani1 gibi unsurlarla web siteleri, sirketlerin kimliklerini vurgulamala-
rina olanak tanir. Hizli iletisim, aninda erigim ve diger sitelerle baglanti gibi 6zel-
liklerle web siteleri sirketlerin dikkat ¢ekici bir sekilde varliklarini sergilemele-
rine katki saglamaktadir (Yeygel, 2005: 82).

Web sayfasindaki tiim baglantilar ve tuslar etkin olmalidir. Bir ziyaretgi, tik-
ladig1 bir baglantinin ¢alismadigini fark ettiginde hemen bagka bir web sayfasina
yonelebilir, aradig1 bilgiye veya igerige baska bir kaynak lizerinden ulagmay1 de-
neyebilir. Bu tiir bir durum kurulusun itibar1 agisindan olumsuz bir etki yaratabilir
ve web sitesinin yetkin olmayan yoneticiler tarafindan isletildigi izlenimini uyan-
dirabilir (Oztiirk, 2023: 3005).

Interneti diger iletisim araclarindan ayiran 6zellik hedef kitle ile etkilesimli
bir iletisim olusturmasindandir. Bundan dolay1 kurumlarin iletmek istedikleri bil-
gileri, hedef kitlenin tepkilerini kontrol etmede geribildirim olanagi sunan araglar
kullanilmalidir. Web sayfalarinda ise hedef kitlenin geribildirimini kontrol etmek
igin e-posta, telefon, fax, adres vb. araclara mutlaka yer verilmesi gerekmektedir
(Tarhan, 2007: 67). Tarhan’in (2014) vurguladigi iizere web sayfasinda basin biil-
tenlerine yer verilmesi gerekmektedir. Yer alacak basin biiltenlerinde kurulusun
son alt1 aymi kapsayacak faaliyetlerin bulunmasina ve haberlerin giincel olmasina
dikkat edilmelidir. Internet, diinya genelinde genis bir kullanim olanag1 sunmak-
tadir. Dolayistyla web sayfalarina erisim imkani kurumun bulundugu iilkeyi asa-
rak farkli iilke, dil ve kiiltiirlere ulagmaktadir. Web sayfasina ziyaretcilerin farkli
iilke, dil ve kiiltiirden eristikleri géz 6niinde bulundurularak dil secenegi 6zelligi-
nin bulunmas1 gerekmektedir (Yeygel, 2005: 84).

Universite web sitelerine yonelik arastirmalar

Coban ve Tiifeke¢i (2015), Tiirkiye’deki devlet iiniversitelerinin web sitele-
rinde kurumsal iletisim araglarina yer verme oranlarini 6lgmek iizere 104 iiniver-
sitenin web sayfalarindaki kurumsal iletisim araclarini igerik analizi yontemiyle
incelemistir. Calisma sonucuna gore genel bilgiler kategorisinde devlet {iniversi-
telerinin kurumsal tarihceye 6nem verdikleri ortaya c¢ikarken, rektér mesaji, or-
ganizasyon semasi ve kampiis haritasina web sayfalarinda diisiik seviyede yer
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verildigi gozlemlenmistir. Kurumsal kimlik kategorisinde ise tiniversitelerin viz-
yon, misyon ve logo hakkindaki bilgilere web sayfalarinda yer verdigi tespit edil-
mistir. Sosyal medya araglar1 agisindan bakildiginda ise {iniversitelerin Facebook
ve X sosyal medya araglarina web sayfalarinda biiyiik 6l¢iide yer verdikleri goz-
lenirken, Youtube’a orta diizeyde yer verildigini saptamislardir. Universiteler Fa-
cebook, X ve Youtube disinda diger sosyal medya araglarina ortalamaya yakin
bir diizeyde web sayfalarinda yer vermektedirler. Kurum yaymlar dagilim kate-
gorisinde {iniversiteler haber ve duyurulara yiiksek oranda yer verirken, online
yayinlara ortalama diizeyde web sayfalarinda yer vermektedir. Medya ile iligkiler
kategorisinde iiniversitelerin web sayfalarinda etkinlik takvimine ve fotograf ga-
lerisine biiyiik 6l¢tide yer verdikleri goriilmistiir. Son olarak, iletisim araglari ka-
tegorisinde tiniversitelerin web sayfalarinda telefon ve faks numaralari ile e-posta
adreslerine yer verildigi, ancak iletisim formuna diisiik oranda yer verildigi tespit
edilmistir.

Koger (2017) OSYM tarafindan belirlenen 2017 yilinda en ¢ok tercih edilen
ilk 10 tniversitenin kurumsal web sitelerinin kurum kimligi unsurlarini tarama
modeli ile incelemistir. Caligmada, tiniversitelerin web sitelerinin genellikle ta-
sarim kurallarina uygun, ciddi bir goriiniime sahip oldugu; gorsel unsurlarda lo-
golar, amblemler ve renklerin ¢ogunlukla yer aldigi; ancak ses, grafik ve hareketli
gorsellerin simrh kullanildigr belirlenmistir. Kurumsal iletisim faaliyetlerinde
cagr1 merkezleri, medya arsivleri ve tanitim filmleri yayginken; etik ilkeler, amag
ve politikalarin paylasimi gibi igerik unsurlarinda eksiklikler gdzlemlenmistir.
Universiteler, 6grencilerle iletisim konusunda daha aktif olsa da mezunlar ve ¢a-
lisanlara yonelik iceriklerde yetersiz kalmaktadir. Ayrica, {iniversitelerin ¢ogu-
nun monolitik bir kimlik yapisina sahip oldugu, farkli kampiislerde tutarlilig1 sag-
lamada zorluk yasadiklari, endiistri kimligi acisindan ise YOK tarafindan belirle-
nen yasal cerceveye bagl olduklari goriilmiistiir. Universitelerin stratejik farkli-
lagmalarini genellikle yeni boliimler agma, uluslararasi is birlikleri gelistirme ve
misyon-sloganlar aracilifiyla yansittiklart tespit edilmistir. Sonug olarak, ca-
lisma {iniversitelerin kurumsal web sitelerinin kimlik olusturma siireglerinde
onemli bir rol iistlendigini ortaya koymakta ve web sitesi igeriklerinin yalnizca
tanitim araci degil, kurumsal kimlik ve itibar yonetiminin aktif bir bileseni olarak
gelistirilmesi gerektigini vurgulamaktadir.

Silsiiptir ve Erding (2021), Tiirkiye’de 2018 yilinda kurulan {iniversitelerin
web sayfalarin1 kurumsal kimlik acisindan karsilagtirmali bigimde incelemigler-
dir. Makalede yeni acilan iiniversitelerin web sayfalar incelendiginde kurumsal
felsefe baglig altinda en ¢ok yer verilen alt bagligin kurulus bilgisi oldugu sapta-
nirken temel degerler, vizyon ve misyon alt bagliklarina iiniversitelerin yartya
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yakinin yer vermedigini tespit etmislerdir. Universitelerin web sayfalarinda sos-
yal medya hesaplarina yonlendiren ikonlar1 kullanmalarina ragmen bu ikonlara
tiklandiginda ilgili hesaplara erisilemedigini gdzlemlemislerdir. Universitelerin
web sayfalarinda kurumsal tasarim unsurlarina yer verme durumunda sadece ku-
rumsal renk ve logo hakkindaki bilgilere yer verdiklerini buna ek kimi {iniversi-
telerin yazi karakterlerine yer verdiklerini tespit etmiglerdir. Web sayfalarinda
duyurular, haberler, etkinlikler, dil secenegi, Facebook, X, Instagram (1 iiniver-
site harig), e-posta, kep adresi, telefon numarasi, faks ve adres bilgilerine tiim
tiniversiteler yer verirken; basin biilteni ve medya arsivi bilgisine higbir tiniver-
sitenin yer vermediklerini saptamiglardir. Sonug olarak {iniversitelerin kurumsal
kimlik unsurlar1 konusunda 6nemli noktalarda eksiklikleri oldugunu tespit etmis-
lerdir.

Kevser (2022), Tiirkiye’de 2018 yilinda kurulan yirmi {iniversitenin kurumsal
halkla iligkiler araci1 olarak web sayfalarinda ne tiir imkanlar sunduklarini, hangi
iletisim araglarimi kullandiklarini ve web sitelerinin hedef kitle olan dgrencilere
yonelik olup olmadigini igerik analizi yontemi ile incelemistir. Yapilan arastir-
mada kampiis haritasi, tanitim filmi, video ve foto galeri boliimii, kurum etkin-
liklerine yonelik bilgilendirme, etkinlik takvimi ile sosyal medya araglarinin
onemsendigi ve daha cok yer aldig1 gozlemlenmistir. Universite yoneticilerinin
iletisim bilgileri, sikayet bildirim-istek ve Oneri, basin ve halkla iliskiler birimi,
memnuniyet anketi, basinda biz/medyada {iniversitemiz ile ilgili olan degisken-
lere yeterli diizeyde 6nem verilmedigi saptanmistir. 11 devlet Giniversitesi ve 3
vakif liniversitesinin sayfasinda ¢alismayan link oldugu tespit edilmistir. 1 devlet
ve 1 vakif liniversitesinin web sayfalarinda site i¢i arama motoruna yer verilme-
mesine karsin, 18 iiniversitenin kurumsal web sayfalarinda site icinde arama
yapma olanag1 bulundugu goézlemlenmistir. Ogrenci adaylari i¢in tanitim ile ilgili
kriterin basarim yiizdesinin oldukca diisiik oldugu saptanmistir. incelenen iini-
versitelerden 18 iiniversite rektoriin mesajina yer verirken, devlet iiniversiteleri
kategorisine giren 2 iiniversitenin web sayfalarinda rektoriin mesaj1 hakkinda her-
hangi bir bilgiye rastlanmamustir. Incelenen {iniversitelerin hicbirinde giincelle-
meye dair bilgiye sayfada yer verilmedigi saptanmustir.

Yontem

Arastirma, “QS Diinya Universite Siralamasi 2024”e gére Tiirkiye’den sirala-
maya giren ilk 5 devlet liniversitesi ile ilk 5 vakif {iniversitesinin kurumsal web
sitesinin igerik analiz yontemiyle incelenmesini kapsamaktadir. Yiiksekogretim
kurumuna baglh iiniversitelerin web sitelerine yonelik gerceklestirilen arastir-
mada web siteleri nitel aragtirma ydntemi olan icerik analizi yoluyla analiz edil-
mistir.
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Calismanin evreni Tiirkiye’de faaliyet gdsteren tiim devlet liniversiteleri ile
vakif iiniversiteleridir. Orneklemini ise “QS Diinya Universite Siralamas1 2024
gore Tiirkiye’den siralamaya giren ilk 5 devlet iiniversitesi: Orta Dogu Teknik
Universitesi (ODTU), Istanbul Teknik Universitesi (ITU), Bogazigi Universitesi
(BOUN), Istanbul Universitesi (1U), Hacettepe Universitesi (HU) ile ilk 5 vakif
{iniversitesi: Kog Universitesi (KU), Bilkent Universitesi (BU), Sabanci Univer-
sitesi (SU), Istanbul Aydim Universitesi (IAU), istanbul Bilgi Universitesi’nden
(BILGI) olugmaktadir.

Arastirmada igerik analizi yontemi kullanilmistir. Uygulama asamasinda web
sitelerini kiyaslamak amaciyla Korkmaz ve Oziipek’in (2018) olusturdugu kod-
lama cetveli kullanilmistir. Belirlenen web sitelerine yonelik analiz 8-12 Ocak
2024 tarihleri arasinda yapilmis, bilgi sahibi tek bir kodlayici tarafindan kodlan-
mistir. Arastirmada Universitelerin kurumsal web siteleri incelenirken fakiilte,
yiiksekokul, enstitii ve diger birim sayfalar incelemeye dahil edilmemistir. Ince-
leme, Erisilebilirlik (3 madde), Genel Goriiniim (7 madde), Kullanim Kolayligi
(7 madde), Tanitma Faaliyetleri (13 madde), Tanima Faaliyetleri (5 madde), Ba-
sinla Iliskiler (4 madde), Halkla Iliskiler Faaliyetleri (12 madde), letisim Bilgi-
leri (7 madde) olmak ilizere 8 kategoride yapilmistir.

Tablo 4.1. incelenen Universitelerin Web Adresleri

Sira Universite Ad1 Web Adresi
1. | Orta Dogu Teknik Universitesi (ODTU) | https:/oidb.metu.edu.tr/tr
2. | Istanbul Teknik Universitesi (ITU) https://www.itu.edu.tr/
3. | Bogazici Universitesi (BOUN) https://bogazici.edu.tr/tr-TR/Index
4, | Istanbul Universitesi (I0) https://www.istanbul.edu.tr/tr/
5, Hacettepe Universitesi (HU) https://www.hacettepe.edu.tr/
6. | Kog Universitesi (KU) https://www.ku.edu.tr/
Bilkent Universitesi (BU) https://w3.bilkent.edu.tr/www/
8. | Sabanci Universitesi (SU) https://www.sabanciuniv.edu/tr
9. Istanbul Aydin Universitesi (IAU) https://www.aydin.edu.tr/tr-tr/Pa-
ges/default.aspx
10. | istanbul Bilgi Universitesi (BILGI) https://www.bilgi.edu.tr/tr/
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https://oidb.metu.edu.tr/tr
https://www.itu.edu.tr/
https://bogazici.edu.tr/tr-TR/Index
https://www.istanbul.edu.tr/tr/_
https://www.hacettepe.edu.tr/
https://www.ku.edu.tr/
https://w3.bilkent.edu.tr/www/
https://www.sabanciuniv.edu/tr
https://www.aydin.edu.tr/tr-tr/Pages/default.aspx
https://www.aydin.edu.tr/tr-tr/Pages/default.aspx
https://www.bilgi.edu.tr/tr/

Bulgular

Incelemeye dahil edilen 10 iiniversitenin kurumsal web sitelerinin Erisilebi-
lirlik, Genel Goriiniim, Kullanim Kolayligi, Tanitma Faaliyetleri, Tanima Faali-
yetleri, Basinla iliskiler, Halkla iliskiler Faaliyetleri ve Iletisim Bilgileri katego-
rilerine yonelik bulgular asagida yer almaktadir.

Tablo 4.2. Universitelerin Web Sayfalarinin Erisilebilirlik Acisindan Kiyaslanmasi

21 o | 5 o | e | o o = | C

5| E |3 2z |2 |2 |2 | = g

Google arama- | 1 1 1. 1 1 1 1 1. 1 1
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o

Google aramalarinda yer alan siralamaya gore tiim liniversitelerin web sayfasi
ilk sirada yer almaktadir. Web sitelerin yiikklenme hizi incelendiginde; 5 tiniver-
site (ODTU, ITU, HU, KU ve SU) 2 saniyede, 3 iiniversite (IU, BU ve 1AU) 3
saniyede, geriye kalan BOUN 1 saniye, BILGI ise 4 saniyede yiiklenmektedir.
Buna gore yiikleme siiresi en hizli iiniversite, devlet iiniversitesi olan BOUN, en
yavas {iniversite ise 6zel iiniversitelerden BILGI’dir. Erisim rahatligia bakildi-
ginda 9 iiniversite (ODTU, ITU, BOUN, IU, HU, KU, BU, SU, 1AU) kolay, vakif
iiniversitesi olan BILGI nin erisim rahatlig1 orta seviyededir.
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Tablo 4.3. Universitelerin Web Sayfalarinin Genel Gériiniimleri Agisindan

Kiyaslanmasi
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Universitelerin web sayfalarinda logo kullanimi mevcuttur. Logo kullanimina
bakildiginda 9 {iniversitenin (ODT["J, ITU, BOUN, HU, KU, BU, SU, AU,
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BILGI) logolarina sol iist kdsede, devlet iiniversitesi olan 1U’niin orta iist kosede
logosuna yer verdigi goriilmektedir. Web sayfalarinin zemin rengi tiim {iniversi-
telerde logolarda kullanilan renklerle uyumludur ve zeminde ortak olarak beyaz
rengi kullanmislardir. Biitiin tiniversiteler web sayfalarinda sayfalar arasi renk
uyumuna, kullanimina ve kenar bosluklarina dikkat ederek yer vermislerdir.
Sayfa uzunlugu kriterinde 5 iiniversitenin (iU, BU, SU, IAU ve BILGI) standart,
3 {iniversitenin (ITU, HU ve KU) uzun, 2 iiniversitenin (ODTU ve BOUN) ise
kisa web sayfas1 uzunluklar1 vardir. Son giincelleme tarihleri web sayfalari i¢in
onemli bir unsurdur. Incelendiginde, devlet iiniversitelerinden ITU, 1U ve
HU’niin web sayfalarinda son giincelleme tarihi bulunurken, vakif iiniversitele-
rinden sadece BILGI’nin web sayfasinda son giincelleme tarihi yer almaktadir.

Tablo 4.4. Universitelerin Web Sayfalarinin Kullanim Kolaylig1 Agisindan
Kiyaslanmasi
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Web sayfalarinin kullanim agisindan kolaylig1 degerlendirilmistir.
Genel olarak 10 tiniversitenin web sayfalar1 kullanim agisindan basit ve
herkes tarafindan anlasilabilir bir sekilde tasarlanmistir. Kullanilan yazi
stilleri ve renk se¢imleri, ziyaret¢ilerin igerigi kolaylikla okuyabilecegi se-
kilde diizenlenmistir. Sadece devlet iiniversitesi olan IU’niin web sayfa-
sinda font kullanilmadig tespit edilmistir. Yapilan incelemeler sonucunda,
10 tiniversitenin web sayfalarindaki linklerin islevsel oldugu ve linkler ara-
sinda gecisin rahat bir sekilde yapilabildigi gézlemlenmistir. Site i¢i arama
ozelligine yonelik yapilan incelemeler sonucunda, biitlin {iniversitelerin
web sayfalarinda site i¢i aramay1 kullandig1 belirlenmistir. Ttim iiniversi-
telerin web sayfalarindan ¢ikt1 alabilme imkan1 bulunmaktadir. Universi-
telerin web sayfalarinda dil segenegi incelendiginde, tiim tiniversitelerde
Ingilizce dil segenegi bulunmaktadir. Bu segenege tiklandiginda ise ayr
bir web sayfasi agilmaktadir.
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Tablo 4.5. Universitelerin Web Sayfalarinin Tanitma Faaliyetleri Agisindan
Kiyaslanmasi
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icin tamtim

Hem devlet hem de vakif iiniversitelerinin hepsinin web sayfasinda kurumsal
tarihgelerinden, misyon ve vizyonlarindan bahsedilmektedir. Tek istisna olarak,
KU sadece varlik nedeni bashig1 altinda misyon ve vizyon bilgilerini sunmustur.
Universitelerin rektdr bilgilerine ydnelik yapilan incelemede; devlet {iniversite-
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lerinden ITU, 1U ve HU rektér tanitimina web sayfasinda yer verirken, vakif {ini-
versitelerinden KU, SU, IAU ve BILGI rektér tanitimina web sayfasinda yer ver-
mistir. Rektdr mesajina ise vakif iiniversitelerinden SU ve IAU web sayfasinda
yer verirken devlet iiniversitelerinden higbiri iiniversite web sayfasinda rektor
mesajina yer vermemistir.

Hem devlet hem de vakif iiniversitelerinin hepsinin web sayfalarinda, yonetim
kurulunun tanmitim1, akademik kadro ile ilgili bilgiler, fakiilteler ve yiiksekokullar
hakkinda bilgilere yer verilmistir. Idari birimler ve koordinatdrliiklerin tanitimina
dair bilgiler, sadece vakif iiniversitelerinden SU ve BILGI web sitelerinde yer
almamaktadir.

Universitelerle ilgili kanun ve kararnameler hakkinda bilgiye devlet iiniversi-
telerinden BOUN ve HU web sayfalarinda yer verirken, vakif {iniversitelerinden
IAU ve BILGI yer vermektedir.

Universite tanitim videosu, devlet iiniversitelerinden ODTU, ITU, U ve HU
web sayfalarinda bulunmaktadir. Vakif iiniversitelerinden BU ve IAU’niin web
sayfasinda bulunmaktadir.

Duyurular iki tiirde incelenmistir: Genel ve etkinlik. Genel duyurular kapsa-
minda, vakif iiniversitesi olan KU disindaki tiim iiniversiteler web sayfalarinda
bu bilgilere yer vermektedir. Etkinlik duyurularinda ise vakif iiniversitesi olan
BILGI haricindeki tiim iiniversiteler bu tiir duyurulara web sayfalarinda yer ver-
mektedir. Universiteler, aday ogrenciler icin web sayfalarinda &zel bir bdliim
ayirmaktadirlar. Incelenen biitiin iiniversitelerde bu bdliim mevcuttur. Ancak,
devlet iiniversitesi olan HU'de bu béliimiin incelenen zaman dilimi icerisinde ¢a-
lismadig1 gézlemlenmistir.
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Tablo 4.6. Universitelerin Web Sayfalarinin Tanima Faaliyetleri Acisindan
Kiyaslanmasi

Yok (-)
OoDTU
iTO
BOUN
i0
HU
KU
BU
sU
AU
BIiLGi

isaretler: Var (+)

Tabloda yer alan

Istek, sikdyet
ve Oneri - + - - + - - + + -
formu
istek ve
sikayet for-
munu kulla-
nan kullamci-
larin iletisim
bilgisi

Bilgi edinme
linki
Ziyaretci sa-
yis1
Ayni IP ile

kac kez giris - - - - - - - - - -
yapildig:

Universitelerin web sayfalarinda kullanicilarin istek, dneri ve sikayetlerini
iletmeleri i¢in herhangi bir form ve iletisim bilgisi bulunup bulunmadigi incelen-
mistir. Bu incelemeye gore, devlet iiniversitelerinden ITU ve HU niin web say-
falarinda hem form hem de iletisim bilgisi bulunmaktadir. Vakif {iniversitelerin-
den IAU’niin web sitesinde hem form hem de iletisim bilgisi bulunurken SU web
sitesinde sadece istek, Oneri ve sikdyet formu bulunmaktadir.

Bilgi edinme linki, devlet {iniversitelerinin tiimiinde ve vakif tiniversitelerin-
den KU, SU ve IAU’niin web sayfalarinda bulunmaktadir.

10 iiniversitenin web siteleri incelendiginde, ziyaretci sayist ve ayni IP ile kag
kez giris yapildigina dair herhangi bir bilgi bulunamamustir.
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Tablo 4.7. Universitelerin Web Sayfalarinin Basinla iliskileri Agisindan Kiyaslanmasi
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Kurumsal kimlik
+ + + + +
tanitimi

Universitelerin web sayfalar1 basimla iliskiler agisindan incelenmistir. Ince-
leme sonuglarina gore, devlet iiniversitelerinden sadece ODTU ve vakif iiniver-
sitelerinden sadece SU’niin web sayfalarinda basin odas1 bulunmaktadir. Diger
taraftan tiniversitelerin basinda yer alan haberlerini web sayfalarinda bulundurup
bulundurmadigina bakilmistir. Devlet iiniversitelerinden ODTU, ITU, BOU ba-
sinda yer alan haberlerini web sayfalarinda bulundururken, U ve HU bulundur-
mamaktadir. Vakif iiniversitelerinin hepsi (KU, BU, SU, IAU ve BILGI) basinda
yer alan haberlerini web sayfalarinda bulundurmaktadir.

Devlet iiniversitelerinden ODTU, ITU, BOUN ve HU iiversiteleri basin biil-
tenlerini web sayfalarinda yayinlarken, iU yayinlamamaktadir. Vakif iiniversite-
lerinden BU ve SU basin biiltenlerini web sayfalarinda yayinlarken, KU, IAU ve
BIiLGI yayinlamamaktadir. Kurumsal kimlik tanitimmi, devlet iiniversitelerinden
ITU, BOU, IU ve HU web sayfalarindan yapmaktayken, ODTU yapmamaktadir.
Vakif {iniversitelerinden sadece SU web sayfasinda kurumsal kimlik tanitimi
yapmaktadir.
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Tablo 4.8. Universitelerin Web Sayfalarindaki Halkla iliskiler Faaliyetleri A¢isindan
Kiyaslanmasi
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Ozel giinlerde kutlama 0 0 0 1 1 0 1 0 1 0 4

Sponsorlu faaliyetlerinin
sayisi 0 3 0 0 1 0 1 0 0 0 5

Acilis, bilgilendirme ve
tanitim amach toplanti 0
sayis1

Bulundugu ¢evreye karsi
duyarh davranis sayisi 0 2 0 2 2 2 0 2 2 1 11

Giindemdeki olaylara
karsi duyal:hllk gosteren | 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
faaliyetler
Basin toplantisi 0 1 0 4 1 0 0 0 0 0 6
Egitim 1 2 0 3 7 7 1 1 8 0 | 30
Konferans / Soylesi 2 12| 0 9 7 |31 2 2 191 0 84
Sergi 0 0 0 0 2 0 0 0 1 0 3

Eglence amach festival-

toren
Taziye 1 2 1 2 1 0 1 1 0 0 9
Yarisma 2 8 0 0 5 6 7 0 | 24 1 33
TOPLAM 6 | 36| 4 [ 243345 | 18| 9 | 40 1 | 216

Universitelerin web sayfalarindaki 12 Aralik 2023- 12 Ocak 2024 tarihleri
arasindaki 1 aylik halkla iligkiler faaliyetleri incelenmistir. Yapilan incelemelere
gore bir aylik siirecte hem devlet hem de vakif {iniversitelerinin gerceklestirdigi
halkla iligkiler faaliyetlerinin toplam sayis1 216°dir. Universitelerin web sayfala-
rindaki haber igeriklerine bakildiginda 6zel giin kutlama temali haberlerin sayisi
devlet tniversitelerinden U ve HU’de 1’er adet, vakif iiniversitelerinden BU ve
IAU’de 1’er adet olmak iizere toplam 4 adettir. Sponsorlu faaliyetlerin yer aldig
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iceriklerde devlet iniversitelerinden ITU 3 ve HU 1 adet, vakifiiniversitelerinden
BU 1 adet olmak iizere toplam 5 adet icerik web sayfalarinda paylasiimistir. Aci-
l1s, bilgilendirme ve tanitim amagli icerikler incelendiginde devlet iiniversitele-
rinden ITU web sitesinde 1 adet ve HU web sitesinde 2 adet paylasim bulunurken
vakif iiniversitelerinin web sayfasinda herhangi bir paylasim bulunmamaktadir.
Universitelerin web sayfasinda bulundugu cevreye karsi duyarli davranis icerigi
haberlerinin bulunup bulunmadig1 incelendiginde devlet iiniversitelerinden ITU
2 adet, 1U 2 adet ve HU 2 adet, vakif iiniversitelerinden BU 2 adet, SU 2 adet ve
IAU 1 adet toplam 11 adet ierik web sayfasinda paylasilmistir. Universite web
sitelerinde, giindemdeki olaylara duyarlilik gosteren faaliyetlere dair herhangi bir
paylasim bulunmamustir. Universitelerin web sayfalarinda basin toplantisi igerik-
lerine bakildiginda, devlet {iniversitelerinden ITU 1, iU 4 ve HU 1 adet olmak
lizere toplamda 6 adet paylasim bulunmaktadir. Vakif tiniversitelerinde ise her-
hangi bir paylasim yapilmamustir. Universitelerin web sayfalarinda egitimle ilgili
toplam 30 adet paylasim bulunmaktadir. Bu paylasimlar; devlet {iniversitelerin-
den ODTU'de 1, ITU'de 2, iU'de 3 ve HU'de 7 adet olmak iizere toplamda 13
adet; vakif tiniversitelerinden ise KU'de 7, BU'de 1, SU'de 1 ve IAU'de 8 adet
olmak iizere toplam 17 adet paylasimi icermektedir. Universitelerin web sayfala-
rinda konferans/soylesi ile ilgili toplam 84 adet paylasim bulunmaktadir. Bu pay-
lasimlarin devlet {iniversitelerinden ODTU'de 2, ITU'de 12, I{U'de 9 ve HU'de 7
adet, vakif tiniversitelerinden ise KU'de 31, BU'de 2, SU'de 2 ve IAU'de 19 adet
paylasim bulunmaktadir. Universitelerin web sayfalarinda sergi etkinlikleri ile il-
gili olarak, devlet {iniversitelerinden HU'de 2 adet paylasim bulunurken, vakif
iiniversitelerinden IAU'de 1 adet paylasimla toplam 3 adet paylasim yapilmistir.
Universitelerin web sayfalarinda egl'd ence amagl festival ve téren etkinlikleri
ile ilgili olarak, devlet {iniversitelerinden iTU'de 5, BOU'de 3, iU'de 3 ve HU'de
4 adet paylasim bulunurken; vakif iiniversitelerinden KU'de 1, BU'de 3, SU'de 3
ve IAU'de 6 adet paylasim yapilmistir. Taziye ile ilgili olarak, iiniversitelerin web
sayfalarinda toplamda 9 adet paylasim yapilmistir. Bu paylasimlardan devlet {ini-
versitelerinden ODTU'de 1, ITU'de 2, BOU'de 1, IU'de 2 ve HU'de 1 adet; vakif
iiniversitelerinden BU'de 1 ve SU'de 1 adet paylasim yer almaktadir. Yarigma ile
ilgili olarak, iiniversitelerin web sayfalarinda toplamda 33 adet paylasim yapil-
mustir. Devlet iiniversitelerinden ODTU'de 2, iTU'de 8 ve HU'de 5 adet paylasim
gerceklesirken; vakif iiniversitelerinden KUe 6, BU'de 7, IAU'de 24 ve BILGI’de
1 adet paylagim yer almstir.
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Tablo 4.9. Universitelerin Web Sayfalarindaki Iletisim Bilgileri Agisindan
Kiyaslanmasi
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mer-Yok-Tiibi- | | - | * | - | - | - i e -3
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Universitelerin web sayfalarindaki iletisim bilgileri incelendiginde, telefon,
faks, e-posta, adres ve sosyal medya link bilgilerine tiim devlet ve vakif iiniver-
siteleri tarafindan web sayfalarinda yer verildigi goriilmektedir. Universitelerin
Google Haritalar1 web sayfalarinda incelenmistir. Bu inceleme sonucunda, devlet
tiniversiteleri arasinda sadece HU’de, vakif {iniversiteleri arasinda ise sadece
BU'de bu bilginin yer almadig1 gériilmektedir. Universitelerin web sayfalarinda,
ilgili birimlere ydnlendirme linki (OSYM, BIMER, YOK, TUBITAK gibi) olup
olmadig1 incelendiginde, vakif iiniversiteleri arasinda sadece ODTU ve
BOU'niin, vakif {iniversiteleri icerisinde ise yalmzca SU'niin bu &zellige sahip
oldugu goriilmektedir.
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Sonu¢ ve Degerlendirme

Bu ¢alismada Tiirkiye’deki devlet ve vakif tiniversitelerinin web sitelerini ku-
rumsal iletigsim ve halkla iligkiler perspektifinden inceleyerek mevcut durumu or-
taya koymak amaglanmis ve devlet ve vakif tiniversiteleri arasinda karsilagtirmali
bir degerlendirme yapilmistir. Bulgular genel olarak hem devlet hem de vakif
tiniversitelerinin dijital iletisim araglarini aktif bigimde kullandigini, ancak kul-
lanim bi¢imi ve odak noktalarimin farklilastigini gdstermektedir.

Elde edilen bulgulara gére hem devlet hem de vakif {iniversiteleri erisilebilir-
lik, genel goriiniim, kullanim kolaylig1 ve iletisim bilgileri agisindan yiiksek bir
performans sergilemektedir. Ttim {iniversitelerin web sitelerinde telefon, e-posta,
adres ve sosyal medya baglantilarina eksiksiz bigimde yer verilmektedir. Ancak
vakif tiniversiteleri 6zellikle tasarim estetigi, giincellik ve kullanic1 deneyimi agi-
sindan daha gelismis web araylizlerine sahiptir. Devlet {iniversitelerinde ise igerik
derinligi ve bilgi biitiinliigii daha gii¢liidiir.

Tanitim ve halkla iligkiler faaliyetleri agisindan degerlendirildiginde, tiniver-
sitelerin gogunun web sitelerinde etkinlik, haber, konferans, séylesi gibi icerik-
lere aktif bigimde yer verdigi, ancak mezunlar ve ¢aliganlar gibi ikincil paydaslara
yonelik iletisim stratejilerinde eksikliklerin bulundugu goriilmiistiir. Bu sonug,
Koger (2017) ve Silsiipiir & Erding (2021) galismalarindaki bulgularla paralellik
gostermektedir. Universiteler, dzellikle mezun iliskileri, kurum kiiltiirii ve etik
ilkeler gibi kurumsal kimligin temel bilesenlerinde dijital ortamda yeterli gorii-
niirliik saglayamamaktadir.

Basinla iliskiler agisindan degerlendirildiginde, iiniversitelerin web sitele-
rinde basin biiltenlerine ve medya arsivlerine sinirlt diizeyde yer verildigi, yal-
nizca birkag iiniversitenin aktif “basin odas1” boliimii olusturdugu tespit edilmis-
tir. Bu durum, tniversitelerin kurumsal web sitelerini etkin bir halkla iliskiler
araci olarak kullanmada halen gelistirilmesi gereken yonleri bulundugunu goster-
mektedir.

Incelenen iiniversiteler arasinda ITU kurumsal web sitesi tasarim, erisilebi-
lirligi ve bilgi biitiinliigii acisindan diger {iniversitelere gére daha 6ne ¢ikmakta-
dir. Web sitesinin sade ve kullanici dostu arayiizii, menii yapisinin kolay gezini-
lebilir olmasi1 ve gorsel materyallerin dengeli kullanimi dikkat ¢ekmektedir. Ay-
rica ITU’niin teknik kimligini vurgulayan igerik diizeni, web sitesini kurumsal
kimlikle biitiinlestiren 5nemli bir unsurdur. Universitenin tanitim filmi, akademik
birimler sayfalarmin giincelligi ve ingilizce dil secenegi gibi faktorler de web si-
tesinin etkinligini artiran baglica 6zelliklerdir. Bu bulgu, Koger (2017)’nin ¢alis-
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mastyla paralellik gostermektedir. Koger’in (2017) analizinde de teknik tiniver-
sitelerin web sitelerinin daha sistematik, sade ve kullanic1 dostu tasarimlara sahip
oldugu vurgulanmaktadir. Benzer sekilde, Silsiipiir ve Erding (2021), yiiksekog-
retim kurumlarinin dijital mecralarda teknik altyapi ve estetik tasarim dengesini
kurabildiklerinde hedef kitleyle etkilesim diizeylerinin arttigini belirtmistir. Bu
durum, ITU’niin teknik kimligiyle uyumlu web sitesi tasarimimin yalnizca ku-
rumsal estetik degil, ayn1 zamanda iletisim etkililigi agisindan da gii¢lii bir 6rnek
teskil ettigini gostermektedir.

Incelenen iiniversiteler, kurumsal iletisim faaliyetleri ve araclar kategorisinde
en yiiksek basarty1 gostermektedir. Tiim {iniversitelerin web sitelerinde adres, e-
posta, sosyal medya baglantilari, etkinlik duyurulari, tanitim filmleri ve haber
igerikleri eksiksiz bi¢cimde yer almaktadir. Bu bulgu, Yurdakul ve Coskun
(2009)’un, iiniversitelerin web sitelerini 6ncelikli olarak bilgi aktarimi ve tanitim
amaciyla kullandiklar1 yoniindeki sonucuyla drtiismektedir. Benzer sekilde Oz-
demir (2017), kurumlarin web sitelerinde hedef kitleyle dogrudan iletisim kur-
mak i¢in en ¢ok haber, duyuru ve etkinlik gibi igeriklere yer verdiklerini belirt-
mistir. Buna karsin kurum kiiltiirii, kurumsal strateji ve kurumsal davranig kate-
gorilerinde zayifliklar gozlemlenmistir. Ozellikle etik ilkeler, kuruculara iliskin
bilgiler, toplumsal sorumluluk projeleri ve ¢alisanlara yonelik bilgilendirme alan-
larinda eksiklikler bulunmaktadir.

Bu durum, iiniversitelerin web sitelerini daha ¢ok bilgi aktarimi ve tanitim
amaciyla kullandiklarini; ancak kurumsal kimlik ve kiiltiiriin dijital ortama yan-
sitilmas1 konusunda heniiz biitiinciil bir yaklagim sergilemediklerini géstermek-
tedir. Buna karsilik, bu calismada tespit edilen kurum kiiltiirii, kurumsal strateji
ve davranis kategorilerindeki eksiklikler, Koger (2017) ve Silsiipiir & Erding
(2021) ¢alismalarinda da vurgulanmistir. Her iki aragtirmada da kurumlarin web
sitelerinde etik ilkeler, degerler ve toplumsal sorumluluk gibi iceriklerin geri
planda kaldig1; gorsel kimlik unsurlarinin ise daha fazla 6n plana ciktig1 ifade
edilmektedir. Dolayisiyla bu ¢alisma, dnceki arastirmalarla paralel bigcimde, iini-
versitelerin web sitelerini dncelikli olarak bilgilendirme ve tanitim odakli, ikinci
planda ise kimlik ve kiiltiir aktarimina yonelik araglar olarak kullandiklarini or-
taya koymaktadir.

Vakif iiniversiteleri genellikle tasarim estetigi, gorsel zenginlik, kullanici de-
neyimi ve giincellik a¢isindan daha etkili web sitelerine sahiptir. Bu durum, vakif
iiniversitelerinin marka degeri olusturma ve 6grenci ¢cekme hedefleriyle daha pro-
fesyonel bir dijital iletisim anlayisini benimsemelerinden kaynaklanmaktadir.
Buna karsilik devlet iiniversiteleri, icerik biitiinlig, bilgi giivenilirligi ve akade-
mik aciklik acisindan daha giicliidiir. Devlet {iniversitelerinin web sitelerinde
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daha ¢ok kurumsal bilgilere, akademik siireclere ve yasal diizenlemelere odakla-
nildig1 goriilmektedir. Dolayisiyla vakif iiniversiteleri “gérsel ve kullanici odak-
lilikta”, devlet tiniversiteleri ise “igerik derinligi ve resmiyet” acisindan 6ne ¢ik-
maktadir. Bu bulgu, Koger (2017) ve Ozdemir (2017)’in sonuglartyla uyumludur.
Her iki arastirma da vakif iniversitelerinin web sitelerinde daha fazla gorsel un-
sur ve interaktif 6ge kullanildigini, devlet iiniversitelerinin ise yapisal olarak daha
geleneksel ve biirokratik bir yaklasima sahip olduklarini belirtmistir. Ayrica, Sil-
stiplir & Erding (2021), dijital kurumsal iletisimde 6zel kurumlarin estetik ve kul-
lanici dostu tasarimlara daha fazla yatirrm yaptigini; kamu kurumlarinin ise igerik
giivenilirligi ve bilgi biitlinliigiinii dnceliklendirdigini ifade etmektedir. Bu bag-
lamda, bu ¢aligma Onceki literatiirii destekler nitelikte olup, Tiirkiye’deki yiikse-
kodgretim kurumlarinin dijital iletisim yaklagimlarinda kurum tiiriine bagl yapisal
bir farklilagsma oldugunu ortaya koymaktadir.

Bu ¢alisma hem 6nceki arastirmalarla benzer egilimleri dogrulamakta hem de
iiniversitelerin kurumsal kimliklerini dijital ortamlarda yansitma bigimlerinin
hala gelismekte oldugunu gdstermektedir. Onceki literatiirde de belirtildigi gibi,
iiniversiteler web sitelerini yalnizca bilgilendirme platformu olarak degil, itibar
yoOnetimi ve kimlik insasinin stratejik araci olarak gormelidir. Bu agidan bakildi-
ginda, bu ¢alisma hem mevcut durumu belgeleyen hem de literatiirdeki siirekliligi
destekleyen giincel bir katki sunmaktadir.

Arastirma sonuglarina gore, {iniversitelerin web sitelerini yalnizca bilgilen-
dirme araci olarak degil, ayn1 zamanda etkilesim ve katilimi tegvik eden dinamik
platformlar olarak gelistirmeleri gerekmektedir. Bu dogrultuda, rektér mesaji,
etik ilkeler, kurumsal degerler ve kurucu hikayesi gibi unsurlarin goriintirliigii
artirtlmalr; basinla iligkiler modiilii olusturularak medya profesyonelleriyle daha
etkin bir dijital iletisim saglanmalidir. Mezunlar ve ¢alisanlara yonelik ayr1 sek-
meler acilarak kurum i¢i baglilik giiclendirilmelidir. igeriklerin giincelligi diizenli
olarak kontrol edilmeli, siteler dinamik ve siirekli yenilenen bir yapiya kavustu-
rulmalidir. Son olarak, {iniversitelerin dijital iletisim stratejilerini biitiinciil bi-
cimde ele alarak web siteleri ile sosyal medya hesaplar1 arasindaki entegrasyonu
giiclendirmeleri, kurumsal kimligin tutarli bicimde yansitilmasina katki saglaya-
caktir.
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Giris

Giliniimiizde seyahat deneyimi yalnizca varis noktasiyla sinirh kalmayip yol-
culuk siirecini de kapsayan biitiinsel bir deneyim haline gelmistir. Bu nedenle
havayolu sirketleri miisteri sadakatini artirmak ve marka imajim giiclendirmek
icin geleneksel pazarlama yontemlerinin 6tesine gegerek daha kisisel ve etkilesim
odakls stratejiler benimsemektedirler. Bu stratejiler arasinda kurumsal bloglar ha-
vayolu sirketlerinin marka iletisiminde 6nemli bir rol oynamaktadir. Hava yolu
sirketlerine ait bloglar yalnizca ugus bilgilerini paylasan araglar olmanin 6tesinde
yolculara seyahat 6ncesinden sonrasina kadar biitiinciil bir deneyim sunmaktadir.
Bu platformlar miisterilerin sirketin sundugu hizmetleri daha yakindan tanimala-
rina, giincel bilgilere erismelerine ve marka degerlerini kesfetmelerine olanak ta-
nimaktadir.

Icerik kalitesi, hikdye anlatimi, gorsel unsurlar ve miisteri etkilesimi gibi te-
mel faktorlerin analizi havayolu sirketlerinin blog platformlarin etkili bir sekilde
kullanabilmeleri i¢in 6nemli bir rehber sunmaktadir. Bu analiz sadece seyahat
planlayanlar i¢in degil, ayn1 zamanda marka iletisimi alaninda ¢6ziimler arayan
havayolu sektorii profesyonelleri igin de yol gosterici olacaktir. Sonug olarak ha-
vayolu sirketlerinin dijital platformlardaki bu yiikselen trendi nasil degerlendire-
cekleri, marka iletisim stratejilerini yeniden sekillendirmede ve miisteri baglili-
gin1 artirmada kritik bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Bu ¢alismada Tiirk Hava Yollar1 ve Pegasus Hava Yollari’nin kurumsal blog
sayfalari, diyalojik iletisim teorisi ¢er¢evesinde incelenmistir. Caligmanin amaci
havayolu sektoriindeki sirketlerin kurumsal bloglarini nasil kullanabilecegini ve
bu bloglarin diyalojik iletisim agisindan etkinligini nasil degerlendirebilecegini
incelemektir.

Marka Tanimi

Markalar giinliik hayatta sikca karsilasti§imiz {iriinleri ve hizmetleri birbirin-
den ayirmamiza yardimci olan 6gelerdir. Bu 6geler iiriinlere veya hizmetlere bir
kimlik ve kisilik kazandirarak tiiketicinin goziinde 6zel bir konum elde etmeyi
amagclarken tiiketicilerin rasyonel satin alma kararlarini da etkileyerek onlarla
0zel ve duygusal bir bag kurmay1 hedefler (Topaloglu, 2018: 42). Marka bir {irii-
niin ya da hizmetin fiziksel 6zelliklerinin 6tesine gecerek tiiketicilerle giiven, ka-
lite, prestij, benzersizlik ve giivenilirlik gibi unsurlar lizerinden duygusal ve psi-
kolojik bir iliski kuran biitiinsel bir kavramdir (Goksel, 2024: 6).

Ingilizce branding olarak adlandirilan markalama kavrami kéyliilerin hayvan-
larmi birbirinden ayirt edebilmek amaciyla damgalamasiyla ortaya ¢ikmis olup
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bu uygulama zamanla hayvanlar arasinda bir farklilik ve tanimirlik yaratmistir
(Aydm: 2014: 94). Marka yalnizca bir iiriiniin kimligini belirlemekle kalmaz;
ayn1 zamanda iireticilerin iiriinlerini izleyip denetlemesini kolaylastirirken, tiike-
ticiler agisindan ise pazarda iriinleri tanima, ayirt etme, arama, yeniden satin
alma ya da alternatifleriyle degistirme siirecinde onemli bir rol oynar (Oztiirk,
2010: 6). Genel anlamda marka; bir {irlinii, hizmeti veya kisiyi tantyan, saygin ve
6zel bir kimligi ifade eden bir terim olarak bilinir (Tiirk Dil Kurumu, 2024).
Marka bir ya da birden fazla iiretici veya saticinin mal ve hizmetlerini tanitmak,
kimligini belirlemek ve rakiplerinden ayristirmak amaciyla kullanilan isim, te-
rim, renk, bi¢im, tasarim, sembol ya da bunlarin ¢esitli kombinasyonlarindan olu-
san ayirt edici bir unsurdur (Goniilal, 2022: 4-5). Ayrica temelde tiiketicilere bir
iriiniin islevsel ve duygusal 6zelliklerini ileten, tiikketicinin hafizasinda kalmasina
ve satin alma kararlarim sekillendirmesine yardimei olan ayn1 zamanda bir bag
kurmay1 amaglayan bir varlik olarak kabul edilir (Can, 2019: 7-8). Marka rekabet
baglaminda tiiketicilerin hangi Uriinii secip kullanacaklarina dair karar vermele-
rinde etkili bir faktordiir. Bu durumda marka, tiiketicinin zihninde diger marka-
lardan ayrigan ve 6ne ¢ikan bir algilanan degeri temsil etmek iizere 6ziimsenmis
bir ifade olarak tanimlanabilir (Topaloglu, 2018: 42).

Marka iletisimi Tanimi

Tiiketicinin markay1 taniyabilmesinde en 6nemli etkenlerden biri kuskusuz
iletisimdir. Marka iletisimi bir firmanin kendisini, tirliniinii veya sundugu hizmeti
tiikketicilere anlatmak ve tanitmak i¢in kullandig ticari bir iletisim stratejisidir
(Parlak, 2023: 15). Giiniimiizde her seyin markalastig1 bir ortamda markalagma
kavrami da toplumsal anlamda kilit bir rol oynamaktadir. Giiglii bir marka olus-
turmanin ve rekabet icinde 6ne ¢ikmanin temel sart1 diger markalardan ayrigarak
miisterinin zihninde 6zel bir konum elde etmektir. Miisterinin zihninde bu 6zel
konumu olusturmak miisteri bagliligini arttirmanin yani sira markanin etkinligini
ortaya koymak ve markanin faydaliligini pekistirmek i¢in kritik bir 6neme sahip-
tir (Demirata, 2021: 24).

Marka iletisimi markaya dair bilgilerin hedef kitleye aktarilmasini saglamakla
birlikte, markanin bilinirligini artirmak ve onu diger markalardan farklilagtirarak
daha ¢ekici hale getirecek anlam ve ¢agrisimlar olusturmak gibi tiim iletigim fa-
aliyetlerinin uyumlu ve biitiinciil bir sekilde planlanmasidir (Ozdemir, 2014: 5-
6). Ayn1 zamanda hedef kitlenin marka ile duygusal bir bag kurmasini saglayarak
tiikketici sadakatini olusturmak i¢in kullanilir (Andag, 2019: 62). Marka iletisimi
satis ya da ikna amac1 tagimaksizin, duyusal ve duygusal etkilesimler yoluyla tii-
keticiyle bag kurmay1 hedefler (Kadirhan, 2014: 37). Bu nedenle marka iletigimi
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markanin olusum agamasindan itibaren baglayarak pazarlama, satis ve satis son-
ras1 hizmetleri de igeren kapsamli bir siireci ifade etmektedir (Son, 2022; 13-14).

Marka iletisimi i¢ ve dis paydaslarla etkilesimde bulunarak olumlu bir izlenim
birakmak amaciyla temel bir strateji olusturmak ve bu stratejiyi etkin bir yonetim
araci olarak kullanmak i¢in temellendirilebilir. Marka iletisimi organizasyonun
her diizeyinde uygulanabilen kapsamli bir siire¢ 6gesini temsil eder. Bu baglamda
marka iletisiminin iki temel unsuru bulundugunu ifade etmek miimkiindiir (Bek-
man, 2016: 44). Bunlardan ilki, Marka yonetimidir. Marka yOnetimi iletisim ca-
balarinin ve markalagsmanin belirlenen amaglar ve mevcut kaynaklar temel alina-
rak biitlinlestirilmis bir sekilde yonetilmesini ifade eder. Bu kapsamda yonetim
unsurlariyla iletisim siire¢ unsurlariin birlikte biitiinliigiinii korumasi 6nemli bir
gereklilik olarak vurgulanmaktadir. Marka iletisiminin ikinci temel unsuru ise
marka yonetim siiregleri ve markalagsma ¢abalaridir. Bu unsur kurumun temel is
odakl1 degerlerini belirleyerek kurumsal diizeyde operasyonel ve stratejik yakla-
simlari igeren biitlinlesik bir perspektife donlismektedir.

Marka iletisimi alanlart

Markalar yaptiklari iletisim ¢aligmalartyla hem iiriinlerin ve hizmetlerin satin
alimmasini tesvik etmekte hem de markanin tiiketici zihninde akilda kaliciligini
artirmada 6nemli bir rol oynamaktadirlar (Akbas, 2020: 29). Yapilan bu ¢alisma-
lar ise reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme, sponsorluk, dogrudan pazarlama,
kisisel satig, satin alma noktasi iletisimi gibi unsurlari icermektedir.

Reklam markanin 6ne ¢ikan 6zelliklerini vurgulayarak tiiketicinin satin alma
tercihlerini yonlendiren ve firma degerlerini ifade eden bir islevi yerine getirir.
Bu dogrultuda reklamin temel amaci verilmek istenen mesajin kaynaktan aliciya
eksiksiz ve dogru bir bi¢cimde iletilmesini saglamaktir. Ciinkii iletilmek istenen
mesajin odaginda tiiketici ile bag kurmak hedeflenirken, tiiketicileri iiriine veya
hizmete yonelik belirli bir diisliinceye yonlendirmeyi, iiriinler ve hizmetler hak-
kinda bilgi saglamay1 ve bu unsurlara iligskin belirli bir tutumun ya da goriisiin
benimsenmesini tesvik etmeyi amaglar. Tiiketici agisindan bir {iriinii farkli kilan
unsur marka, bu farklilig1 ortaya ¢ikaran ise reklamdir. Basitce ifade etmek gere-
kirse reklam markalarin ifade edildigi bir iletisim bi¢imidir. Reklam marka far-
kindaligini artirmak ve marka konumunu olusturmak konusunda son derece etkili
bir aractir. Ciinkii reklam triinlerin fiziksel, somut ve islevsel ozelliklerinin 6te-
sinde eklenen degeri tanimlama noktasinda temel bir rol oynar. Teknolojinin ge-
lisimi ile reklamlar hedef kitleye daha kolay ulasma firsatina sahiptir. Bu da rek-
lam tasariminin hedeflenen kullanicinin beklentilerine daha iyi uyarlanabilmesini
saglamistir (Giiciiyeter, 2023: 1; Topaloglu, 2018: 67).
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Halkla iliskiler uygulamalari bir firmanin kendi ¢evresine tanitim yapmasinin
yani sira destek ve giiven inga etme gdrevinin Stesine gegerek firmanin pazarlama
hedeflerini de basarma konusunda 6nemli rol oynayan bir islev haline gelmistir.
Ozellikle marka ydnetimi uygulamalari baglaminda halkla iliskilerin sundugu
bircok avantajin farkina varilmasiyla birlikte markalarin tanitim faaliyetlerinde
halkla iligkilere daha fazla vurgu yapilmaya baglanmistir. Bu nedenle halkla ilig-
kiler uygulamalar1 kurum imajinin olumlu bir sekilde iletilmesiyle marka deger-
lerinin arttig1 ve miisterilere mutlulugun aktarilmasina olumlu bir katki sagladigi
icin 6nemli bir role sahiptir (Aktuglu, 2004: 178). Halkla iligkiler {irin-marka
farkindaligi, bilgisi, tutumu, imaji, sadakati olusturarak dolayisiyla da satig sii-
rekliligi saglayarak diger marka iletisimi birlesenleriyle birlikte pazarlama amag-
larinin ger¢eklesmesini de saglar (Tosun, 2014: 456).

Satis gelistirme faaliyetleri genellikle siirekli olarak yiiriitiillmeyen, aracilarin
etkinligini artirmay1 hedefleyen ve tiiketicileri kisa siirede satin almaya tesvik
eden fiyat indirimleri, kuponlar, mal fazlalar1 gibi kisa vadeli satis ve tutundurma
cabalarini igerir (Uyaroglu, 2021: 85). Satis gelistirme uygulamalar1 kisa vadeli
ve belirli bir doneme odaklanir. Bu nedenle marka yonetiminin 6zellikle satig he-
deflerine katki sagladigi ve iletisim etkilerinin 6zellikle marka farkindaligini ar-
tirmada rol oynadig: ifade edilebilir. Ancak satis gelistirme uygulamalarindan
beklenen etkinin elde edilebilmesi i¢in diger tanitim yontemleri ve teknikleriyle
desteklenmesine 6zen gosterilmeli ve markalasma hedeflerini gerceklestirmek
i¢in uygulamanin ne Slciide, hangi tiirde ve ne kadar siirede gerceklestirilecegi
konusunda kararlar alinmalidir (Aktuglu, 2004: 183-184).

Sponsorluk gecmiste hayirseverlik olarak tanimlanirken zamanla farkli bir bo-
yut kazanarak sponsorluk adiyla anilmaya baslanmistir. Sponsorluk karsilikl ¢1-
kar iliskilerine dayanan bir yapiya sahiptir. Giiniimiiz kapitalist toplumlarinda,
sponsorluk faaliyetleri de karsilikl1 fayda prensibi ¢ercevesinde yiiriitiilmektedir
(Kiigtikcivil, 2017: 4-5). Sponsorluk faaliyetleri gliniimiiz rekabetci piyasa kosul-
larinda kuruluslarin g¢esitli avantajlar elde etme, varliklarini siirdiirme ve hedef-
lerine ulagma ¢abalarinin bir pargasi olarak giderek artan bir 6neme sahiptir. Ku-
ruluslar sponsorluk faaliyetlerini halkla iliskiler, reklam, pazarlama ve satis ge-
listirme gibi iletisim politikalarinin bir pargasi olarak kullanarak amaglarini ger-
ceklestirmek ve bu hedeflere ulagsmak icin bu yontemden faydalanmaktadir.
Marka yo6netiminde sponsorluk faaliyetlerinin etkili bir sekilde gerceklestirilebil-
mesi i¢in bu aktivitenin markanin kisiligine ve hedef kitlesine uygun olmasi
onemlidir. Bu yaklagim, sirketlere marka farkindaligini artirma, sirket imajin
giiclendirme ve sosyal konulara duyarlilik gostererek ticari firsatlardan yarar-
lanma imkan1 sunmaktadir (Topaloglu, 2018: 72).

109



Dogrudan pazarlama iiriin ve hizmetlerin tiiketicilere higbir araci olmadan
dogrudan ulastirildig1 bir pazarlama konseptidir. Dogrudan pazarlama uygulama-
lar1 tiiketicilerin yeni bir markay1 denemeye veya kullandiklar markay1 degistir-
meye yonlendirebilir. Bu sayede markanin kullanimi veya miktar1 aktarilmaya
calisilir. Dogrudan pazarlama tiiketici ile firma arasinda karsilikli bir iligki gelis-
tirme firsat1 sunarak marka imajinin ve kurum imajimin olumlu bir sekilde yansi-
tilmasina olanak tanir. Bu nedenle miisterilerin marka deneyimleriyle ilgili yo-
rumlarini dikkate almak ve bu yorumlara uygun sekilde cevap vermek dogrudan
pazarlama stratejileri i¢in dnemli bir konudur (Topaloglu, 2018: 73). Etkili bir
dogrudan pazarlama g¢aligmasi i¢in demografik, psikografik, cografi ve davranig-
sal veriler igeren miisteri veri tabanlarina ihtiyag¢ vardir. Ayrica bu veri tabanlari
miisterilerin gegmis satin alma davraniglari, harcama miktarlari, tercih ettikleri
tirlin ve hizmetler gibi bilgileri yer alabilir. Boylelikle hedefleme dogru yapilarak
daha yiiksek geri doniisler elde edilmekte ve miisteri memnuniyeti artmaktadir.
Sonug olarak dogrudan pazarlama kampanyalarinin verimliligi artar ve miisteri
memnuniyeti saglanir (Cebeci, 2015: 36).

Kisisel satis genel anlamda satici ile tiikketici arasindaki karsilikli diyalogu
ifade eder ve bu nedenle bireysel iliski ve dogru iletisimi gerektirir. kna faaliye-
tinin en belirgin sekilde 6ne ¢iktig1 alanken tutundurma araglari arasinda en ge-
leneksel yaklasimdir. Bu satis yontemi, satis sorumlusunun potansiyel alicilarin
bireysel ihtiyaglarina uygun ikna edici mesajlar hazirlayip kullanmasina imkan
taniyan ve yliz yiize ger¢eklesen 6zel bir iletisim seklidir. Marka iletisimi iginde,
kisisel satig genellikle tamamlayici bir rol oynar. Marka sadakati olusturmay1 he-
defleyen marka iletisimi, satis siirekliligini saglamak amaciyla kisisel satis1 diger
bilesenlerle birbirini destekleyen ve tamamlayan bir sekilde kullanir (Eryigit,
2021: 4; Tosun, 2014: 408-409).

Satin alma noktas: iletisimi tiiketicilere ¢esitli yontemlerle satin alma nokta-
larinda ulasarak onlarin iirlin ve marka tercihlerini etkilemeyi amaclar. Satis yeri
uygulamalar1 dogrudan marka-tiiketici iletisimine etki ederek hedef tiiketicinin
satin alma noktasinda yonlendirilmesini amaglar. Bu sayede tiiketicinin satis nok-
tasina gelmesiyle elde ettigi marka bilgileri somutlagtirilarak marka, tiiketiciye
hatirlatilir (Aktuglu, 2004: 191).

Kurumsal Bloglar

Kurumsal bloglar bir kurum ya da calisan tarafindan olusturulan ve kurumun
belirledigi hedeflere ulasmaya yardimci olmay1 amaglayan, genellikle kurumun
ve faaliyet gosterdigi endiistriye odaklanan yazilardan olugan bir blog tiiriidiir
(Becan, 2011: 55). Kurumsal bloglar tiim kuruluslar i¢in ve biiylimeyi amaglayan

110



tiim yoneticiler i¢in giderek artan bir dneme sahip olan viral iletisim programinin
ayrilmaz bir pargasidir. Bloglar kurumsal yonetimin miisterilerle, is ortaklariyla
ve tiim paydaslarla dogrudan iletisim kurmasinin bir yoluyken ayni zamanda ku-
ruluslarin hedef kitleleri ikna etmek i¢in iletisim kurmasina da olanak saglarlar
(Marken, 2005: 31).

2003 yilinda diinyada birka¢ yenilikgi sirket blog girisiminde bulunurken
2004 yilina gelindiginde birgok kiigiik isletme, girisimci ve biiyiik sirket kurum-
sal blogun 6nemini kavramigtir. Kurumsal bloglar diger dijital iletisim araglarina
gore daha diisiik maliyetlidirler. Bu nedenle diisiik maliyetle olusturulan bir ku-
rumsal blog yatinmmimn karsihigini fazlasiyla saglama potansiyeline sahiptir
(Mavnacioglu, 2011: 107).

Bir kurumun blog kullanim nedeni yalnizca miisteri etkilesimi ile sinirli de-
gildir. Bloglar ayn1 zamanda iiriin ve hizmetlerin tanitim1 i¢in yeni bir pazarlama
kanal1 olusturma, kurumun marka degerini pekistirme veya artirma, miisteri hiz-
metleri destegi saglama, dinamik bir iletisim araci gelistirme ve kurum ile ilgili
duyurular etkili bir sekilde iletme gibi islevlere de hizmet eden platform olabilir.
Bununla birlikte blog kullanimi1 sadece tercih degil ayn1 zamanda bir zorunluluk
haline gelebilir. Bu gerekliligi doguran ii¢ temel faktor 6ne ¢ikmaktadir (Cetintas,
2013: 134): Bunlardan ilki bloglarin medyay1 demokratiklestirme potansiyeline
sahip olmalaridir. izleyiciler énceden haberleri olmayan gelismelere aktif sekilde
katilip, bunlara taraf olma ve gelismeler hakkinda yorum yapma imkanina sahip-
tirler. Aym zamanda bloglar kurumlar i¢in etkili pazarlama araglari olarak deger-
lendirilebilir. Ciinkii potansiyel miisterilerle iletisim kurmanin en etkili yollarin-
dan biridir. Bu platform ayni1 zamanda bir marka etrafinda bir topluluk olustur-
maya yardimc1 olur ve miisterilerden gelismeler hakkinda aninda geri bildirim
alma firsat1 sunar. Blog kullanimini gerektiren ikinci durum bu platformlarin ku-
rumlar1 seffaflik konusunda zorlamalaridir. Giiven blog diinyasinda en degerli
sermayedir ve bu gilivenin olusturulmasi i¢in kurumlar tiim uygulamalarinda sef-
faflik ilkesini benimsemelidirler. Bir diger gereklilik ise bloglarin geleneksel
halkla iliskiler uygulamalarina meydan okumalaridir. Kurumlar bloglar aracili-
giyla miisterileriyle nasil etkilesime gegecegini O6grenirler. Kurumsal bloglarda
bagvuru ve geribildirim ihtiyaglari, herhangi bir blog génderisine yanit vermek
kadar kolay sekilde gerceklestirilebilir. Bu islem herhangi bir bilgisayar veya is-
letim sistemi tizerinden yapilabilir, bdylece kisiler yazilanlari ve verilen cevaplari
rahatlikla takip edebilirler.
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Kurumsal bloglarin gelisimi ve giiniimiizde kullanimi

Blog 1997 yilinda bir internet kullanicist olan John Barger tarafindan bulun-
mustur. 1990’larin sonlarindan itibaren var olan bloglar basglangicta internet kul-
lanicilart tarafindan bireylerin diisiincelerini ve ilerlemelerini belgelemek igin
kullanilmasina ragmen 1999 yilina kadar ilerleme kaydedememistir. Pitas’in ge-
listirdigi “Blogger” adl1 programin Pyra Labs tarafindan piyasaya siiriilmesiyle
birlikte blog yazarlig1, glinlimiize kadar devam eden bir biiylime siirecine girmis-
tir (Ostrander, 2007: 233-234). 2001 yilinda yasanilan 11 Eyliil terorist saldirisi
ve Amerika’nin Afganistan’1 istilasit blog ortamimin gelisimini hizlandiran iki
onemli olay olmustur. Bu yasanilan olaylarin ardindan bir¢ok blog yazan gelis-
melerle ilgili diisiincelerini paylasirken bazilar1 bloglarini terérizmle miicadeleye
adamiglardir (Karcioglu ve Kurt, 2009: 3).

Miisterilerin hizli bir sekilde tiim kurumsal girisimlere yanit verebildigi ve
yorumlar araciligiyla kurumsal bloglarda karsilikli sohbetin miimkiin oldugu du-
rumlar s6z konusudur. Kurum ile miisteriler arasindaki bu etkilesim kuruma miis-
terilerin taleplerini anlama, istenilen 6zelliklere uygun iiriin veya hizmetler gelis-
tirme ve bunlari piyasaya sunma firsati saglar (Cetintas, 2013: 187—188). Kurum-
sal bloglar i¢in uzmanlik olusturma, alternatif medya yaratma, kurumsal iletisimi
genisletme ve topluluk olusturma olarak dort ticari neden belirlenebilir. i1k olarak
onde gelen sirketler kurumsal bloglarini profesyonel goriis saglamak igin bir arag
olarak kullanmaktadirlar. ikinci olarak kurumsal bloglar reklam amagcli ek bir
medya gorevi gorebilirler. Uglincii olarak kurumsal bloglar miisterilerle dogrudan
bir iletisim kanali olarak islev gérebilirler. Ongoriilemeyen olaylar meydana gel-
diginde hizli sekilde yanit verebilirler. Ayrica miisterilerin yorum birakarak iki
yonlii iletisim kanal1 olusturmasina olanak tanirlar. Son olarak ise kurumsal blog-
lar gelistikce miisterilerden olusan bir topluluk meydana gelecektir (Ma ve
Zhang, 2007: 117).

Kurumsal blog tiirleri

Kurumsal bloglar sadece sirketlerin ve tirlinlerin tanitildig1 platformlar olma-
nin 6tesinde temelde orgiitlerin hedef kitleleriyle simetrik iletisim kurabilecekleri
acik ortamlardir. Bu nedenle cesitli igerik tiirleriyle farkli hedef kitlelere ulasmay1
amaglayan cesitli kurumsal blog tiirleri ortaya ¢ikmistir (Alikilic ve Onat, 2007:
11):

e CEO ve Yonetici Bloglari: Kuruluslarm tist diizey liderlerinin kisisel
ilgi alanlar1 ve basar1 dykiilerini paylagtiklari platformlardir.
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o  Kurum Disi Bloglar: Kuruluslarin kurumsal iletisim hedefleri dogrul-
tusunda ¢aliganlari, 6nemli projeleri ve miisteri deneyimleriyle ilgili
yazilar paylastiklar platformlardir.

e  Kurum I¢i Bloglar: Firma calisanlarinin iletisim kurma amaciyla olus-
turduklan bloglardir.

e  Uriin Bloglari: Ozellikle pazarlama iletisimi odakl1 olarak belirli bir
rlinli tanitmak, ilgilenenlerin goriislerini almak ve reklam kampan-
yalarina destek olmak amaciyla hazirlanan bloglardir.

e Proje Bloglari: Belirli bir projenin baslangicindan son agamasina ka-
dar olan tiim siirecleri okuyucularla paylasan bloglardir.

e Marka Destek Bloglari: Belirli bir markanin iletisim ¢aligmalarini
desteklemek ve okuyucularin goriislerini almak amaciyla olusturulan
bloglardir.

e  Endiistri Bloglari: Bir endistri dalina odaklanan ve bu alanda derin-
lemesine bilgi ve igerik sunan bloglardir.

e  Medya Bloglari: Milliyet Gazetesi’nin blogu, Hiirriyet Gazetesi’nin
blogu ornek olarak verilebilir.

Cesitli blog tiirleri kuruluslarin farkl: iletisim ve bilgi paylasim ihtiyaglarini
karsilamak tizere kurulan ayrica hedeflerine ulasmaya yonelik olarak gesitli plat-
formlar sunar. Kurumsal bloglar sirketlerin pazarlama faaliyetlerine farkli boyut-
lar ve ¢esitli bakis acilar1 ekleyerek iletisim becerilerini giiclendirir ve gelir ile
karliliklarini etkileyebilir. Kurumsal bloglar ilgili ¢alisanlara sirketin performan-
sin1 etkileyebilecek degerli geri bildirimleri elde etme imkan1 sunar. Bu da daha
diisiik maliyetle yeni {iriin ve hizmet gelistirme konusunda firsatlar yaratilmasina
katki saglar (Ozgiiner Kilig, 2011: 144). Ayrica bloglar miisterilerle etkilesim bi-
¢imini degistirme, goriiniirliigii artirma, dogrudan miisteri geri bildirimleri alma
ve kurum icindeki is siireglerini iyilestirme potansiyeli sunarlar. Blog kullanim1
e-posta trafigini azaltabilir, yaratici diisiince siireclerini hizlandirarak yeni fikir-
lerin ortaya ¢ikmasini destekleyebilir ve cesitli proje yonetimi gorevlerini daha
basitlestirebilir. Blog yazarlar1 blogosferde birbirleriyle baglantilarin1 paylasarak
kurumsal mesajlarin ve igeriklerin yayilmasi i¢in 6nemli bir ortam sunar, diger
blog okuyuculariyla etkilesimde bulunma sansi tanir. Bu sayede yeni kitlelere
ulagsmak ve sadik bir hayran kitlesi olusturmak miimkiin hale gelir (Cetintas,
2013: 174-177).
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Bloglar isletmelerin pazar arastirmasi siirecinin ¢esitli asamalarinda énemli
bir yardimci kaynak olarak hizmet vermektedirler. Hem isletmeler hem de rakip-
ler i¢in degerli bir aragtirma platformu olan kurumsal bloglar rekabet avantaji
olusturabilmektedirler. Isletmeler kurumsal bloglar1 etkili bir sekilde kullanarak
daha genis bir miisteri kitlesine ulasma ve bu sayede satislarini artirma firsatini
elde edebilmektedirler. Ayn1 zamanda bu platformlar yeni is ortamlarini ve po-
tansiyel firsatlar1 gekme konusunda da etkili bir rol oynarken igletmelerin marka-
larim giiclendirmelerine ve kriz yonetim siireglerine katkida bulunmalarina ola-
nak tanimaktadir (Alikili¢ ve Onat, 2007: 12).

Kurumsal blog kullanimin kurumlar i¢in olumlu etkileri olsa da sirketlerin ku-
rumsal bloglar1 benimsemesinin dniindeki temel engeller bilgi giivenligi ve giz-
liliktir. Calisan kurumsal blogcular hassas bilgileri ifsa edebilir veya yanlis bilgi-
ler sunabilirler. Bu durum kurumsal bloglarin kullanilmamasinin ana nedenidir
(Ma ve Zhang, 2007: 117). Asagida kurumsal bloglarin kuruma yo6nelik diger
olumsuz yonleri siralanmistir (Akbayir, 2008: 130):

e Blog yazarlarn kurumlar hakkinda gercege aykirt sdylentilerin kay-
nag1 olabilir.

e (Calisanlarin kurumsal bloglarda paylastigi bilgiler kuruma ait 6nemli
bilgilerin agiga ¢ikma riskini tasiyabilir.

e Reklam ifadelerine yer verildiginde okuyucularin ilgisini ¢ekmeyebi-
lir. Bu da zaman ve para kaybina neden olabilir.

e Rekabet avantaj1 kaybina yol agabilir.
e Olumsuz bir imaj ve itibar kaybina neden olabilir.

e Ogzellikle internet kullanim aliskanliginin diisiik oldugu iilkelerde
kitle segmentine ulasmanin zor oldugu anlamina gelir.

e Kurumlarin blog igerigi nedeniyle hukuki sorumluluklar olabilir.

Bloglar dogru bir yonetimle birlikte kurumsal markalar icin etkili tanitim ve
reklam araglarina doniigebilirler. Bu basar1 bloglarin samimi ve etkilesimli ileti-
sim, diislik maliyet ve uzmanlik gerektirmeme gibi 6zelliklerinden saglanir (Vu-
ral ve Ozdava, 2018: 90). Bir blog kullamilarak iletisim kapsaminda asagidakiler
gerceklestirilebilmektedir (Alikilig ve Onat, 2007: 16):

e (alisanlar ve miisterileriyle daha yakin iligski kurma istegi,

e Kurumsal imajin giliglendirilmesi ve etkili halkla iligkiler yapabilme
hedefi,
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e Medyada yer almak istenen mesajlarin farkli nedenlerle yer almadig
durumlarda, kurumlarin bloglar araciligiyla istedikleri mesajlar 6z-
giirce iletebilme yetkisi,

e  Uriin veya hizmetlere dair insan goriislerini aracisiz bir sekilde filtre-
siz bir bi¢imde 6grenme,

e Miisteri deneyimlerinden daha fazla yararlanabilme olanagi saglayan
geri bildirimlerin degerlendirilmesi,

e Rekabet avantaji saglama,

e Tanitim maliyetlerini diisiirme,

e Hizl bilgi giincellemeleriyle zamani etkili kullanabilme,

e Arama motorlarindaki goriiniirliigii artirarak st siralarda yer alma,

e Pek cok link tizerinde bulunarak marka bilinirligini ve goriintirligiinii
artirma,

e Hedef kitlenin kurum hakkindaki diisiincelerini kolaylikla takip ede-
bilme.

Yukarida bahsedilen tiim bu avantajlar baz alindiginda blog kullanimi iletisim
stratejilerinin 6nemli bir pargasi haline gelmistir. Ozellikle yogun rekabet orta-
minda faaliyet gosteren sektorlerde, bloglar hem i¢ hem de dis paydaslarla siir-
diiriilebilir bir iletisim kurmanin etkili bir yolunu sunmaktadir. Bu noktada, hiz-
met kalitesi, miisteri memnuniyeti ve marka itibar1 gibi unsurlarin 6n planda ol-
dugu sektorlerde bloglarin rolii daha da belirginlesmektedir.

Havayolu sirketleri, bu sektorlerin basinda gelmektedir. Sektoriin 6nemli ak-
torleri olarak dinamik bir rekabet ortamina sahiptirler. Bu nedenle havayolu sir-
ketleri, bloglar1 yalnizca bir tanitim veya bilgilendirme araci olarak degil, ayni
zamanda miisteri iliskilerini gelistirmek ve marka sadakatini artirmak i¢in 6nemli
bir ara¢ olarak kullanim saglarlar. Kurumsal bloglar araciligiyla hem bilgi akisini
kolaylastirilmakta hem de hedef kitleyle iki yonlii bir iletisim ortami1 yaratilmak-
tadir. Boylece bloglar, havayolu sirketleri i¢in hem stratejik bir iletisim kanali
hem de itibar yonetimi araci islevi gérmektedir.

Diyalojik fletisim Kavrami

Kurumlarin ¢ift yonlii simetrik iletisim modelini benimseyerek hedef kitlele-
riyle kurduklar iletisim diyalog kavraminin gelismesine ve yayginlagmasina ne-
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den olmustur. Diyalog gii¢ farkliliklarin1 g6z ardi eden, her bireye esit saygi gos-
teren ve tamamen agik bir sekilde dinlemeye, anlamaya ve ortak bir uzlagsma olus-
turmaya dayali 6zel bir iletisim bigimidir. Diyalojik iletisim teorisi ise Kent ve
Taylor (1998) tarafindan orgiitler ile kamular arasindaki ¢evrimigi etkilegimi
aciklamak ve bu etkilesimin Diinya Capinda Ag (www) ortaminda nasil gercek-
lestirilebilecegine iliskin bir ger¢eve sunmak amaciyla gelistirilmis teorik bir yak-
lagimdir (Zhu ve Nam, 2024: 170). Bu teori internet teknolojileri araciligiyla ku-
rum ve hedef kitlesi arasinda olusan diyaloglar1 ve bu diyaloglar yoluyla gelisen
iligkilerin kuruma ve hedef kitleye sagladig1 avantajlari ele almaktadir (Okmey-
dan, 2019: 54-55; Hayta, 2023: 26).

Diyalojik iletisim miizakere yoluyla fikir ve goriislerin paylagimini ifade eder.
Internetin stratejik kullanimiyla sekillenen diyalojik iletisim tartisma, gériisme
veya monolog gibi geleneksel iletisim kavramlarindan farkli bir bicimde ortaya
¢ikar. Yani internetin evrimi ile insanlarin iletisim kurma tarzi degismis ve diya-
logun ¢evrimici ortama aktarilmasiyla iletisim diyalojik bir nitelik kazanmistir
(Suci, 2022: 49). Bu baglamda diyalojik halkla iligkiler teorisini olusturan ve
alandaki birgok calisma ile dikkat ¢eken Kent ve Taylor diyalojik halkla iligkiler
literatiiriinde en ¢ok referans alan isimler arasinda yer almaktadir (Yarasir, 2019:
85). Bu baglamda Kent ve Taylor’in 6ne sirdiigii bes ilke dijital iletisim plat-
formlarmin ve diyalojik iletisimin basarili bir sekilde entegrasyonu i¢in rehberlik
etmektedir (Kent ve Taylor, 1998: 326).

Diyalojik iletisim ilkeleri

Kent ve Taylor (1998) tarafindan kurumlarin hedef kitleleriyle etkili ve an-
lamli iletisim kurmasini saglayacak 5 diyalojik ilke gelistirilmistir. Bu ilkeler di-
yalojik dongii, enformasyonun kullanisliligi, yeniden ziyaretin saglanmasi, ara-
yliz kullanim kolaylig1 ve ziyaretcilerin elde tutulmasidir (Kent ve Taylor, 1998:
326-331).

Diyalojik déngii

Diyalojik bir dongii bir kurumun web sitesine sahip olma gerekliligini ortaya
koymaktadir. Diyalojik iletisim ag¢ik ve miizakere edilmis bir diyalog siirecidir ve
ilgili tlim taraflar arasinda karsilikli aligverisi icermelidir. Bu sebeple geri bildi-
rim diyalojik dongii i¢in 6nemli bir baslangictir. Bu, halkin sorularini, sorunlarini
ve endiselerini dogrudan kurulusa iletmelerine olanak saglayabilir (Alakus, 2022:
64).

Diyalojik dongli kurumlarin hedef kitleleri tarafindan sorgulanabilmesini
miimkiin kilar. Kurumlar i¢in daha da onemlisi kendilerine yoneltilen sorulara,
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problemlere ve endiselere cevap verme sansi sunar. Dijital dongii prensibinin et-
kili bir sekilde isler hale gelebilmesi i¢cin web sitesinin uygun altyapiya sahip ol-
masi ve bu altyapiy1 profesyonelce yonetebilecek uzmanlara sahip olunmasi ge-
rekmektedir. Ayn1 zamanda kuruma iletilen mesajlara cevap verilmesi ve paydas-
larla etkilesime gegilmesi de kritiktir. Kurumlarin internet sitelerini yonetecek
kisilerin 0zel olarak egitilmesi ve sorulan sorulara profesyonel ve zamaninda ce-
vap verebilecek kisilerin belirlenmesi gerekmektedir. Ciinkii internet araciligiyla
gerceklesecek diyalojik dongiiniin etkili olabilmesi igin verilen cevaplarin kali-
teli, anlaml1 ve etkili olmasi biiyiik bir 6neme sahiptir (Kent ve Taylor, 1998:
326-327).

Enformasyonun kullanishilig:

Web siteleri i¢in etkili bir igerik olusturmak, sitenin giivenirligini artirmak ve
halka faydali bilgiler sunmak agisindan son derece kritiktir. Kuruluglar olustur-
duklar1 web siteleri araciligiyla kendileri hakkinda bilgi sunabilirler ve faaliyet-
lerini genis kitlelere aktarabilirler. Ziyaret¢ilerle paylagilmasi gereken bilgiler
arasinda kurulusun iletisim bilgileri, sunulan hizmetlerin detayli igerikleri, kuru-
lusun paydaslar ve is birligi i¢inde oldugu diger kuruluslarin bilgileri bulunma-
lidir. Bu bilgilerin halka agik, kolayca erisilebilir ve anlagilir olmasi olumlu bir
izlenim birakmak agisindan 6nemlidir. Halkla diyalog kurulmasi ve iliskilerin ge-
lismesi i¢in degerli bilgilerin, seffaf bir sekilde ve halka acik olarak paylasilmasi
onem arz etmektedir (Kent ve Taylor, 1998: 327-328).

Yeniden ziyaretin saglanmasi

Web siteleri giincel bilgiler, degisen konular, 6zel forumlar, yeni yorumlar,
cevrimici soru-cevap oturumlari ve ilgilenen ziyaretciler i¢in sorular1 yanitlayan
cevrimici “uzmanlar” gibi 6zellikleri icermelidir. Sinirli veya degismeyen bilgiler
iceren siteler, bir ziyaretten sonra artik yararli olmayabilir ve tekrar ziyaretleri
tesvik etmez (Aktas ve Akduman, 2022: 2088). Ziyaretlerin yeniden saglanma-
sin1 tesvik eden araglar arasinda sik sorulan sorular (FAQs), kolayca indirilebilir
veya postayla gonderilen bilgiler, normal posta veya elektronik posta ile talep
edilebilecek teknik veya 6zel bilgiler ve “yerel ajanslara veya bilgi saglayicilara”
yonlendirme hizmetleri veya baglantilar yer almaktadir. (Kent ve Taylor, 1998:
329).

Arayiiz kullanim kolayligi

Web siteleri kullanicilar i¢in anlasilir olmalidir. Igerikler iyi bir diizen iginde
organize edilmeli ve hiyerarsik bir yapiya sahip olmalidir. Bilgi edinmek veya
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merak gidermek amaciyla gelen ziyaretciler istedikleri bilgilere kolayca erigebil-
melidir. Kullanicilar bir sitenin i¢erdigi bilgileri ve baglantilarin nereye yonlen-
direcegini kesfetmek i¢in goriiniiste “rastgele” baglantilar takip etmek zorunda
kalmamalidir. Web sitelerinin igerigi biiyiik 6l¢iide metinsel olmalidir. Ciinkii
metin grafiklere gore daha hizli yiiklenir. Iyi diizenlenmis sayfalar 30 saniye sii-
ren bir grafikten daha etkili ve dikkat ¢ekici olabilir. Web siteleri igerik agisindan
zengin olmali ancak bilgi saglamay1 amaglayan siteler bu gérevi miimkiin oldu-
gunca hizli ve verimli bir sekilde yerine getirmelidir. Gosteris her zaman igerigin
onilinde olmalidir ¢linkii diyalojik halkla iligkilerin amaci sadece pazarlama veya
reklam degil, ayn1 zamanda paydaslarla gergek, kalici ve degerli iligkiler kurmak-
tir (Kent ve Taylor, 1998: 330).

Ziyaretgilerin elde tutulmasi

Web sitesinin igerigi ziyaretgilerin sitede gegirdikleri zaman agisindan kritik
bir rol oynamaktadir. Ancak site icerisinde yer alan baglantilar ve reklamlarin
asir1 derecede dikkat ¢ekici olmasi ziyaretgilerin siteden ayrilmalarina ve bir daha
donmemelerine neden olabilir. Bu sebeple site igindeki baglantilar ve reklamlarin
alt boliimde yer almasi ve dikkat cekmemesi 6nemlidir. Ayrica sunulan baglanti-
lar, ziyaretgilerin siteye geri doniistinii tesvik edecek nitelikte olmalidir. Kurum-
lar ve paydaslan arasindaki iligkilerin giiglendirilmesi amaciyla kullanilan web
siteleri ziyaretgilere deger vermelidir. Ziyaretcilerin siteye gelme nedeni sadece
alisveris yapmak degil ayn1 zamanda sitenin sunmus oldugu degerli igeriklerdir.

Halkla iligkilerin amac1 kitleleri sadece eglendirmek degil ayn1 zamanda on-
larla saglam iligkiler kurmak ve gelistirmektir. Bu nedenle web siteleri yalnizca
ziyaretcilerin siteye geri donmesi i¢in acikga isaretlenmis temel baglantilar iger-
melidir. (Kent ve Taylor, 1998: 330-331)

Diyalojik iletisim ozellikleri

Kent ve Taylor (2002: 24, 25) diyalojik iletisimin 6zelliklerini inceledikleri
sonraki ¢alismalarinda diyalogun bes 6zelligine vurgu yapmislardir. Bu 6zellik-
ler; karsiliklilik (6rgiit-kamu iligkilerinin taninmasi), yakinlik (kamularla etkile-
simlerin zamanlamasi ve dogalligi), empati (kamu hedef ve ¢ikarlarin1 destek-
leme ve onaylama), risk (bireylerle ve kamularla kendi kosullarinda etkilesim
kurma istegi) ve bagliliktir (bir orgiitiin kamularla olan etkilesimlerde diyaloga,
yoruma ve anlayisa ne kadar bagl oldugu). Bu 6zellikler su sekildedir (Saral Gii-
nes, 2022: 56-57):

e Karsihklilik: Tletisim siirecindeki katilimeilar arasindaki duygularin,
diisiincelerin ve goriislerin karsilikli olarak alinip verilmesine igaret
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eden bir diyalog siirecini ifade eder. Bu 6zellik kurumun ve paydas-
larinin birbirlerine olan bagliliklarinin anlagilmasina dayanir ve is bir-
ligi ile karsilikli esitlik ruhunu igerir.

e  Yakinhik: Kurumlarin kendi faaliyetlerini etkileyen dnemli konularda
paydaslariyla etkilesime girmesi ve paydaslarin kendi taleplerini is-
tekli bir sekilde kurumlara iletebilmesini ifade eder.

e  Empati: Kurumlarin, paydaslarinin bakis agisindan meselelere odak-
lanarak onlarla etkili iletisim kurmalarini saglar. Empati paydaslari
yabanci olarak gdrmeyen bir ortak yonelimi igerir; diyalog i¢in pay-
daslan destekleme ve onlarin onayini almak da 6nemlidir. Ayrica em-
pati kurum ve paydaslar arasinda kurulan iligkilerin basarili bir teme-
lini olusturur.

e Risk: Diyalojik iletisim i¢inde hassasiyet, beklenmeyen sonuglar ve
yabanci 6tekinin taninmasi risk faktorleri arasinda yer alir. Bu bag-
lamda diyalojik iletisimin dogas1 belirsizlik ve yanlis anlasilmalarin
neden olabilecegi riskleri azaltma konusunda oldukc¢a degerlidir.

e  Baglilik: Diyalojik iletisimin dort 6zelligi yani karsiliklilik, yakinlik,
empati ve risk baglilik 6zelliginin temelini olusturur. Baglilik 6zelligi
diyalojik iletisim siirecindeki taraflarin diiriistliigii, gergeklikle olan
bagi, taraflarin ortak anlayis ve fayda ¢ercevesindeki sohbete bagliligi
gibi unsurlar igerir.

Yontem

Bu ¢alisgmanin amaci Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu sirketlerinin ku-
rumsal bloglarin1 diyalojik iletisim ilkeleri ¢ercevesinde nasil kullandigini aras-
tirmaktir. Bu baglamda Tiirkiye merkezli havayolu sirketleri igerisinde blog say-
fas1 bulunan Tiirk Hava Yollari’nin ve Pegasus’un kurumsal blog sayfalar1 diya-
lojik iletigim teorisi ¢cercevesinde analiz edilmistir.

Arastirma konusunun belirlenmesi siirecinde yapilan 6n literatiir taramasinda
diyalojik iletisim ilkeleri ¢ergevesinde gerceklestirilen caligmalarin biiyiik 6l¢iide
markalarin web siteleri ve sosyal medya araglar iizerinden gercgeklestirildigi goz-
lemlenmistir. Ancak markalarin sahip oldugu kurumsal blog sayfalarinin diyalo-
jik iletisim acisindan degerlendirildigi calismalara sinirl sayida rastlanmigtir. Bu
nedenle yapilan bu calisma havayolu sirketlerinin kurumsal bloglar1 daha etkili
bir iletisim araci olarak kullanmalari i¢in dneriler sunmasi ve sonraki ¢alismalar
i¢in fikir olugturmasi agisindan 6nemlidir.
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Arastirma kapsaminda asagidaki sorulara yanit aranmaktadir:

e Blog sayfas1 bulunan havayolu sirketleri kurumsal blog sayfalarim
aktif olarak kullanmakta midir?

e Blog sayfasina sahip olan havayolu sirketlerinin kurumsal blog say-
falarinin diyalojik iletisim diizeyleri nedir?

e Hangi diyalojik iletisim ilkeleri yaygin olarak kullamilmaktadir ve
hangi ilkeler geri planda kalmaktadir?

e Diyalojik iletisim ilkelerinin daha etkin kullanimiyla havayolu sirket-
leri kurumsal bloglarini nasil gelistirebilir?

Bu ¢alismanin bazi sinirhliklar: bulunmaktadir. Oncelikle, arastirmanin evre-
nini olusturan sirketlerin bir kisminin aktif olarak kullandigi kurumsal blog say-
fas1 bulunmamaktadir. Bu nedenle analiz siirecinde yalnizca kurumsal blog say-
fasina sahip olan sirketler degerlendirmeye alinmistir. Ayrica, arastirmada yal-
nizca belirli havayolu sirketlerinin kurumsal bloglarinin incelenmesi, elde edilen
bulgularin genellenebilirligini sinirlamaktadir.

Arastirmaya dahil olan sirketlerin kurumsal blog sayfalar diyalojik iletisim
baglaminda incelenmistir. Arastirmanin evrenini Tiirkiye merkezli havayolu sir-
ketler igerisinde yer alan sirketler olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini ise
Tirkiye merkezli havayolu sirketleri listesi icerisinde kurumsal blog sayfasina
sahip olan sirketler olusturmaktadir. Bu sirketler Tiitk Hava Yollar1 ve Pega-
sus’tur. Bu dogrultuda blog.turkishairlines.com ve flypgs.com/blog/ kurumsal
blog siteleri diyalojik iletisim ilkeleri gercevesinde incelenmistir.

Arastirma kapsaminda incelenen havayolu sirketlerinin kurumsal blog sayfa-
lar1 aragtirmanin amacina bagli olarak Kent ve Taylor (1998) tarafindan belirle-
nen 5 boyut ve havayolu kurumsal bloglarina uyarlanan 23 maddeden olusan bir
form kullanilmistir. Bu dogrultuda diyalojik dongii (4 madde), enformasyonun
kullaniglilig1 (4 madde), yeniden ziyaretin saglanmasi (4 madde), arayiiz kulla-
nim kolaylig1 (5 madde) ve ziyaret¢ilerin elde tutulmasi (6 madde) olmak iizere
toplam 23 madde cergevesinde inceleme yapilmistir. Kurumsal blog sayfalari in-
celenirken sorulan sorular evet ya da hayir olarak cevaplanmistir. Cevaplar “ha-
yir” i¢in 0, “evet” i¢in 1 olarak kodlanmistir.

Analiz ve Bulgular

Tiirk Hava Yollar ve Pegasus Hava Yollar1 kurumsal bloglari igerik analizine
tabi tutulmus ve diyalojik dongii, enformasyonun kullanisliligi, yeniden ziyaretin
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saglanmasi, arayiiz kullanim kolaylig1 ve ziyaretgilerin elde tutulmasi ilkeleri ag1-
sindan karsilagtirmali olarak incelenmistir.

Kurumsal bloglara yonelik elde edilen ortalamalar incelendiginde sirasiyla en-
formasyonun kullaniglilig1 (ort. 2), ziyaretgilerin elde tutulmasi (ort. 1,83), arayiiz
kullanim kolaylig1 (ort. 1,8), yeniden ziyaretlerin saglanmasi (ort. 1,75) ve diya-
lojik dongii (ort. 1,5) ilkelerine dnem verildigi goriilmektedir. Asagida diyalojik
iletisim ilkelerine yonelik bulgular detayli incelenmektedir.

Tablo 5.1. Diyalojik Déngii

Diyalojik Dongii THY Pegasus Ortalama
Icerige yorum ekleme segenegi 0 1 1
Geri bildirim kanallar1 0 1 1
Sosyal medya takip linkleri 1 1 2
Igerigi direkt paylasma secenegi 1 1 2
Toplam 2 4 1,5

En diisiik ortalamaya (M=1,5) sahip kategori “diyalojik dongii” kategorisidir.
Incelenen blog sayfalarinda, “sosyal medya takip linkleri” ve “igerigi direkt pay-
lasma” segenegi yer almaktadir. “Icerige yorum ekleme segenegi” ve “geri bildi-
rim kanallar1” sadece Pegasus’un kurumsal blog sayfasinda goriilmektedir.
THY ’nin kurumsal blog sayfasinda ise igerige yorum ekleme segcenegi ve geri
bildirim kanallar1 bulunmamaktadir. Diyalojik dongii ilkesi agisindan Pegasus,

Tirk Hava Yollar1 kurumsal blogundan daha basarili gériinmektedir.

Tablo 5.2. Enformasyonun Kullanighligi

Enformasyonun Kullanishhgi THY Pegasus | Ortalama
Kurum iletisim bilgileri 1 1 2
Blog yazar bilgileri 1 1 2
Kurum isim ya da logo kullanimi 1 1 2
Ziyaretgiler i¢in yararh bilgiler paylagimi 1 1 2
Toplam 4 4 2

Tiirk Hava Yollari'nin kurumsal blog sayfasi ile lilkemizdeki aktif olarak faa-
liyet gosteren Pegasus Hava Yollari’nin kurumsal blog sayfasi diyalojik iletisim

=9

kriterleri ¢ercevesinde incelendiginde; “enformasyonun kullanisliligi” en yiiksek

ortalamaya sahip (M=2) kategoridir. Her iki havayolu sirketi de enformasyonun
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kullaniglilig kategorisinde bulunan; “kurum iletisim bilgileri, blog yazar bilgi-
leri, kurum isim ya da logo kullanimi ve ziyaretgiler igin yararli bilgiler payla-
sim1” alt bagliklardan tlimiinii kargilamaktadir.

Tablo 5.3. Yeniden Ziyaretin Saglanmasi

Yeniden Ziyaretin Saglanmasi THY Pegasus Ortalama
Ilgili diger web sitelerine link 1 1 2
Giincel web blogu 1 1 2
Videocast 1 0 1
Agik ifadeler kullanimi 1 1 2
Toplam 4 3 1,75

“Yeniden ziyaretin saglanmas1” dordiincii en yiiksek ortalamaya (M=1,75) sa-
hip kategoridir. S6z konusu kategori incelendiginde “ilgili diger web sitelerine
link, giincel web blogu ve acgik ifadeler kullanim1™ her iki havayolu sirketinin
kurumsal blog sayfasinda yer almaktadir. Ancak videocast kullanimi THY tara-
findan aktif olarak kullanilirken, Pegasus videocast kullanmamustir.

Tablo 5.4. Arayiiz Kullanim Kolayligi

Arayiiz Kullanim Kolayhg: THY Pegasus Ortalama
Menii gubugu 1 1 2
Arama motoru kutucugu 1 1 2
Dil segenegi 1 0 1
Ana sayfa linki 1 1 2
Mobil cihazlara uygunluk 1 1 2
Toplam 5 4 1,8

“Arayiiz kullanim kolaylig1” en yiiksek ortalamaya (M=1,8) sahip olan
ticlincii kategoridir. Tablo 5.4 incelendiginde; “menii cubugu kullanimi, arama
motoru kutucugu, ana sayfa linki ve mobil cihazlara uygunluk” secenekleri her
iki havayolu kurumsal blogu icinde yer almaktadir. THY farkl dil secenegini
blog sayfasinda kullanmayi tercih ederken, bunun Pegasus tarafindan tercih edil-
medigi goriilmektedir.
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Tablo 5.5. Ziyaretgilerin Elde Tutulmasi

Ziyaretcilerin Elde Tutulmasi THY Pegasus Ortalama
Yazilan blog tarihi 1 1 2
Kisa yiiklenme siiresi 1 1 2
Gorsel medya igerigi 1 1 1
Popiiler yazilar 1 1 2
Ana sayfada son blog yazilarin | | )

olmasi
Kurumun mobil uygulamalarlna 0 1 1
yonlendirme
Toplam 5 6 1,83

“Ziyaretgilerin elde tutulmasi” en yiiksek ortalamaya sahip (M=1,83) ikinci
kategoride yer almaktadir. Bu kategori igerisinde bulunan; “yazilan blog tarihi,
kisa ylikleme siiresi (4 saniyeden az), gorsel medya igerigi, popliler yazilar ve ana
sayfada son blog yazilarinin bulunmas1” alt basliklardan hepsi her iki havayolu
sirketinin de sahip olduklar1 kurumsal blog sayfalarinda bulunmaktadir. Ancak
Pegasus kurumsal blog sayfasinda kendi mobil uygulamasina yonlendirme sag-
larken, THY ’nin kurumsal blog sayfasinda bu durum s6z konusu degildir.

Sonuc¢

Bu calismada, Tiirk Hava Yollar1 ve Pegasus Hava Yollari’nin kurumsal blog
sayfalar1 diyalojik iletisim kriterleri ¢cercevesinde analiz edilmistir. Bulgular, her
iki havayolu sirketinin de “enformasyonun kullanislhilig1” kategorisinde en yiik-
sek performansa sahip oldugunu gostermektedir. Kurum iletisim bilgileri, blog
yazar bilgileri, kurum ismi veya logo kullanim1 ve ziyaretcilere yonelik yararli
bilgiler, her iki sirketin blog sayfalarinda basariyla yer almaktadir.

Ziyaretgilerin elde tutulmasi kategorisi ikinci sirada yer alirken yazilan blog
tarihi, kisa ylikleme siiresi, gorsel medya igerigi, popiiler yazilar ve ana sayfada
son blog yazilar1 gibi unsurlarin her iki havayolu sirketinde de bulunmasi dikkat
cekicidir. Ancak, Pegasus’un kendi mobil uygulamasina yonlendirme yapmasiyla
ilgili bir farklilik ortaya ¢ikmaktadir. Arayiiz kullanim kolaylig1 kategorisi her iki
sirketin de blog sayfalarinda basarili bir performans sergilemektedir. Ancak Tiirk
Hava Yollar’nin farkli dil secenegini tercih etmesi, Pegasus’un bu 6zelligi kul-
lanmamasindan 6tiirli ayrilmaktadir.
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Yeniden ziyaretlerin saglanmasi kategorisi her iki sirketin de ilgili diger web
sitelerine link, giincel web blogu ve agik ifadeler kullanimi1 konusunda basarili
oldugunu gosterirken videocast kullaniminda Pegasus’un eksik kaldigi goriil-
mektedir.

Diyalojik dongii kategorisi en diisiik performans gosteren kategori olarak 6ne
cikmaktadir. Sosyal medya takip linkleri ve igerigi direkt paylasma segenekleri
her iki havayolu sirketinde yer alsa da Pegasus’un blog yazilarinda, igerige yorum
ekleme segenegi ve geri bildirim kanallar1 konusunda daha gelismis 6zellikler
bulundugu gézlemlenmektedir. Bu durum ise, THY ’nin kurumsal bloglarinda g¢ift
yonlii etkilesimi tesvik eden unsurlarin eksik oldugunu gostermektedir.

Bu bulgular 1s181nda her iki sirket de sosyal medya takip linklerini ve igerigi
direkt paylagma seceneklerini kullanmaktadir. Ancak daha etkili bir diyalojik ile-
tisim i¢in her iki sirketin de igerige yonelik daha fazla yorum alma imkanini ar-
tirmalar1 6nemlidir. Pegasus’un mobil uygulama yonlendirmeleri konusunda bir
avantaji bulunmaktadir. Ancak Tiirk Hava Yollar1 bu alandaki eksikligini g6z
onilinde bulundurarak, mobil uygulama kullanimini tesvik etmek adina yeni stra-
tejiler gelistirebilir. Tirk Hava Yollari’nin farkli dil secenegini tercih etmesi
uluslararasi kitlelere hitap etme sansin artirabilir. Ayrica, Pegasus’un videocast
kullanimimin eksik oldugu goriilmiistiir. Bu alanda daha etkili ve ilgi ¢ekici vide-
olar tretilerek ziyaretgi katilimi artirillabilir. Pegasus’un sahip oldugu geri bildi-
rim kanallar etkilesimi artirmak i¢in énemlidir. S6z konusu degerlendirmeler
gergevesinde her iki havayolu sirketinin de kurumsal blog sayfalarini daha etkili
bir iletisim arac1 haline getirebilmelerinin miimkiin oldugu ve iki havayolu sirke-
tinin d diyalojik iletisim baglaminda eksiklikleri oldugu g6zlenmistir.
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Giris

Dijital doniisiimiin hiz kazandig1 21. ylizyilda, bireylerin sosyal medya plat-
formlar1 araciligryla goriiniirliik kazanma bigimleri hem pazarlama hem de ileti-
sim bilimlerinde yeni aragtirma alanlarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu
doniisiim, geleneksel pazarlama iletisimi ve reklamciliktan farkli olarak kullanict
merkezli, etkilesime dayali ve giiven temelli bir iletisim bigiminin dogmasina ze-
min hazirlamistir. Bu baglamda sosyal medya fenomenleri, yani “influencerlar”,
markalarin hedef kitlelerle etkilesim kurma bigimlerini yeniden sekillendiren
onemli aktorler haline gelmistir.

Influencer pazarlamasi, bireylerin giiven, samimiyet ve uzmanlik algilarina
dayanarak tiiketici davranislarin1 yonlendiren bir stratejik iletisim bi¢imi olarak
tanimlanmaktadir. Bu kisiler, yalnizca iiriin ve hizmetleri tanitan araci figiirler
degil, ayn1 zamanda marka ile tiikketici arasinda giivene dayal1 bir bag kuran dijital
kanaat dnderleridir. Ozellikle Z kusag: gibi dijital yerliler, satin alma kararlarini
geleneksel reklamlardan ziyade sosyal medya igerikleri ve influencer Onerileri
dogrultusunda sekillendirmektedir.

Kaynak Giivenilirligi Kurami (Source Credibility Theory) ¢ergevesinde de-
gerlendirildiginde influencerlarin giivenilirlik, ¢ekicilik ve uzmanlik 6zellikleri,
tiikketicilerin bir markaya yonelik tutum ve davranislarii dogrudan etkilemekte-
dir. Bu ii¢ boyut, influencer—tiiketici etkilesiminin temelini olusturarak satin alma
niyeti, marka sadakati ve pozitif agizdan agiza iletisim (WOM) gibi davranigsal
ciktilar1 sekillendirmektedir.

Bu ¢aligsmanin temel amaci, influencerlarin s6z konusu ii¢ 6zelliginin tiiketici
davraniglar tizerindeki etkisini Z kusag1 baglaminda incelemektir. Arastirmada,
giivenilirlik, ¢ekicilik ve uzmanlik faktorlerinin satin alma davranigi, marka sa-
dakati ve pozitif WOM {izerindeki etkileri nicel arastirma yontemiyle analiz edil-
mistir. Ayrica demografik degiskenlerin (cinsiyet, yas ve egitim diizeyi) influen-
cer algis1 iizerindeki olasi farklilastirici etkileri de degerlendirilmistir. Bu yoniiyle
aragtirma, dijital pazarlama literatiiriine hem teorik hem de uygulamali katki sag-
lamay1 hedeflemektedir. Influencer pazarlamasinin Z kusag: iizerindeki etkisinin
incelenmesi, markalarin dijital stratejilerini giiven, samimiyet ve uzmanlik te-
melli bir anlayisla yeniden sekillendirmelerine olanak tanimaktadir.

Influencer Pazarlamasi ve Tiiketici Davranislar:

Dijitallesmenin hiz kazandig1 son yillarda bireylerin ¢evrim i¢i ortamlarda go-
rliniirliik kazanma bigimleri, sosyal bilimlerde yeni tartisma alanlar1 yaratmistir.
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Bu tartismalarin merkezinde yer alan influencer kavrama, literatiirde siklikla “fe-
nomen” terimiyle es anlamli bicimde kullanilmaktadir. Ozellikle sosyal medya
platformlarinda etkileyici bir gii¢ olarak tanimlanan bu bireyler, takipgileriyle
kurduklart etkilesim araciligiyla kitlelerin tutum ve davranislarini yonlendirebil-
mektedir (Layik, 2021; Demirag, 2023; Sarioglu, 2023).

Fenomen kavramu tarihsel siiregte farkli anlamlarda ele alinmis, ancak dijital
kiiltiirin yiikselisiyle birlikte yeni bir kimlik kazanmistir. Tirk Dil Kurumu
(TDK), “fenomen”i “herhangi bir 6zelligiyle dikkat ¢eken, kitleleri etkileme giicii
olan kimse veya nesne” olarak tanimlarken (TDK, n.d.), Ingilizce’deki phenome-
non terimi de “dikkate deger ya da olaganiistii kisi” anlaminda kullanilmaktadir
(Dictionary.com, n.d.). Bu tanimlar, fenomenlerin yalnizca popiiler kisiler degil,
ayn1 zamanda dijital cagda toplumsal etkisi ve ikna giicii yiiksek bireyler olarak
degerlendirildigini gostermektedir.

Sosyal medya platformlarinin yayginlagsmasi, tiiketici aligkanliklarinda biiytik
degisimlere yol agarak influencerlarin ortaya ¢ikisini saglamistir. Bu kisiler, sos-
yal medya lzerinden igerik paylasarak genis bir kitleyi etkileyebilmektedir
(Shamli, 2019). Ozellikle Instagram gibi platformlar, influencerlar igin ideal bir
ortam saglayarak onlarin, iiriin ve hizmetlerin tanitiminda etkili rol oynamalarina
olanak tanimaktadir.

Influencer kavraminin tarihsel gelisimi, geleneksel tinlii figiirlerinden dijital
cagn etkilesim odakli “sosyal medya etkileyicilerine” dogru bir doniistimii ifade
etmektedir. Shamli (2019: 42), influencer pazarlamasini, “geleneksel iinlii kulla-
niminin sosyal medya ortamlarina uyarlanmis yenilik¢i bir bi¢cimi” olarak tanim-
lar. Ancak bu yenilik yalnizca mecranin degismesiyle sinirli degildir. Geleneksel
iinliiler, genellikle kitle iletisim araglar1 araciliiyla takipgileriyle tek yonlii bir
iligki kurarken; modern sosyal medya influencerlari, dogrudan etkilesim, yorum-
lar ve kisisel paylasimlar yoluyla takipcileriyle iki yonlii bir iletisim gelistirmek-
tedir. Bu yoniiyle modern influencer, yalnizca tanitim yapan bir figiir degil, ayni
zamanda dijital kiiltiirlin icinde giiven ve samimiyet insa eden bir kanaat dnderi-
dir. Bu durum, tiiketiciler tarafindan daha dogal, giivenilir ve inandiric1 bir ileti-
sim bi¢imi olarak degerlendirilmektedir (Shamli, 2019: 42).

Fenomen kavrami ise tarih boyunca farkli baglamlarda kullanilmis, ancak di-
jitallesmenin etkisiyle “influencer” kavramiyla biitiinlesmistir. Onceleri top-
lumda dikkat ¢ceken veya takdir edilen bireyleri tanimlamak i¢in kullanilan “fe-
nomen” terimi, giinlimiizde sosyal medya araciligiyla goriiniirliigii yiiksek, ice-
rikleriyle kitlelerin davranislarini etkileyen bireyleri ifade eder héle gelmistir.
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Sosyal medya platformlarinin yayginlagsmasiyla birlikte bu bireyler, yalnizca po-
ptler kullanicilar degil, modern pazarlama iletisiminin giiven temelli aktorleri
héline gelmislerdir. Ozellikle giinliik yasamlarindan sunduklar1 kesitler ve sa-
mimi paylasimlar araciligtyla takipgileriyle kurduklar1 bag, influencerlarin pazar-
lama diinyasinda gii¢lii bir konum edinmelerini saglamaktadir.

Influencerlann tiiketici iizerindeki rolii

Dijitallesmenin hiz kazandig1 son yillarda, bireylerin tiiketim kararlar giderek
sosyal medya dinamikleri tarafindan gekillendirilmektedir. Bu doniisiimiin mer-
kezinde yer alan influencerlar, takipgileriyle kurduklar1 dogrudan iletigsim saye-
sinde markalarin hedef kitleleriyle daha yakin ve giivene dayal1 iliskiler gelistir-
mesine aracilik etmektedir. Akdogan’a gore (2019: 45), influencerlar dijital
cagda tiiketici davranislarini etkileyen onemli figiirler héline gelmistir. Sosyal
medya platformlari, 6zellikle Instagram, influencerlara hem igerik liretme hem de
takipgilerin satin alma niyetlerini yonlendirme agisindan elverisli bir ortam sun-
maktadir (Kutay, 2019: 32). Bu etkilesim bi¢imi, influencerlarin yalnizca bilgi
aktaran kisiler degil, ayn1 zamanda marka algisim giiclendiren giiven kaynaklar
haline geldigini gdstermektedir. Shamli (2019: 67), influencerlarin etkisini “gii-
venilirlik, ¢ekicilik ve uzmanlik” unsurlariyla agiklamakta; sponsorlu igeriklerin
seffaf iletisim sundugunu, ancak organik igeriklerin tiiketiciler tarafindan daha
samimi ve inandirici bulundugunu belirtmektedir.

Aslan ve Unlii (2016), Instagram fenomenlerinin 6zellikle genis kitlelere
ulasma kapasiteleriyle reklam verenlerin dikkatini ¢ektigini belirtmislerdir. Aslan
ve Unlii (2016: 44-46) tarafindan yiiriitiilen arastirma bulgular1 fenomenlerin ta-
kipgileriyle kurduklar1 iki yonlii iletisim ve igerik paylasimlarinin markalarin
iirlin ve hizmetlerini tanitmada etkili bir strateji olarak kullanildigin1 gostermek-
tedir. Buna gore fenomenlerin icerik paylasimi, hedef kitle iizerinde giiven duy-
gusu yaratmakta ve tiiketicilerin satin alma kararlarinda belirleyici olmaktadir.

Sosyal medya platformlarinin sundugu avantajlar sayesinde, influencerlarla
yapilan is birlikleri tiiketici davranislarii etkileyen giivenilir iligkiler olustur-
makta ve markalarin tiiketicilere daha dogrudan ulasmasini saglamaktadir
(Shamli, 2019: 3). Bu baglamda, influencerlar, tiiketicilerle kurduklar1 giivene
dayali iliskiler ve icerikleri araciligiyla modern pazarlamanin temel taslarindan
biri haline gelmistir.

Sosyal medya platformlarinin rolii

Dijital pazarlama ekosisteminde sosyal medya platformlari, yalnizca iletisim
mecralar degil, ayn1 zamanda markalar ile tiiketiciler arasinda etkilesim odakli
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bir koprii islevi goren stratejik alanlardir. Bu platformlar, influencer pazarlama-
sinin temel altyapisini olusturarak markalarin goriiniirliigiinii artirmakta ve tiike-
ticilere ulagma bigimlerini doniistiirmektedir. Sosyal medya, influencerlarin genis
kitlelere ulasmasini saglayan bir mecra olmanin 6tesinde, igerik {iireticilerinin ta-
kipgileriyle samimi, kisisel ve iki yonlil bir iletisim kurmasina da olanak tanir.
Ozellikle Instagram, TikTok ve YouTube gibi platformlar, gérsel ve etkilesimsel
yapilar sayesinde influencer pazarlamasinda 6ne ¢ikan baglica mecralar arasinda
yer almaktadir. Bu béliimde, s6z konusu platformlarin pazarlama siirecindeki is-
levsel farkliliklar1 ve tiiketici davranislar {izerindeki etkileri ele alinmaktadir.

Instagram, gorselligin 6n planda oldugu yapisiyla influencer pazarlamasi i¢in
en etkili platformlardan biri olarak dne c¢ikmaktadir. Aslan ve Unlii’ye gore
(2016: 44), “Instagram, influencerlarin takipgileriyle gorsel icerikler araciligiyla
giiclii baglar kurmasini saglayarak, tiiketici davraniglarini olumlu yonde etkileyen
bir aragtir”. Ayrica, Instagram’in hikaye ve canli yayin gibi 6zellikleri, markala-
rin hedef kitleleriyle daha kisisel bir iletisim kurmasina olanak tanir.

TikTok, kisa video formatiyla geng kitlelere hitap ederek son yillarda hizla
bliyliyen bir platform haline gelmistir. TikTok’un viral igerik iiretme potansiyeli,
markalarin genis kitlelere yaratici bir sekilde ulasmasini saglamakta ve tiiketici
ilgisini artirmaktadir (Giingoér, 2021: 46). Algoritmasinin kullanic1 odakli olmasi,
influencerlarin igeriklerini genis bir kitleye ulastirmasini kolaylastirmaktadir.

Uzun video formati ile YouTube, detayli igerik paylasimi igin ideal bir plat-
formdur. Sarioglu’na gore (2023: 915), YouTube influencerlar iiriin incelemeleri
ve deneyim paylagimlari ile tiiketicilerin marka giivenini artirmakta ve satin alma
kararlarii sekillendirmektedir. Platform, 6zellikle egitim ve teknoloji gibi sek-
torlerde detayl1 bilgi sunma avantaji ile dikkat cekmektedir.

Shamli’ya gore (2019: 5), tiim sosyal medya platformlari tarafindan sunulan
etkilesim olanaklari1 influencerlarin tiiketicilerle daha yakin bir bag kurmasini
saglayarak, marka algisini gii¢lendirmektedir. Bu platformlar influencerlarin ta-
kipgileriyle stirekli iletisim halinde olmasini kolaylastirarak markalarin hedef kit-
lelere daha etkili bir sekilde ulagmasini saglamaktadir.

Sonug olarak Instagram, TikTok ve YouTube gibi sosyal medya platformlari,
influencer pazarlamasinda yalnizca bir ara¢ degil, ayn1 zamanda tiiketici algisini
sekillendiren stratejik birer aktor haline gelmistir. Bu platformlar, influencerlarin
markalar i¢in birer el¢i olarak hareket etmesine olanak tanirken, tiiketicilerle sa-
mimi ve glivenilir bir bag kurmalarini saglamaktadir.
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Influencer pazarlamasinda giivenilirlik, cekicilik ve uzmanhk

Influencer pazarlamas: alanindaki calismalar incelendiginde influencerlarin
giivenilirlik, ¢ekicilik ve uzmanlik (Shamli, 2019) 6zelliklerinin pazarlamanin tii-
keticiler lizerindeki etkisi bakimindan 6nemli oldugu goriilmektedir. Bu {i¢ unsur,
influencer—tiiketici etkilesiminin temel yapi taslar1 olarak markalarin algilanma
bicimini, tiikketici glivenini ve satin alma egilimlerini dogrudan sekillendirmekte-
dir.

Giivenilirlik, influencerlarin tiiketici algilarini sekillendirmede ve marka sa-
dakati olusturmada temel bir rol oynamaktadir. Arastirmalar, giivenilir olarak al-
gilanan influencerlarin, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 olumlu yonde etkile-
digini gostermektedir. Demirag (2023: 220), influencerlarin fiziksel gekicilik,
sosyal ¢ekicilik ve tutumsal benzerlik 6zelliklerinin, influencerlara duyulan gii-
venilirligi artirdigini ifade etmektedir. Giivenilirligin artirilmasinin, tiikketicilerin
tavsiye etme ve satin alma niyetlerini de giiglendirdigi gézlemlenmistir.

Demirag’a gore (2023: 224) influencerlara yonelik giivenin olugsmasi yalnizca
iiriinlerin tanitiminda degil, ayn1 zamanda markaya karsi olumlu bir alg1 olustu-
rulmasinda da etkili olmaktadir. Demirag (2023) tarafindan yiiriitiilen ¢alismada,
tiikketicilerin satin alma niyetlerinin yiizde 87, tavsiye etme niyetlerinin ise yiizde
82 oraninda etkilendigi belirtilmektedir. Bu durum giivenilir influencerlarin tii-
ketici davraniglarini sekillendirme konusundaki giiglii etkisini géstermektedir.

Shaml1 (2019: 3), influencerlarin giivenilirligi ile tiiketiciler arasindaki bagin
ozellikle sponsorlu igeriklerde daha giiclii sekilde gozlemlendigini vurgulamak-
tadir. Sponsorlu iceriklerin tiiketicilerin markaya duydugu giiveni yiizde 65 ora-
ninda artirdig1 ve bununla birlikte organik iceriklerin daha etkili bulundugu be-
lirtilmektedir.

Leite ve Baptista (2022: 229), giivenilirligin, tiiketicilerin psikolojik risk algi-
sin1 azalttigin1 ve satin alma kararlarini kolaylastirdigini ifade etmektedir. Bu
baglamda giivenilir influencerlarla ¢alisan markalarin yalnizca kisa vadeli satig-
larin1 artirmakla kalmayip, uzun vadeli marka sadakati olusturmak i¢in de etkili
bir strateji uyguladig: goriilmektedir (Leite ve Baptista, 2022: 229). Yildiz (2021:
600) influencerlarin gorselligi, giivenirlirligi ve uzmanlhigi sayesinde tiiketicilerde
satin alma niyetinin olusmasimi ve 6deme istekliliginin artmasini sagladigini be-
lirtmekte, bu durum, giivenilirlik faktoriiniin tiikketiciler lizerinde giiclii bir etkisi
oldugunu gostermektedir.
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Aslan ve Unlii (2016: 44) de benzer olarak giivenilir influencerlarin takipgile-
riyle kurduklar1 samimi bag sayesinde tiiketiciler {izerinde olumlu bir algi olus-
turdugunu ve satin alma kararlarini giiglendirdigini belirtmektedir. Ozellikle
sponsorlu igeriklerde seffaflik ve diiriistliik, tiiketicilerin influencerlara olan gii-
venini artirmaktadir (Aslan ve Unlii, 2016: 44). Giiven unsuruna iliskin tiim bu
bulgular, dijital ortamda giivenin yalnizca diiriistliikle degil, ayn1 zamanda otan-
tiklik ve siireklilik ile baglantili oldugunu gostermektedir. Takipgiler, influencert
“gercek” ve “samimi” bulduklarinda, onun 6nerilerini bir reklam mesajindan zi-
yade kigisel bir tavsiye olarak algilamaktadir. Bu agidan giiven, dijital pazarla-
mada yalnizca bir alg1 unsuru degil, iligkisel bir deger haline gelmistir.

Cekicilik, influencerlarin tiiketici davraniglar1 {izerindeki etkisini artiran
onemli unsurlardan biridir. Fiziksel ve sosyal ¢ekicilik unsurlari, tiiketicilerde po-
zitif algilar olusturmanin yani sira iiriin ve hizmetlere yonelik satin alma niyetini
giiclendirmektedir. Demirag (2023: 220-223), influencerlarin fiziksel g¢ekicilik
ozelliklerinin takipgiler lizerinde olumlu bir ilk izlenim yaratarak giivenilirlik al-
gisini giiclendirdigini belirtmektedir. Bu durum, tiiketicilerin influencer 6nerile-
rini dikkate alma oranini artirmakta ve satin alma niyetlerini sekillendirmektedir.
Bunun yani sira sosyal gekicilik, influencerlarin paylagimlarinda samimi ve ilgili
bir ton kullanmasiyla takipgileriyle daha giiglii baglar kurmasina olanak tanimak-
tadir (Demirag, 2023: 220-223).

Yildiz (2021: 605), influencerlarin sosyal ¢ekiciliklerinin tiiketici davraniglar
iizerindeki etkisini vurgulayarak, “influencerlarin samimi, erisilebilir ve sicak bir
dil kullanarak, tiiketicilerde giiven duygusu olusturdugunu” ifade etmektedir. Bu
baglamda sosyal ¢ekicilik, influencerlarin yalnizca gorsellikten ibaret olmadigini,
ayn1 zamanda takipgileriyle bag kuran birer iletisim arac1 olduklarin1 géstermek-
tedir.

Aslan ve Unlii (2016: 44), influencerlarin “fiziksel ve sosyal ¢ekicilik dzellik-
lerinin, markalarin hedef kitle iizerinde olumlu bir alg1 olugturmasim sagladigini
ve bu alginin satin alma davranislarini dogrudan etkiledigini” belirtmekte, ceki-
cilik unsurlarinin tiiketicilerin marka algisini gii¢lendirdigi ve baglilik olusturdu-
gunu ifade etmektedir. Shamli (2019: 3) ise fiziksel ve sosyal cekiciligin spon-
sorlu iceriklerin etkisini artirdigini, tiiketicilerin marka giivenini ve satin alma
niyetini gliclendirdigini ifade etmektedir. Bu noktada ¢ekiciligin yalnizca fiziksel
unsurlarla sinirli olmadigi, duygusal yakinlik ve aidiyet duygusu yaratan bir ile-
tisim bigimi oldugu gériilmektedir. Ozellikle Z kusag: tiiketicileri i¢in, samimiyet
ve dogallik “cekiciligin” en 6nemli bilesenleridir. Dolayisiyla influencerlar, yal-
nizca estetik bir imaj degil, ayni1 zamanda bir kimlik ve yagsam tarzi sunarak ta-
kipgileriyle duygusal bir bag kurmaktadir.
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Uzmanlik, influencerlarin tliketici davraniglarini sekillendiren ve marka ter-
cihlerini dogrudan etkileyen énemli bir unsurdur. Demirag (2023: 225), influen-
cerlarmn belirli bir konuda uzman olarak algilanmasinin, tiiketicilerde giiven olus-
turdugunu ve bu giivenin satin alma niyetini artirdigini ifade etmektedir. Calis-
mada, uzmanlik algisinin, tiiketicilerin tavsiye alma ve satin alma egilimlerini
yiizde 78 oraninda etkiledigi vurgulanmaktadir (Demirag, 2023: 227).

Aslan ve Unlii (2016: 46), uzmanhk algisinin, 6zellikle {iriin incelemeleri ve
teknik bilgi gerektiren sektorlerde, tiiketicilerin bir markay: tercih etme kararini
dogrudan etkiledigini belirtmektedir. Aragtirma bulgulari, uzman olarak algila-
nan influencerlarin 6nerilerinin, tiiketicilerin iiriinle ilgili bilgi eksiklerini gidere-
rek satin alma kararlarini kolaylastirdigin1 gostermektedir (Aslan ve Unlii, 2016:
47).

Shamli (2019: 4), sponsorlu igeriklerde uzmanlik algisinin 6nemini vurgula-
yarak, bunun tiiketiciler tarafindan daha profesyonel ve giivenilir bulunmakta ol-
dugunu ve tiiketicilerin marka glivenini yiizde 65 oraninda artirdigini ifade et-
mektedir. Bunun yani sira influencerlarin samimi bir iletisim dili kullanmasi, uz-
manlik algisin1 pekistirerek tiketicilerin marka algisin1 giiclendirmektedir
(Shamli, 2019: 5). Sartoglu (2023), influencerlarin uzmanlik diizeylerinin tiiketi-
cilerin marka tutumlar1 ve satin alma niyetleri tizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugunu vurgulamaktadir. Calismada influencerlarin uzmanliklariin tiiketicile-
rin marka tutumlarini ve satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigi belirtil-
mistir. Benzer sekilde Avcl ve Yildiz (2019), influencerlarin uzmanlik, giiveni-
lirlik ve cekicilik 6zelliklerinin marka tutumu, satin alma niyeti ve elektronik ku-
laktan kulaga pazarlama tizerindeki etkilerini incelemis ve uzmanlik algisinin tii-
keticilerin satin alma niyetini artirdigin tespit etmistir. AlFarraj ve arkadaglar
(2021: 29), influencerlarin uzmanliklarinin tiiketicilerin psikolojik risk algisini
azalttigin1 ve satin alma kararlarini kolaylastirdigini ifade etmektedir.

Bu noktada uzmanlik, yalnizca bilgi paylasimi degil, ayn1 zamanda otorite ve
inandiricilik insas1 siireci olarak degerlendirilebilir. Takipgiler, belirli bir konuda
uzman olarak algiladiklar1 influencerlar1 giivenilir bilgi kaynaklar1 olarak gor-
mektedir. Dolayisiyla uzmanlik, dijital pazarlamada rasyonel bir ikna unsuru ola-
rak one ¢ikmakta ve markalar agisindan uzun vadeli itibar kazandiran bir faktor
haline gelmektedir.
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Influencer Pazarlamasi, Marka Sadakati ve Pozitif WOM Iliskisi
Marka sadakati

Marka sadakati, tiiketicilerin bir markay1 tekrar tercih etme egilimini ifade
eder ve pazarlama stratejilerinde dnemli bir role sahiptir. Sosyal medya pazarla-
masinin yiikselisiyle birlikte influencerlarin marka sadakati tizerindeki etkisi gi-
derek artmistir (Ilsoyer, 2022: 45). Bu durum, markalarin geleneksel miisteri bag-
lilig1 anlayisindan ¢ikarak, artik duygusal ve dijital temelli iligkiler lizerinden sa-
dakat yaratmaya yoneldigini gostermektedir. [lsoyer’e gore (2022: 45), sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin marka imaji ve marka sadakati {izerindeki
olumlu etkileri bulunmaktadir. Bu bulgu, 6zellikle etkilesime dayali igeriklerin
markaya yonelik duygusal yakinlik yaratarak, tekrar satin alma davranigini giic-
lendirdigini diisiindiirmektedir.

Sartoglu (2023: 923), influencerlarin tiiketici davranislarini sekillendirmede
ve marka sadakati olusturmada oynadigi roli “gilivenilir ve ¢ekici influencerlar,
tiiketicilerin markayla duygusal bir bag kurmasina yardimci olmakta ve sadik
miisteri tabaninin olusmasini saglamaktadir” seklinde agiklamaktadir. Bu bag-
lamda, influencerlarin yalnizca bir reklam araci degil, markanin duygusal temsil-
cisi olarak konumlandig1 sdylenebilir. Ozellikle Z kusag gibi aidiyet arayis1 yiik-
sek gruplarda bu duygusal bag, markaya yonelik uzun vadeli sadakatin temelini
olusturmaktadir. Calismada ayrica, influencerlarin "marka algisin1 gliglendirdigi
ve uzun vadeli tiiketici bagliligi sagladig1" belirtilmistir (Sarioglu, 2023: 924).

Avci ve Yildiz (2019C 92), “influencerlarin kaynak giivenilirligi unsurlarin-
dan biri olan uzmanlik, tiiketicilerin marka ile bagini giiclendiren 6nemli bir et-
kendir” ifadelerine yer vermistir. Ozellikle uzman ve giivenilir influencerlarin,
tilketicilerin marka sadakatine olan katkisi vurgulanmaktadir (Avct ve Yildiz,
2019: 94). Buradan hareketle, sadakatin yalnizca duygusal degil, bilissel bir bo-
yut da tasidig goriilmektedir. Tiiketiciler, influencerin bilgi diizeyine ve deneyi-
mine giiven duyduklarinda, markay1 da rasyonel olarak giivenilir bir segenek ola-
rak degerlendirmektedir.

Shaml1 (2019: 4), sponsorlu igeriklerin marka giivenini artirmada etkili oldu-
gunu belirterek, “sponsorlu igerikler, tiikketicilerin markayla pozitif bir iliski kur-
masini saglamakta, ancak organik igeriklerin marka sadakatini artirmada daha et-
kili oldugu gozlemlenmektedir” ifadelerini kullanmaktadir. Bu tespit, dijital sa-
dakatin satin alma sonrasi etkilesimlerle siirdiigiinii, dolayisiyla samimiyet ve ige-
rik dogalliginin giivenin siirekliliginde belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir.
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Sonug olarak, influencerlarin marka sadakati olusturmadaki rolii, giivenilirlik,
cekicilik ve uzmanlik gibi temel unsurlarla dogrudan iligkilidir. Giivenilir influ-
encerlarla ¢aligan markalar, tiiketicilerle giiglii bir bag kurarak uzun vadeli sada-
kat saglayabilmekte ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmektedir. Ancak
burada dnemli olan, bu bagin yalnizca kisa vadeli satin alma davranigina degil,
markanin kimligiyle 6zdeslesen bir topluluk duygusuna doniisebilmesidir.

Pozitif WOM (agizdan agiza iletisim)

Glingor (2021: 45-46), influencerlarin WOM {izerindeki etkisini sdyle agikla-
maktadir: “Influencer'larin takipgileriyle kurduklart giiven iliskisi, pozitif agiz-
dan agiza iletisim yaratarak markalarin hedef kitlelerine ulasmasinda etkili bir
arag haline gelmistir”. Calismada ayrica, sosyal medyanin sundugu etkilesim ola-
naklarinin influencer igeriklerinin daha genis bir kitleye ulasmasini sagladigi ve
pozitif WOM’un yayilmasint hizlandirdigi belirtilmektedir. Bu bulgular,
WOM’un yalnizca bireyler arasi bilgi aktarimi olmadigini, ayn1 zamanda dijital
giivenin goriiniir bir gostergesi haline geldigini géstermektedir. Influencerin sa-
mimi dili ve siirekli etkilesimi, markaya yonelik olumlu séylemlerin organik bi-
¢imde ¢ogalmasini kolaylastirmaktadir.

Biilbiil ve Mert (2023: 110), influencerlarin pazarlama stratejilerindeki roliinii
ele alarak su sonuca varmustir: “Influencer’lar, takipgileriyle kurduklari samimi
iligkiler araciligiyla markaya yonelik olumlu WOM olusturmay1 tesvik etmekte-
dir”. Arastirmada, "dogal ve organik iceriklerin, tiiketiciler arasinda markaya yo-
nelik olumlu konusmalarin baslamasinda daha etkili oldugu" vurgulanmistir
(Biilbiil ve Mert, 2023: 112). Bu noktada, samimiyetin yalnizca duygusal bir un-
sur degil, WOM’un tetikleyici bir mekanizmas1 oldugu sdylenebilir. Tiiketiciler,
“satin alinmis” reklamlardan ziyade, icten ve dogal deneyim paylasimlarini daha
inandirict bulmakta; bu da pozitif WOM "un siirdiiriilebilirligini gliclendirmekte-
dir.

Kiran, Yilmaz ve Emre (2019: 108), influencerlarin WOM iizerindeki etkisine
iliskin su ifadeleri kullanmistir: “Influencer’lar, {iriin ve hizmetleri yaratici bir
sekilde tanitarak kullanicilar arasinda pozitif WOM olusturmaktadir. Bu siiregte
sosyal medya platformlarinin bilgi edinmeyi kolaylastirici roli, tiiketicilerin ka-
rar verme siireclerini hizlandirmaktadir”. Calismada ayrica, "gorsel odakl icerik-
lerin tiiketici algisini gii¢lendirdigi ve WOM iletisiminde daha etkili oldugu” be-
lirtilmistir (Kiran, Y1ilmaz ve Emre, 2019: 110). Bu ifadeler, gorselligin yalnizca
dikkat ¢ekici bir unsur degil, WOM iletisimini duygusal diizeyde harekete gegi-
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ren bir unsur oldugunu gostermektedir. Ozellikle kisa video formatlar1 ve etkile-
simli paylagimlar, kullanicilarin markay1 konusmaya deger bulmalarini kolaylag-
tirmaktadir.

Shamli (2019: 4), sponsorlu igeriklerin WOM iizerindeki etkisini su sekilde
aciklamaktadir: “Sponsorlu igeriklerin, tiiketicilerin markaya yonelik olumlu al-
gilarini artirdigr ve bu durumun WOM iletisiminde pozitif bir etki yarattigi goz-
lemlenmistir”. Bununla birlikte, “organik igeriklerin daha dogal algilandig1 ve
WOM olusturma konusunda daha gii¢lii bir etkiye sahip oldugu” ifade edilmistir
(Shamli, 2019: 5). Bu durum, WOM’un etkisinin yalnizca mesajin igerigine de-
gil, algilanan samimiyete dayandigin1 gdstermektedir. Sponsorlu icerikler gorii-
niirliigh artirsa da izleyicinin “gergcek deneyim” algisi azaldiginda WOM etkisi
sinirlanabilmektedir.

Demirag (2023: 227), influencerlarin giivenilirlik, ¢ekicilik ve uzmanlik algi-
sinin WOM tiizerindeki etkisine dikkat ¢ekerek su sonuca ulasmistir: “Influencer-
larin bu 6zellikleri, tiikketicilerin markalar hakkinda olumlu konusmalar yapma ve
bu bilgileri ¢evreleriyle paylagsma egilimlerini artirmaktadir”. Calismada ayrica,
giivenilir influencerlarin 6nerilerinin tiiketiciler arasinda daha kalic1 bir etki bi-
raktigr ve WOM’un uzun vadeli marka bagliligin1 destekledigi vurgulanmigtir
(Demirag, 2023: 229). Bu bulgular, WOM’un sadece bir iletisim sonucu degil,
giivene dayali sosyal bir etki siireci oldugunu ortaya koymaktadir. Influencerin
kisisel itibar1, WOM’un yayilma hizim1 ve inandiriciligin1 dogrudan belirlemek-
tedir.

Leite ve Baptista (2022: 295), influencerlarin igeriklerinde kullandiklar1 sa-
mimi dilin, WOM iizerinde olumlu bir etki yarattigini ve tiiketicilerin markalarla
ilgili olumlu goriiglerini paylasma egilimlerini artirdigini belirtmistir. Bu siiregte,
influencerlarin otantik igeriklerinin WOM’un basarisinda kritik bir rol oynadigi
ifade edilmistir (Leite ve Baptista, 2022: 295). Dolayisiyla, otantiklik yalnizca
giiveni pekistiren bir faktor degil, WOM un sosyal mesruiyetini de giliglendiren
bir unsur olarak dne ¢ikmaktadir. Kullanicilar, markay1 kendi kimlikleriyle 6z-
deslestirdiklerinde, bu deneyimi paylasmay1 “toplumsal aidiyetin” bir parcasi
olarak gormektedir.

Sonug olarak yapilan literatiir taramas1 dogrultusunda influencerlarin pozitif
WOM iizerindeki etkisi, giivenilirlik, ¢ekicilik ve uzmanlik gibi 6zellikleriyle
dogrudan iligkili oldugu tespit edilmistir. Tiiketicilerle kurulan samimi iliskiler
ve dogal icerik stratejileri, markalarin olumlu algilanmasini ve bu alginin sosyal
cevrelere yayilmasini kolaylastirmaktadir. Pozitif WOM’un bu etkisi, yalnizca
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tiikketici davraniglarini degil, markalarin uzun vadeli basarisini da destekleyen kri-
tik bir faktor durumundadir.

Yontem

Bu arastirmanin temel amaci, influencerlarin giivenilirlik, ¢ekicilik ve uzman-
lik 6zelliklerinin tiiketici davraniglar tizerindeki etkilerini incelemektir. Calig-
mada tiiketici davraniglar ii¢ ana boyutta ele alinmigtir: Satin alma niyeti, marka
sadakati ve pozitif agizdan agiza iletisim (Pozitif WOM). Arastirma, 6zellikle Z
kusagi bireylerinin influencer pazarlamasina yonelik algilarini ve davranigsal egi-
limlerini anlamay1 hedeflemektedir. Bu kapsamda, arastirmada nicel aragtirma
yontemi benimsenmis, veriler tarama (survey) yontemiyle toplanmistir. Elde edi-
len veriler tizerinde betimsel istatistikler, giivenilirlik analizleri ve ¢oklu regres-
yon analizleri uygulanarak degiskenler arasi iligkiler incelenmistir.

Aragtirmanin kuramsal modeli, Kaynak Giivenilirligi Kurami (Source Credi-
bility Theory) temel alinarak olusturulmustur (Ohanian, 1990). Bu modele gore
influencerlarin giivenilirlik, ¢ekicilik ve uzmanlik 6zellikleri, tiiketicilerin marka
algis1 ve davranigsal niyetleri iizerinde belirleyici bir etkiye sahiptir. Bu dogrul-
tuda gelistirilen arastirma modeli Sekil 1°de gosterilmistir:

influencer Ozellikleri n
Marka Sadakati
Giivenilirlik H1
Cekicilik — H2 Pozitif WOM
Fiziksel Cekicilik
Sosyal Cekicilik H
Satin Alma Niyeti
Uzmanhk

Sekil 6.1. Arastirma Modeli

Arastirma Hipotezleri:

Hla: Influencerlarin giivenilirlik 6zelligi ile marka sadakati arasinda anlamli
pozitif bir iligki vardir.

H1b: Influencerlarin fiziksel gekicilik 6zelligi ile marka sadakati arasinda an-
lamli pozitif bir iligki vardir.

Hlc: influencerlarin sosyal cekicilik 6zelligi ile marka sadakati arasinda an-
lamli pozitif bir iligki vardir.
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Hl1d: influencerlarin uzmanlik dzelligi ile marka sadakati arasinda anlaml
pozitif bir iligki vardir.

H2a: influencerlarin giivenilirlik 6zelligi ile pozitif WOM arasinda anlamli
pozitif bir iligki vardir.

H2b: Influencerlarin fiziksel gekicilik 6zelligi ile pozitif WOM arasinda an-
laml1 pozitif bir iligki vardir.

H2c: Influencerlarin sosyal cekicilik 6zelligi ile pozitif WOM arasinda an-
laml1 pozitif bir iligki vardir.

H2d: influencerlarin uzmanlik &zelligi ile pozitif WOM arasinda anlamli po-
zitif bir iligki vardir.

H3a: Influencerlarin giivenilirlik 6zelligi ile satin alma niyeti arasinda anlamli
pozitif bir iligki vardir.

H3b: influencerlarin fiziksel gekicilik 6zelligi ile satin alma niyeti arasinda
anlamli pozitif bir iligki vardir.

H3c: Influencerlarin sosyal cekicilik &zelligi ile satin alma niyeti arasinda
anlamli pozitif bir iliski vardir.

H3d: influencerlarin uzmanlik 6zelligi ile satin alma niyeti arasinda anlamli
pozitif bir iligki vardir.

Arastirmanin evrenini, Tirkiye’de yasayan 18—30 yas araligindaki Z kusagi
bireyler olusturmaktadir. Z kusagi, dijital teknolojilere hakimiyeti, sosyal medya
etkilesim diizeyi ve ¢evrimigi satin alma egilimleri nedeniyle influencer pazarla-
masinin en etkin hedef kitlesi olarak kabul edilmektedir. Evrenin genisligi nede-
niyle, 6rneklem se¢iminde kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir.

Veriler ¢evrimici ortamda hazirlanan anket araciligryla toplanmis ve sosyal
medya platformlar {izerinden goniillii katilim saglanmistir. Toplam 381 gecerli
anket formu analiz kapsamina alinmigtir. Anket formu dort ana bdliimden olus-
maktadir: Influencerlarla etkilesime yonelik sorular, demografik unsurlara yone-
lik sorular, influencer 6zellikleri 6lgegi, satin alma niyeti, marka sadakati ve po-
zitif WOM olgekleri. Tiim 6lgekler 5°1i Likert tipi (1 = Kesinlikle Katilmiyorum,
5 = Kesinlikle Katiliyorum) formatinda diizenlenmistir. Aragtirmada kullanilan
Olcekler, literatiirde gegerliligi kanitlanmig ¢aligmalardan uyarlanmistir. Asagida
Olceklerin kaynaklar1 ve igerikleri 6zetlenmistir:
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Tablo 6.1. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Degisken

Kaynak

Aciklama

influencer Ozellikleri Ol-
cegi (Giivenilirlik, Ceki-
cilik, Uzmanhk)

Ohanian, R. (1990).
Construction and vali-
dation of a scale to mea-
sure celebrity endorsers’
perceived expertise,
trustworthiness, and att-
ractiveness. Journal of
Advertising, 19(3), 39—
52.

Influencerlarin  giivenilir-
lik, ¢ekicilik ve uzmanlik
diizeylerini 6lgmek igin
kullanilan 15 maddelik 61-
cek.

Satin Alma Niyeti Olcegi

Dodds, W. B., Monroe,
K. B., & Grewal, D.
(1991). Effects of price,
brand, and store infor-
mation on buyers’ pro-
duct evaluations. Jour-
nal of Marketing Rese-
arch, 28(3), 307-319.

Katilimcilarin  influencer
Onerileri  dogrultusunda
iiriin‘/hizmet satin  alma
egilimlerini dlgmektedir.

mouth (eWOM) in so-
cial networking sites.
International Journal of
Advertising, 30(1), 47—
75.

Marka Sadakati Olgegi | Zeithaml, V. A., Berry, | Markaya yénelik tekrar sa-
L. L., & Parasuraman, | tin alma egilimini ve duy-
A. (1996). The behavio- | gusal baghligt dlgmekte-
ral consequences of ser- dir.
vice quality. Journal of
Marketing, 60(2), 31—

46.

Pozitif WOM Olcegi Chu, S. C., & Kim, Y. | Katilmecilarin  influencer
(2011). Determinants of | araciifiyla tanmitilan mar-
consumer engagement kalar hakkinda olumlu go-
in electronic word-of- | T paylasma  egilimini

Olgmektedir.

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik ¢aligmasi Cronbach’s Alpha

katsayisi ile test edilmistir. Sonuglar Tablo 6.2°de verilmistir.
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Tablo 6.2. Olceklere iliskin Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Olgek Madde Sayis1 Cronbach’s Giivenilirlik Dii-
Alpha zeyi
Giivenilirlik 6 0.931 Cok yiiksek
Cekicilik 12 0.909 Cok yiiksek
Fiziksel Cekicilik | 5 0.925 Cok yiiksek
Sosyal Cekicilik 7 0.894 Yiiksek
Uzmanlik 4 0.934 Cok yiiksek
Influencer (?zellik— 22 0.949 Cok yiiksek
leri (Genel Olgek)
Satin Alma Davra- | 4 0.878 Yiiksek
nist
Marka Sadakati 6 0.943 Cok yiiksek
Pozitif WOM 4 0.865 Yiiksek

Elde edilen degerler, arastirmada kullanilan tiim 6lgeklerin 0,86 ile 0,95 ara-
sinda degisen yiiksek giivenilirlik diizeyine sahip oldugunu gostermektedir. Ge-
orge ve Mallery (2003) siniflamasina gore 0,8 tizeri degerler yiiksek, 0,9 iizeri ise
cok yiiksek giivenilirlik olarak kabul edilir. Dolayisiyla 6l¢eklerin giivenilirligi
oldukca yiiksektir ve analizler igin uygundur.

Analiz ve Bulgular

Arastirmaya Tirkiye’de yasayan 381 katilime1 dahil edilmistir. Katilimeilarin
yas aralig1 18-30 olup, tiim 6rneklem Z kusagi bireylerinden olusmaktadir. Kati-
limcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular Tablo 6.3’te sunulmustur.
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Tablo 6.3. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Kategori n %
Cinsiyet Kadin 238 62,5
Erkek 143 37,5
Yas 18-21 141 37,0
22-25 155 40,7
26-30 85 22,3
Egitim Diizeyi Lise 38 10,0
Universite 278 73,0
Lisansusti 65 17,0
Gelir Diizeyi 0-10.000 TL 201 52,7
10.001-20.000 TL | 133 34,9

Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu kadinlardan (yiizde 62,5) olusmaktadir. En
yogun yas grubu 22-25 yas araligi (yiizde 40,7) olup, 6rneklem genelinde {ini-
versite mezunlarinin (yiizde 73) agirlikta oldugu goriilmektedir. Gelir diizeyi agi-
sindan katilimcilarin yarisindan fazlasi 0—10.000 TL araliginda yer almaktadir.
Goruldigi gibi 6rneklem Z kusagi mensubu bireylerden yani genglerden olus-
maktadir.

Hipotez Testleri

Bu boéliimde influencer 6zelliklerinin (giivenilirlik, ¢ekicilik (fiziksel ve sos-
yal cekicilik) ve uzmanlik) marka sadakati, pozitif WOM ve satin alma niyeti
arasindaki iliskiler incelenmistir. Analiz, ¢coklu dogrusal regresyon yontemiyle
yapilmistir.

Tablo 6.4. Influencer Ozellikleri ve Marka Sadakati

Bagimsiz Degis- | p t p

ken

Giivenilirlik 0,346 3,745 0,000*
Fiziksel Cekicilik | 0,391 6,681 0,000*
Sosyal Cekicilik 0,195 2,134 0,033**
Uzmanlik 0,67 1,082 0,280

R?=0,337, F=63,261, *p <0.001 ** p <0.05
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Tablo 6.4 incelendiginde influencerlarin giivenilirligi ve fiziksel g¢ekiciligi
marka sadakati ile en giiclii iliskiye sahip 6zellik olarak bulunmustur. Bu bulgu,
tiiketicilerin giivenilir influencerlara daha bagli ve tekrarlayan satin alma egili-
minde olduklarini, ayn1 zamanda fiziksel ¢ekiciligin marka sadakatinde dnemli
bir influencer 6zelligi oldugunu gostermektedir. Diger taraftan influencerlarin
sosyal ¢ekicilik ozellikleri ile marka sadakati arasinda anlamli pozitif bir iligki
bulunmustur. Bu bulgular dogrultusunda Hla, H1b ve Hlc kabul edilmis, H1d
reddedilmistir.

Tablo 6.5. influencer Ozellikleri ve Pozitif WOM

Bagimsiz  Degis- | B t p

ken

Giivenilirlik 0,442 5,843 0,000*
Fiziksel Cekicilik | 0,377 6,496 0,000*
Sosyal Cekicilik 0,71 1,148 0,252
Uzmanlhk 0,089 1,499 0,135

R?=0.291, F=76,975, *p <0.001 ** p <0.05

Inluencer 6zellikleri ile pozitif WOM iliskileri incelendiginde sonuglar influ-
encerlarin giivenilirlik ve fiziksel ¢ekicilik boyutlari ile pozitif WOM (agizdan
agiza iletisim) arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir. Ti-
keticiler giiven duyduklar1 ve fiziksel olarak ¢ekici influencerlarin Onerilerini
cevreleriyle paylasma egilimindedir. Bu bulgular dogrultusunda H2a ve H2b ka-
bul edilmis, H2c¢ ve H2d reddedilmistir.

Tablo 6.6. influencer Ozellikleri ve Satin Alma Niyeti

Bagimsiz Degis- | B t p

ken

Giivenilirlik 0,441 5,680 0,000*
Fiziksel Cekicilik | 0,337 6,966 0,000*
Sosyal Cekicilik 0,85 1,415 0,158
Uzmanlik 0,160 2,324 0,021%**

R2=0.416, F = 88,830, *p <0.001 ** p <0.05
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Influencerlarin 6zelliklerinin satin alma niyeti ile iliskisi de incelenmistir. So-
nuglara gore, influencerlarin giivenilirlik, fiziksel ¢ekicilik ve uzmanlik 6zellik-
leri ile satin alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iliski bulunmaktadir. Ozel-
likle giivenilirlik ve fiziksel gekicilik 6zellikleri ve satin alma niyeti arasindaki
iligki giicliidiir. Bu dogrultuda H3a, H3b ve H3d kabul edilmis, H3¢ reddedilmis-
tir.

Tartisma ve Sonuc¢

Analiz sonugclari, influencerlarin 6zelliklerinin tiiketicilerin marka sadakati,
pozitif WOM ve satin alma niyeti iizerinde anlamli ve giiglii etkiler yarattigini
ortaya koymustur. Ozellikle giivenilirlik ve fiziksel ¢ekicilik boyutlari, marka sa-
dakati, pozitif WOM ve satin alma niyeti ile gii¢lii iliskilere sahiptir. Bu dogrul-
tuda en belirleyici iki unsur olarak one ¢ikmaktadir. Bu bulgu, influencerlarin
samimiyet, diiriistliik ve gliven algisi1 yaratarak tiiketiciyle duygusal bir bag kur-
dugunu ve bu bagin uzun vadeli marka bagliligina doniistiigiinii gostermektedir.

Bu aragtirmada elde edilen bulgular, literatiirde influencer pazarlamas: ala-
ninda yapilan bir¢ok c¢alisma ile uyumlu sonuglar ortaya koymustur. Arastirma-
nin en 6nemli bulgularindan biri, giivenilirlik boyutunun tiiketici davraniglar
ilizerindeki belirleyici etkisidir. Bu sonug, Demirag (2023)’lin ¢alismasinda da
desteklenmektedir. Demirag, influencerlarin diiriistliik, samimiyet ve giiven al-
gis1 olusturmalarinin tiiketicilerin satin alma niyetini ve tavsiye etme davranigini
giiclendirdigini ortaya koymustur. Benzer sekilde Leite ve Baptista (2022) da gii-
venilirligin tiiketicilerin algilanan riskini azalttigin1 ve marka giivenini artirarak
davranigsal niyetleri olumlu etkiledigini vurgulamistir. Bu arastirmanin bulgulart
da benzer bicimde, giivenilir influencerlarin Z kusag tiiketicilerinin hem satin
alma hem de marka sadakati egilimlerini anlamli bigcimde artirdigin1 géstermek-
tedir. Bu durum, fiziksel ve sosyal cekiciligin tiiketiciyle kurulan yakinlik ve 6z-
deslesme duygusunu artirdigini goéstermektedir. Uzmanlik boyutu ise daha rasyo-
nel bir etki yaratmakta; influencerlarin bilgili ve yetkin olarak algilanmalari, tii-
keticilerin marka giivenini artirmakta ve algilanan riskleri azaltmaktadir.

Calismanin bir diger bulgusu, ¢ekicilik faktoriiniin tiiketici davraniglarini et-
kiledigini gostermesidir. Yildiz (2021), influencerlarin sosyal ve fiziksel ¢ekici-
liklerinin tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarini giiclendirdigini ve satin alma
niyetlerini artirdigini belirtmistir. Mevcut ¢alismada da fiziksel cekicilik tiim ba-
gimli degiskenler i¢in 6nemli bir 6zellik olarak bulunmustur. Sosyal ¢ekicilik ise
marka sadakati degiskeni ile anlamli ve pozitif bir iliskiye sahiptir. Bu sonug,
Aslan ve Unlii (2016)’nin “fiziksel ¢ekiciligin marka algis: iizerindeki olumlu
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etkisi” bulgusuyla paraleldir. Cekiciligin yalmzca estetik bir unsur olmadigi, ayni
zamanda giiven algisini da pekistiren bir sosyal unsur oldugu goriilmektedir.

Uzmanlik boyutuna iligkin elde edilen sonuglar da literatiirdeki bulgularla 6r-
tismektedir. Aver ve Yildiz (2019) ile Sarioglu (2023), influencerlarin uzman
olarak algilanmalarinin marka tutumlarini ve satin alma niyetlerini olumlu etki-
ledigini belirtmislerdir. Bu arastirma da benzer sekilde, uzmanlik diizeyi yiiksek
influencerlarin tiiketicilerin satin alma niyetini giiglendirdigini ortaya koymustur.

Sonug olarak, bu arastirma bulgular1 genel anlamda mevcut literatiirle uyumlu
ve destekleyici niteliktedir. Ozellikle giivenilirlik ve fiziksel cekiciligin tiim de-
giskenler i¢in 6nemi, sosyal ¢ekiciligin marka sadakatine etkisi ve uzmanlik al-
gisinin satin alma niyeti {izerindeki rolii 6nceki ¢alismalarla benzerdir. Bununla
birlikte, bu ¢alismanin Z kusagi odaginda gergeklestirilmis olmasi, mevcut lite-
ratiire yas kusagi temelli yeni bir bakis acis1 kazandirmaktadir.

Genel olarak bu bulgular, influencer pazarlamasiin Z kusag iizerinde etkili
bir stratejik iletisim araci1 oldugunu kanitlamaktadir. Z kusagi bireyleri, gelenek-
sel reklamlardan ziyade giiven temelli, otantik ve kisisel etkilesime dayal1 icerik-
lere daha fazla tepki vermektedir. Bu nedenle markalarin, influencer is birlikle-
rinde yalnizca takip¢i sayisina degil, giivenilirlik, ¢ekicilik ve uzmanlik temelli
etkilesim giiciine odaklanmalar1 gerekmektedir. Sonug olarak bu ¢alisma, influ-
encer Ozelliklerinin tiiketici davranislari tizerindeki etkisini ortaya koymakla kal-
may1p, marka—tiiketici iliskilerinin doniisiimiine dair 6nemli ¢ikarimlar sunmak-
tadir. Giivenilir, samimi ve bilgi temelli igerik stratejileri, ¢ekicilik 6gelerinin go-
zetilmesi markalarin hem kisa vadeli satislarin1 hem de uzun vadeli marka sada-
katini giiglendiren kritik bir unsur olarak degerlendirilebilir. Bu ¢ergevede influ-
encer pazarlamasi, sadece bir tanitim araci degil, ayn1 zamanda dijital ¢agin en
etkili iliski ve gliven insas1 mekanizmalarindan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Bu arastirma, influencer pazarlamasi literatiiriine ve tiiketici davraniglari ala-
nina hem teorik hem de pratik acidan 6nemli katkilar saglamaktadir. Arastirma,
influencerlarin giivenilirlik, ¢ekicilik ve uzmanlik 6zelliklerinin tiiketici davra-
niglar1 iizerindeki etkisini biitiinciil bir modelle ele alarak, literatiirdeki mevcut
bilgi birikimini genisletmistir. Ozellikle giivenilirlik boyutunun Z kusag: tiiketi-
cileri iizerindeki belirleyici rolii, 6nceki ¢aligmalarin bulgularimi desteklemekle
birlikte, bu etkinin kusak temelli bir perspektifle ortaya konmasi alana 6zgiin bir
katk1 sunmaktadir.

Ayrica calisma, influencer pazarlamasinda kaynak giivenilirligi kurami ve
planli davranig teorisi cercevesinde gelistirilen modelleri destekleyici bulgular
iretmistir. Influencerlarin giiven, samimiyet ve uzmanlik temelli 6zelliklerinin
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satin alma niyeti ve marka sadakati {izerindeki dogrudan etkileri, sosyal medya
ortaminda giliven temelli ikna siire¢lerinin ne kadar giiglii oldugunu gostermistir.
Bu yoniiyle ¢calisma, geleneksel pazarlama paradigmalarindan dijital etkilesim te-
melli modellere gecisi ampirik olarak destekleyen veriler sunmaktadir.

Aragtirma bulgulari, markalar ve pazarlama profesyonelleri i¢in ¢esitli uygu-
lama alanlar1 6nermektedir. Elde edilen sonuglar, influencer se¢iminin yalnizca
takipgi sayis1 veya erisim diizeyine gore degil, giivenilirlik, ¢ekicilik ve uzmanlik
dengesi dikkate alinarak yapilmasi gerektigini ortaya koymaktadir. Ozellikle gii-
venilirlik ve fiziksel ¢ekicilik odakli igerik stratejilerinin, Z kusaginin marka ile
duygusal bag kurmasini ve uzun vadeli sadakat gelistirmesini sagladig1 goriil-
mektedir.

Bunun yani sira, influencerlarin hedef kitleyle kurdugu iletisim tarzinin mar-
kanin algisini dogrudan etkiledigi bulgusu, pazarlama yoneticileri i¢in 6nemli bir
gostergedir. Seffaf, dogal ve kullanici deneyimine dayali igeriklerin pozitif WOM
(ag1zdan agiza iletisim) etkisini artirdigi tespit edilmistir. Bu nedenle markalarin,
reklam is birliklerinde otantik ve deneyim odakli igerik iiretimini desteklemeleri,
kampanya verimliligini artiracaktir.

Genel olarak c¢alisma, influencer pazarlamasinin Z kusagi lizerinde yalnizca
bir tanitim aracit degil, ayn1 zamanda duygusal bag, giiven ve uzmanliga dayali
bir iligki kurma mekanizmas1 olarak islev gordiigiinii ortaya koymustur. Bu
bulgu, dijital pazarlama stratejilerinde giiven temelli yaklasimin énemini vurgu-
lamakta ve markalarin siirdiiriilebilir basar1 elde etmesi icin influencerlarla uzun
vadeli, karsilikl1 glivene dayali is birlikleri kurmalarinin gerekliligini 6nermekte-
dir.

Bu arastirma, influencerlarin giivenilirlik, ¢ekicilik ve uzmanlik 6zelliklerinin
tilketici davranislar1 tizerindeki etkilerini Z kusag1 baglaminda incelemis ve an-
lamli sonuglar elde etmistir. Ancak her ampirik ¢alisma gibi, bu aragtirmanin da
belirli sinirliliklart bulunmaktadir. Bu sinirhiliklar gelecekte yapilacak ¢alismalar
icin 6nemli bir yol haritas1 sunmaktadir.

Oncelikle, arastirmanin 6rneklemi Tiirkiye’de yasayan 18-30 yas araligidaki
Z kusagi bireyleriyle simirlhidir. Farkli kusak gruplarini (6rnegin Y veya Alfa ku-
sagl) kapsayan karsilastirmali ¢alismalar, influencer pazarlamasinin kusaklar
arasi1 algi ve etki diizeylerini ortaya koyabilir. Boyle bir yaklagim, giivenilirlik,
cekicilik ve uzmanlik gibi degiskenlerin farkli yas gruplarinda nasil algilandigini
anlamaya katk1 saglayacaktir.
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Ikinci olarak, ¢alisma nicel arastirma yontemi ve anket teknigi ile gercekles-
tirilmistir. Gelecekte yapilacak aragtirmalarda nitel yontemlerin (6rnegin derinle-
mesine goriismeler, odak grup ¢alismalar1 veya netnografi) kullanilmasi, influen-
cer-tiiketici iliskisini daha derinlemesine anlamaya olanak saglayacaktir. Ozel-
likle giiven ve samimiyet gibi duygusal kavramlarin nitel veriyle desteklenmesi,
influencer pazarlamasinin psikolojik boyutunu daha net bicimde ortaya koyabilir.

Uciincii olarak, bu arastirmada incelenen modelde ii¢ temel influencer dzelligi
(glivenilirlik, cekicilik, uzmanlik) ele alimmistir. Ancak gelecekteki arastirmalar
bu modele otantiklik, etkilesim siklig1, parasosyal iligki veya algilanan samimiyet
gibi yeni degiskenleri dahil ederek modeli genisletebilir. Boylece influencer et-
kisinin farkli boyutlar1 ampirik olarak test edilebilir.

Dérdiincii olarak, arastirmada elde edilen veriler 6z-bildirim (self-report) yon-
temiyle toplanmigtir. Katilimcilarin 6znel degerlendirmeleri, zaman zaman sos-
yal begenirlik yanliligina neden olabilir. Gelecek arastirmalarda deneysel tasa-
rimlar ya da davranigsal gozlem temelli yaklasimlar (6rnegin tiklama verileri,
paylasim oranlari, etkilesim 6l¢timleri) kullanilarak bu tiir yanliliklar azaltilabilir.

Son olarak, bu ¢aligmanin odak noktas1 Z kusagi oldugu igin bulgular dijital
dogan bireylerin algilariyla sinirlidir. Gelecek arastirmalar, farkli kiiltiirel bag-
lamlarda (6rnegin Bat1 ve Dogu toplumlari arasinda) karsilastirmali analizler ya-
parak, kiiltliriin influencer etkisi lizerindeki diizenleyici roliinii inceleyebilir. Bu
tiir ¢calismalar, influencer pazarlamasinin kiiltiirleraras1 pazarlama stratejilerin-
deki 6nemini daha genis bir perspektiften degerlendirmeye olanak taniyacaktir.

Sonug olarak, influencer pazarlamasi hizla gelisen ve doniisen bir alan oldu-
gundan, gelecekte yapilacak arastirmalarin yeni sosyal medya platformlarini, al-
goritmik gortiniirliik degiskenlerini ve kullanici giivenini etkileyen dijital etik ko-
nularin1 da kapsamasi 6nerilmektedir. Boylece bu ¢alisma, hem akademik litera-
tiire hem de uygulamali pazarlama alanina yonelik yeni arastirmalara 151k tutacak
bir temel olusturabilir.
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Giris

Kiiresellesme, teknoloji ve iletisim teknolojilerinde yasanan biiyiik degisimler
ve toplum yapisinin degismesi ile uluslararasi iligkiler stratejik olarak daha kar-
magik bir hal almistir. Bu durum geleneksel yontemlerin ¢aga uygun hale getiril-
mesini zorunlu kilmistir. insanlik tarihinin baslangicindan bu yana biitiin toplum-
larda, kiiglik gruplarda karsilikl iletisim s6z konusudur. Anlagmazliklarin gide-
rilmesi amaciyla miizakereler gelistirilmis, zamanla siyasi bir yonetim seklini be-
nimseyen toplumlarda dis politika ve diplomasi kavramlar1 gelismistir. Poyraz ve
Dinger (2016: 37) kamu diplomasisini; “yabanci kamuoylarini etkilemek i¢in bir
tilkenin maddi ve manevi degerlerini kullanan ve yumusak gii¢ vasitasiyla ulus-
lararasi arenada kazang elde etmeye ¢alisan bir stratejik iletisim yonetimi” olarak
tanimlamaktadir. Yeni iletisim yontemleriyle vatandaglar diger iilkelerin siyasi,
sosyal, ekonomik yasantilarindan haberdar olmustur. Sivil toplum kuruluslarinin
aktiflesmesi, evrensel orgitlerin kurulmasi, temel insan haklarinin saglanmasi
gibi konularda farkli iilkelerde yasayan bireyler de s6z hakkina sahip olmustur.
Bu baglamda devletlerin kendi aralarinda yapmis oldugu miizakereler yetersiz
kalmig ve kamunun ikna edilmesi s6z konusu olmustur. Bu gelismeler kamu dip-
lomasisi kavramini ortaya cikarmustir. Dijital teknolojinin gelismesi birgok
alanda oldugu gibi kamu diplomasisi kavram ve ¢ergevesinde degisimler yarat-
mustir. Tiim bu gelismelerle beraber dijital kamu diplomasisi ortaya ¢ikmuistir.
Dijital medya araglar1 kullanilarak yiiriitiilen kamu diplomasisi uygulamalar1 “di-
jital kamu diplomasisi” olarak adlandirilmaktadir (Koyuncu ve Medin, 2017: 1).

Sosyal medya araclarindan Twitter (X), kamu diplomasisi faaliyetleri agisin-
dan ayr1 bir 6neme sahiptir. Twitter (X)’1n 6zellikle 2000°1i yillarda dis politika
ve uluslararasi iliskiler alanlarindaki karar alicilar tarafindan artan bi¢cimde kul-
lanilmasi, Twitter (X) diplomasisi kavramini 21. yiizy1l dijital diplomasisinin
onemli bir bileseni haline getirmistir. Bu calismada bir sosyal mecra olarak Twit-
ter (X) 1 dijital kamu diplomasisi uygulama ortami ve araci olarak nasil kulla-
nildigimi twiplomasi kavrami ve diyalojik iletisim ilkeleri cercevesinde incele-
mek amaglanmaktadir.

Kamusal iletisim ve Halkla iliskiler

Kamusal iletisimin temel amaci, toplumsal katilimi artirmak, bilgi akisini sag-
lamak ve kamuoyunu bilgilendirmektir (Choi ve Harper, 2019; Sung vd., 2011).
Peltekoglu (2007: 7) halkla iliskileri; “kurumun amaglar iizerine yapilanan,
Onem siras1 -kimi zaman tiiketici, kimi zaman dagitimc1 ve ¢alisanlar gibi kuru-
mun ve kampanyanin hedeflerine gore- degiskenlik gosteren hedef kitlelerle ger-
ceklestirilen stratejik iletisim yoOnetimi” olarak tanimlamaktadir. Yal¢indag
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(1988: 133) kamu yonetiminde halkla iligkileri; “bir kamu kurulusunun iligskide
bulundugu toplum kesiminin giiven ve destegini saglamak i¢in giristigi, iki yonlii
iletisime dayali sonugta kamuoyunda kurulusun, kurulusta da toplumun istedigi
yonde degisikliklerin gergeklesmesine, boylece kurulus ile ¢evresi arasinda ola-
bilecek en uygun dlgekte uyum ve denge saglanmasina yonelik sistemli ve siirekli
cabalar” olarak tanimlamaktadir.

Yonetimler etkili ve sistemli halkla iliskiler programlar ile hizmet iliskisi
icinde olduklar1 toplum kesimlerinin destegini ve is birligini saglayabilmekte,
halkla iligkilerin yonetsel etkinligin gerceklestirilmesi agisindan rolii ve nemi bu
baglamda s6z konusu olmaktadir (Yalgindag, 1988: 152). Bu dogrultuda yerel,
ulusal ve uluslararas1i medya giindemleriyle iligkiler ve onlar1 etkileme yetenegi,
kamusal s6ylemi sekillendirmede hayati dneme sahiptir (L’Etang, 2009: 609).

Halkla iligkiler, kurumlar1 hedefler dogrultusunda hayatta kalmak ve stirdiirii-
lebilir olmalarini saglamak adina ¢ikarlarini yansitan ve bu ¢ikarlarin gergekles-
mesine hizmet eden bir degerler sisteminin olusumuna katkida bulunmaktadir
(Gencer ve Delican, 2022: 642). Kamunun halkla iletisim kurmasi ve halkla ilis-
kilere yonelik faaliyetler kurumun ana islevleri arasinda gosterilmektedir (Tung,
2016: 82). Kamusal iletisim siireglerinin yerine getirilmesinde dlgiilebilir, hesap
verilebilir, saydam bir iletisim planlamasi yapmak, halkla iligkilerin toplumla bii-
tiinlesme misyonunu gerceklestirmesi ve toplumsal sorumluluk agisindan son de-
rece 6nemlidir (Eyiiboglu, 2022: 7).

Kamu kurumlari misyonlari, gérev ve sorumluluklari 6zel sektor kuruluslarina
gore farklilastigi i¢in halkla iliskilerin amaglar1 da farklilasmaktadir. Gencer ve
Delican (2022: 635) tarafindan da belirtildigi gibi kamu kurumlarinda halkla ilis-
kiler; devlet yonetimine paralel olarak izlenen politikalarin topluma anlatilmasi
ve benimsetilmesi, bu yonde bir tutum ve davranis gelistirilmesi, biirokratik isle-
rin tam ve zamaninda yapilmasi gibi amaglarin yani sira, toplumun yénetimlerden
istek ve beklentilerinin de tespit edilerek bu ihtiyaglarin giderilmesi i¢in gerekli
tiim faaliyetleri kapsamaktadir. Etkili halkla iligkiler, karumlarin toplum nezdin-
deki imajin1 gii¢lendirir ve giiven insa eder (Sanli ve Bozkurt, 2023).

Kamusal halkla iliskiler, tanima ve tanitma faaliyetleri ile kamu kurumu ve
hedef kitleleri arasinda olumlu iligkiler gelistirmeyi (Taslak ve Tagkiran, 2021:
8); kamuoyunu aydinlatmayi, halkin isini kolaylastirmay1 (Sesen, 2015: 430)
amaglayarak kamunun destegini saglamaya calisir ve kurumsal hedeflere ulasil-
masinda (Taslak ve Taskiran, 2021: 6) 6nemli rol oynar. Kamusal halkla iligkiler
merkezi ve yerel yonetim kapsaminda bulunan her tiir ve seviyedeki kamu ku-
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rumu tarafindan ortaya konan halkla iligkiler strateji ve uygulamalarin1 kapsa-
maktadir (Tagkiran, 2022). Eyiiboglu (2022: 7) tarafindan belirtildigi gibi kamu-
sal halkla iligkilerden beklenen tiim kamusal politikalarla ve alinan kararlarla il-
gili olarak hedef kitlede istenen tutum ve davranis degisikligini yaratabilmektir.
Ancak bu degisikligin temelinde diyalojik iletisimin varlig1 ve hedef kitlenin ken-
dini ifade edebilmesine dayanan simetrik bir iletisim anlayis1 bulunmalidir (Eyii-
boglu, 2022: 7).

Bir Halkla iligkiler Alam1 Olarak Kamu Diplomasisi

Halkla iligkiler disiplininin en énemli ve lizerine tartigma yiiriitiilen kavram-
larindan biri kamu kavramidir. Kamu diplomasisi 6zelinde, kamu kavrami diplo-
masinin tamamlayicist durumundadir ve diplomasi etkinliginin kime yonelik ola-
rak yapilacagini agiklamaktadir (Yagmurlu, 2007: 11-13). Halkla iligkiler ise ku-
rumsal iliskilerin ve itibarin yonetimi veya iyilestirilmesinden sorumlu tutulur
(L’Etang, 2009: 609). Kamu diplomasisi, uluslararas iligkiler ve halkla iligkilerin
kesisme noktasinda bulunmaktadir (Yagmurlu, 2007: 11-13). Kamu diplomasisi
ve halkla iliskiler arasindaki siirekli entegrasyon ve akademik aligverigler, bu
mesleklerin ayrintili bir sekilde anlagilmasina katkida bulunabilir ve en 6nemlisi,
iktidar kavramini halkla iliskiler uygulamalarinin ve akademik g¢alismalarinin
merkezine, yani olmasi gereken yere yerlestirebilir (L’Etang, 2009: 620).

Eamu
Diplomasisi
Geleneksel Kamu Yeni Kamu
Diplomaszst Diplomasisi
Kahsf’;aak::]ym Esnek Yaklagim
Bilglindinne Kiiltiirel Tletigim
Basm Ajans e
Kamu 1k Yol Kendi Kamu I Yonlu e
Bilgilendirme Asimetrik iiliriimin Bilgilendirme Asimetrik S
digarrya tek O-Z pi— Bilai Degigim ve
yinlii olarak b o
iletilmesi

Sekil 7.1. Kamu Diplomasisi ve Halkla Iliskiler
Kaynak: Yagmurlu, 2007
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Yagmurlu (2007) yapmis oldugu calismada halkla iliskiler ve kamu diploma-
sisinin iligkisini agiklamak i¢in halkla iliskiler (basin ajansi, kamu bilgilendirme,
iki yonlii asimetrik ve iki yonlii simetrik) ve kamu diplomasisi yaklagimlar (ge-
leneksel ve yeni kamu diplomasisi) arasindaki bagi yukaridaki sekil ile agikla-
mistir. Yagmurlu’ya gore (2007) kiiltiirel iletisim ve basin ajans1 modelleri kendi
kiiltiirinlin digartya tek yonlii iletisim faaliyetleri ile aktarilmas1 bakimindan ben-
zerlik gosterirken her iki model de tek yonlil iletisim faaliyetlerini igermekte, pro-
paganda ve saldirgan bir tislup tasimakta ve esitsiz iligkilere dayanmaktadir. Yag-
murlu (2007) diger tarafta kamu bilgilendirme ile 6z-sunum modelleri az da olsa
ikna igeren tek yoOnlii iletisim faaliyetleri icermekte iken iki-yonlii asimetrik mo-
del ile bilgi modelinin sempati ve kabul saglama amaci1 oldugunu, iki modelin de
asimetrik oldugunu, ¢iinkii kendi davranisinda degisim amaglanmadigini vurgu-
lamaktadir. Diger taraftan, iki-yonlii simetrik model ile degisim ve ortaklik mo-
deli benzetilmekte, bu modellerde diyalog ve dengeli etki s6z konusu olmaktadir
(Yagmurlu, 2007: 21-22). Bir halkla iliskiler alan1 olarak kamu diplomasisi; ta-
rihsel siire¢ boyunca 6nemli degisim ve gelismelerin sonucunda ortaya ¢ikmus,
diplomasiden kamu diplomasisine giiniimiizde de dijital kamu diplomasisine ev-
rilmistir.

Diplomasiden kamu diplomasisine: Kamu diplomasisini ortaya ¢tkaran do-
niisiimler

Tuch’a gore (1990: 3) diplomasi; “bir hiikkiimetin, kendi tilkesinin fikir ve ide-
allerini, kurumlar ve kiiltiiriiniin, ulusal amaglarin1 ve mevcut politikalarinin di-
ger iilke halklar: tarafindan dogru bir sekilde anlasilmasinin saglanmasi ve ileti-
sim kurulmas: siireci’dir. Antik uygarliklarda diplomasi uygulamalar ile Eski
Yunan’da kurumsallasmis yapida goriilen “eski diplomasi” etkisini Birinci
Diinya Savasi sonuna kadar siirdiirmiistiir (Tuncer, 2006: 22). Birinci Diinya Sa-
vagst ertesinde Amerikan Bagkan1 Woodrow Wilson’un ortaya attig1 “acik diplo-
masi” kavrami ile “yeni diplomasi” ortaya ¢ikmistir (Tuncer, 1982: 52). Yeni
diplomasi déonemi 20. yiizy1l sonunda yeni bir bi¢ime biiriinmiis ve 6zellikle Sov-
yet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi’nin ¢6ziilmesinin ardindan iki kutuplu diin-
yanin ¢ok kutupluluga doniistiigii konjonktiire diplomasi de kiiresel bir anlam ka-
zanmistir (Acar, 2014: 419). Goriildiigi tizere, kiiresellesen diinyada gizliligin
korunmasi gliglesmis, kitle iletisim araglar artik kamuoyunu harekete gecirmeye
baslamis ve bu dogrultuda diplomasi de bu araglardan yarar saglama arayiglarina
girmistir (Soysal, 1984: 301).

Diplomasi kavraminin uluslararasi iliskiler anlaminda kullanilmaya baglan-
masi 18. ylizyili bulmaktadir. Bati’da diplomasi kavramini devletler aras1 iligkiler
ve goriismelerin ylriitiilmesinde uygulanan beceri ve taktik anlaminda ilk kez,
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1796 yilinda ayn1 zamanda devlet adami da olan Irlandali yazar Edmund Burke
kullanmig, aym zamanda, “diplomatik kurul” deyimini literatiire kazandirmistir
(Tuncer, 1995: 13). Tasdemir (2011: 178) tarafindan belirtildigi gibi devletleri
yoneten hiikiimetler, iilkenin bekasi (gelecegi ve giivenligi) ile halkinin refahi
icin onceliklerini belirlemektedir, diplomasi ise lilkenin gelecegi ve giivenligi ile
dogrudan ilgili olmaktadir. Bu dogrultuda her iilke, uluslararasi iligkilerde saygin
ve glivenilir bir konum edinmek, milli varlik ve biitlinligiinii, tiim ¢ikarlarini ve
ahdi hukukunu i¢ ve dis tehditlere karsi korumak iizere varolusundan itibaren uy-
gun bir milli giivenlik siyaseti olusturmak ve uygulamaktadir (Tasdemir, 2011:
178). Diger iilke yonetimlerini ve uluslararasi orgiitleri etkilemek yabanci kamu-
oyunu da etkilemek ihtiyaci ile dogan kamu diplomasisi uygulamalari iilkeler agi-
sindan stratejik bir deger, ortaya ¢ikan yeni aktorler de referans noktalar1 haline
gelmistir (Erzen, 2012: 35).

Geleneksel diplomasi, devletten-devlete dogru gerceklesen iligkiler sonucu
meydana gelirken kamu diplomasisi, hiikiimetlerin kiiresel kamuoylari ile ileti-
sime gegmesini ve onlarn bu halklar1 bilgilendirme, etkileme ve ilgi ¢gekmeye
yonelik faaliyetlerini igermektedir (Snow, 2009: 6). Kamu diplomasisi, uluslara-
ras1 bir aktoriin hedef yabanci bir halkla iliski kurarak uluslararasi ortami yo-
netme girisimidir (Cull, 2009: 12).

“Kamu diplomasisi” terimi ilk kez 1965 yilinda Fletcher Diplomasi
Okulu’nun dekani olan emekli Amerikali diplomat Edmund Gullion tarafindan
uluslararasi bilgi ve kiiltiirel iliskiler siirecine uygulanmistir (Cull, 2009: 17).
Kamu diplomasisi terimi Amerika’nin, kendi demokratik bilgi uygulamalari ile
Sovyetler Birligi'nin izledigi politikalar arasinda daha net bir ayrim yapilabilmesi
icin propaganda ve psikolojik savas gibi terimlere karsi iyi huylu bir alternatife
ihtiyact oldugu i¢in hemen benimsenmistir (Cull 2009: 17). Kamu diplomasisinin
onem kazanmasini saglayan gelismelerden biri de kamuoyunun bir¢ok devletin
dis politikalarinda 6nemi ve agirligi artan bir faktor haline gelmesidir (Mor, 2006:
161). Kullanici dostu iletisim teknolojileri de kamu diplomasisinin yiikselmesini
saglamig, bu teknolojiler sayesinde dis politika belirlenmesinde kamu katilim1
artmis, ayrica kiiresellesme sayesinde kamudan kamuya iletisim hizi artmis ve
kamu diplomasisi gelismistir (Snow, 2009: 6). Cull (2009) yeni kamu diplomasisi
pratigi uygulanirken, eski pratiklerdeki degisikliklere dikkat ¢eker. Bunlar su se-
kildedir (Cull, 2009: 13):

e Uluslararas1 aktorler giderek geleneksel olmaktan c¢ikmakta ve
STK'lar 6nem kazanmaktadir.
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e Bu aktorler tarafindan diinya halklartyla iletisim kurmak i¢in kullani-
lan mekanizmalar yeni, gercek zamanli ve kiiresel teknolojilere (6zel-
likle internete) taginmaigtir.

e Buyeni teknolojiler, yerel ve uluslararas: haber alanlar arasindaki es-
kiden kat1 olan ¢izgileri bulaniklagtirmistir.

e Eski propaganda kavramlarinin yerine kamu diplomasisi, pazarlama-
dan tiiretilen yer ve ulus markalagmasi ve ag iletisimi teorisinden ge-
lisen kavramlari kullanir.

e Prestij dili ve uluslararasi imajin yerini ‘yumusak gii¢’ ve ‘marka-
lagma’dan bahsetmeye birakan yeni bir kamu diplomasisi terminolo-
jisi vardir.

e Yeni kamu diplomasisi, Soguk Savas donemindeki siyasi aktorler
arasi iletisimden ayrilistan ve uluslararasi aktoriin kolaylastirict ro-
liinii oynadigi karsilikli aydinlanma igin kisiler arasi temasa yeni bir
vurgunun gelisinden bahseder.

e  Yeni kamu diplomasisi yukaridan asagiya mesajlasmaya yapilan eski
O6nemi golgede birakmakta ve yeni kamu diplomasisinin birincil go-
revi ‘iligki insas1’ olarak nitelendirilmektedir.

Tablo 7.1. Eski ve Yeni Kamu Diplomasisi

Baskin Karakterler | Eski Kamu Diplomasisi Yeni Kamu Diplomasisi

Uluslararasi aktoriin

Kimligi Devlet Devlet veya degil

Kisa radyo yayinlar, gaze- | Uydu, Internet, gercek za-

Teknolojik gevre teler, sabit hatli telefonlar manli haberler, cep telefonlari

Medya Yerel ve uluslararasi haber | Yurt ici ve yurt dist haber ala-

alan1 arasindaki net ¢izgi ninin bulaniklagmasi.
- Siyasi savunl'lc'ul'uk VPO | Kurumsal markalasma ve ag
Yaklasim kaynagi paganda teorisinin bilyii- . .
. teorisinin gelisimi

mesi

Terminoloji Uluslararasi imaj ve prestij Yumusak gii¢ ve ulus marka-
lagmasi

Rol yapist Yukaridan asagiya, kurum- | Yatay, kurum tarafindan ko-

dan yabanci kamuoyuna laylastirilmistir
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Roliin dogast Hedefi olan mesajlar [liski insas1

Uluslararasi gevreyi yo-

Genel amag netme

Uluslararasi gevreyi yonetme

Kaynak: Cull, 2009: 14

Kamu diplomasisi: Kavramsal ¢erceve

ABD Enformasyon Dairesi eski direktdrii Hans Tuch’a gore kamu diploma-
sisi; “bir devletin ulusal amaglarinin, politikalarinin, kurumlarinin, fikirlerinin,
kiiltiirinlin ve ideallerinin yabanci halklarin anlayigina sunulmak i¢in kurulan ile-
tigim siirecidir” (Tuch, 1990: 3). Gilboa’ya gore (2008) diplomasi medya ve ka-
muoyu karsisinda giigsiiz kaldiginda kamu diplomasisi dikkat ¢ekmistir. Diinya
savaglari ardindan yasanan Soguk Savas doneminde kamu diplomasisi ilk etapta
sert giliciin bir pargasi olarak propaganda amaciyla kullanilmistir (Limon, 2023:
59). Esasinda kamu diplomasisi beyaz propagandanin modern hali olarak ortaya
cikarken diger propaganda yontemlerinden daha etkin bir iletisim faaliyeti ol-
maya baslamis, geleneksel diplomasi devletlerarasi iliskileri diizenleyen bir siireg
iken kamu diplomasisi devletten topluma veya toplumdan topluma giden, yabanci
kamuoylarini temsil edilen iilkenin lehine olacak sekilde etkilemeyi saglayan ve
yumusak gii¢ unsurlarini kullanarak temsil edilen iilkenin imaj yonetimini yapan
bir iletisim siireci olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Poyraz ve Dinger, 2016: 6).

Sert gii¢ ve yumusak gii¢

Uluslararasi iligkiler alaninda bugiine kadar gelistirilen kuramlar i¢inde “gii¢”
olgusu anahtar kavramlarin basinda gelmektedir (Yilmaz, 2011: 11). Giig isteni-
len sonuglar1 elde edebilmek i¢in baskalarinin davranislarini etkileyebilme bece-
risidir (Nye, 2004: 7). Uluslararasi iligkilerde gii¢ ise, bir devletin baska bir dev-
lete kars1 uyguladig1 ve normal sartlar altinda o devletin yapmak istemeyecegi bir
seyl yapmasini saglamaya yonelik etkidir (Yilmaz, 2011: 11).

Teknolojilerin gelismesinden 6nceki donemlerde uluslararasi arenada mii-
kemmel gii¢ “savas i¢in gii¢” olarak tanimlamirdi, ancak yiizyillar boyunca giiciin
kaynaklar siklikla degisti (Nye, 2004: 5). Savas ve sopa kullanarak, askeri ve
ekonomik yaptirimlarda bulunarak davranis degisikligi saglama giicline “sert
gii¢” denir (Nye, 2004: 5). Soguk Savas doneminde sert gii¢ (askeri gii¢) etkin
giic tanimlamasini olustururken, bulundugumuz bilgi ¢aginda bu etkinlik (giic)
kamuoyunu yonlendirme, ikna ve pazarlik yetenegi olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Halidov, 2014: 38).
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21. ylizyilda iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte diploma-
side 6nemli doniistimler yasanmig, yumusak gii¢ i¢inde yer alan kamu diploma-
sisi kavrami yayginlik kazanarak genis ¢apta bir uygulama alan1 bulmustur (Bos-
tancioglu, 2023: 615). Yumusak giic, sadece gegici bir imaj degil; aksine istenilen
sonuglara ulagsmak i¢in, ikna ve cazibe yontemleri ile bagkalarinin sizin amag ve
degerlerinizi paylagsmasini saglayabilmektir (Aydogan, 2011: 15).

Yumusak giiciin teorilestirilmesi konusunda c¢aligma yapmis olan Geun Lee
yumusak giic uygulamasini bes kategoriye ayirmis ve yumusak giiciin, askeri
veya ekonomik gibi sert kaynaklar degil; diisiinceler, lilkenin imaji, teoriler, sdy-
lemler, egitim, kiiltir, gelenekler, ulusal veya kiiresel semboller gibi yumusak
kaynaklarla kullanildigini 6ne stirmiistiir (Cavus, 2012: 26). Yumusak giig ile sert
gii¢ birbiri ile baglantilidir, es zamanli kullanimi miimkiindiir (Yatagan, 2018:
75). Bunu teorilestiren Lee’ye gore yumusak giic veya sert gii¢ zorlayici veya
isbirlik¢i olabilir, aralarindaki ayirim kaynaklarin kullaniminda olmakla beraber,
yumusak gili¢ kaynaklarinin kullanim1 yumusak giic; sert gii¢c kaynaklarinin kul-
lanimi sert gili¢ sonucuna ulastirabilir (Cavus, 2012: 26). Sert giicten yoksun bir
yumusak gii¢, bir aktore uluslararasi politikay1 daha secici bir bicimde bigimlen-
dirme olanagi tanimamaktadir (Siimer, 2020: 1158). Sert ve yumusak gii¢ arasin-
daki denge; dis politikada atilacak adimlarin i¢ siyaset ile biitlinliik tasimasi ve
ikna edici 6zelligini rasyonelliginden alabilmesiyle daha saglikli bir sonug vere-
cektir (Aydogan, 2011: 9).

Nye (2004) yumusak giicti “is birligi saglayarak ve ¢ekicilik unsurlarinm kul-
lanarak istedigini yaptirma” olarak tanimlamaktadir. Yumusak giig; kiiltiir, ideo-
loji, kurum, kuruluslar gibi kaynaklarla iliskilidir (Yatagan, 2018: 72). Dolayl
yoldan istedigini yaptirma, giiclin ikinci yiizli olarak adlandirilir ve burada giic
uygularken zorlama yoktur, iyi bir imaj ile etki saglanir, yamusak gii¢ sayesinde
hedef yonlendirilir (Cavus, 2012: 25).

Sert gii¢ kavram1 temelde hedef devlete karsi zor kullanma kabiliyetidir (Oz-
bek, 2018:7). Sert gii¢ anlayisinda basarili olmak ve hedefe ulagsmak i¢in kullani-
lan tehdit ve kuvvet, kitle iletisim araglarinin gelismesi ve devletlerin biricik gii¢
ve muhatap odag1 olmaktan ¢ikmasi ile degisiklige ugramis; genis halk kitleleri-
nin karar vericiler lizerindeki etkinligi hiikiimetlerin yiiriittiikleri diplomasi faali-
yetlerinde ve her tiirlii i¢/dis politika hamlesinde kendini gdstermis; iletisim dili-
nin iislubu, giivenilirligi, deger odakli ve mesru olmasi sart goriilmiistiir (Aydo-
gan, 2011: 12). Iki gii¢ arasindaki en biiyiik fark hedef kitlede uyandirilmak iste-
nen duygudur. Sert giiciin esasin1 korku olustururken yumusak giiclin esasint hay-
ranlik/cazibe olusturmaktadir (Yatagan, 2018: 76).
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Tablo 7.2’de de goriildiigii gibi Nye (2004), emir ve is birligi arasindaki dav-
raniglart baski, ikna, giindem belirleme ve sempatiye uzanan spektrumda goster-
migtir. Fakat Nye (2004) bu spektrumu belirlerken sert ve yumusak gii¢ arasin-
daki iligkinin miikemmel olmadigina dikkat ¢eker. Bu durumu komutay1 veren
kurumun ekonomisi ile agiklar. Giiglii bir ekonominin sadece yaptirim igin kay-
nak olmadigi ayn1 zamanda bir ¢ekicilik kaynagi da oldugunu belirtir. Bununla
birlikte, davranis tiirleri ile belirli kaynaklar arasindaki genel iliski, sert ve yumu-
sak gli¢c kaynaklarina faydali kisa yol referanslarinin kullanilmasina izin verecek
kadar gii¢liidiir (Nye, 2004: 8).

Tablo 7.2. Sert Gii¢ ve Yumusak Gii¢

Sert Gii¢ Yumusak Gii¢
Davraniglarin | Baski Ikna | Giindem Belirleme Sempati
Spektrumu
Emir < > s birligi
En Uygun Zor Kullanma Odemeler | Kurumlar Kiltiir
Kaynaklar Yaptirimlar Riigvet Degerler
Politikalar

Kaynak: Nye, 2004:8

Bu baglamda kurum, kiiltiir, deger, politika kaynaklarini kullanan yumusak
gii¢ unsuru kamu diplomasisinden bahsetmek gerekir. Bununla ilgili olarak Cull
(2009) kamu diplomasisinin yumusak giicii yayma mekanizmasi olabilecegini
belirtmistir. Ona gére yumusak gii¢, kamu diplomasisi etrafindaki diyalogu ulusal
giivenlik alanina tasir ve kamu diplomasisi i¢in uygun bir dil saglar. Cull (2009)
bu durumun dezavantajini Nye’nin (2004) “istedigini elde etme” mekanizmasi
olarak sunmasina baglar. Cull’a gdre (2009) bir devletin her uluslararasi iletisime
sadece istedigini elde etmek i¢in girmesi fikri miitkemmel bir stratejik anlam tasur,
ancak kesinlikle cekici degil, aksine iticidir ve negatif yumusak gii¢ ortaya ¢ika-
rir. Dinlemek ve bir karsilasmayla degisime agik olmak ¢ekicidir. Bu nedenle,
paradoksal bir sekilde, yumusak giice halkin ¢ok fazla odaklanmasi aslinda bir
aktoriin yumusak giiclinii azaltabilir (Cull, 2009: 15).

Kamu diplomasisinin temel ézellikleri

Kamu diplomasisi; “yurt disindaki hedef kitlenin duygu ve diisiincelerinde de-
gisim yaratmak i¢in yapilan kamusal iletisimdir” (Szondi 2008: 6). Amaci hiikii-
metleri belirleyen halklara etki edebilmek olan kamu diplomasisi, artik dis poli-
tika eylemleri arasinda bir gii¢ kapasitesi olarak diisiiniilmeye baslanmistir (Li-
mon, 2023). Bir devletin veya resmi bir kurumunun, yabanci tilke kamuoylari ile
dogrudan kendi ¢ikarlari dogrultusunda etkilesime gecip onlara erismesi, onlar1
anlamak icin dinlenmesi, kendi iilke politika ve eylemlerini pazarlamas1 yumugak
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bir gii¢ alaninin gostergesidir (Limon, 2023: 62-69). Leonard kamu diplomasisi-
nin bagarabilecegi bir etki hiyerarsisi oldugunu belirtmistir (2002: 9):

Insanlarin iilkelerini tanimalarini saglamak (iilkelerini diisiinmelerini
saglamak, imajlarmi gilincellemek, olumsuz diisiinceleri geri gevir-
mek)

Ulkelerine olan takdiri arttirmak (olumlu algilar yaratmak, global
onemde olan konulara bagkalarinin da ayni1 perspektiften bakmalarini
saglamak)

Insanlari iilkeler ile bulusturmak (baglar giiclendirmek)

Egitim reformundan bilimsel is birligine; insanlar1 iilkenin turizm,
egitim ve uzaktan egitim i¢in gekici bir destinasyon olarak gérmeye
tesvik etmek; s6z konusu iilkenin {irlinlerini satin almalarini sagla-
mak; degerlerini anlamak ve takip etmek.

“Kamu Diplomasisi ve Ulus Markalasmas1” adli ¢alismasinda Szondi (2008)
geleneksel diplomasi ve kamu diplomasisi ayrimi yaparken kamu diplomasisinin

onceki tanimlarinin, terfi ve ikna stratejileri etrafinda gelistigine ve kisisel ¢ikar
ve izlenim yonetimi ile yakindan iligkili olduguna dikkat ¢ekmektedir (Szondi,
2008). Ayn1 ¢alismada Szondi (2008: 11) geleneksel kamu diplomasisi ve 21.
ylizy1l kamu diplomasisini incelerken aradaki farklar: Tablo 7.3 te goruldiigii gibi

Ozetlemistir.
Tablo 7.3. Geleneksel Kamu Diplomasisi ve 21. Yiizyil Kamu Diplomasisi
Karsilastirmasi
Geleneksel Kamu Diploma- | 21. Yiizy1’da Kamu Diplomasisi
sisi
Ortam Catisma, devletler arasi geri- Baris
lim
Hedefler Hedef kitlenin davranigini Ulkenin yurtdisinda kabul edilebi-
degistirerek politik degisim | lir bir ortam ve olumlu itibar yarat-
yaratmak masl i¢in siyasi ve ekonomik ¢i-
karlarin tegvik edilmesi
Stratejiler Ikna, kamular1 ydnetme [liskiler kurmak ve siirdiirmek
Kamuyla etkilesim
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Tletisimin Tek-yonlii iletisim (monolog) Cift-yonlii iletisim (diyalog)
Yonii
Arastirma Cok az Bilimsel arastirma, geribildirime
onem verme
Mesajin ice- Ideolojiler, ¢ikarlar, bilgi Fikirler, degerler, is birligi
rigi
Hedef Kitle- Genel, ulus. Mesajin gonde- Smiflandirilmis, tanimlanmis ka-
Kamu ricisi ve alicist mular + baskin kamular; taraflar
Biitce Kamusal kaynaklar Kamusal ve 6zel ortakliklar

Kaynak: Szondi, 2008:11

Kamu diplomasisi uygulama alanlart

Gilintimiizde devletler ve diger uluslararasi aktorler, yabanct kamular etkile-
mek i¢in kamu diplomasisini bir¢ok farkli alanda uygulamaktadir (Kahraman ve
Cinman, 2019: 61). Globallesen diinyada {iilkeler ve hiikiimetler diger iilkeler ve
halklariyla politik, ekonomik, kiiltiirel ve sosyal iliskiler kurma ihtiyaci ve istegi
igindedir (Kdksoy, 2015: 56). Gilboa kamu diplomasisini modellemeler yaparak
iic gruba ayirmis ve modellerin en 6nemli degiskenlere ve bunlar arasindaki ilis-
kilere odaklandigini belirtmistir (Gilboa, 2008: 59-60):

e Soguk Savas Modeli: Niikleer silahlarin muazzam yikici giicii nede-

niyle, bilgi ve ikna kampanyalarinin iki siiper giiciin kiiresel ideolojik
ve stratejik miicadelelerinde kullanacaklar1 baglica silahlar olacagi
acik hale gelmistir. Bu nedenle, ilk modelde devletler, yabanci top-
lumlarda uzun vadeli sonuglar elde etmek i¢in diismanca iligkilerde
kamu diplomasisini kullanmislardir. Varsayim, hedef toplumdaki ka-
muoyunun diger tarafin olumlu imajin1 kabul etmeye ikna edilmesi
halinde, hiikiimetine mevcut diigmanca tutum ve politikalar1 degistir-

mesi i¢in baski uygulayacagiydi. Amag, hedef toplumdaki halka, he-

def toplumun hiikiimetinin i¢ propagandasina kars1 koymak i¢in kendi

iilkeleriyle ilgili daha dengeli bilgiler saglamakti.
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e Devlet Disi-Ulusdtesi Model: Ulusal sinirlar arasinda kamu diploma-
sisi kullanan gruplarin, STK'larin ve bireylerin kamu diplomasisi fa-
aliyetlerini arastirmak i¢in tasarlanmistir. Bu aktorler genellikle kiire-
sel haber aglarini ve medya olaylarini kendi amaglari i¢in kiiresel des-
tek yaratmak amaciyla kullanirlar.

e I¢ Kamu liskileri Modeli: Ugiincii modelde ise hiikiimet hedeflerine
ulasmak i¢in hedef iilkedeki halkla iliskiler firmalarini ve hatta lobi-
cileri ige alir. Bu yontemi tercih eden bir hiikiimet, bunun dogrudan
hiikiimet destekli kamu diplomasisinden ¢ok daha etkili olduguna ve
cabanin arkasindaki gercek giigleri ve finansman kaynaklarini gizle-
meye yardimei olabilecegine inanir. Hedef iilkede yerel bir destek
grubu veya bir hareketin kurulmasi da kampanyanin mesruiyetini ve
gercekligini giliglendirebilir. Yerel bir halkla iligkiler firmasi, belirli
bir siyasi ve kiiltiirel baglamda istenen hedeflere nasil ulagilacagini,
kampanyayla ilgilenen hiikiimetin pozisyonlarindaki zayifliklari nasil
belirleyecegini ve bunlarla nasil etkili bir sekilde basa g¢ikilacagini
muhtemelen en iyi sekilde bilecektir.

Gilboa (2008) modeller arasinda ayrim yapmak igin bes degiskenden yarar-
lanmaktadir. Bu degiskenler (Gilboa, 2008); ana aktorler, baslaticilar, hedefler,
medya tiirleri, araclar ve teknikler olarak siralanmaktadir. Kamu diplomasisinin
bir¢ok alt dali vardir. Kiiltiirel diplomasiden bilime, spordan sagliga, turizmden
sanata pek ¢ok alanda yiiriitiilen faaliyetler kamu diplomasisinin uygulama alan-
lar1 arasinda yer alir. Kiiltiirel diplomasi bunlarin en 6énemlilerinden biridir. Tu-
rizm kiiltiirleraras1 diyalogun en 6nemli araglarindandir (Sancar, 2017:90). Tu-
rizm diplomasisi, bir iilkenin kamu diplomasisi mesajlarinin turizm ve yer mar-
kalama stratejilerine entegre edilerek yabanci hedef kitlelere ulastirilmasidir
(Sancar, 2017: 91-93). Kigir (2023: 263) calismasinda yumusak gii¢ baglaminda
turizm diplomasisini reklamlar araciligryla degerlendirmis ve turizm reklamlarini
moda, i§, yayla, macera, kis, spor, din ve inang, doga, kiiltiir, gastronomi, yaz,
deniz, saglik turizmi olarak kategorilere ayirarak incelemistir. Iletisim yontemleri
arasinda sayilabilecek iilkelerin yiiriittiikleri markalama ¢aligmalarini, yer mar-
kalamasi, sehir markalamasi, iilke markalamasi1 ve ulus markalamasi olarak so-
mut degerlerden soyut degerlere dogru siraladigimizda en iist diizeyde yer alan
ulus markalamasi kimlik, kiiltiir, deger ve imajlarla iligkili olacagindan, kamu
diplomasisiyle baglantili hale gelmektedir (Koksoy, 2015: 57). Ulus markay1 yer-
lestirmenin yollarindan biri o ulusa ait yerlerin markalastirilmasidir (Sancar,
2017: 93). Yer markalamanin ticari amag giiden faaliyetleri de dolayl olarak
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kamu diplomasisinin siyasi amacina hizmet etme potansiyeli tasimaktadir (San-
car, 2017: 95). Ornegin Godbeklitepe ile ilgili yapilan aligmalar yer markalama
ve dolayisiyla turizm diplomasisine verilebilecek 6rneklerdendir. Gobeklitepe ile
ilgili olarak uluslararas1 yayin organlarinda ve 6zellikle arkeoloji, kiiltiir, tarih ve
turizm alaninda prestijli dergilerde yayin yapilmasi saglanmistir (Yagmurlu,
2020: 56).

Kamu diplomasisinin uygulama alanlar1 arasinda dijital diplomasi de yer al-
maktadir. 21.ylizyilda diplomatik aligkanlik yeniden sorgulanmaya baglanmuis,
karar alma siire¢leri gelisen teknoloji ile ayn1 dogrultuda daha degisik iletisim ve
haber kaynaklaria ilgi gostermislerdir. Teknolojide yasanan gelismeler devletler
arasindaki cografi uzakligi bir sorun olmaktan ¢ikarmis, diinya bir nevi kii¢iik bir
koy haline gelmistir (Sak, 2014: 12). internetin ve mobil iletisim araglarinin etkili
oldugu bu diizende, kamu diplomasisin kullandig1 unsurlar da farklilagmistir (K6-
miir, 2020: 103). Dijital teknolojiler diplomasi alanina bireylerin katilimini ko-
laylastirirken devletleri de daha acik ve katilimer bir siire¢ izlemeye zorlamakta-
dir (Limon, 2023: 160).

Dijital diplomasi, diplomatik iligkileri giiclendirmek i¢in interneti, yeni bilgi
ve iletisim teknolojilerini ve sosyal medyay1 kullanan yeni bir kamu diplomasisi
bigimidir (Rashica, 2018: 77). Dijital diplomasi, genis anlamda e-posta kullanimi,
video konferans, Whatsapp uygulamasi, internet sitesi, sosyal medya uygulama-
lar1 ve hatta SecondLife gibi oyunlar1 da kapsayan bir anlamda kullanilirken, dar
anlamda ise sosyal medya uygulamalarina odaklanmaktadir (Yagmurlu, 2019:
1272). Limon (2023) yapmis oldugu ¢alismasinda dijital diplomasi olarak isim-
lendirilen olgunun, farkli kaynaklarda, dijital diplomasi, dijital ¢agda diplomasi,
ag baglantili diplomasi, 21.ylizy1l devlet yonetimi, diplomasi 2.0, et (@) diplo-
masisi, ag diplomasisi, siber diplomasi, Twitter diplomasisi (twiplomacy), selfie
diplomasisi, gercek zamanli diplomasi gibi kavramlarla ifade edildigini, kavram-
larin dijital teknolojileri, dijital diinyay1 veya dijital toplumu odak aldigini belirt-
mistir (Limon, 2023: 162-163).

Kamu diplomasisi aktorleri

Cull (2009) diplomasiyi, uluslararas1 bir aktor tarafindan uluslararasi ¢evreyi
yonetmek i¢in konuslandirilan savas dis1 mekanizmalar olarak tanimlamaktadir.
Bugiin bu aktor bir devlet, ¢ok uluslu sirket, sivil toplum kurulusu, uluslararasi
orgiit, teror orgiitii/devletsiz paramiliter 6rgilit veya diinya sahnesindeki baska bir
oyuncu olabilir; geleneksel diplomasi, uluslararasi aktoriin bagka bir uluslararasi
aktor ile iliski kurarak uluslararasi ortami yonetme girisimidir (Cull, 2009: 12).
Kamu diplomasisi iletisimin ikna ediciligine ve yumusak yaklasimia dayali bir
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perspektiftir. Bu bakimdan bir iletisim teknigi olan retorik kamu diplomasisi ile
dogrudan baglantili goriilebilir (Limon 2023: 58).

Kalin (2011) kamu diplomasisinin ¢ok aktorlii ve ¢ok tarafli olmasi gerekti-
gine dikkat ¢ekmistir. Tanim1 geregi sadece devlet kurumlar tarafindan degil,
STK’lar, yardim orgiitleri, vakiflar, Giniversiteler, sivil platformlar, medya ve di-
ger sivil toplum aktorleri kamu diplomasisi ¢abalarinin gerekli oyunculari haline
doniismiistiir (Kalin, 2011: 21).

Szondi (2008) devlet, devlet dis1 aktorler, hiikiimet ve devlet kurumlari, elgi-
likler, Kiiltiir Bakanligi; Disisleri Bakanligi, kiiltiir kurumlari, STK’lar ve dias-
poralari kamu diplomasisi aktorleri arasinda saymistir (Szondi, 2008: 17-18).
Medya iletisim faaliyetlerinden, uluslararasi ticaret ve kiiltiir tanitimina kadar
farkli kategorilerde tiim bu aktorler vasitasiyla gergeklesen faaliyetler toplamda
iilke markas1 ve iilke imajina katki saglayan unsurlar olmasi bakimindan kamu
diplomasisi ¢atis1 altinda degerlendirilmektedir (Kocabiyik, 2019: 175). Sak
(2014) kamu diplomasisinin devlet disindaki aktorlerini 8 baglik altinda incele-
yerek asagidaki gibi siralamistir (Sak, 2014: 13-15):

e Sivil Toplum Kuruluslar

e Universiteler ve Okullar

e Kanaat Onderleri

e Medya ve Haber Ajanslari

e Ozel Sektor ve Kiiresel Isletmeler
e Devlet Ustii Kuruluslar

e Baski Gruplari

e I¢ HedefKitle

Kamu diplomasisi aktorleri arasinda iilke halkinin da sayilmasi yanlis olma-
yacaktir. Kabir (2008) kamu diplomasisinin etkili olmas1 i¢in kamu diplomasisi
uygulayan devletin kendi halkinin da farkindalig1 olmasi gerektigini ifade etmek-
tedir (Limon 2023: 65). Bir devlet uluslararasi alanda iletmek istedigi mesaja yo-
nelik olarak ilk 6nce kendi vatandaglarinin destegini saglamalidir. Nitekim vatan-
daslar kendi tilkeleri ile ilgili mesajlarin iletilmesinde yurttas diplomasisi aracili-
giyla 6nemli rol oynamaktadir (Sak, 2014: 15).
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Kamu diplomasisinin boyutlar

Bilgi iletmek ve olumlu bir imaj satmak kamu diplomasisinin bir pargasidir,
kamu diplomasisi hiikiimet politikalari igin elverisli bir ortam yaratan uzun vadeli
iligkiler kurmay1 igerir (Nye, 2008: 101). Nye (2008) kamu diplomasisi faaliyet-
lerinin genel olarak ii¢ boyutta yiriitiildiigiinii belirtmistir (Nye, 2008: 101-103):

Giinliik Iletisim/Haber Yonetimi: Giinliik iletisim, kamu diplomasisi-
nin i¢ ve dig politika kararlarinin baglamini agiklamayi igerir. Modern
demokrasilerde hiikiimet yetkilileri, kararlar aldiktan sonra genellikle
basina ne ve nasil sdylenecegine ¢ok dikkat ederler. Ancak genellikle
i¢ basina odaklanirlar. Yabanci basin, kamu diplomasisinin ilk asa-
masi i¢in 6nemli bir hedef olmalidir. Giinliik iletisim/haber yonetimi
ayn1 zamanda krizlerle basa ¢ikmak i¢in hazirlik yapmay1 da igerme-
lidir. Hizl1 yanit verme yetenegi, yanlis suglamalara veya yaniltici bil-
gilere derhal yanit verilebilecegi anlamina gelir.

Stratejik Iletigim: Tkinci boyut, tipki bir siyasi veya reklam kampan-
yasi gibi basit temalar serisi gelistiren stratejik iletisimdir. Kampanya,
merkezi temalar1 giiclendirmek veya belirli bir hiikiimet politikasini
ilerletmek i¢in y1l boyunca sembolik etkinlikler ve iletisimler planlar.
Ozel temalar belirli politika girisimlerine odaklanir.

Uzun Dénemli Iliskiler: Kamu diplomasisinin iigiincii boyutu, burslar,
degisimler, egitimler, seminerler, konferanslar ve medya kanallarina
erisim yoluyla uzun yillar boyunca kilit kisilerle kalici iligkilerin ge-
listirilmesidir.

Dijital Kamu Diplomasisi

21. ylizyilda internetin gelisimi web 2.0 tabanli yeni medya ortamini dogur-
mustur. Geleneksel medya web 1.0’a girmis, web 2.0 denilen internet temelli di-
jitallesmis iletisim ve bilgi teknolojileri bahsi gecen bu tek yonlii iletisimi karsi-
likl1 yaparak yeni bir medya alan1 ve yeni bir dijital etkilesim ortami olusturmus-
tur (Limon, 2023: 135-139). Internet ve diger yeni iletisim teknolojileri ayrica
uluslararasi is birliklerini, diyalogu ve monolojik iletisimleri tesvik etmek icin
benzeri goriilmemis firsatlar sunmaktadir (Cowan ve Arsenault, 2008: 26). Dijital

iletisim, teknolojik gelismeler sayesinde kazanilan teknik becerilerin tiim olay,

olgu, durum, siire¢ ve taraflar arasinda tiim dijital iletisim teknikleri araciligiyla
yapilmasidir ve uluslararas1 aktorleri icermektedir. (Limon, 2023: 135-139). Di-

jital diplomasi, diplomatik uygulamalarin gergeklestirilmesinde biiyiik bir etkiye
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sahip olmasiyla karakterize edilir ve ayn1 zamanda temel unsurlar1 olan bilgi ile-
tisim teknolojileri, internet ve sosyal medya igin etkili bir alan saglar (Rashica,
2018: 75-76). Internetin gelisim siireci politikay: da etkilemis, sosyal medya gibi
internet temelli uygulamalar iletisim tekniklerini degistirdiginden politik karar
alma siiregleri ve diplomasi anlayisi da bu kapsama girmistir (Limon, 2023: 135-
139). Dijital kamu diplomasi kamu diplomasisi uygulamalariin dijital teknolo-
jiler olarak adlandirilan bilgi ve iletisim teknolojileri ile gergeklesmesidir (Yag-
murlu, 2019: 1268). Dijital kamu diplomasisi stratejik bir iletisim siirecini iger-
mektedir. Diyalog kurulmasi siirecinde bilginin dnemli olmasi ve uygun zamanda
etkili kullanilabilmesi gerekmektedir (Giirdal, 2021: 421). Dijital kamu diplo-
masi, geleneksel diplomasiye kiyasla daha genis bir kitleye ulasma ve daha hizl
bilgi paylagimi imkan1 sunar; 6rnegin, sosyal medya platformlar1 ve video konfe-
rans sistemleri, diplomatlarin ve devletlerin aninda iletisim kurmasini ve bilgi
paylagmasini saglar (Cerf, 2020).

Dijital kamu diplomasisi, devletin isleyisinin ve politikalarinin hem iilke si-
nirlar1 hem de uluslararasi iliskiler diizeyinde internet araciligiyla anlatilmast, in-
ternetin sundugu tiim mecralarda birey, grup ve orgiitlerle baglant1 kurarak ulusal
itibarin yiikseltilmeye calisilmasidir (Yagmurlu, 2019: 1268). Rashica (2018) di-
jital kamu diplomasisinin amaglarin1 asagidaki sekilde agiklamistir ((Rashica,
2018: 77):

e Enformasyon Yénetimi: Bakanlik ve tiim hiikiimet bilgisini, ulusal ¢1-
karlarin yurtdisinda takip edilmesi i¢in tutulmasi, paylasilmasi ve kul-
laniminin optimize edilmesi i¢in kullanmak

o  Kamu Diplomasisi: Kitlelerle cevrimi¢i go¢ ederken iletisimi siirdiir-
mek, dnemli kitleleri dinlemek ve onlara kilit mesajlarla ulasmak ve
biiyiik cevrimigi etkili kisileri etkilemek icin yeni iletisim araglarini
kullanmak

e Bilgi Yonetimi: Bilginin ezici akisini toplamaya yardimci olmak ve
politika yapicilari bilgilendirmek ve ortaya ¢ikan sosyal ve politik ha-
reketleri ongérmeye ve bunlara yanit vermeye yardimei olmak igin
kullanmak

e Konsolosluk Iletisimleri ve Tepkisi: Kriz durumlarinda yonetilebilir
iletisimlerle yurt disina seyahat eden vatandaslarla dogrudan, kisisel
iletisim kanallar1 olusturmak

o Afet Miidahalesi: Afet miidahalesi durumlarinda baglant1 teknolojile-
rinin gliclinden yararlanmak
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o Internet Ozgiirliigii: Interneti 6zgiir ve acik tutmak igin teknolojilerin
yaratilmasi. Bunun, ifade 6zgiirliigiinii ve demokrasiyi tesvik etme ve
otoriter rejimleri zayiflatma gibi ilgili hedefleri vardir.

e Dus Kaynaklar: Ulusal hedefleri ilerletmek i¢in dig uzmanliktan ya-
rarlanmak i¢in dijital mekanizmalar yaratmak

e Politika Planlamasi: Biirokrasinin uluslararasilagmasina yanit olarak,
hiikiimet genelinde uluslararasi politikanin etkili bir sekilde denetlen-
mesini, koordinasyonunu ve planlanmasini saglamak.

Dijital Kamu Diplomasisi ve Sosyal Medya

Bilgi liretme ve iletigim igin yeni bir platform olarak sosyal medya, yalnizca
bireyler tarafindan degil, ticari ve kamu sektoriindeki kuruluslar tarafindan da ar-
tarak kullanilmakta; akilli son kullanici cihazlari, bulut biligim altyapisi ve biiyiik
data mimarisi gibi en yeni bilgi teknolojilerinin destegiyle sosyal medya —Fa-
cebook, Twitter, LinkedIn vb.— toplumdaki geleneksel iletisim bi¢imini degistir-
mektedir (Su ve Xu, 2015: 16). Degisimin bir diger boyutu ise yetkilendirilmis
bireyin siyasal sistemler ve hiikiimet lizerinde yarattigi etkidir (Su ve Xu, 2015:
17). Dijital teknolojiler, ortalama vatandaslar gibi yeni oyuncularin siyasi karar-
lara dahil olmasini miimkiin kilmaktadir (Dubois ve Dutton, 2014: 1261). Sosyal
medya iki yonlii bir iletisim siireci olarak diyalojik dogasi ile kamu diplomasisine
¢ok uygundur. Diplomasi uluslararasi sahnedeki degisikliklere uyum saglamali-
dir. Devletler sosyal medyanin getirdigi firsatlar1 riskleri olsa da kagirmamalidir,
clinkii potansiyel kazanclar goéz ardi edilemeyecek kadar biiyiiktiir (Permuy,
2015: 22). Cowen ve Arsenault (2008) baz iilkelerin, bu iletisim teknolojilerinin
bilgi saglama ve diyaloga dayali girisimler i¢in degerini simdiden kabul ettigini
aktarmistir. Ornegin Alman hiikiimeti Qantara (Koprii) adl1 bir ¢evrimici portal
kurmustur; Misir hiikiimeti de kiiltiirler aras1 diyalogu tesvik etmek i¢in IslamOn-
line'1 baslatmistir; Amerika Birlesik Devletleri de dahil olmak {izere birgok iilke,
diinyanin dort bir yanindan 5 milyondan fazla kullanictyla dolu sanal gergeklik
diinyas1 olan Second Life sakinlerine ulagmak icin ¢aba sarf etmektedir (Cowan
ve Arsenault, 2008: 26).

Kamu kurumlar1 i¢in sosyal aglar vatandaslarin diisiincelerini anlayabilmek
icin bir firsat olarak degerlendirilmeli; sosyal aglarda paylasilan sorunlar, elesti-
riler kamu yOnetiminin uygulamalarini iyilestirmek ve gelistirmek i¢in kullanil-
malidir (Dara, 2011: 13). Dijital kamu diplomasisi uluslararasi konularin, 6zel-
likle de devletlerin, dis politika hedeflerini ilerletmelerine yardimci olmaktadir
(Rashica, 2018: 85). Ancak sosyal medya devletler agisindan riskler de tagimak-
tadir (Yagmurlu, 2019: 1276). Dijital diplomasi kullanicilarinin, 6zellikle sosyal
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medyada ne yayinladiklar konusunda ¢ok dikkatli olmalari gerekir, ¢linkii tek bir
kelime, tweet, yorum, begeni veya bir resim bir¢ok olumsuz etkiye sahip olabilir
(Rashica, 2018: 85). Sosyal medya bireylere diinyanin farkli noktalarindan belirli
bir amaca yonelik orgiitlenme olanagi vermektedir, bu da devletlerin politikala-
rinin eskisinden ¢ok daha g6z oniinde olmasini saglamistir, yerel bir olay kiiresel
etki yaratabilmektedir (Yagmurlu, 2019: 1276). Arap Bahart bu konu igin giizel
bir ornektir. Cilinkii Arap Bahari’nda halkin olup bitenlerden haberdar olma ve
organize hareket etme baglaminda sosyal medyadan iyi istifade ettigi kabul edi-
len bir gercektir (Karatas, 2020: 124-125). Sosyal medya uygulamalarinin haya-
timiza girmesi ve yayginlagsmasinin tetikledigi bu olaylar devletlerin farkindalik-
larin1 daha da arttirmigtir ve bu sayede devletler bu alana ayrilan biitgelerini art-
tirmigtir (Giirdal, 2021: 422).

Bjol ve Jiang (2015) dijital kamu diplomasisinde sosyal medyanin nasil yar-
dimci oldugunun anlamak i¢in uygulama mekanizmalarina ve etkilerine bakil-
masi gerektigini agiklamistir. Bunlar giindem belirleme yolu ile kamuoyunu bil-
gilendirmek ve etkilemek i¢in ne tiir bilgilerin kullanildig1, varlik genislemesi ile
sosyal medyanin etkisinin ne kadar uzaga ulasabilecegi ve son olarak tek yonli
bilgi yayilim1 veya iki yonlii iletisim yontemleri ile etkinin ne tiir bir mekanizma
araciligiyla uygulandigi incelenerek sosyal medyanin kamu diplomasisine nasil
yardime1 oldugunu gosterdigini ve sosyal medyanin kamu diplomasisinde fark
yarattig1 veya yaratmadigi mekanizmalarin da agiklanabilecegini belirtmistir
(Bjola ve Jiang,2015: 9).

Dijital kamu diplomasisi ve sosyal medya ile ilgili aragtirmalara bakildiginda
Tirkiye ve Avrupa Birligi iiye iilkeleri internet uygulamalar1 kapsaminda ilgili
iilkelerin sosyal medya hesaplarinin ele alindig1 ve 6zellikle Twiplomasi’ye de-
ginildigi (Orn. Yagmurlu, 2019) ve Tiirkiye’de biiyiikelcilikleri bulunan Amerika
Birlesik Devletleri ve Rusya biiyiikelcilikleri Twitter (X) hesaplarindaki tweetle-
rinin etkilesimlerinin incelendigi tespit edilmistir (Ozlii ve Alan, 2020). Ozdemir
(2020) ise bu kapsamda Tiirkiye Washington Biiyiikel¢iligi’nin Barig Pinar1 Ha-
rekatr konusunda Twitter (X) kullanimi incelemistir. Twitter dijital kamu diplo-
masisi alaninda en siklikla incelenen sosyal medya platformlarindan biridir (Orn.
Huang ve Wang, 2019; Iris veAkdemir, 2020; Jia ve Li, 2020; Arklan ve Kanat,
2023). Diger taraftan Facebook (Orn. Spry, 2018; Mazumdar, 2021), Instagram
(Orn. Aydogan, 2021) ve diger sosyal medya platformlari da kamu diplomasisi
acisindan incelenmektedir.
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Dijital Kamu Diplomasisi ve Twitter(X): Twiplomasi

Dijital ¢cagda, bilginin hizla yayilmasiyla birlikte, dijital platform kullanicila-
rinin agir1 bilgi bombardimanina maruz kalmasi, beraberinde 6zellikle hiikiimet-
leri ilgilendiren konularda, bilgi kirliligini azaltmak amaciyla, devlet yetkililerini
Twitter (X) gibi sosyal medya hesaplari {izerinden halkla iletisime gegcmeye yon-
lendirmistir. Bu dogrultuda “Twitter diplomasisi” veya “Twiplomasi”yi ortaya
¢ikaran doniisiimlerden biri de devlet yetkililerinin sosyal medya platformlarini
kullanmaya baslamasidir.

Twiplomasi, diplomasi i¢in mikro bloglamanin kullanilmasi anlamina gel-
mekte, ulusal imaj1 sekillendirmek ve degerleri disariya yaymak icin hiikiimet ve
vatandaglar arasindaki etkilesimi tesvik etmek, diplomatik politikalar i¢in halkin
destegini almak i¢in ¢cabalamak amaciyla internet giivenligi yasalarinin ve ana
vatan ve yabanci llkelerin kurallarinin gézlemlenmesine dayanmaktadir (Su ve
Xu, 2015: 18-19). Aym1 zamanda hiikiimetin diplomatik eylemlerini etkilemek
i¢in kamuoyunu igeriye dogru harekete gegirebilmektedir (Su ve Xu, 2015: 18-
19). Twitter (X), daha ¢cok gazeteciler ve politikacilar olmak tizere ilk elden haber
saglayan siyasi aktorler i¢in onemli bir iletisim aracidir ve diplomaside tercih
edilme nedenlerinden biri de kisa mesajlarin aktarilmasinda ve kullanicilardan
geri bildirim alinmasinda ¢ok pratik bir ara¢ olmasidir (Ozlii ve Alan, 2020:
1349-1351). Twitter (X) gonderileri, hiikiimetler, disisleri bakanliklari ve elgilik-
lerin biit¢elerini sarsmadan olumlu bir degisim elde etmek i¢in kamuoyunu, med-
yay1 ve siyasi-diplomatik katilimi zorlayarak sorunlu konulari arastirmak ve be-
lirlemek ve sorumlulart ifsa etmek i¢in kullanilabilmektedir (Rashica, 2018: 81).
Bu yiizden Twitter (X) 6zellikle kamu diplomasisi agisindan diger sosyal medya
araclar arasinda en fazla ilgi goren platformdur ve twiplomasi diinya ¢apinda
gitgide daha fazla 6nem kazanmaktadir (Ozlii ve Alan, 2020: 1349-1351).

172



A

Geleneksel
Diplomasi
Twiplomasi
B
C
Dijital .
. . Twitter
Diplomasi

Sekil 7.2. Twiplomasi
Kaynak: Chhabra, 2020

Sekil 7.2’de gorildiigii gibi twiplomasi geleneksel diplomasi, dijital diplomasi
ve Twitter (X)’in kesisim noktasinda bulunmaktadir. Chabbra (2020) yukaridaki
sekilde ¢ok kiigiik bir oyuncu olmasina ragmen Twitter (X)’1n uluslararasi diplo-
masiyi paradigma degistiren bir sekilde tanimlamaya basladigin1 aktarmaktadir
(Chabbra, 2020: 2).

Diyalojik Tletisim

Kent ve Taylor (2002) diyalojik iletisimi “miizakere edilen fikir ve diislince-
ler” olarak tanimlamaktadir. Diyalojik iletisim agik ve miizakere edilen iletisim
siireci ile ilgilidir. Hem pratik deneyim hem de deneysel arastirmalar, diyalogun
sosyal sinirlar arasinda iligkileri iyilestirme mekanizmasi olarak faydalarini gos-
termektedir; siyasi yonelim veya gecmise bakilmaksizin, insanlar birbirleriyle
konustuklarinda farkli bakis agilar1 ve deneyimlerinden 6grenebilirler, goriisleri-
nin dikkate alindig1 inancindan etkilenirler (Cowan ve Arsenault, 2008) Kent ve
Taylor (2002) diyalojik iletisimin karsililik, empati, risk, beklenmedik sonuglar

ve baglilik ilkeleri ile gelistigini belirtir. Bu ilkeler su sekilde agiklanabilir (Kent
ve Taylor, 2002: 25):

e Karsililik: Bu ilke organizasyon ve kamu arasindaki iligkinin kabulii-
diir. Isbirlikci yonelim, karsilikligm merkezi 6zelligidir.
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Empati: Diyalojik iletisimin basarili olmasi i¢in destek ve giiven at-
mosferinde olmasi gerektigi anlamina gelen ilkesi empati; destekleyi-
cilik, toplumsal yonelim, onaylama ile ifade edilir.

Risk: Diyalojik iletisim kisilerarasi iletisimde oldugu gibi 6ngoriile-
meyen sonuclar da igermektedir. Risk varsayimi, zafiyet, beklenme-
dik sonuglar ve otekilesmeyi de iginde barindirmaktadir. Diyalog ta-
raflarin iligki insa etmesini saglamakla beraber, katilimcilar i¢in bilgi
aligverisi ve kendini ifsa etme riski de barindirmaktadir.

Beklenmedik Sonuglar: Spontane gelisen diyalojik iletisim bazi 6ngo-
riilemeyen sonuglara sebep olabilir. Bu katilimcilarin inanglari, de-
gerleri ve tutumlari ile etkilesiminde ortaya ¢ikar.

Baghilik: Ozgiinliik ve gergeklik, konusmaya ve yorumlamaya bagli-
181 igerir.

Kent ve Taylor (1998) yukarida sayilan ilkeler ve gereklilikler ile diyalogsal
iletisimin temel prensiplerini agiklamiglardir. Kent ve Taylor (1998: 321-331),

diyalojik halkla iliskileri web siteleri iizerine uyarlarken gelistirmis olduklar1 beg
ilke bulunmaktadir. Bu ilkeler su sekilde 6zetlenebilir (Kent ve Taylor, 1998):

Diyalogsal Déongii: Diyalojik bir dongii kamuoyunun kuruluslar sor-
gulamasina izin verir ve sorularini yanitlar. Web sitesi bu anlamda
kaynak olarak kamuya talep ettigi bilgiyi sunmalidir.

Enformasyonun Kullanmishiligi: Kurumun web sitesi sektdrel bir site
olsa bile kamuya acik faydali bilgi icermelidir.

Yeniden Ziyareti Saglama: Siteler, ziyaretcilerin tekrar gelmesini sag-
lamak icin bazi ¢ekici 6zelliklere sahip olmalidir. Bunlar, bilgilerin
giincel olmasi, ¢cevrimici soru cevap oturumlari, ilgi ¢ekici icerikler
olabilecegi gibi sik sorulan sorular boliimii ile ziyaret¢inin sorununu
kisa siirede ¢6zmesini saglamak, halka rehberlik edebilecek ve tekrar
ziyareti saglayacak ihtiyaglarin karsilanmasi olabilir.

Arayiiziin Kullanmislihigir: Kuruluslar ziyaretgiler i¢in web sitelerini ko-
lay ve anlasilir hale getirmelidir. Igerik iyi organize edilmis ve hiye-
rarsik olmalidir.

Ziyaretcilerin Elde Tutulmasi: Bunun igin web sitesi tasarimcilari
baglantilarin ziyaretcileri dogru yere yonlendirdiginden emin olmali-
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dir. Web sitesi acikca isaretlenmis yollart olan temel baglantilar iger-
melidir. Ziyaretciyi siteden uzaklastiracak baglantilara dikkat edilme-
lidir.

Diyalogsal Déongii: Diyalojik bir dongii kamuoyunun kuruluslari sor-

gulamasina izin verir ve sorularin1 yanitlar. Web sitesi bu anlamda
kaynak olarak kamuya talep ettigi bilgiyi sunmalidir.

Enformasyonun Kullamighligi: Kurumun web sitesi sektorel bir site
olsa bile kamuya acik faydali bilgi icermelidir.

Yeniden Ziyareti Saglama. Siteler, ziyaretgilerin tekrar gelmesini sag-
lamak i¢in bazi ¢ekici 6zelliklere sahip olmalidir. Bunlar, bilgilerin
giincel olmasi, gevrimici soru cevap oturumlari, ilgi ¢ekici icerikler
olabilecegi gibi sik sorulan sorular béliimii ile ziyaret¢inin sorununu
kisa siirede ¢6zmesini saglamak, halka rehberlik edebilecek ve tekrar
ziyareti saglayacak ihtiyaglarin karsilanmasi olabilir.

Arayiiziin Kullanigliligi: Kuruluslar ziyaretgiler i¢in web sitelerini ko-
lay ve anlasilir hale getirmelidir. Icerik iyi organize edilmis ve hiye-
rarsik olmalidir.

Ziyaretgilerin Elde Tutulmasi: Bunun icin web sitesi tasarimcilari
baglantilarin ziyaret¢ileri dogru yere yonlendirdiginden emin olmali-
dir. Web sitesi agikga isaretlenmis yollart olan temel baglantilar iger-
melidir. Ziyaretciyi siteden uzaklastiracak baglantilara dikkat edilme-
lidir.

Arastirma Yontemi

Arastirmada nicel yaklasim benimsenmektedir. Nicel igerik analizi yoluyla
TIKA ve GS8 iilkelerinin ayni islevdeki kurumlarinin Twitter (X) hesaplar diya-
lojik iletisimin dort prensibi agisindan incelenmektedir. Arastirmada odaklanilan
arastirma sorulari su sekildedir:

Arastirma Sorusu 1: Incelenen 9 kurulusun Twitter (X) hesaplar1 diyalogsal
dongii prensibi agisindan yeterli midir?

Arastirma Sorusu 2: Incelenen 9 kurulusun Twitter (X) hesaplar1 enformas-

yonun kullanighlig1 prensibi agisindan yeterli midir?

Arastirma Sorusu 3: Incelenen 9 kurulusun Twitter (X) hesaplar1 yeniden zi-
yareti saglama prensibi agisindan yeterli midir?
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Arastirma Sorusu 4: Incelenen 9 kurulusun Twitter (X) hesaplar1 ziyaretgileri
elde tutma prensibi agisindan yeterli midir?

Arastirmanin evrenini G8 llkelerinin ve Tiirkiye'nin tiim dijital kamu diplo-
masisi kanal, icerik ve uygulamalar1 olusturmaktadir. Arastirmada amagsal or-
nekleme teknigi kullanilmis olup tezin ana konusu Twitter (X)’in dijital kamu
diplomasisi i¢indeki rolii oldugundan sadece Twitter (X) hesaplar1 dikkate alin-
mistir.

Orneklem belirlenirken Tuncay’1n (2020) calismasi dikkate alinns ve TIKA
ve G8 iilkelerinin kalkinma ile ilgili kuruluslar incelemeye tabi tutulmustur. lgili
arastirmadan farkl1 olarak Tiirk Is Birligi ve Koordinasyon Ajans1 Bagkanligi’nin
Ingilizce hesab1 arastirmaya dahil edilmemistir. Ayrica Tungay’m (2020) aras-
tirma yaptig1 dénemde orijinal ad1 ile Department for International Development
of UK olan Ingiliz Uluslararas1 Kalkinma Bakanlig1 giiniimiizde kapatilmus, faa-
liyetlerine Disisleri, Ingiliz Milletler Toplulugu ve Kalkinma Ofisi (Foreign,
Commonwealth & Development Office) adi ile devam etmektedir. Bu nedenle
incelemeye tabi tutulan kurulus ingiliz Milletler Toplulugu ve Kalkinma Ofisi
olmustur. Arastirmanin 6rneklemi, Tiirk Is Birligi ve Koordinasyon Ajansi ve G8
iilkelerinin denk kuruluslarmin Twitter (X) hesaplarindaki tweetleridir. Tiirk s
Birligi ve Koordinasyon Ajansi ve G8 tilkelerindeki esdeger kuruluslarin 15 Ma-
yi1s-15 Agustos 2024 tarihleri arasinda paylastiklar1 2058 tweet veri setini olus-
turmaktadir.

Bu baglamda Tiirkiye, Almanya, Amerika, Fransa, Ingiltere, Italya, Japonya,
Kanada, Rusya iilkelerinde bulunan ve kamu diplomasisi faaliyeti yiiriiten kal-
kinma ajansi ve kurumlarinin Twitter (X) hesaplart incelemeye tabi tutulmakta-
dir. S6z konusu kurumlar ve incelenen Twitter (X) hesaplarina yonelik bilgiler
Tablo 7.4’te bulunmaktadir.
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Tablo 7.4. incelemeye Tabi Tutulan Twitter(X) Hesaplari

. Twitter

Kurum Adi Twitter(X) Hesap | v, Girig
Ad1
Yilh

Fransiz Kalkinma Ajansi (AFD) @AFD _France Maysis, 2010
Kanada Uluslararas1 Kalkinma Ajansi (Canada- | @CanadaDev Ocak, 2010
Dev)
Disisleri, Ingiliz Milletler Toplulugu ve Kal- @FCDOGovUK Nisan, 2008
kinma Ofisi (FCDO)
Alman Uluslararasi Is Birligi Kurumu (GIZ) @giz_gmbh Subat, 2009
Italyan Dis Ticaret ve Tamitim Ajansi (ITA) @ITAtradeagency | Ekim, 2016
Japon Uluslararasi Is Birligi Ajansi (JICA) @jica_direct_en Maysis, 2013
Tiirk Is Birligi ve Koordinasyon Ajans1 Bas- @Tika Turkiye Agustos,
kanlig (TIKA) 2011
Amerikan Uluslararas1 Kalkinma Ajansi @USAID Nisan, 2009
(USAID)
Rusya Yurt Disinda Yasayan Vatandaslar ve @rsgov Mart, 2010
Uluslararast Is Birligi Federal Ajansi (RSGOV)

Arastirmada 6lgme araci olarak Taylor, Kent ve White (2001) tarafindan ge-
listirilen aktivist orgiitlerin web sitelerinin degerlendirildigi ¢alismada kullanilan
endeksin Koseoglu ve Koker (2014) tarafindan Tiirkge Twitter (X)’a uyarlamasi
esas alinmistir. Arastirma nicel igerik analizine dayanmaktadir. Diyalojik iletisim
prensipleri dl¢ekteki maddelere gore puanlanmakta ve yiizdeler elde edilmekte-
dir. Prensiplerin maddeler i¢indeki sikligi, madde sayis1 vb. oranlara bakilarak
veriler analiz edilmektedir. Bir hesabin diyalojik iletisim a¢isindan etkin sayil-
masi i¢in birgok maddeyi yaygin olarak kullanmasi gereklidir.

Koseoglu ve Koker’in (2014) calismasinda kullandiklar1 ve bu arastirmada da
benimsenen endekste diyalogsal dongii 7 madde, yeniden ziyareti saglama 6
madde, ziyaretgilerin elde tutulmasi 6 madde ile Slgiilmiistiir. Enformasyonun
kullanigliligt; profil bilgileri (7 madde), medya i¢in enformasyonun kullanislilig
(1 madde), orgiit kamulari i¢in enformasyonun kullamslhilig1 (6 madde) olmak
iizere {i¢ alt baglikta toplam 14 madde ile 6l¢limlenmektedir. Diyalojik iletisimin
besinci prensibi olan arayiiziin kullaniglilig1 prensibi tiim hesaplar Twitter (X)
altyapisini kullandiklar i¢in inceleme disinda birakilmistir.
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Arastirmada 9 kuruma ait tweetler igerik analizi yontemi ile ¢oziimlenmekte-
dir. Weber (1990)’e gore icerik analizi, metinden gecerli bir sonug ¢gikarmak igin
sistematik olarak gerceklestirilen bir arastirma yontemidir. Icerik analizi ile ilgili
olarak en yaygin bilgi sozciik sikliginin incelenmesidir. En iyi igerik analizi ¢a-
ligmalari, metinler tizerinde hem nitel hem de nicel iglemleri kullanir. Dolayisiyla
icerik analizi yontemleri, genellikle karsit analiz modlar1 oldugu diisiiniilenleri
birlestirir (Weber, 1990: 10). i¢erik analizi, basit kelime sayimlarinin ¢cok Stesine
gecer. Teknigi 6zellikle zengin ve anlamli kilan, verilerin kodlanmasina ve kate-
gorize edilmesine dayanmasidir (Stemler, 2001: 2).

Analiz ve Bulgular

Arastirma kapsaminda incelenen G8 tilkeleri kalkinma ajans ve kuruluglari ile
TIKA Twitter (X) hesaplarmin genel 6zellikleri asagidaki tabloda paylasilmustir.

Tablo 7.5. incelenen Twitter (X) Hesaplarina Yonelik Betimleyici Bilgiler

Kurulus Takip Edilen Hesap Sayisi Takipci Sayisi
AFD 2237 133,9B
CanadaDev 781 109,8B
FCDO 3090 1Mn
GIZ 3040 88B
ITA 729 13,5B
JICA 118 25,1B
TIKA 120 278,6B
USAID 898 970,6B
RSGOV 437 85B
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Tablo 7.4 ve 7.5’te gorildiigli gibi Twitter(X) hesab1 en eski olan kurulus
FCDO’dur. Bu kurulusu GIZ, USAID, AFD, CanadaDev, RSGOV ve TIKA ta-
kip etmektedir. Twitter(X) hesabi en yeni kuruluglar ise JICA ve ITA’dir. Takipgi
sayis1 bakimindan kuruluglar incelendiginde FCDO’nun 1 milyon takipgisi vardir
ve USAID ile birlikte en yiiksek takipci sayisina sahiptir. TIKA ise iiciincii en
yiiksek takipci sayisina sahip kurulus iken TIKA’y1 AFD ve CanadaDev takip
etmektedir. ITA ve JICA ise en diisiik takipg¢i sayisina sahip kuruluglardir.

Tablo 7.6. incelenen Tweetlerin Kurulus ve Aylara Gore Dagilimi

15 Mayis- 16 Haziran- 16 Temmuz- Toplam

15 Haziran 15 Temmuz 15 Agustos
AFD 120 170 369 659
CanadaDev 56 83 61 200
FCDO 21 76 135 232
GI1Z 57 41 52 150
ITA 32 31 23 86
JICA 51 67 88 206
TiKA 126 63 95 284
USAID 71 71 55 197
RSGOV 28 15 1 44
Toplam 562 617 879 2058

Veri setini olusturan 15 Mayis-15 Agustos 2024 tarihleri arasinda 9 kurulus
tarafindan paylasilan tweetlerin aylara gore dagilimi Tablo 7.6’da goriildiigi gi-
bidir. S6z konusu tarih araliklarinda 2024 Olimpiyatlar Paris’te gerceklestigin-
den AFD’nin tweet sayist diger kuruluslara gore cok yiiksektir. Diger taraftan
ozellikle RSGOV ve ITA 3 aylik siirecte en az sayida tweet atan kuruluslar ol-
muslardir.

Diyalogsal dongii prensibi ile ilgili bulgular

Calismada diyalogsal dongii agisindan 9 kurulusun tweetleri incelenmistir.
Tablo 7.7 kuruluslarin igerik analizine tabi tutulan tweetlerin diyalogsal dongii
prensibi acisindan incelenmesi sonucunda elde edilen bulgular1 géstermektedir.
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Tablo 7.7. Diyalogsal Déngii Prensibi Acisindan Incelenen Tweetlere Yonelik Bulgular

Twitter(X) Hesab1
AFD
CANADADEV
FCDO
GIZ
ITA
JICA
TIKA
USAID
RSGOV

1-Kullanicilara Twit-
ter (X) ortaminda ya
da Twitter (X) yo- 1
luyla verilmis bir dis
link 0 (s=2) 0 0 0 0 0 0 0

2-Kullanicilari 6rgiit
yoneticileri ile te-

masa gegmeye Ozen-
dirmek 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3-Kullanicilari kendi
igeriklerini gonder-
meleri konusunda
6zendirmek 1 0 0 0 0 0 0 0 0

4-Kullanicilara basit
ve net sorular sormak (s=2) (s=5) 0 0 0 0 0 0 0

5-Kullanicilar tara-
findan sorulmus soru-

lara yanit vermek 0 0 0 0 0 0 0 0 0

6- Kullanicilarm or-

giitle ilgili bir konuda

anket ya da arastir-

maya katilmalarimni 1 1

saglayacak linkleri

tweetlemek (s=5) (s=6) 0 0 0 0 0 0 0

7-Kullanicilarm twe- 1 1 1 1 1 1 1 1

etlerini tekrar tweet-

lemek (s=566) | (s=164) | (s=177)| (s=19) [(s=18)| (s=87) | (s=6) | (s==78) O
3 4 1 1 1 1 1

TOPLAM (s=573) | (s=177) | (s=177) | (s=19) [(s=18)| 1(s=87) | (s=6) | (s==78) O

Arastirmaya tabi tutulan Twitter (X) hesaplar1 arasindan AFD Twitter (X) he-
sab1 573 siklik ile ylizde 50,5 orana ulasarak diyalogsal dongii prensibine yonelik
en yogun Twitter (X) paylasimlarina sahip hesap olmustur. Ote yandan RSGOV
bu prensibe yonelik hi¢ paylasim yapmamistir. RSGOV’dan sonra degerlendir-
meye almabilecek TIKA Twitter (X) hesabr yiizde 0,6 ile en diisiik dilime sahip-
tir.
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Ayrica AFD ve CanadaDev kuruluglarinin 4 farkli diyalogsal dongii maddesi
cergevesinde Twitter (X)’1 kullandigr goriilmektedir. CanadaDev kullanicilara
Twitter (X) ortaminda ya da Twitter (X) yoluyla verilmis bir dig link (6rgiitiin
blogu, resmi web sayfasi, Facebook hesabi vb.) tizerinden ilgili bir konuda tartis-
maya davet eden ve kullanicilarin 6rgiitle ilgili bir konuda anket ya da arastir-
maya katilmalarini saglayacak linkleri tweetleyen tek kurulus olmustur. AFD ise
kullanicilari kendi igeriklerini (video, resim, haber vb.) gondermeleri konusunda
6zendiren tek kurulus olmusgtur. RSGOV disindaki tiim ajans ve kuruluslar kul-
lanicilarin tweetlerini tekrar tweetlemislerdir.

Kullanicr tweetlerini retweetlemek maddesi tiim kuruluslarda belirlenen tek
diyalogsal dongii maddesidir. Bu madde ¢ercevesinde degerlendirildiginde AFD
(566), FCDO (177) ve CanadaDev (164) kuruluglarinin retweetleme eylemini sik-
likla gerceklestirdikleri goriilmektedir. Diger taraftan TIKA (6), ITA (18) ve GIZ
(19) kullanict tweetlerini retweetlemek konusunda digerlerine gore yetersiz kal-
mustir. Diger taraftan “Kullanicilart 6rgiit yoneticileri ile temasa gegmeye 6zen-
dirmek” ve “Kullanicilar tarafindan sorulmus sorulara yanit vermek” maddeleri
ile ilgili hi¢bir kurulus herhangi bir eylemde bulunmamustir.

Enformasyonun ise yararlihig prensibi ile ilgili bulgular

Enformasyonun ise yararliligi prensibi, medya ve 6rgiit kamulari i¢in bilginin
ise yararliligi ile ilgili hesabin profilinde paylastigi bilgilerin varligi ile degerlen-
dirilmektedir. Bu {i¢ ana baslik ¢ergevesinde elde edilen bulgular asagida payla-
silmistir.

Profil bilgileri

Profil bilgileri isim, baslik, resmi web sitesi adreslerinin yani1 sira yer bilgisi
ve Orgiitiin diger iletisim ve sosyal medya adreslerine ait bilgilerin paylasilmasina
yonelik verilerin incelenmesidir.
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Tablo 7.8. Profil Bilgileri Agisindan incelenen Tweetlere Yénelik Bulgular

Twitter(X) He-
sabi

AFD

CANADADEV

FCDO

GIZ

ITA

JICA

TIKA

USAID

RSGOV

1-Profil Fotografi
/Logo

Ju—

Ju—

2-Isim

3-Baglik Resmi

4-Yer Bilgisi

5-Resmi Web Si-
tesi

6-Bio Bolimii

1

1

7-Orgiitiin diger
iletisim ve sosyal
medya adresleri

1

(s=8)

1

(s=2)

Toplam

7
(s=8)

7

(s=2)

Arastirmaya konu olan 9 Twitter (X) hesabina ait profil bilgileri incelendi-
ginde TIKA ve JICA harig tiim kurum ve kuruluslara ait Twitter (X) hesaplarinin
biyografi boliimiinde orgiite ait gerekli bilgilerin yer aldig1 tespit edilmistir. Ay-
rica USAID ve ITA orgiite ait diger sosyal medya hesap bilgilerini paylasmayan
kuruluslar olmustur.

Medya icin bilginin ise yararlilig

Bu maddenin tespiti i¢in genel olarak orgiitiin resmi web sitesine ve sitedeki
sanal basin odasina verilen linklere bakilmaktadir. Basin biiltenleri, orgiit yone-
ticilerinin konugmalari, indirilebilir grafikler, orgiit politikalari, is ortaklar1 hak-
kinda bilgi, yillik raporlar vb. baglantilara verilen yonlendirme linkleri kontrol

edilmektedir.
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Tablo 7.9. Medya i¢in Bilginin Ise Yararlihig: Agisindan Incelenen Tweetlere Yonelik
Bulgular

>

=

Q

3
= |Z|8 5 ?n é

N < &) §

Twitter(X) Hesabi = < Q - = @ 7
witter(X) Hesab < | |2 |0 |E |8 |F |5 | =
1-Genel olarak orgiitiin resmi ~ ~ ~ o ~ o § g s
web sitesine ve sitedeki Sanal % v N - n i - - w
Basin Odasina verilen linkler & 2 |2 2 2 2 ) ) z
S I I~ U = - S =N
Toplam = © 5 = 0 o« ) 2 o
Llelelb ezl |b|L |2

Tablo 7.9 incelendiginde medya igin bilgi paylasimini en yiiksek oranda yapan
kurulus TIKA’dir. TIKA’y1 GIZ, AFD ve USAID izlemektedir. Diger kurulusla-
rin tweetlerinde 6zellikle ITA, FCDO, RSGOV ve JICA nin medya kuruluslarina
yonelik bir yonlendirme, basin biilteni paylasimi, indirilebilir grafikler vb. igerik-
leri yeterli diizeyde kullanmadiklar1 goriilmektedir.

Medya igin bilginin ise yararliligi agisindan incelenen tweetler arasindan
ITA’nin Twitter (X) hesabinmin neredeyse aktif sayilmayacak RSGOV hesabinin
gerisinde kalmis olmas1 dikkat cekmektedir. Sadece 11 siklik ile ITA, orgiitiin
resmi web sitesine ve sitedeki sanal basin odasina en az link saglayan Twitter (X)
hesab1 olmustur. Gonderilerinde resmi web sitesine baglanti linki paylagsmaya
onem veren TIKA yiizde 28,2 ortalama ile bu prensibe yonelik en yiiksek oranda
paylasim yapan Twitter (X) hesab1 olmustur.

Orgiit kamulart icin bilginin ise yararliligt

Orgiit kamular i¢in bilginin ise yararlihg, drgiitiin felsefesi, misyon ve viz-
yonu ile ¢evresine iligkin gelismeler hakkinda bilgilendirme tweetleri, 6rgiitiin
kampanyalara katilimi, kullanicilarin iiriin ve/veya hizmetler hakkinda verdigi
yararl bilgileri tekrar tweetleme, orgiite liyelik ve kariyer olanaklari ile ilgili yap-
mis oldugu paylasimlarin sikligina bakilarak degerlendirilmektedir.

Arastirmaya tabi tutulan Twitter (X) hesaplar1 arasindan RSGOV Twitter (X)
hesab1 yiizde 1,3 oranla en diisiik dilime sahiptir. Ote yandan AFD, yiizde 28,54
orantyla orgiit kamular1 i¢in bilginin ise yararliligi prensibine yonelik en yogun
Twitter (X) paylasimlarina sahip hesap olmustur.
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Tablo 7.10. Orgiit Kamular I¢in Bilginin Ise Yararlilig1 Agisindan Incelenen Tweetlere
Yonelik Bulgular

Z
Twitter(X) He- | 2 o N « « < e |3
= a 5 = S <
sab1 f— O
< < 4 © — S = 2 7
4 &
<
@)
1-Orgiitiin felse-
fesi, misyon ve —
. o
vizyonu hak- o o o é o - - - -
kinda tweet me- —_
sajlar1
2-Kampanyalara
< <) o N o~ = S o A
katilim hakkinda| 5 0 o ) o2 ~ A ) Q
bilgilendi T T n N ) N 9 N ]
ilgilendirme I L L 5L =2 D b D >
tweetleri — — — —_ — — —_ — —
3-Orgiit ve cev-
resine iligkin son| & a < ~ ~ ™~ a =
. o <t (e} o %) o~ ) Vel
gelismeler hak- N 1 n i i T N T -
kinda bilgilen- | 2 = Z = = ) & &
g
— — —_
dirme tweetleri | - - -
4-Kullanicilarin
tiriin ve/veya - _ .
. — ~ O —~
hizmetler hak- | 2 3 S & © S o 2
5 b n n I Il I ! I o
kinda verdigi I I I > @ & ) )
. . . N—" N—" N
yararli bilgileri | —~ — — — — — - —
tekrar tweetleme
5-Orgiite nasil
tiye olunacagina ’l—l“
dair web sitesine| < e i R e e e < e
verilen linkler -
6-Orgiitte kari-
yer olanaklart
hakkinda bilgi- /\"l?
lendirme tweet- | =2 < < e < - < < e
leri ve verilen -
linkler
—~ ~ < ~ —~ —~ <) ~
O 0 [ v O (o] [ <t (/\-l\
[yl [ (o] [>o] <t v [ O <
Toplam 7 T T N N T T T I
2 2 2 o) 2 2 ) ) it
<t on o Ye) o < o o -
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Tablo 7.10 detayl incelendiginde “Kampanyalara katilim hakkinda (Kurum-
sal Sosyal Sorumluluk, Tiiketici Kampanyalari, yarismalar vb.) bilgilendirme
tweetleri” ve “Orgiit ve cevresine iliskin son gelismeler hakkinda bilgilendirme
tweetleri” maddelerinin 6rgiit kamular1 i¢in bilginin ise yararliligi kapsaminda
tweetlerde en ¢ok kullanilan maddeler oldugu goriilmektedir. Ayrica kullanicilar
tarafindan verilen yararl bilgileri tekrar tweetleme konusunda AFD (416), Cana-
daDev (150) ve FCDO (147) 6ne ¢ikan kuruluslardir.

Diger taraftan 6rgiitiin misyon ve vizyonuna yonelik tweetler, orgiite nasil iiye
olunacagina iligskin yonlendirmeler ve orgiitteki kariyer olanaklar ile ilgili bilgi-
lendirmeler incelenen kuruluslarin tweetlerinde yer verdigi unsurlar olmamuistir.

Enformasyonun ise yararliigi kapsamindaki alt baslhiklarin karsilastiril-
mast

Enformasyonun ise yararliligi ilkesi ¢ergevesinde incelenen 9 Twitter (X) he-
sabina yonelik elde edilen bulgular Tablo 7.11°de karsilastirmali olarak gosteril-
mistir.

Tablo 7.11. Enformasyonun Ise Yararliligi Acisindan incelenen Tweetlere Yonelik
Bulgular

incelemeye Tabi Profil Medya icin Bilginin Orgiit Kamular icin
Tutulan Twitter(X) | Bilgileri Ise Yararhhg: Bilginin Ise Yararhihd
Hesaplar

AFD 7 1 s=112 12 s=1088
CanadaDev 7 1 s=67 11 s=259
FCDO 6 1 s=27 11 s=422
GIZ 7 1 s=113 13 s=298
ITA 6 1 s=11 10 s=157
JICA 6 1 s=38 11 s=496
TIKA 6 1 s=197 10 s=684
USAID 5 1 s=100 9 s=464
RSGOV 7 1 s=36 9 s=80
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Tiim Twitter (X) hesaplar profil fotografi, isim, baslik resmi, resm1 web sitesi
adreslerine yer vermistir. Ajans ve kuruluslar yer bilgisini paylasirken sadece
USAID bu bilgiye profilinde yer vermemistir. TIKA ve JICA 6rgiitiin kendini,
amacini kisaca tanittigi biyografi boliimiine bilgi girisi saglamamistir. Medya ve
orgiit kamular1 i¢in bilginin ige yararliligi baglaminda Twitter (X) gonderilerine
agirlik veren kurulus TIKA olmustur.

Medya i¢in bilginin ise yararlilig1 ve 6rgiit kamulari i¢in bilginin ise yararlilig
karsilagtirmali olarak incelendiginde kuruluslarin 6rgiit kamulari i¢in bilginin ige
yararliligi kapsaminda daha fazla sayida tweet attiklar1 goriilmektedir. Bu bag-
lamda kuruluglarin Twitter (X) kullanimlarinda 6rgiit kamularini medyadan daha
oncelikli olarak degerlendirdikleri ifade edilebilir.

Tekrar ziyaretlerin arttirilmasi prensibi ile ilgili bulgular

Tekrar ziyaretlerin artirtlmasi prensibi Twitter (X) hesabinin takibi igin ¢agri,
meraklandirici 6n bilgi paylasimi, web sitesine linkler, yayinlanan haberlere ve-
rilen linkler, kurumun web sitesi veya bloguna verilen linkler gibi alt maddeler
cercevesinde Olciilmektedir.

Tablo 7.12 incelendiginde TIKA’nin 208 siklikta yapmis oldugu paylasim-
larda tekrar ziyaretlerin arttirilmasi prensibine en fazla agirlik veren kurulus ol-
dugu goriilmektedir. TIKA’y1 AFD (172), GIZ (159) ve USAID (108) takip et-
mektedir. Diger taraftan TIKA paylasimlarinda daha ayrintili bilgi gerektiren ko-
nularda resmi web sitesinin belirli boliimlerine en fazla link veren kurulus olmus-
tur.
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Tablo 7.12. Tekrar Ziyaretlerin Artirilmast Agisindan Incelenen Tweetlere Yénelik
Bulgular
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Inceleme yapilan ii¢ aylik donemde kuruluslarin higbirinin Twitter (X) hesa-
bina takip i¢in ¢agr1 yapmadigi, web sitelerindeki veya bloglarindaki sikca soru-
lan sorular ve tartigma bdliimlerine yonlendirme yapmadiklar1 goriilmektedir.

Gelecekte yapilacak paylasimlar icin merak uyandirici igerik paylagiminda
onde olan kuruluslar AFD ve GIZ iken, anaakim medyada yer alan haberlere sik-
lig1 diisiik olsa da link veren kuruluslar TIKA, AFD, ITA ve JICA’dir. Genel
olarak bu prensibe yénelik yapilan paylasim incelendiginde TIKA nin yiizde 26
oran ile tekrar ziyaretlerin arttirllmasina yonelik en sik paylasimlarda bulunan
Twitter (X) hesabr oldugu goriilmektedir. Ancak TIKA bu siklig1 genel olarak
paylasimlarinda sagladigi baglanti linki ile elde etmistir. Tekrar ziyaretlerin art-
tirtlmast yoniindeki caligmalarinda prensibin diger alt unsurlarina yeterli 6nem
verilmemistir.

187



Ziyaretgilerin elde tutulmas prensibi ile ilgili bulgular

Ziyaretgilerin elde tutulmasi prensibi incelenirken Twitter (X) hesabinin kisi-
sellestirilmesi, giincelligi, zengin medya 6zelliklerinin kullanimi (fotograf, video,
grafik vb., resmi web sitesine, kurulusun diger sosyal medya hesaplarina verilen
linkler gibi unsurlara bakilmaktadir.

Twitter (X) hesaplarinin incelendigi 15 Mayis 2024 ve 15 Agustos 2024 ta-
rihleri arasinda ziyaretcilerin elde tutulmasi prensibine yonelik paylasimlarda
AFD 435 siklik ile incelenen paylasimlar arasindan yiizde 21,8 orani ile en 6nde
yer almaktadir. Yiizde 4,5 orani ile bu prensibe yonelik en az ¢aligma yapan
RSGOV Twitter (X) hesabinin twiplomasi anlaminda en zayif Twitter (X) hesa-
bina sahip oldugu ve giincel bir profile sahip olmadig1 gérillmiistiir.

Tablo 7.13. Ziyaretcilerin Elde Tutulmas1 A¢isindan incelenen Tweetlere Yonelik
Bulgular
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Incelenen kuruluslarin tiimiiniin Twitter (X) hesaplari standart bir goriiniim-
den uzaklastirarak kisisellestirdigi goriilmektedir. Diger taraftan zengin medya
ozelliklerini ITA ve RSGOV hari¢ diger tiim kuruluslarin siklikla kullandigi go-
riilmektedir. “Uriin ve/veya hizmetler hakkinda yararli ipuglarinin ayrintilarinin
yer aldig1 resmi siteye verilen linkler” TIKA, GiZ, USAID ve AFD tarafindan
kullanilirken diger kuruluslar tweetlerinde daha az sayida link kullanimina yer
vermistir. Diger taraftan kurulusun diger sosyal medya hesaplarina yonlendirme
incelenen tiim hesaplarda ¢ok diisiik sikliktadir.

Ziyaretgilerin elde tutulmasi prensibi agisindan 6nemli bir diger madde hesap-
larin giincelligidir. Bulgular bu agidan incelendiginde USAID, AFD, ITA ve
GIZ’in en giincel Twitter (X) hesaplar olduklar goriilmektedir.

Diyalogsal ozellik maddelerine yonelik genel bulgular

Arastirma sonucunda diyalogsal 6zellik maddelerine yonelik genel bulgular
asagidaki tabloda paylagilmistir.

Tablo 7.14. Diyalojik iletisim Prensiplerine Yonelik Genel Bulgular

Incelemeye Diyalogsal Enformasyo- Tekrar Ziyaret- Ziyaretgilerin
Tabi Tutulan Dongii nun Ise Yarar- lerin Arttirl- Elde Tutulmasi
Twitter (X) g masi
Hesaplan
AFD 1 s=573 12 | s=1088 4 s=172 6 s=435
CanadaDev 1 s=177 11 s=259 2 s=37 5 s=140
FCDO 1 s=177 11 s=422 1 s=28 5 s=205
GIZ 1 s=19 13 s=298 3 s=159 4 s=238
ITA 1 s=18 10 s=157 4 s=15 5 s=127
JICA 1 s=87 11 s=496 4 s=38 4 s=221
TIKA 1 s=6 10 s=684 3 s=208 5 s=300
USAID 1 s=78 9 s=464 2 s=108 4 s=241
RSGOV 0 - 9 s=80 3 s=35 4 s=84

Genel olarak diyalojik iletisim prensiplerine yonelik bulgular bir araya geti-
rildiginde AFD’nin diyalojik iletisim prensiplerine gore en fazla calisma yapan
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kurulus oldugu goriilmektedir. ITA, Twitter (X) gonderilerini birinci hedef kitle-
sine yonelik sekillendirmis ve ticari olarak bagli bulunan iiyelerine yonelik bilgi-
lendirme goénderileri paylasmistir. TIKA, 1088 sikhikla birinci sirada gelen
AFD’den sonra en sik enformasyonun ise yararliligi kapsaminda génderi payla-
san hesaba sahiptir. TIKA’dan sonra sirastyla JICA ve USAID enformasyonun
ise yararlilig1 kapsaminda en sik paylasimda bulunan 6rgiit hesaplarina sahiptir.
Tekrar ziyaretlerin saglanmasinda ise AFD, TIKA nin gerisinde kalmistir. Genel
tablo incelendiginde en ¢ok gbze carpan verilerden biri de RSGOV’a aittir.
RSGOV diyalogsal dongiiye yonelik hi¢ paylasimda bulunmamis ve tiim deger-
lendirmelerde son siralarda yer almistir. FCDO ve CanadaDev diyalogsal don-
giiye yonelik ayni siklikta paylagim sayisina ulagmistir.

Aragtirmaya tabi tutulan ajans ve kuruluslarin Twitter (X) gonderilerinde bas-
vurmus oldugu diyalogsal 6zellik maddelerine yonelik 6zet tablo asagiya eklen-
mistir.

Tablo 7.15. Diyalojik iletisim Prensiplere Yonelik Ozet Tablo

Diyalogsal Ozellik Maddeleri Karsilama Sikhik
Diyalogsal Dongii 13 1135
Enformasyonun Ise Yararlilig 96 3948
Tekrar Ziyaretlerin Arttirilmasi 26 800
Ziyaretcilerin Elde Tutulmast 42 1991

Bu tabloda sunulan 6zet bilgiler karsilama ilgili degerlerin “var” veya “yok”
olmasini gostermektedir. Tiim hesaplar degerlendirildiginde ajans ve kuruluslarin
twiplomasi faaliyetlerinde diyalojik prensiplerden en fazla enformasyonun ise
yararliligina 6nem verdikleri goriillmektedir. Enformasyonun ise yararlilig1 pren-
sibini ziyaretcilerin elde tutulmasi izlemektedir. Diyalogsal dongii altinda aranan
ozellikler yetersiz kalmistir. Bu prensip altinda Twitter (X) hesaplarinin kullani-
cilarla etkilesimi incelendigi i¢in diyalojik prensiplerden en 6nemlisi sayilmakta-
dir. Incelenen ajans ve kuruluslarin Twitter (X) hesaplarinin toplamda sadece 13
defa bu prensibi karsilamis olmalari ilgili hesaplarin ¢ift yonlii iletisimde biiyiik
oranda yetersiz olduklarin1 gostermektedir.

Tartisma ve Sonuc¢

Sanayi sonrasi1 diinyanin gecirdigi degisim ve gelisim siireci teknolojinin ge-
lismesini ve en nihayetinde dijitallesmeyi beraberinde getirmistir. Tiim bu degi-
simler vatandaglar i¢cin kamusal alanin dijitale taginmas1 kolayligin1 saglamistir.
Sinirlart ortadan kaldiran internet altyapisi, diinyanin birgok bolgesinden insan-
lara ayni anda ayni konulari tartisabilme, konusma, fikir edinme sans1 yaratmistir.
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Kamu diplomasisi uygulama siire¢ ve yontemleri bu sayede dijitale ve daha son-
rasinda sosyal medyaya tasinmistir. Dijital diplomasi iilkelerin, siyasi erklerin ve
diplomatik faaliyetleri yiiriiten kurumlarin hedef topluluklar ile sanal platform-
larda bulugmasini saglamistir. Sosyal medya platformlar1 6zelinde de yasanan bu
degisim twiplomasinin gelismesiyle sonu¢lanmigtir. Bu calismada twiplomasinin
etkisi, Tiirkiye ve G8 iiye iilkelerin bu platformda hedef kitleleri ile kurmus ol-
duklan iletisim Kent ve Taylor’in (1998: 321- 331), diyalogsal iletisimin temel
prensiplerine bagli olarak gelistirmis oldugu diyalogsal dongii, enformasyonun
kullanigliligi, yeniden ziyareti saglama, ziyaretgilerin elde tutulmasi ilkelerine
gore degerlendirilmistir. Incelemeye tabi tutulan Twitter (X) hesaplarinin gonde-
rileri genel kapsamda degerlendirildiginde Kent ve Taylor’in (1998: 321-331),
diyalojik iletisimi web siteleri iizerine uyarlarken gelistirmis olduklar1 bes ilke
arasindan enformasyonun ige yararliligi ile iliskili génderilerin agirlikta oldugu
goriilmiistiir. Enformasyonun ise yararliligi prensibini ziyaretgilerin elde tutul-
masi, tekrar ziyaretlerin artirilmasi ve diyalogsal dongii prensipleri izlemektedir.
Su ve Xu (2015: 18-19) twiplomasinin, hiikiimetin diplomatik eylemlerini etkile-
mek i¢in kamuoyunu igeriye dogru harekete gecirebilecegine dikkat ¢ekmistir.
Bu tespit son yillarda twiplomasi ¢aligmalarinin artis géstermesini agiklar nite-
liktedir. Ancak incelenen kuruluslar arasinda RSGOV 3 aylik periyot siiresinde
sadece 44 paylasimda bulunarak dijital kamu diplomasisi gelismelerinin geri-
sinde kalmistir. Ayrica RSGOV diyologsal dongii prensibine yonelik higbir ca-
lisma yapmayarak tek yonlii bir akis sergilemistir. lgili hesap harig tiim ajans ve
kuruluslarin hesaplariin aktif oldugu tespit edilmistir.

Arastirma sorulari ¢ergevesinde degerlendirildiginde Arastirma Sorusu 1 ku-
ruluslarin diyalogsal dongii prensibi acgisindan yeterliligini sorgulamaktadir. Bu
dogrultuda incelenen kuruluslar diyalogsal dongii prensibini tam karsilayama-
makla beraber AFD ve CanadaDev hari¢ agirlikl tek yonlii iletisime yonelmistir.
Bu bulgu Kampf ve digerleri (2015) ve Binici Uygun ve Giilsiinler (2023) tara-
findan yiiriitiilen ¢aligmalar ile de ortiismektedir. Giiniimiizde iletisimin ¢ift yon-
liltigl hedef kitle ve paydaslar ile bag kurabilmenin yegane yoludur ve sahip
olunan teknolojik olanaklarla kamu diplomasisi agisindan da bir zorunluluktur.
Ikinci arastirma sorusu, incelenen kuruluslarin Twitter (X) hesaplarinda enfor-
masyonun kullaniglilig1 prensibini yerine getirmedeki yeterliliklerini sorgula-
maktadir. Bu ¢ergevede arastirma bulgulari, Wang ve Yang (2020), Binici Uygun
ve Giilsiinler (2023) tarafindan yiiriitiilen arastirmanin bulgularina benzer olarak
enformasyonun kullaniglilig1 prensibi i¢indeki alt bagliklardan biri olan profil bil-
gileri agisindan tiim kuruluglarin yeterli oldugunu gosterirken kuruluslarin med-
yadan ziyade oOrgiit kamularn i¢in enformasyon {irettigini ortaya koymaktadir.
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Medya i¢in bilginin ise yararliligi bakimimdan Twitter (X)’1 en etkili kullanan
kurulus TIKA iken 6rgiit kamulari i¢in bilginin kullamishilig prensibi agisindan
en basarili kurulug AFD olmustur. Her ne kadar tek yonlii iletisime konu olsa da
kamu diplomasisi alaninda faaliyet gosteren kuruluslarin medya ve kamularin
bilgilendirmede, yonlendirmede, yazili, gorsel ve igitsel materyalleri bu bilgilen-
dirme siirecinde kullanmalar1 énem tasimaktadir. Ugiincii arastirma sorusu ince-
lenen kuruluglarin Twitter (X) hesaplarini yeniden ziyareti saglama prensibi agi-
sindan yeterli diizeyde kullanip kullanmamalar ile ilgilidir. Bu dogrultuda yeni-
den ziyaretin saglanmasi prensibi agisindan yiiriitiilen analiz sonucunda en etkili
kurulus TIKA olarak bulunmustur. Ancak TIKA’nin paylasimlarinda baglanti
linklerini siklikla kullanmakla beraber yeniden ziyaretin saglanmasi prensibinin
diger uygulamalarina (meraklandirici igerik, gelecek olaylarla ilgili linkler, ana-
akim medyada yer alan haberlere linkler gibi) yeterli 6nemi vermedigi goriilmek-
tedir. AFD’nin Twitter (X) kullaniminda ise yeniden ziyareti saglama prensibinin
diger uygulamalarinin daha dengeli dagildigi sdylenebilir. Hedef kitle ve paydas-
larin yeniden ziyaretlerini saglamak i¢in kuruluslarin ihtiya¢ duyulan bilgiyi,
giincelligi ve meraklandirici igerikleri giindemine almasi gereklidir. Dordiincii
aragtirma sorusu incelenen kuruluslarin ziyaretcileri elde tutma prensibi agisin-
dan yeterliliklerine yoneliktir. AFD ve TIKA basta olmak iizere incelenen kuru-
luslarin tiimii igin ziyaret¢ileri elde tutma prensibi agisindan Twitter (X)’1n kul-
lanimina 6nem verdiklerini ifade etmek miimkiindiir. Bu bulgu Twitter’in diya-
lojik iletisim ilkeleri bakimindan incelendigi Martin, Haro de Rosario ve Caba
Pérez’in (2015) galismalarindaki bulgular ile 6rtiismektedir. Ancak Thelen ve di-
gerleri (2020) tarafindan yiiriitiilen arastirmada farkli olarak ziyaretcilerin elde
tutulmasi incelenen kuruluslar tarafindan en az kullanilan prensiptir. Diger taraf-
tan bu ¢alismada yiiriitiilen arastirma bulgulari incelendiginde incelenen kurulus-
larin hesaplarin giincelligi, zengin medya iceriklerinin kullanimi1 ve diger sosyal
medya hesaplarina link verilmesi gibi konularda Twitter (X) kullanimlarinin ge-
listirilmesi gerektigi ifade edilebilir. Giiniimiiz dijital kamu diplomasisi uygula-
malar1 hedef kitle ve paydaslar ile simetrik ve proaktif bir iletisim kurulmasini
gerektirmektedir. Diyalojik iletisim ilkeleri bakimindan degerlendirildiginde di-
yalogsal dongii prensibi agisindan yetersiz uygulamalar, kuruluslarin hedef kitle-
leri tizerinde hedeflenen algi, tutum ve davranisi ortaya ¢ikarmasini 6nleyecektir.
Bu dogrultuda kamu diplomasisi alaninda faaliyet gosteren kuruluslarin cift
yonlii, dengeli ve diyaloga dayali iletisime yonelmeleri ve bunun i¢in gerekli me-
kanizmalar1 olusturmalar biiyiik bir 6nem tasimaktadir.
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Dijital kamu diplomasisi baglaminda twiplomasi kavrami ¢ercevesinde diya-
lojik iletisim prensipleri agisindan yiiriitiilen bu ¢aligmanin bazi siirliliklar1 bu-
lunmaktadir. Oncelikle twiplomasi uygulamalar1 sadece TIKA ve GS8 iilkelerinin
kalkinma kuruluslari ¢er¢evesinde ele alinmistir. Ancak kamu diplomasisi ve di-
jital kamu diplomasisi strateji ve uygulamalari, kapsami genis ve birbirinden
farkli uygulama alanlarina sahiptir. Bu dogrultuda gelecek caligmalar farkli ku-
ruluslarin dijital kamu diplomasisi ve twiplomasi bakimindan ytiriittiikleri uygu-
lamalar1 inceleyebilir. Tezde 15 Mayis-15 Agustos 2024 arasindaki ii¢ aylik za-
man dilimi temel almmugtir. Ozellikle Paris Olimpiyatlari’nin s6z konusu tarih
araliklarina denk gelmis olmast AFD’nin tweetlerinde dogal bir artisa yol agmis-
tir. Calismanin ana konusu twiplomasi oldugundan dijital kamu diplomasisi bag-
laminda sadece Twitter (X) hesaplar1 incelenmistir. Gelecek aragtirmalarda Twit-
ter (X) disindaki sosyal medya platformlart incelenebilecegi gibi farkli sosyal
medya platformlar arasinda karsilagtirmali analizler de yiirttiilebilir. Bu ¢alis-
mada kamu kurumlari incelenmistir. Ancak Thellen ve digerleri tarafindan halkla
iligkiler ajanslarina yonelik olarak yiiriitiilen ¢aligmanin bulgularina dayanarak
kamu ve 6zel sektdr karsilagtirmalarinin yapilmasi diyalojik iletisim agisindan
bilimsel literatiire katk1 saglayacaktir.
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Giris

Son yillarda tiiketici davraniglart marka sadakatini etkileyen dinamik bir de-
gisim siirecine girmistir. Tiiketiciler artik sadece iiriin kalitesine ve fiyat avanta-
jina degil ayn1 zamanda markalarin etik degerlerine, sosyal sorumluluk projele-
rine ve seffaflik politikalarina olan uyumlarina da biiylik 6nem vermeye basla-
migslardir. Bu baglamda tiiketici giicliniin artmasiyla birlikte tiiketici boykotlari
markalarin itibarini ve finansal performansini ciddi bir sekilde etkileyebilen bir
faktor haline gelmistir.

Tiiketici boykotlar1 genellikle bir markanin iiriinleri, hizmetleri veya is uygu-
lamalaria yonelik bir hognutsuzluk veya elestiri sonucunda ortaya ¢ikar. Kriz
anlar1 olarak adlandirilabilecek bu durumlar markalarin hizli ve etkili bir kriz ile-
tigimi stratejisi gelistirmelerini gerektirir. Bu noktada tiiketici boykotlarinin kriz
iletisimi agisindan nasil degerlendirilebilecegi ve marka itibarini nasil etkileyebi-
lecegi konularinin detayli bir sekilde incelenmesi elzemdir.

Bu caligma tiiketici boykotlarinin kriz iletigsimi perspektifinden degerlendiril-
mesini hedeflemektedir. Arastirmanin odak noktasi olarak ZARA’nin “The Jac-
ket” adl1 6zel koleksiyonu etrafinda meydana gelen tiiketici boykotlar1 se¢ilmis-
tir. Bu 6rnek olay iizerinden tiiketici boykotlarinin nasil ortaya ¢ikabilecegi ve
isletme tizerindeki etkilerine odaklanarak somut bir 6rnek sunmak amac¢lanmak-
tadir. Bu makale tiiketici boykotlarinin kriz iletisimine etkilerini ve tiiketicilerin
markalara yonelik tepkilerini anlamak a¢isindan 6nemlidir.

Kriz Tanim

Kriz kelimesinin kdkenini inceledigimizde, eski Yunanca’da karar ve ayrim
anlamlarini tagiyan “krisis” kelimesinden tiiredigi gézlemlenmektedir (Yilmaz,
2020: 3). Oxford sozliigline gore kriz, "daha iyiye ya da daha kotiiye gidebilecek
bir donemeg" olarak degerlendirilirken (Kaya, 2019: 16), Tiirk Dil Kurumu tara-
findan ise, "bir iilkede veya iilkeler arasinda, toplumun veya bir kurumun yasa-
minda zorlayici bir donem, bunalim, buhran" olarak tanimlanmaktadir (TDK,
2015).

Kriz terimi tip alaninda hastaliklarin kritik asamalarin1 agiklamak amaciyla
1600’lerin ortalarina kadar kullanilmigtir. Hastaligin belirgin bir déniim noktasin1
ifade ettigi i¢in hastalik iyi bir sekilde yonetildiginde hastanin durumu diizelirken
etkili bir yonetim olmadig1 durumlarda ise fiziksel zararlara yol acabilecegi ya da
hastanin yagamini yitirebilecegi anlamina gelir. Kriz kavraminin literatiirdeki in-
celemesi risk ve sorun kavramlarini i¢inde barindirdigini gostermektedir (Ko-
roglu, 2018: 4).
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Akademik literatiirdeki anlamiyla kriz orgiitler i¢in her zaman yaganabilen,
ongoriillemeyen ancak beklenmedik de olmayan olaylardir. Coombs (Akt. Kaya,
2019: 16) bir olaym kriz olarak siniflandirilmasinda esasen paydaslarin olaya yo-
nelik algilarinin belirleyici oldugunu vurgulamaktadir. Ayrica kriz; ekonomik ka-
yiplara, paydaslarla ¢esitli sorunlara, itibar kaybina ve orgiitiin yapisal zarar gor-
mesine neden olabilen olumsuz ve istenmeyen sonuglart beraberinde getirir
(Kaya, 2019: 16).

Is diinyasindaki anlamuyla ise isletmenin planlarini tehdit eden, isleyisini ak-
satan ve hizli miidahale gerektiren beklenmedik bir durumdur. Orgiitiin kriz 6n-
gérme ve yonetme kapasitesinin yetersiz kaldig1 bu siiregler ciddi problemlere
yol agabilir (Uzun, 2017: 3). Krizlerin temel 6zellikleri su sekilde siralanabilir
(Boyaci Ozyurt, 2019: 4-5):

e Genellikle 6ngoriilemez nitelikte olup, isletmelerin mevcut tahmin ve
kriz 6nleme mekanizmalar yetersiz kalabilmektedir.

e Kurumsal varligi ve hedefleri tehdit eden krizler, zaman baskisi al-
tinda hizli miidahale gerektirirken, karar alma siireclerinde yeterli bil-
giye ulagsmak ¢ogu zaman miimkiin olmayabilir.

e Ani ve beklenmedik sekilde ortaya ¢ikan krizler, kurumlar ve karar
alicilar tizerinde yiiksek diizeyde stres ve gerilim yaratmaktadir.

Ozetle, kriz tanimlarinda vurgu genellikle krizin daha ¢ok tehlike olusturdugu
lizerindedir. Ancak krizler kuruluslar agisindan birtakim eylemleri kolaylastira-
bilen uygun firsatlar da sunabilirler. Basaril bir kriz yonetimi planiyla kurumlar
krizden zarar gérmeden ¢ikabildikleri gibi ayn1 zamanda kurum itibarina olumlu
katkilarda da bulunabilirler. Son arastirmalar giiniimiiz liderlerinin krizi sadece
bir tehdit olarak degil ayn1 zamanda bir firsat olarak gordiiklerini ortaya koymak-
tadir (Diyaroglu, 2011: 4).

Krizin nedenleri

Krizler hem kurum i¢i hem de kurum dis1 faktorlerden kaynaklanabilir. Bazi
durumlarda bu iki unsurun uyumsuzlugu da krizlerin ortaya ¢ikmasina neden ola-
bilir. Etkili bir kriz yonetimi i¢in i¢ ve dis dinamiklerin dengeli bir sekilde yone-
tilmesi gerekmektedir (Bitlis, 2021: 5). Isletme ici etmenler, bir diger ifadeyle i¢
cevre etmenleri, kurumun kendi yapisindan kaynaklanan ve krize yol agabilen
faktorlerdir. Alt sistemler arasindaki uyumsuzluk, finansal sorunlar, yonetsel ak-
sakliklar ve ortaklar arasindaki anlagsmazliklar kriz riskini artirmaktadir. Ancak
etkili bir kontrol sistemiyle bu sorunlarin giderilmesi miimkiin olup, sirketin
uyum saglayarak krizleri 6nlemesi saglanabilir. Bunun yan1 sira, sirketin yasam
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evresi, i§ kazalari, meslek hastaliklari, gorev degisiklikleri, firma sahibinin 6limii
ve dedikodular gibi unsurlar da krizlere yol acabilecek diger faktorler arasinda
yer almaktadir. Bu tiir etmenler hem sirket i¢inde hem de disinda olumsuz etkiler
yaratabilir (Ozciire, 2019: 20). Ote yandan, isletme dis1 faktérler ise kurumun
kontrolii disinda gelisen ve krizlere neden olan makro ¢evresel etkenlerdir. Eko-
nomik, teknolojik, politik ve toplumsal degisimler ile dogal afetler, isletmelerin
bu kosullara uyum saglamakta zorlanmasi halinde krizi derinlestirebilir. Ayrica
teror saldirilart gibi giivenlik tehditleri de isletmeleri olumsuz yonde etkileyerek
kriz ortaminin olusmasina neden olabilir (Oztamur, 2019: 7).

Krizin siddeti

Krizin kurum tizerindeki etkisinin boyutu, krizin siddetiyle iligkilidir ve {ig
temel faktore baghdir (Kayis, 2016: 13):

e Denetim: Kurumun dis gevre iizerindeki kontrol giiclinii ifade eder.

o Algilama: Krizin tehdit mi yoksa firsat m1 olarak goriildiigiinii belir-
ler.

e Hassasiyet: Kurumun kriz karsisindaki hazirlik seviyesini ve etki-
lenme derecesini gosterir. Kurum ne kadar hazirliksizsa krizden o ka-
dar fazla etkilenir.

Kriz Tletisimi

Kriz yonetimi kavrami herhangi bir ifade seklinde olsa da genellikle gii¢ den-
gelerini yansitan bir anlam tagir. Bu siirecte yer alan bazi aktorler krizi etkin bir
sekilde yonetirken bazilar ise krizle dogrudan etkilesime gegebilir. Bu nedenle
kriz yonetimi konusunda bilgi eksikligi olanlar genellikle ne yapacaklarini bil-
meksizin panik ve endise i¢ine diiger, kriz ortaminda kaybolabilir. Krizlerin etkili
bir sekilde yonetilebilmesi i¢in bir iletisim plant olmas1 6nemlidir. Bu baglamda,

kriz ve kriz yonetimi donemlerinde iletisimin 6nemi ortaya ¢ikar (Y1lmaz, 2020:
26).

Kriz yonetimi krizin sebeplerini analiz edip ¢éziim yollar1 gelistirirken, kriz
iletisimi kriz aninda izlenecek stratejilere odaklanir. Olasi krizleri 6nlemek kriz
nedenlerini ortadan kaldirmak ve gelismeleri hedef kitleyle dogru sekilde paylas-
mak, etkili kriz iletisiminin temel unsurlaridir (Azhdar, 2018: 37). Kriz yonetimi
teknik siirece odaklanirken kriz iletisimi bu siirecin nasil algilandigini ve hangi
stratejilerin kullanilacagini belirler. Kriz anindaki belirsizligi en aza indirmek i¢in
kurum i¢inde bir kriz sdzciisli secilmeli ve tiim bilgiler seffaf ve net bir sekilde
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paydaslara aktarilmalidir. iletisimde belirsiz ifadelerden kacinilmals, giivenilir ve
ikna edici bir dil kullanilmalidir (Kasidecioglu, 2018: 14).

Kriz iletigimi terimi kriz aninda kurum i¢i ve kamuoyuyla gergeklestirilecek
iletisimi yonetmeye isaret eder. Krizi etkili bir sekilde yonetme siirecinde kagi-
nilmaz olan ve 6zellikle kriz aninda ve sonrasinda kritik bir rol oynayan kriz ile-
tisimi kriz ¢dzlimlemesinin temel unsurlarindan biridir (Diyaroglu, 2011: 32). Bu
nedenle kriz yonetimi bilinci sadece krizi atlatmakla sinirli kalmayip ayni za-
manda krizden en az zararla ¢ikabilmeyi ve kurulusun itibarin1 korumay1 igerme-
lidir. Aksi takdirde bilingsiz bir yonetim anlayisi ortaya ¢ikar ve bu durum kriz
stirecini sadece yonetimle sinirl tutar (Bayraktar, 2013: 63).

Herhangi bir kriz durumunda dogrudan veya dolayli olarak etkilenen kisiler
genellikle ilgili kisiden, kurumdan veya gruptan krizle ilgili bir agiklama bekler.
Ayrica rahatlamalarini saglayacak diizeyde bilgilere erisim arayisindadirlar. Bu
baglamda iletisim bilimlerinin ¢esitli disiplinleri devreye sokularak krizle ilgili
bilgi akis1 saglanir. Krizin etkilerine maruz kalan taraflar, iletisim araglarinin is-
levleriyle birlikte krizi en az hasarla atlatmaya caligirlar (Diyaroglu, 2011: 32).

Kriz yonetiminin etkili olabilmesi énceden olusturulmus kriz ve kriz iletigim
planlarinin mevcudiyetine dayanmaktadir. Olasi krizlere karsi senaryolar hazir-
lanmasi, i¢ ve dis etkenlere karsi tedbirli olunmasi, hem krizin 6nlenebilmesine
hem de krize hazir olunabilmesine katki saglar. Kriz potansiyeli tagiyan alanlar
belirlemek, risk parametrelerini degerlendirmek, potansiyel krizlere kars1 strate-
jiler ve taktikler gelistirmek, etkilenecek hedef kitleleri belirlemek, kriz yonetim
siirecini iyilestirmek acisindan 6nemli adimlardir (Bayraktar, 2013: 63).

Kriz iletisimi evreleri

Krizler aniden ortaya ¢ikmaz; belirli evrelerden gecerek gelisirler. Bu evrele-
rin uzunlugu, kriz yénetimine bagh olarak degisiklik gosterir. Kadibesgil (2002:
97), kriz evrelerini 5 ana baglikta toplamistir:

o Kulucka Donemi: Bu evre, krizin heniiz kesinlesmedigi, sadece
medya veya ¢evreden belirli bir krizin olusumunun sinyalinin alindig:
dénemdir.

e Krizin Patlamasi: Bu asama, krizin ortaya ciktig1 ve kesinlestigi do-
nemi igerir.

e Sicak Donem: Bu donem, krizin ilk ortaya ¢iktig1 giinleri igerir ve ge-
nellikle "sok giinleri" olarak adlandirilir.
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o Soguma Dénemi: Sicak donemin ardindan kriz, kabullenilmeye ve so-
gumaya baglar. Bu donemde, krizi ortadan kaldirmak i¢in adimlar atil-
maktadir.

e  Firsatlar: Bu donem, krizin sirket iizerindeki etkisinin azaldig1 ve iyi
bir yonetimle bir dizi firsatin elde edildigi asamadir.

Krizler yasamin kaginilmaz bir gercegidir ve beraberinde firsatlar1 da getirir.
Bu durumu korkulacak bir olay olarak degil eksikliklerin fark edildigi bir donem
olarak gérmek siirecin daha dogru bir sekilde analiz edilmesine katki saglayabilir
(Yilmaz, 2020: 22).

Kriz yonetim siireci

Kriz yonetimi belirli bir baslangi¢ ve bitisi olan bir siiregten ziyade kurumun
varligiyla birlikte devam eden dinamik bir siiregtir. Kriz ekibi olugturulmali, olasi
riskler 6nceden degerlendirilerek kontrol altina alinmal ve diizenli toplantilarla
kriz senaryolar gdzden gegirilmelidir. Bu hazirlik siireci kriz aninda daha az ha-
sar alinmasini saglarken, ayn1 zamanda krizi firsata ¢evirme sansini da artirir (Bit-
lis, 2021: 27).

Kriz oncesi donem

Kriz dncesi donem kurumlar agisindan kritik bir asamadir. Bu siirecte kriz he-
niiz tam anlamiyla ortaya ¢ikmamis olup erken uyari sinyalleri gbzlemlenebilir
durumdadir. Bu dénemde olasi risklerin erken tespiti ve uyar1 mekanizmalarinin
etkin kullanimy, krizin yonetimini kolaylastirarak kurumsal zararlari en aza indir-
meye katki saglamaktadir (Y1ldiz, 2023: 20). Sirketlerin krizlere hazirlikli olmasi
icin kriz yonetim planlar1 olusturmasi ve halkla iligkileri krizlere duyarli hale ge-
tirmesi Oonemlidir. Kriz 6ncesi hazirlik asamasinda kurumlarin krizleri tanimla-
masi, dis iligkilerini degerlendirmesi ve kriz yonetim ekibini olusturmasi gerek-
mektedir. Ayrica gelecekteki krizlere karsi etkin calisma programlarinin ve ¢o-
ziim stratejilerinin belirlenmesi onemlidir. Kriz anindaki bilgi akis1 ve iletisim
kanallarinin etkin kullanimi1 basarili kriz yonetimi i¢in kritik 6neme sahiptir. Ca-
lisanlar beklenmedik durumlar i¢in kriz provasi yaparak kriz yonetimini daha et-
kili bir hale getirebilirler (Azhdar, 2018: 21).

Kriz donemi

Bu asama kriz belirtilerinin tespit edilerek harekete gecildigi kritik bir nokta-
dir. Kriz aninda orgiit i¢inde panige ve belirsizlige yol agan bir atmosfer olusabi-
lir. Kriz iletisim stratejileri ¢ercevesinde paydaslara krizden nasil etkilendikleri,
krizin kaynag1 ve gelisim siireci ile ilgili net bilgiler sunulmali; alinan 6nlemler
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aciklanmali ve kurumun itibarin1 koruma amaciyla etkili iletisim yontemleri uy-
gulanmalidir (Akyiirek, 2022: 20). Orgiit icinde ya da disinda meydana gelen ola-
gan dis1 olaylar orgiite etkili bir zarar vermeye basladiginda kriz yonetimi strate-
jileri degisebilir. Bu noktadan itibaren krizden kagma ya da 6nleme amaciyla ya-
pilan eylemler yerini kriz aninda etkin bir yonetim stratejisine birakacaktir. Kriz
doénemi yonetiminin temel hedefi kriz sebebiyle olusabilecek zarari sinirlamak ya
da azaltmak i¢in ¢abalar sarf ederek krizin orgiit icinde yayilmasini engellemek-
tir. Krizle etkili bir sekilde basa ¢ikmak zorunda kalan orgiitler belirli stratejileri
izlemelidir (Y1ilmaz, 2020: 23).

Kriz sonrast donem

Isletmelerin basaril1 bir sekilde krizleri atlatmasinin ardindan 6ncelikli adim
krizlerin neden oldugu zararlarin tespit edilmesidir. Krizlerin isletmelere verdigi
zararin bilylikliigii hem kriz sonras1 6grenmeyi etkiler hem de yapilan hatalarin
belirlenmesine yardimci olur. Alinan dnlemlerin etkinliginin degerlendirilmesi
ve ne kadar siireyle islevselligini stirdiirdiigliniin bilinmesi de 6nemlidir. Yasanan
krizlerden ¢ikarilan dersler gelecekte benzer krizlere daha az zararla karsi koy-
mak adina 6nemlidir. Kriz sonrasi yonetiminin tamamlayici agsamasi kriz sonug-
larinin degerlendirilmesidir. Bu siiregte kriz deneyiminin olumlu ve olumsuz yon-
leri belirlenir ve gerekli yorumlar yapilir (Yilmaz, 2020: 24). Bu dogrultuda kriz
sonrast donemde kriz siirecinde elde edilen bilgi ve belgeler dogrultusunda kriz
yoOnetim planlarinda revizyon yapilmasi gerekebilir. Geride birakilan her kriz
kapsamli bir sekilde analiz edilmesiyle gelecekte karsilasilabilecek krizlere yo-
nelik daha etkin hazirlik yapilmasini saglayan bir 6grenme stirecini baglatmakta-
dir. Bu nedenle kriz yonetimi yalnizca mevcut krizleri kontrol altina almakla si-
nirli kalmamali ayn1 zamanda gelecekteki olasi krizlerin daha etkili yonetilmesi
icin siirekli bir iyilestirme siireci olarak ele alinmalidir (Dogu Oztiirk, 2017: 112).

Tiiketici Boykotu Kavram

Tiiketici boykotlar1 ¢evresel, politik, etik ya da toplumsal hassasiyetler dog-
rultusunda belirli {irlin veya markalardan bilingli olarak uzak durmay1 tercih eden
bireylerin sergiledigi bir tiir tiiketim karsiti tepki bicimidir (Makarem ve Jae,
2016: 193). Bununla birlikte tiiketici boykotu, “bir bireyin herhangi bir malin tii-
ketimini birakmaya yonelik kisisel kararindan farkli olarak, belirli bir tiriiniin or-
ganize, kolektif ve goniillii bir sekilde tiiketilmemesine yonelik eylemler” olarak
da nitelendirilebilir (Ates, 2020: 19).

Boykotlar tiiketicilerin bir sirketin iirlinlerini veya kurumsal uygulamalarini
onaylamadiklarin1 gosterdikleri ve bu nedenle sirketleri olumsuz davranislarin-
dan oOtlirii cezalandirdiklar bir eylem bigimidir. Tiiketiciler belirli bir markay1
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satin almay1 ya da kullanmay1 reddederek tiikketim faaliyetlerini durdurmak, de-
gistirmek veya iptal etmek suretiyle boykot yapmaktadirlar. Boykot hareketleri
ozellikle etik dis1 veya haksiz olarak degerlendirilen uygulamalara sahip sirket-
lere karsi, en etkili tiiketim karsiti stratejilerden biri olarak dne ¢ikmaktadir (Ko-
ken, 2020: 26).

Tiiketici boykotlar1 satin alma karar siirecinde giderek daha etkili bir arag ha-
line gelmis ve tiiketicilerin sirket politikalarina veya uygulamalarina yonelik hos-
nutsuzluklarini ifade etmelerine olanak tanimaktadir. Boykot eden bireyler satin
alma tercihleri araciligryla sosyal agidan olumlu etkilere sahip igletmeleri destek-
lerken, kendi degerleriyle uyusmayan ya da olumsuz etkiler yarattigini diigiin-
diikleri firmalardan bilingli olarak uzak durabilmektedir (Uysal, 2016: 19).

Tiiketici boykotlar1 sadece tek bir iilkenin ya da firmanin iiriiniinii satin alma-
mak seklinde siniflandirilmamalidir. Gliniimiizde tiiketiciler yalnizca kisisel ¢i1-
karlarini degil ayn1 zamanda toplumsal fayday1 da g6z dniinde bulundurarak or-
tak kararlar almaktadirlar. Bireyler bazen kendi menfaatlerinden feragat ederek
toplumun genel ¢ikarlarini gdzeten eylemlerde bulunabilmektedirler. Bilingli ve
bilgili tiiketiciler piyasada sunulan iirlinler hakkinda detayl1 bilgi toplayarak edin-
dikleri bilgiler dogrultusunda kendileri, ¢evreleri ve hatta tiim diinya i¢in en uy-
gun ve faydali segenekleri tercih etmektedirler. Bu dogrultuda bir¢ok grup boy-
kotlar1 kendi sorunlarini ¢dzmek ve bilgiyi genis kitlelere ulastirmak amaciyla
kullanmaktadir. Bu baglamda boykotlar genellikle daha genis toplumsal eylem-
lerin baslatilmasi ve siirdiiriilmesi i¢in bir ara¢ olarak da hizmet eder (Celik,
2022: 37; Balaban, 2019: 6).

Tiiketici boykotlarinin genellikle kisa vadeli tepkiler olduguna inanilir. Birgok
tilketim karsit1 eylem gibi ¢cogunlukla talepler karsilandiktan hemen sonra sona
ererler. Ancak bazi boykotlar uzun vadeli etkiler dogurabilir ve olumlu bir bas-
langicla baslayan diismanlik satiglara uzun siireli etki yapabilir. Bu nedenle islet-
meler tiiketicilerin neden boykotlara katildigini anlamak i¢in ¢aba sarf etmelidir-
ler (Akpolat, 2017: 21). Isletmelerin satislarin1 azaltma, karlarim diisiirme ve pi-
yasadaki itibarin1 olumsuz etkileme gibi hedeflerle gerceklestirilen boykotlar is-
letmeler i¢in her zaman bir tehdit ve kriz unsuru olmustur.

Tiiketici boykotunun igletme iizerine etkileri

Tiiketici boykotlar1 igletmelerin iiriin ve hizmetlerini etkiledigi ve onlar i¢in
kriz haline déniistiigii icin oldukea biiyiik 6neme sahiptir. Isletme tarafindan iyi
bir sekilde yonetilmedigi takdirde tiiketici boykotlar1 hedef olan isletmeye ol-
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dukea pahali sonuglar dogurabilmektedir. Tiiketici boykotlarinin hedef iizerin-
deki etkileri genellikle ekonomik sonuglar ve imaj {lizerindeki etkiler olarak iki
temel kategoride degerlendirilebilir (Cakir, 2010: 125):

o FEkonomik Etkiler: Tiketici gruplariin belirli isletmelerle aligsveris yap-
may1 reddetmeleri, potansiyel ekonomik kayiplara neden olabilir. Ayrica, sendi-
kalar, politik orgiitler gibi baski gruplarinin boykotlara destek vermesi, ekonomik
baskiy1 daha da artirabilir.

e Hedefin Imaji Uzerindeki Etkiler: Tiiketici boykotlar1, hedef alinan tara-
fin imajm etkileyebilir. Bir tiiketici boykot ¢agrisi bile, hedef alinan taraf icin
olumsuz algilar olusturabilir. Eger s6z konusu boykot medya tarafindan destek-
lenirse, hedef alinan tarafin imaji énemli dlgiide zarar gorebilir. Imajin zarar gor-
mesi, igletmeler acisindan son derece sakincalidir ¢iinkii giiniimiizde imaj olus-
turmak olduk¢a zahmetli ve zor bir siiregtir; isletmelerin en biiyiik korkusu, top-
lum tarafindan olumsuz bir sekilde algilanmalaridir. Bu nedenle tiiketici boykot-
larinin imaj {izerindeki etkisi nemli bir konu haline gelmektedir.

Tiiketici Boykotlar ve Kriz fletisimi

Kriz beklenmeyen anlarda ani bir sekilde ortaya ¢ikan, hizla ilerleyen, islet-
menin ongdrme sistemlerini etkisiz hale getiren, isleyis diizeninde aksamalara
neden olan ve yasami tehlikeye atan bir durumdur. Ancak orgiitiin bu durumu iyi
degerlendirmesi halinde firsata doniisebilen, aksi takdirde tehdit olusturan bir du-
rumdur. Tiketici boykotlar1 ise isletmenin imajina ve ekonomik durumuna zarar
verebilen eylemlerdir. Bu sebeple isletmeler boykot diizenleyen gruplarla ileti-
simi saglamak icin kriz iletisim ilkelerini dikkate alarak hareket etmelidirler (Ba-
laban, 2019: 31).

ZARA “The Jacket” Reklam Kampanyasi Krizi
ZARA hakkinda

ZARA, Ispanyol moda perakende markasidir. 1974 yilinda Amancio Ortega
Gaona tarafindan Ispanya’da kurulan ZARA diinya genelindeki modaya yonelik
hizl1 perakende konseptiyle bilinir. Hizli moda endiistrisinin dnciilerinden biri
olarak kabul edilen ZARA trendlere hizli bir sekilde adapte olma ve miisteri ta-
leplerine hizl1 yanit verme stratejisi ile taninir. Zara’nin diger bir 6zelligi bir 6zel-
ligi tasarim, iiretim ve dagitim siireclerini entegre etmesidir. Bu entegrasyon mar-
kanin yeni tasarimlari kisa siire icinde magazalara getirebilmesine ve miisteri ta-
leplerine aninda yanit verebilmesine olanak tanir. Ayrica Zara’nin uygun fiyath
ve sik Uriinleri ile genis bir miisteri kitlesi bulunmaktadir.
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ZARA sadece giyim alaninda degil ayn1 zamanda ayakkabi, aksesuar ve ev
tekstili gibi farkl kategorilerde de iirlinler sunmaktadir. Kiiresel ¢apta bir marka
haline gelen ZARA moday1 demokratiklestirme ve erisilebilir kilma konusundaki
vizyonuyla taninmaktadir.

ZARA “The Jacket” krizi

Gorsel 8.1. ZARA “The Jacket” Koleksiyonu

ZARA, 7 Aralik 2023 yilinda piyasaya siirdiigii “The Jacket” adl1 6zel kolek-
siyonuyla baslattig1 reklam kampanyasi, Filistin’deki olaylara yonelik elestiri-
lerle karsilasti. Kampanya gorselleri kefenlere sarili figiirlerden, yikintilar ara-
sinda toz toprak iginde cesetleri andiran heykellere kadar ¢esitli semboller icer-
mesinden kaynakli olarak Filistindeki ac1 olaylara dogrudan referanslar tagidigi
seklinde yorumlandi. Kampanyanin igerigi Filistin’de yasanan savas temasini
igerdigi i¢in 6zellikle Miisliiman topluluklar arasinda biiyiik bir rahatsizlik yaratti
ve bircok tiiketici tarafindan boykot cagrilari basladi. Bu ¢agrilarin ardindan;

Sosyal medyada yiikselen tepkiler: ZARA nin “The Jacket” kampanyasi sos-
yal medya platformlar iizerinden hizla yayilan olumsuz tepkilerle karsilandi.
X’de baglatilan #BoycottZara hashtag’i altinda bir¢cok kullanic1 markaya kars
duyduklar rahatsizlig1 dile getiren tweetler paylasti. Ayn1 zamanda Instagram,
TikTok gibi sosyal medya mecralarinda da ZARA’ya kars1 elestirel igeriklerin
arttig1 gozlendi.

Diinya genelinde protestolarin ortaya ¢iktigi anlar: Kampanyanin ardindan
kisa stirede diinyanin bir¢ok yerinde ZARA magazalar1 6niinde protesto gosteri-
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leri diizenlendi. Bu gosteriler sosyal medya {izerinden hizla rgiitlendi ve tiiketi-
cilerin bir araya gelerek ZARA nin kampanyasina kars1 tepkilerini dile getirdik-
leri platformlar haline geldi.

lade hareketliligi: ZARA nin kampanyasi nedeniyle birgok miisteri verdigi si-
parisleri iade etmeye basladi. Tiiketiciler markanin politikalarina duyduklar kar-
sithgl eyleme doniistiirerek ZARAya olan baglarm sorguladilar. fade talepleri
tiikketici boykotunu somut bir sekilde gosteren bir eylem olarak 6ne ¢ikti.

Kampanyanin yayilanmasinin ardindan global ¢apta biiylik bir kamuoyu tep-
kisi ortaya ¢ikt1. Ozellikle Zara’nin kadin giyim béliimiiniin bas tasarimcis1 Va-
nessa Ivy Perilman’in 2021°de Miisliiman karsit1 agiklamalar yapmasi ve bu du-
ruma yonelik ciddi tepkiler almasi markanin itibarini1 daha da zora soktu.

Yontem

Bu ¢alismada, isletmelerin karsilastigi tiikketici boykotlari kriz iletisimi pers-
pektifinden ele alinarak, ZARA markasinin “The Jacket” koleksiyonu krizi iize-
rinden tiiketici boykotlarinin nasil ortaya ¢ikabilecegi ve isletme iizerindeki etki-
leri {izerinde durularak, somut bir 6rnek sunmak amag¢lanmaktadir.

Gilinlimiizde tiiketicilerin, sosyal medya ve diger iletisim kanallar1 araciligiyla
hizla bilgi aligsverisinde bulunabilme yetenekleri, belirli markalara yonelik tiike-
tici boykotlarmin etkisini artirmistir. Tiiketici gruplarinin, ¢esitli nedenlerle mar-
kalara kars1 baslattig1 boykotlar, sadece ekonomik sonuglar1 degil, ayn1 zamanda
markalarin itibarina ve imajina da zarar verebilmektedir. Bu baglamda, kriz ileti-
simi agisindan tiiketici boykotlarinin degerlendirilmesi, isletmelerin bu tiir du-
rumlarla nasil basa ¢ikabileceklerini anlamalarina yardimei olabilir. Bu aragtirma,
tilkketici boykotlarinin yonetimini ve marka itibar1 iizerindeki etkilerini anlamak
isteyen kisilere yonelik onemli bir katki saglayabilir. Bu baglamda, tiiketicilerin
markalara yonelik tepkilerini anlamak ve sonraki ¢aligmalar i¢in fikir olusturmasi
acisindan 6nemlidir.

Arastirma kapsaminda asagidaki sorulara yanit aranmaktadir:

e Tiiketici boykotlarinin ZARA'nin miisteri sadakati, satislar1 ve itibari
iizerindeki olas1 etkileri nelerdir?

e Tiiketici gruplarinin sosyal medya ve diger iletisim kanallarin1 kullana-
rak boykot ¢agris1 yapma siirecleri nelerdir ve bu ¢agrilarin marka iize-
rindeki etkileri nedir?

e ZARA 06rnegi iizerinden ¢ikarilacak genel dersler nelerdir ve diger islet-
meler bu tiir durumlarla nasil basa ¢ikabilir?
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Aragtirmada nitel yaklasim benimsenmekte ve 6rnek olay incelemesi yapil-
maktadir. Punch (2011: 144) tarafindan belirtildigi gibi 6rnek olay incelemesi
“olay1 derinlemesine, dogal ortaminda karmasikligini ve baglamini dikkate alarak
anlamay1” hedeflemektedir. Bu ¢alismada “The Jacket” krizi 6rnek olarak ele
alinmakta s6z konusu kriz ile ilgili agiklamalar, haberler, sosyal medya paylagim-
lar1 biitlinciil bir sekilde degerlendirilmektedir.

Bu galigsma bazi sinirliliklar gergevesinde yiiriitiilmektedir. Bu sinirliliklar su
sekilde ifade edilebilir:

e ZARA'nin igsel verilerine veya 6zel bilgilere tam erisim bulunma-
maktadir. Bu durum, bazi detaylarin eksik kalmasina ve daha kap-
saml1 bir analizin yapilamamasina neden olabilir.

e (Calisma, sadece ZARA 0Ornegine odaklanmasindan kaynakl tiiketici
boykotlarinin kriz iletisimi agisindan genel bir ¢ergeve sunmayabilir.

Bulgular

ZARA, 7 Aralik'ta gergeklesen koleksiyon lansmaninda, erkek terziliginden
ilham aldigini agiklayarak gegmis yiizyillara bir gonderme yapti. Koleksiyonun
tanitiminda, sanatg1 stiidyosu atmosferini yansitan 6geler 6n plana ¢ikt1; merdi-
venler, ambalaj malzemeleri, tahta sandiklar, vingler ve tulum giyen asistanlar bu
atmosferi olusturdu. Ancak, pazartesi sabahi itibariyle ZARA’nin ¢evrimigi ma-
gazasinin ana sayfasindaki fotograflar goriinmez hale geldi. Ingiltere'deki web
sitesindeki Zara Atelier baglantisi, gegen yilki koleksiyonun sergilendigi bir say-
faya yonlendirme yapmaya basladi. Tiiketicilerin tepkileri dogrultusunda, bazi
gorseller Instagram’dan kaldirilarak, 12 Aralik 2023 tarihinde; “Bir sanat¢inin
stiidyosunda bulunan yarim kalan heykellerin bir dizi gorselinin bir parcasini
olusturan gorsel, baz1 miisterilerimizden olumsuz geri doniisler aldigindan, bu
gorseli kaldirmaya karar verdik. Niyetimiz kesinlikle bu olmadigindan yanlis an-
lagilma i¢in 6ziir dileriz” agiklamasinda bulunuldu (bkz. Gorsel 2). Ayrica; “Zara,
bircok cografya ve kiiltiirden gelen, ¢ok cesitli sosyal, kiiltiirel ifadelere veya
inanclara sahip miisterileri ve calisanlar1 olan kiiresel bir markadir. Zara'nin hep-
sine derin bir saygisi bulunur. Hi¢bir kasit bulunmadan olusan bu yanlig anlama-
lardan dolay1 herkesten 6ziir dileriz. Tiim paydaslarimizi dinlemeye ve marka
olarak gelismek icin siirekli ¢alismaya kararliy1z” ifadeleri kullanildi. Bu gelis-
meler, ZARA'nin kampanyasinin yarattig1 etki ve beraberindeki tepkileri goste-
ren 6nemli asamalardir.
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Gorsel 8.2: ZARA nin Instagram Uzerinden Oziir Dileriz Paylagimi

Kampanyanin baglamasiyla birlikte sosyal medya platformlarinda hizla yayi-
lan olumsuz tepkiler, ZARA'nin marka imajim ciddi sekilde zedeledi. Ozellikle
Filistin temasimin kullanimi, birgok tiiketicinin markaya kars1 olumsuz bir tutum
gelistirmesine neden oldu, bu da #BoycottZara hashtag’i altinda bir boykot ¢ag-
risin1 tetikledi ve birgok tiiketicinin bu ¢agriya katilmasina sebep oldu (bkz. Gor-
sel 3).

« Post Reply 3+
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@Rahma_Elmnshawy e vescy sl S
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Zara has used palastine genocide as a creative content,zara is also a
terrorist foundation!!!! #boycotzara #FreePalestineFromisraelNOW
@ZARA
#boycotzara
#ShameOnYouzara

7} zara @

il
Gorsel 8.3: Kullanilan #BoycottZara Hashtag’i
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ZARA, kampanyadan kaynaklanan olumsuzluklara karst hizli bir tepki gos-
terdi. Isletme, sosyal medya iizerinden resmi aciklamalar yaparak dziir diledi ve
elestirilen baz1 gorselleri geri ¢ektigini belirtti. Kriz yonetimi stratejileri, ZA-
RA'nin kamuoyu algisim bir miktar diizeltmeye yardimer oldu, ancak tamamen
olumlu bir etki saglayamadi.

Zara’nin 2022 yilinda diinya genelindeki net satiglar1 23,7 milyar Euro olarak
gerceklesirken, bu rakam 2023 yilinda yaklasik 26 milyar Euro’ya yiikselmistir.
2024 yili itibariyla ise net satiglar1 27,7 milyar Euro’ya ulagarak markanin finan-
sal biiylimesini siirdiirdiigiinii ortaya koymustur (Statista Research Department,
2025). Ancak, "The Jacket" kampanyasinin dogrudan satiglara etkisiyle ilgili ka-
muya agik spesifik veriler bulunmasa da Medya istihbarat firmast CARMA'nin
verilerine gore, ZARA nin kampanyay1 yaymlanmasinin ardindan marka duyar-
liligmin yiizde 76,4 oranda negatif, yiizde 4,2 oranda ise pozitif goriise doniistii-
giinli gordil. Olay dncesinde ise olumlu goriisler yiizde 31,6 iken, olumsuz goriis-
ler ylizde 13,6 diizeyindeydi. CARMA'ya gore, olaym oncesindeki olumlu ve
olumsuz goriislerin yani sira, gorislerin ylizde 54,8'i tarafsiz bir konumdaydi
(Dass, 2023).

Kriz sonrasinda ZARA’nin uzun vadeli marka imajmin etkilendigi ve tiiketi-
ciler arasinda giiven kayb1 yasandigi goriilmektedir. Bu durum, ZARA'nin krizle
basa ¢ikma siirecindeki zorluklari ve uzun vadeli etkileri {izerine derinlemesine
bir degerlendirme sunmaktadir.

Sonug¢

ZARA'nin "The Jacket" kampanyasi ve sonrasindaki tiiketici boykotlari, kriz
iletisimi perspektifinden degerlendirildiginde ¢esitli Gnemli sonuclar ortaya ¢ik-
maktadir. Kampanyanin baglangiciyla birlikte sosyal medya iizerinde hizla yay1-
lan olumsuz tepkiler, markanin imajina 6énemli zararlar vermis ve bircok tiiketici
arasinda boykot cagrilarina yol agmistir. Sosyal medya platformlarinda yogunla-
san bu boykot ¢agrilari, ZARA'nin marka duyarliliginin hizla negatif bir yone
kaymasina neden olmustur.

ZARA, krizle bas etme siirecinde hizl1 bir tepki vererek, sosyal medya iizerin-
den resmi aciklamalar yapmis ve elestirilen gorselleri geri ¢ekmistir. Kriz iletisi-
minde, hizl1 ve net bir sekilde duruma miidahale etmek, tiiketicilerin endiselerini
gidermek ve yanlis anlasilmalar1 diizeltmek esastir. Ancak, kriz yonetimi strate-
jileri tam anlamiyla olumlu bir etki saglayamamis, markanin kamuoyu algisinda
belirgin bir diizelme saglamak zor olmustur.

214



Tiiketicilerin boykot cagrilari, sadece sosyal medya iizerinde kalmayip fizik-
sel diinyada da protesto gosterilerine doniismiis, diinyanin birgok yerinde ZARA
magazalarinin 6niinde yapilan bu gosteriler markanin kiiresel ¢apta olumsuz bir
izlenim yaratmasina sebep olmustur. Kampanyanin tesadiifi bir benzerlik oldugu
belirtilse de bu agiklamalar tiiketiciler tarafindan yeterince samimi bulunmamis-
tir. Kriz iletisiminde seffaflik tiiketici giivenini yeniden kazanmanin temel unsur-
dur.

Uzun vadeli imaj etkileri incelendiginde ise krizin ZARA'in giivenilirligi
tizerinde kalic1 bir etki biraktigy, tiiketiciler arasinda giiven kaybina yol actigr go-
riilmektedir.

“The Jacket” kampanyasi sonrasinda yasanan kriz, markalar i¢in dijital ¢agda
iletigsim stratejilerinin ne kadar hassas ve ¢ok yonlii olmasi gerektigini agikg¢a or-
taya koymaktadir. Ayrica yapilan reklam ve kampanyalarin ¢ok boyutlu bir ana-
lizden gegmesi gerektigini gostermektedir. Bu baglamda, markalarin ¢ikarabile-
cegi en 6nemli ders, toplumsal olaylar karsisinda duyarlilig: yiliksek, kiiltiirel ve
politik baglamlar1 gdz dniinde bulunduran bir strateji gelistirmeleridir. Ozellikle
sosyal medya lizerinden yayilan tepkilerin hizla biiyiiyebilecegi dikkate alinarak,
kampanya igeriklerinin olasi toplumsal etkileri 6nceden degerlendirilmelidir.

Markalar, kriz anlarinda sadece hizli degil, ayn1 zamanda samimi ve seffaf bir
iletisim kurmalidir. Ayrica bu siiregte 6zriin samimiyeti ve seffafligi kritik bir rol
oynar; yalnizca formalite olarak degil, sorumlulugu kabul eden, hatay1 agikga ta-
nimlayan ve tekrara kars1 giivence veren bir dil kullanilmalidir. Tiiketicilerin duy-
gusal tepkilerini goz ardi etmek yerine bu tepkilere anlayisla yaklagmak, giiven
kaybini 6nlemek adma kritik Gneme sahiptir. Ayrica, kriz sonras1 donemde marka
itibarin1 yeniden insa edebilmek icin uzun vadeli stratejiler gelistirilmesi gerekir.
Dijital platformlarda “earned media” dinamiklerini dikkate alarak, sosyal medya
paylagimlarinin, begeni ve yorumlarin hizla biiyiiyen tepkilere doniisebilecegini
unutmamak; iletisim kanallarindan es zamanli, tutarli ve 6l¢iimlenebilir mesajlar
yayimlamak gerekir.

Sonug olarak, ZARA'nin “The Jacket” kampanyas1 ve sonrasindaki tiiketici
boykotlari, kriz iletisimi acisindan énemli dersler sunmaktadir. Markalarin top-
lumsal duyarlilik konularinda dikkatli olmalari, tiiketici ve kiiltiirel hassasiyetle-
rini goz oniinde bulundurmalar1 ve kriz anlarinda etkili, hizli ve seffaf iletisim
stratejileri gelistirmeleri, bu tiir durumlarin yonetiminde kritik bir rol oynamak-
tadir.
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Giris

Yerel yonetimler, vatandaglar bilgilendirmek ve kamuoyuna faaliyetlerini du-
yurmak amaciyla basin biiltenleri araciligiyla medyayla iletisim kurmaktadir. An-
cak her basin biilteni haber degeri tasimamakta olup medyada yer bulma sans1
farkli faktorlere bagh olarak degisebilmektedir. Bu noktada belediyelerin basin
biilteni stratejileri ve yerel medya tarafindan benimsenme oranlari énemli bir in-
celeme alanmi olusturmaktadir. Yerel yonetimlerin halkla iligkiler stratejilerinin
onemli bir pargasi olan basin biiltenlerinin, medyanin haber se¢imi {izerindeki
etkisinin anlagilmasi, belediyelerin halkla iletisim ¢aligsmalarinin etkinligini artir-
mak agisindan biiyiik onem tagimaktadir. Bu ¢alismanin amaci Denizli’de faali-
yet gosteren belediyeler tarafindan basina servis edilen basin biiltenlerinni yayin-
lanma durumunu incelemek ve editdrlerin kurumlardan gelen basin biiltenlerini
habere doniistiirme siirecinde hangi kriterleri temel aldiklarini ortaya koymaktir.
Bu sayede belediyeler basta olmak iizere yerel yonetimler ve kamu kurumlari i¢in
basinla iligkiler siirecinin 6nemli bir araci olarak basin biiltenlerinin stratejik kul-
lanimina yonelik dnerilerde bulunulmasi amaglanmaktadir.

Halkla fliskilerde Kurum ve Medya fliskileri

Halkla iliskiler faaliyetlerinde kamuoyuyla saglikli bir iletisim kurmak ve bu
iletisimi slirdiirmek biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu baglamda medyanin rolii ha-
yati bir gereklilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2010: 141).
Halkla iligkiler uzmanlarinin, temsil ettikleri kurulus veya kisilerin etkili bir se-
kilde basinda yer almasini saglamalari, medyay1 etkin kullanma kapasitelerine
baghdir (Saymmer, 2012: 138). Halkla iligkiler uzmanlar1 basinin dilini anlamali,
onun ihtiyaglarini 6ngormeli ve haber degeri tasiyan bilgi saglayabilme beceri-
sine sahip olmalidir (Onal, 2000: 69).

Medya iligkileri kisa vadeli hedeflere ulasmak amaciyla planlanan faaliyetler
icerebilir. Yaklasan bir etkinlikle ilgili farkindalik yaratmak bu faaliyetler arasin-
dadir (Harrison, 2000: 11). Ancak medya ile kurulan iliskiler yalnizca basin biil-
tenleri yayimlamakla veya gazetecileri bilgilendirmekle sinirli degildir. Esas
amag¢ kuruluslarin itibarinm1 sekillendirmek, hedef kitlenin bilgilendirilmesini ve
etkilenmesini saglamaktir (Theaker, 2006: 205). Kuruluslarla basin arasindaki
iligkiler gliven temeline dayanmali, halkla iliskiler uzmanlarinin bu giiveni zede-
lememesi gerekmektedir (Camdereli, 2000: 90). Medyay1 hic¢bir reklam maliyeti
olmaksizin bir bilgilendirme ve itibar yaratma platformu olarak kullanmak, bu
iligkilerin temel hedeflerinden biridir. Halkla iligkiler uzmanlarinin medyaya sun-
dugu icerikler dogrudan halkla iligkiler malzemelerinin kalitesini de yansitir (Er-
dogan, 2008: 343). Basin ve medya iliskilerinde basarili olabilmek i¢in uzmanlar
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gazetecilerin dikkatini ¢ekecek nitelikte haber degerine sahip bilgiler saglamali-
dir (Brunner, 2019: 317). Yazili, s6zIii ve gorsel basin, kurum ve kisiler ile kamu
arasinda tek veya cift yonli iletisim kanali islevi gormektedir. Bu kanali etkili
sekilde kullanmay1 amaglayan kisiler, basin dilini anlayan, yetkin ve donanimlt
kisiler olmalidirlar (Gilinkut, 1974: 27).

Medya iliskileri kurumlarin hedef kitleyle olumlu bir bag kurarak imajlarim
giiclendirmesine olanak tanir (Seitel, 2016: 170). Medya iligkileri ayn1 zamanda
toplumun anlayigini ve sempatisini kazanmak i¢in bir aragtir (Candz, 2010: 21).
Medya genis kitlelere ulasan etkisi sayesinde halkla iligkiler faaliyetlerinde mer-
kezi bir rol oynamaktadir (Aydede, 2002: 124-125).

Medya ile kurulan giiglii ve olumlu iligkiler kuruluslarin itibarini artirabilir-
ken, tersi durumda ortaya ¢ikan olumsuz durumlar krize yol agabilmektedir (Gok-
sel, 2010: 114). Halkla iliskiler uzmanlar1 basinda olumlu bir yer edinmek i¢in
gazetecilerle is birligi yapmali ve giivenilir bir bilgi kaynag: olmalidirlar (Ulger,
2003: 240). Ayrica kuruluslarin medya ile ilgili haberleri izleme siiregleri planl
ve organize bir sekilde yiiriitilmelidir (Tarhan ve Bakan, 2013: 60). Bu dogrul-
tuda halkla iligkiler birimleri, gazetecilere giincel ve dogru bilgiler saglamali ve
giivene dayali bir iletisim olusturmalidir (Goksel ve Yurdakul, 2002: 185).

Medya iligkilerinde haberin kaynagi olan halkla iliskiler birimleri ve medya-
nin ihtiya¢ duydugu icerigi saglayan gazeteciler arasinda karsilikli bir is birligi
gerekmektedir (Barry, 2003: 67). Medya haber kaynaklarin1i doldurmak igin
halkla iliskiler birimlerine ihtiyag duyarken; halkla iliskiler birimleri ise medya
araciligiyla genis kitlelere ulasmay1 hedeflemektedirler (Wilcoxvd., 2005: 242).
Etkin bir medya iliskileri stratejisi kuruluslarin itibarini artirarak, hedef kitleyle
daha iyi bir iletisim kurmalarini saglar (Peltekoglu, 2009: 217).

Bu is birligi cergevesinde halkla iliskiler uzmanlar kriz donemlerinde de gii-
venilirligi koruyacak bir strateji benimsemelidirler. Verilen sozlerin tutulmasi,
bilgilerin dogrulugu ve sosyal sorumluluk anlayisi1 basinla iliskilerde dncelikli
unsurlardir (Oktay, 1996: 57). Giiven duygusunu zedeleyen yaklasimlar kurulus-
larin hedef kitlelerindeki algilarin1 olumsuz yonde etkileyebilir (Camdereli, 2000:
89). Halkla iligkiler uzmanlarinin medyayla siirekli iletisimde olmast olumlu ha-
berlerin yayilmasina katkida bulunurken, hedef kitlenin algisini da olumlu yonde
etkiler (Theaker, 2006: 205).

Medya iliskileri kapsaminda diizenlenen etkinlikler ve uygulamalar; basin
biiltenleri, basin toplantilari, roportajlar, basin gezileri ve internet gibi unsurlari
icermektedir (Candz, 2010: 23). Bu araclar medyayla giiclii ve siirdiiriilebilir bag-
lar kurmak igin etkin bir sekilde kullanilmalidir. Kuruluslarla medya arasindaki
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iligkilerde is birligi, kargilikl1 giiven ve anlayis 6nem tasir. Bu prensiplere uygun
bir sekilde hareket eden halkla iligkiler uzmanlari medya mensuplariyla etkili ve
kalici iligkiler geligtirerek kuruluslarini basartya tagiyabilirler.

Bir Halkla iliskiler Araci Olarak Basin Biiltenleri

Basin biiltenleri kurumlarin medya ile profesyonel bir iletisim ag1 kurmasinda
hayati 6neme sahiptir. Kurumlar genellikle gazetecilere ilettikleri bu metinler ara-
ciligiyla haber degeri tasiyan mesajlarin1 kamuoyu ile paylasmay1 hedefler. Bu
nedenle basin biiltenleri medya kuruluglart agisindan sikca kullanilan bilgi kay-
naklarindan biridir (Schneider ve Raue, 1997: 24). Etkili bir basin biilteni bir ku-
rumun driinleri, hizmetleri, faaliyetleri ya da basarilarina dair diizenli ve anlasilir
bilgiler sunar. Boylece halkla iligkiler faaliyetlerinde stratejik bir rol tistlenir (Ay-
dede, 2004: 62). Ancak bu metinlerin igerik ve sunum agisindan hedeflenen
medya kuruluglarinin beklentilerine uygun olmas bilyiik 6nem tasir. Ayrica 6zet
ve somut bilgiler icermesi, bir basin biilteninin etkili bir sekilde degerlendirile-
bilmesi acisindan kritik bir unsurdur (Ozer, 2009: 65).

Basin biiltenleri kendi iginde kategorize edilmektedir. Bunlar; klasik basin
biiltenleri, teknik bilgiler ve arka plan odakl1 biiltenler, duyuru amaci tasiyan biil-
tenler ve dijital basin biiltenleridir.

Klasik Basin Biiltenleri: Bu tiir genellikle kisa ve agik bir anlatimla yazilarak
gazetecilerin hizl1 degerlendirme yapmasina olanak tanir. Ozellikle halkla iliski-
ler firmalar1 ve kurumsal iletisim departmanlar tarafindan yaygin olarak kullani-
lir (Oktay, 1996: 124).

Teknik Bilgiler ve Arka Plan Odakl Biiltenler: Teknik veya akademik baglam
gerektiren durumlarda hazirlanan bu tiir metinler konuya iliskin kapsamli bilgiler

sunar. Bu sayede gazetecilerin habere daha genis bir perspektifle yaklasmasina
yardimc1 olur (Okay ve Okay, 2009: 78).

Duyuru Amact Tagsiyan Biiltenler: Yeni bir lirlinlin tanitimi1 ya da kurumsal bir
etkinligin duyurusu gibi hedef odakl1 konular i¢in tasarlanir. Bu biiltenler genelde
tanitim stratejilerinin bir pargasi olarak hazirlanir (Giircan ve Yiiksel, 2005: 183).

Dijital Basin Biiltenleri: Cevrimigi platformlara yonelik olarak hazirlanan ve
genis kitlelere ulagmay1 amaglayan bu biilten tiirii dijital cagin gerekliliklerini
yansitir. Linkler ve multimedya unsurlari igermesi gazeteciler ve okuyucular i¢in
bu igeriklerin erisilebilirligini artirir (Sayimer, 2012: 148).

Basaril1 bir basin biilteni hazirlamak i¢in gazetecilerin beklentilerini anlamak
kritik bir 6neme sahiptir. Ornegin biiltenin giris paragrafinda konunun &zeti
acikca belirtilmeli ve habere giris kolaylastiritlmalidir (Wilcox ve Nolte, 1997:
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127). “Ters ¢evrilmis piramit” yontemi, habere dair temel bilgilerin ilk paragrafta
Ozetlenmesini, detaylarin ise metnin devaminda sunulmasim saglar. Ek olarak
kullanilan dilin sade olmasi, teknik terimlerden uzak durulmasi ve mesajin net bir
sekilde ifade edilmesi gerekir (Tortop, 2009: 58). Cekici bir baslik ve dikkat ¢e-
ken bir giris, gazetecilerin biilteni daha fazla degerlendirme olasiligini artirir.

Basin biiltenlerinin medya iliskilerindeki rolii

Basin biiltenleri bir kurumun kamuoyundaki imajimni giiclendirmek ve giliven
insa etmek bakimindan énemli bir aragtir (Peltekoglu, 2009: 217). Kurumlar igin
basinda yer alma maliyetini diislirerek tanitim ve itibar yonetimi hedeflerine ulas-
mada kritik rol oynar. Bunun yaninda gazetecilere ihtiya¢ duyduklar: bilgiyi ve
verileri saglamasi agisindan da biiyiik bir avantaj sunar (Theaker, 2006: 206).
Biiltenler, gazetecilerin siirekli yeni igerik ihtiyacini karsilayarak, medyada "ha-
ber bosluklarini" doldurmalaria yardimci olur; bu durum, halkla iliskiler uzmani
ile gazeteci arasinda karsilikli bir bagimlilik ve is birligi yaratir (Wilcoxvd., 2005:
242).

Bir biiltenin basar1 sansini artiran 6nemli unsurlar arasinda "haber degeri" ta-
styan 0zgiin igerigin yani sira, habercilik standartlarina uygunluk da yer alir. Bu
baglamda “SN1K” yaklasimi 6ne ¢ikar: Ne, Neden, Nasil, Nerede, Ne Zaman,
Kim sorularin1 yanitlayan kapsamli igerikler biiltenin gazetelerde yayimlanma
olasiligim yiikseltir (Vural ve Bat, 2013: 285). Bu nedenle biiltenin sadece haber
degeri tasimakla kalmayip, ayn1 zamanda habercilik standartlarina uygun, ¢abuk
adapte edilebilir bir formatta olmas1 gerekir. Basarili bir biiltenin en kritik unsuru,
gazetecinin habere olan ihtiyacini dogru bir sekilde karsilamasidir (Okay ve
Okay, 2009: 78).

Basarisiz bir biilten olusturma riskini azaltmak i¢in dikkat edilmesi gereken
bazi hususlar vardir. Hedef medya kitlesine uygun bir dil kullanilmali, gereksiz
bilgilerden kaginilmali ve zamanlama dogru ayarlanmalidir (Oktay, 1996: 125-
126). Biiltenlerin zamanlamasi, gazetecilik siirecleri agisindan ¢ok onemlidir.
Dogru zamanda iletilen, profesyonelce hazirlanmis biiltenler haber merkezi trafi-
gini kolaylastirir, aksi takdirde géz ardi edilme riski artar (Erdogan, 2008: 343).
Ozellikle sabah saatlerinde gazetecilere iletilen biiltenler, yogun saatlerde gonde-
rilenlere kiyasla daha fazla ilgi gorebilir (Ertekin, 2000: 51). Sonug olarak etkili
bir basin biilteni hazirlamak yalnizca kurumsal iletisimin degil, ayn1 zamanda
medya iligkilerinin stratejik bir yapi tasi olup, halkla iliskiler uzmaninin giivenilir
bir bilgi kaynagi olarak algilanmasi biiltenin kabul gérme oranini1 dogrudan etki-
ler (Aydede, 2004: 62).
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Yontem

Bu aragtirma, Denizli merkezde faaliyet gosteren ii¢ belediyenin (Denizli Bii-
yiiksehir Belediyesi, Merkezefendi Belediyesi ve Pamukkale Belediyesi) basin
biilteni goénderim ve yayimlanma siireglerini incelemek ve basin biiltenlerinin
stratejik kullanimina yonelik oneriler gelistirmek amaciyla ylritiilmistiir. Calig-
mada belediyeler tarafindan yerel medyaya gonderilen basin biiltenleri ana kate-
gori ve alt kategoriler seklinde siniflandirilmig, yayimlanma oranlari analiz edil-
mis ve yerel medya editdrleriyle yapilan yar1 yapilandirilmig goriismeler dogrul-
tusunda basin biiltenlerinin haber olarak secilme kriterleri belirlenmistir.

Arastirmanin verileri 24 Ekim - 24 Kasim 2024 tarihleri arasinda belediyeler
tarafindan yerel medyaya gonderilen basin biiltenlerinin incelenmesiyle elde edil-
mistir. Bu inceleme sonucunda s6z konusu tarihlerde Denizli Biiyliksehir Beledi-
yesi tarafindan 43 adet, Merkezefendi Belediyesi tarafindan 30 adet, Pamukkale
Belediyesi tarafindan ise 15 adet basin biilteninin basia servis edildigi tespit
edilmis ve toplamda 88 adet basin biilteni analize dahil edilmistir. incelemede
Denizli’deki en fazla takipgiye sahip yerel haber siteleri olan www.denizli24ha-

ber.com, www.hizmetgazetesi.com ve www.haberdenizli.com iizerinde yayimla-
nan haberler dikkate alinmistir. Gonderilen basin biiltenlerinin bu haber sitele-
rinde yer alip almadig tespit edilmis ve yayimlanan haberler “1”, yayimlanma-
yanlar “0” ile kodlanarak veriler tablolastirilmistir.

Basin biiltenleri igeriklerine gore ana kategorilere ve alt kategorilere ayrilmis
ve hangi kategorilere daha fazla yer verildigini belirlemek amaglanmigtir. Bele-
diyelerin en ¢ok hangi tiirde ve hangi konularda basin biilteni gonderdigi analiz
edilmistir. Diger taraftan basin biiltenlerinin yerel haber sitelerinde (www.de-
nizli24haber.com, www.hizmetgazetesi.com ve www.haberdenizli.com) yayim-
lanma oranlar1 hesaplanmis ve hangi tiir biiltenlerin daha fazla haberlestirildigi
tespit edilmistir. Elde edilen veriler dogrultusunda belediyelerin medya tarafin-
dan daha fazla kabul goren biilten tiirleri ve haber sitelerinin tercihlerine yonelik
egilimler ortaya konmustur.

Basin biiltenlerinin haber olarak degerlendirilme siirecini daha iyi kavramak
amacityla Denizli’de incelenen yerel haber sitelerinin editorleri ile yart yapilandi-
rilmig goriismeler gerceklestirilmistir. Editorlerden alinan yanitlar analiz edile-
rek, basinin haber seciminde dikkate aldig1 temel kriterler belirlenmis ve beledi-
yelerin basin biilteni stratejileriyle karsilagtirilmistir.
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Analiz ve Bulgular

Bu boliimde Denizli’deki ii¢ belediyenin (Denizli Biiyiiksehir Belediyesi,
Merkezefendi Belediyesi ve Pamukkale Belediyesi) basin biilteni gonderim ve
yayimlanma siireglerine yonelik yiiriitiilen incelemenin bulgulart paylagilmakta
ve haber sitesi editorleri ile gergeklestirilen yar1 yapilandirilmig goriisme sonug-
lar1 aktarilmaktadir.

Belediyeler tarafindan basina servis edilen basin biiltenlerine yonelik bul-
gular

Caligmanin bu boliimiinde belirlenen belediyeler tarafindan basina gonderilen
basin biiltenleri analiz edilmis ve kategorilere ayrilarak incelenmistir.

Tablo 9.1: Ana Kategoriler ve Alt Kategoriler

ANA KATEGORI:Kiiltiir, Sanat ve Et- | ANA KATEGORI: Altyap: ve Kent-

kinlikler sel Hizmetler

ALT KATEGORILER: ALT KATEGORILER:

Ozel Giin ve Anma Etkinlikleri Meydanlar, Anitlar ve Kamusal Alanlar

Geleneksel/Folklorik Etkinlikler Ulasim Altyapisi ve Trafik Diizenleme-

Fuar ve Sergiler leri

Konser / Sahne Sanatlari Yol, Kaldirim ve Ustyapt Calismalari
Su, Kanalizasyon ve Teknik Altyapi

ANA KATEGORI:Spor ve Genglik ANA KATEGORI: Tarim ve Kirsal

ALT KATEGORILER: Kalkinma

Spor Etkinlikleri ALT KATEGORILER:

Spor Kurslari Ciftci ve Uretici Destekleri

Spor Takimlar Hayvancilik Destekleri

Spor Destekleri

ANA KATEGORI:Egitim ve Bilinclen- | ANA KATEGORI: Baskanlik Tleti-

dirme simi

ALT KATEGORILER: ALT KATEGORILER:

Egitsel Etkinlikler Resmi Giin Mesajlari

Egitim Destekleri Anma Giinii Mesajlar1

Egitim Paydaslariyla Bulusma Toplumsal Farkindalik Mesajlar

ANA KATEGORI:Cevre ve Siirdiiriile- | ANA KATEGORI: Temsiliyet ve Ka-

bilirlik tilim

ALT KATEGORILER: ALT KATEGORILER:

Su Yonetimi ve Su Tasarrufu Genglik Katilimi

Sokak Hayvanlar1 ve Biyogesitlilik Kadin Meclisi

Yesil Alanlar ve Kentsel Doga Engelli Meclisi

Agaclandirma ve Fidan Dikimi

ANA KATEGORI: Kurumsal Yonetim | ANA KATEGORI: Sosyal Belediyeci-

ALT KATEGORILER: lik

Kurumsal Duyurular ALT KATEGORILER:

Vergi ve Odemeler Yasli ve Engelli Hizmetleri

Personel Egitimi ve Kurum I¢i Gelisim Saglik ve Sosyal Altyapi

Afet Yonetimi Toplumsal Dayanigma
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Kurumsal Takdir
Kurumsal Tanitim

Protokoller ve Kurumsal Is Birlikleri

Hizmetler

Cocuk ve Aile Hizmetleri
Kadin Calismalari
Ozel Gereksinimli Bireylere Yonelik

Yerel Uretim ve Sosyal Ekonomi

Belirlenen bir aylik siirede basina servis edilen 88 basin biilteni incelenerek

siniflandirilmis ve Tablo 9.1°de yer alan ana kategori ve alt kategoriler belirlen-

mistir. Bu dogrultuda basin biiltenleri 10 ana kategori ¢er¢evesinde incelenmistir.

Tablo 9.2:Basin Biiltenlerinin Ana Kategorilere Gore Dagilimi

Ana Kategori Denizli BSB Merkezefendi B. | Pamukkale B. | Top-
lam

Kiiltiir, Sanat ve | 11 3 3 17
Etkinlikler
Spor ve Genglik | 4 1 1 6
Egitim ve Bi- 3 4 0 7
linglendirme
Cevre ve Siirdii- | 3 2 2 7
riilebilirlik
Kurumsal Yone- | 3 5 3 11
tim
Sosyal Belediye- | 4 8 2 14
cilik
Tarim ve Kirsal | 3 1 0 4
Kalkinma
Baskanlik Ileti- | 5 4 4 13
simi
Temsiliyet ve 4 0 0 4
Katilim
Altyap1 ve Kent- | 3 2 0 5
sel Hizmetler
TOPLAM 43 30 15 88

24 Ekim-24 Kasim 2024 tarihleri arasinda belediyeler tarafindan gonderilen
basin biiltenleri incelendiginde en yaygin kategorilerin“Kiiltiir, Sanat ve Etkin-
likler” (17), “Sosyal Belediyecilik” (14), “Baskanlik Iletisimi” (13) ve “Kurumsal
Yonetim” (11) ana kategorileri oldugu goriilmektedir. Her belediye bu dort ana
kategori icin basin biilteni hazirlayarak medyaya servis etmistir. Ancak Denizli
Biiyiiksehir Belediyesi’nin “Kiiltiir, Sanat ve Etkinlikler” (11) ana kategorisinde,
Merkezefendi Belediyesi’nin ise “Sosyal Belediyecilik” ana kategorisinde 6ne
ciktig1 goriilmektedir.
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Tablo 9.3:Denizli Biiyliksehir Belediyesi Basin Biiltenlerinin Kategorik Dagilimi
Ana Kategori Alt Kategori
Kiiltiir, Sanat ve Etkinlikler Ozel Giin ve Anma Etkinlikleri
Fuar ve Sergiler
Geleneksel / Folklorik Etkinlikler
Konser / Sahne Sanatlari

Spor ve Genglik Spor Etkinlikleri

Spor Kurslari

Spor Takimlart
Egitim ve Bilin¢lendirme Egitsel Etkinlikler

Egitim Paydaslartyla Bulusma
Cevre ve Siirdiirtlebilirlik Su Yo6netimi ve Tasarrufu

Sokak Hayvanlar1 ve Biyogesitlilik
Kurumsal Yoénetim Biit¢e ve Meclis Kararlari

Kurumsal Tanitim

Kurumsal Takdir

Sosyal Belediyecilik Saglik ve Sosyal Altyapi

Cocuk ve Aile Hizmetleri
Toplumsal Dayanigma

Yash ve Engelli Hizmetleri
Tarim ve Kirsal Kalkinma Ciftci ve Uretici Destekleri
Baskanlik Tletisimi Resmi Giin Mesajlar

Anma Giinii Mesajlari
Toplumsal Farkindalik Mesajlart

Temsiliyet ve Katilim Kadin Meclisi
Cocuk Meclisi
Genglik Katilimi
Engelli Meclisi
Altyap1 ve Kentsel Hizmetler Yol, Kaldirim ve Ustyap1 Calismalari

Su, Kanalizasyon ve Teknik Altyapi
Ulagim Altyapisi ve Trafik Diizenle-
meleri

UG U U U U U U S NGY) NG| [UCY) U [N U Ul (UG U U U NG ) PSS [ NG U Uiy NG PSS 3O NN Y (O 3 -]

Denizli Biiyiiksehir Belediyesi'nin 43 basin biilteninin kategorik dagilimi in-
celendiginde kurumun genis bir faaliyet alanina yayilan ve sosyal hayati merkeze
alan bir basn iletisimi stratejisi izledigi goriilmektedir. Ozellikle “Kiiltiir, Sanat
ve Etkinlikler” kategorisindeki yogunluk (6zel giin ve anma etkinlikleri, fuar, ge-
leneksel/folklorik etkinlikler) bu stratejinin temeli olarak goériinmektedir. Bu-
nunla birlikte, Genglik, Kadin, Cocuk ve Engelli Meclisleri gibi konular ige-
ren “Temsiliyet ve Katilim” kategorisine verilen 6nem, belediyenin katilimc1 ve
kapsayici bir yonetim anlayisin1 vurgulama ¢abasini yansitmaktadir.Bu katego-
ride basin biilteni servis eden tek belediye Denizli Biiyiiksehir Belediyesi’dir. De-
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nizli Biiyliksehir Belediyesi tiim ana kategorilerde ve ¢esitli alt kategorilerde yii-
riitiilen ¢aligmalar ile ilgili basin biilteni hazirlamistir. Bu dogrultuda ana kategori
ve alt kategoriler bakimindan genis bir yelpazeye sahip oldugu sdylenebilir.

Tablo 9.4:Merkezefendi Belediyesi Basin Biiltenlerinin Kategorik Dagilim1
Ana Kategori Alt Kategori
Kiiltiir, Sanat ve Etkinlikler Fuar ve Sergiler
Konser / Sahne Sanatlari
Spor ve Genglik Spor Destekleri
Egitim ve Bilinglendirme Egitsel Etkinlikler
Egitim Destekleri
Cevre ve Siirdiiriilebilirlik Yesil Alanlar ve Kentsel Doga
Sokak Hayvanlari ve Biyogesitlilik
Kurumsal Yoénetim Kurumsal Duyurular
Vergi ve Odemeler
Protokoller ve Kurumsal Is Birlikleri
Personel Egitimi ve Kurum i¢i Geli-
sim
Sosyal Belediyecilik Kadin Caligmalar
Cocuk ve Aile Hizmetleri
Yerel Uretim ve Sosyal Ekonomi
Ozel Gereksinimli Bireylere Yonelik
Hizmetler
Tarim ve Kirsal Kalkinma Hayvancilik Destekleri
Baskanlik Iletisimi Resmi Giin Mesajlari
Anma Giinii Mesajlari
Toplumsal Farkindalik Mesajlart
Altyap1 ve Kentsel Hizmetler Meydanlar, Anitlar ve Kamusal Alan-
lar

e e N e e e e N A A S A R -
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Merkezefendi Belediyesinin 30 basin biiltenini kapsayan iletisim giindemi,
dogrudan vatandasin hayatina dokunan hizmet ve projeleri 6ne ¢ikaran calisma-
lar1 6ne ¢ikarmaktadir.“Sosyal Belediyecilik” ana kategorisinde yiiriitiilen ¢alis-
malar 8 basin biilteni ile medyaya iletilmistir. Bu dogrultuda Merkezefendi Bele-
diyesi’nin basin iletisiminin merkezinde kresler, kadin ¢alismalari, sosyal destek-
ler ve 6zel gereksinimli bireylere yonelik hizmetler gibi sosyal belediyecilik ko-
nularinin yer aldigi ifade edilebilir. Merkezefendi Belediyesi ana kategori ve alt
kategoriler bakimindan cesitlilik gostermekle birlikte Denizli Biiyliksehir Bele-
diyesi basin biiltenlerinde yer alan “Temsiliyet ve Katilim” ana kategorisinde bir
biilten yaymlamamustir.
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Tablo 9.5:Pamukkale Belediyesi Basin Biiltenlerinin Kategorik Dagilimi

Anma Giinii Mesajlari

Ana Kategori Alt Kategori n
Kiiltiir, Sanat ve Etkinlikler Ozel Giin ve Anma Etkinlikleri 2
Fuarlar/Sergiler 1

Spor ve Genglik Spor Takimlari 1
Cevre ve Siirdirtlebilirlik Yesil Alanlar ve Kentsel Doga 1
Yerel Uretim ve Sosyal Ekonomi 1

Agaclandirma ve Fidan Dikimi 1

Kurumsal Ydonetim Kurumsal Duyurular 1
Vergi ve Odemeler 1

Afet Yonetimi 1

Sosyal Belediyecilik Cocuk ve Aile Hizmetleri 1
Baskanlik Iletisimi Resmi Giin Mesajlari 1
2

1

Toplumsal Farkindalik Mesajlari

Pamukkale Belediyesi, 15 biiltenlik sinirli iletisim hacmi igerisinde daha ge-
leneksel bir iletisim yaklasimi sergilemektedir. Toplam 15 biltenin 4'liniin “Bas-
kanlik Iletisimi” (resmi giin ve anma mesajlar1) ana kategorisinde olmasi, iletisi-
min biiyiik oranda baskan merkezli yiiriitiildiigiinii diisiindiirmektedir. Iletisim
giindeminde proje, hizmet ve kapsaml faaliyet duyurularinin diger belediyelere
gore daha siirli sayida yer almasi, daha reaktif ve geleneksel bir halkla iligkiler
anlayisina isaret etmektedir.

Tablo 9.6:Basin Biiltenlerinin Yayinlanma Durumuna Y 6nelik Bul

ular

(Yayn Sayist)

Denizli Biiyiik- | Merkezefendi Pamukkale Be-
sehir Belediyesi | Belediyesi lediyesi
Biilten Sayisi (n) 43 30 15
Yayimlanan Biilten Sa- | 17 18 2
yis1
Yaymmlanma Orani (%) | % 39,5 % 60 % 13,3
Toplam Medya Yan- | 18 24 2
sima Sayisi
www.denizli24ha- 9 13 2
ber.com (Yayin Sayis1)
www.hizmetgaze- 10 11 0
tesi.com (Yayin Sayisi)
www.haberdenizli.com | 0 0 0

Denizli Biiyiiksehir Belediyesi tarafindan basina servis edilen biilten sayisi

digerlerine kiyasla daha yiiksek olmasina ragmen bu biiltenlerin yayimlanma
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oran1 ylizde 39,5’tir. Haber olarak yayimlanan 17 basin biilteninin 3’1 Kiiltiir, Sa-
nat ve Etkinlikler, 3’i Tarim ve Kirsal Kalkinma, 2’si Spor ve Genglik, 2’si Tem-
siliyet ve Katilim, 2’si Sosyal Belediyecilik ana kategorilerindedir. Diger ana ka-
tegorilerde 1’er haber yayinlanmistir. Basina servis edilen 17 basin biilteni ince-
leme kapsamindaki 3 haber sitesinin 2’sinde 19 haber olarak yaymlanmistir.

Merkezefendi Belediyesi tarafindan basina servis edilen 30 biiltenin 19’u ha-
ber olarak yer bulmus ve toplamda 24 defa haber olarak yayinlanmistir. Merke-
zefendi Belediyesi tarafindan iletilen basin biiltenlerinin yayinlanma orani yiizde
60’tir. Basinda yer bulan basin biiltenlerinin 5’1 “Sosyal Belediyecilik”, 4’1 “Ku-
rumsal Yénetim”, 2’si “Altyap1 ve Kentsel Hizmetler” ve 2’si “Baskanlik ileti-
simi” kategorilerindedir. Temsiliyet ve Katilim hari¢ diger kategorilerde 1’er ha-
ber yayinlanmigtir. Merkezefendi Belediyesi basin biiltenlerinde 6ne ¢ikan bir
ana kategori olarak “Sosyal Belediyecilik” kategorisinde servis edilen 8 basin
biilteninin 5’1 basinda yer bulmustur.

Pamukkale Belediyesi’nin ise 15 biiltenin 2’si haber olarak yayinlanmistir
(Yayinlanma orani yiizde 13,3). Bu iki haberin 1’1 “Cevre ve Siirdiiriilebilirlik”,
1’1 “Sosyal Belediyecilik” ana kategorilerindendir. Diger taraftan www.haber-
denizli.com haber sitesinde {i¢ belediyenin hi¢bir haberi yayinlanmamustir.

Belediye basin biiltenlerinin haber degeri acisindan degerlendirilmesi: Editor
goriislerine yonelik bulgular

Denizli’de faaliyet gdsteren li¢ belediyenin basin biiltenlerinin haber olarak
yer alma durumunun incelendigi bu ¢alismada haberlerin incelendigi ii¢ haber
sitesinin editdrleri ile yar1 yapilandirilmis goriisme yapilmis ve editorlere asagi-
daki sorular yoneltilmistir:

e Basin biiltenlerinin yazilmasi ve gonderilmesinde editor olarak bek-
lentileriniz nelerdir?

e Basin biiltenlerinin haber olarak yayimlanmasindaki se¢im kriterleri-
niz nelerdir?

e Belediyelerin hangi kategorideki biiltenlerini haber olarak yayimla-
may1 tercih ediyorsunuz? Neden?

e Belediyelerin haber olarak yayimlanan basin biiltenlerinin ortak 6zel-
likleri nelerdir?

¢ Yayimlanmayanlarin ortak 6zellikleri nelerdir?
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Editorlerle yapilan goriismeler sonucunda elde edilen bulgular; a) Basin biil-
tenlerinin yaziminda ve gonderiminde editor beklentileri, b) Basin biiltenlerinin
yayimlanma kriterleri, ¢) Yayimlanan biiltenlerde tercih edilen kategoriler, d) Ya-
yimlanan biiltenlerin ortak 6zellikleri ve d) Yayimlanmayan basin biiltenlerinin
ortak 6zellikleri olmak {izere bes kategoride degerlendirilmistir.

Basin biiltenlerinin yaziminda ve gonderiminde editor beklentileri

Editorlerin biiyiik ¢cogunlugu basim biiltenlerinin agik, sade ve halkin anlaya-
bilecegi bir dille yazilmasini beklediklerini ifade etmistir. Biiltenlerde agiklamay1
yapan kisinin unvaniyla birlikte tam adinin belirtilmesi ve yer, zaman gibi temel
bilgilerin eksiksiz sekilde sunulmasi gerektigi vurgulanmistir. Ayrica haber di-
liyle yazilmis kisa ve net climlelerin tercih edildigi belirtilmis; 6zellikle dikkat
gekici baslik ve spot climlelerin 6nemine isaret edilmistir. Bunun yani sira bir
editor yiliksek ¢oziiniirliiklii ve telif sorunu olmayan gorsellerin kullanilmasinin
biiltenin yayimlanabilirligini artirdigini belirtmistir.

Basin biiltenlerinin yayimlanma kriterleri

Editorlerin tamami bir basin biilteninin haber olarak degerlendirilmesi i¢in 6n-
celikle kamuoyunu ilgilendiren bir i¢erik tasimasi gerektigi konusunda hemfikir-
dir. Haber degeri tasiyan, giincel ve 6zgiin icerikler tercih edilmektedir. Asiri
Ovgii igeren, kurum veya kisisel reklam niteligi tasiyan biiltenler ise genellikle
haberlestirilmemektedir. Bununla birlikte baz1 editorler biiltenin devlet, millet ya
da toplum biitiinliigiine zarar verecek ifadeler icermemesi gerektigine de dikkat
cekmistir. Bu baglamda hem icerik hem de etik ve yasal sinirlar belirleyici kri-
terler arasinda yer almaktadir.

Yayimlanan biiltenlerde tercih edilen kategoriler

Goriismelerde belediyelerden gelen basin biiltenleri arasinda 6zellikle toplum
yararina olan faaliyetlerin, sosyal ve kiiltiirel etkinliklerin (konser, festival, ti-
yatro vb.) ve kent yasamin1 dogrudan etkileyen projelerin dncelikli olarak yayim-
landig1 ifade edilmistir. Biiltenlerin halk: bilgilendirici nitelik tagimas1 gerektigi
vurgulanmis, bireysel ya da 6zel hayat igeriklerinin (6rnegin belediye bagkaninin
aile yasantis1) haberlestirilmedigi belirtilmistir. Kentin genelini ilgilendiren ge-
lismelerin ve genis katilimin oldugu etkinliklerin haberlestirme siirecinde daha
fazla 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Yayimlanan basin biiltenlerinin ortak ozellikleri

Editorlere gore haberlestirilen biiltenlerin ortak noktasi kamuoyuna fayda sag-
layan, bilgilendirici ve giincel igerikler icermeleridir. Belediyeler tarafindan gon-
derilen biiltenlerin ¢ogu yapilan hizmetleri 6ne ¢ikarma amaci tagimakta olsa da,
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bu igeriklerin haberlestirilmesi i¢in Oncelikle haber degeri tagimasi gerekmekte-
dir. Baz1 editorler, belediyelerle olan iletisim ve kurumsal iligkilerin de yayim
kararlarinda dolayli bir etkiye sahip oldugunu belirtmistir. Bu durum, yerel med-
yada iligkisel faktorlerin de etkili olabildigine isaret etmektedir.

Yayimlanmayan basin biiltenlerinin ortak ozellikleri

Editorlerin biiyiik boliimii reklam dili tasiyan ve asirt 6vgii igeren biiltenlerin
haberlestirilmedigini ifade etmistir. Rutin protokol agiklamalari, halki dogrudan
ilgilendirmeyen igerikler ve belediye bagskanlarinin kisisel programlarina dair de-
taylar haber degeri tasimadigi gerekgesiyle reddedilmektedir. Ayrica halkta
korku veya panik yaratabilecek igeriklerin ya da yasal ve etik simrlar zorlayan
aciklamalarin da yayimlanmadig belirtilmistir. Baz1 editorler belediye ile olan
iligkinin diizeyinin de bu siiregte etkili oldugunu agikca dile getirmistir.

Tartisma ve Sonuc¢

Bu ¢alisma Denizli’deki ii¢ belediyenin basin biilteni génderim ve yayim-
lanma siireglerini inceleyerek biiltenlerin yerel medyada haber olma egilimlerini
ortaya koymay1 ve yerel yonetimlerin basinla iligkiler siirecine yonelik oneriler
gelistirmeyi amaglamaktadir. Elde edilen bulgular belediyelerin en ¢ok “Kiiltiir,
Sanat ve Etkinlikler”, “Sosyal Belediyecilik”, “Baskanlik Iletisimi” ve “Kurum-
sal Yonetim” ana kategorilerine odaklandigini, ancak basin biiltenlerinin biiyiik
bir kisminin yerel haber sitelerinde yayimlanmadigini géstermektedir.

Bulgular degerlendirildiginde Denizli Biiyliksehir Belediyesi’nin hem biilten
sayist hem de kategori ¢esitliligi bakimindan gii¢lii oldugu goriilmektedir. Ancak
basina iletilen basin biiltenlerinin yayinlanma orani diisiik kalmaktadir. Merke-
zefendi Belediyesi ise daha az sayida basin biilteni iletmis olmasina ragmen bu
biiltenlerin yaridan fazlas1 medyada yer bulmustur. Ozellikle “Sosyal Belediye-
cilik” kategorisindeki basin biiltenleri ile 6ne ¢ikan Merkezefendi Belediyesi nin
bu kategorideki biiltenleri haber olarak yayimlanmistir. Pamukkale Belediyesi ise
hem hazirlanan basin biilteni sayis1 hem de medyada yer bulma bakimindan ye-
tersiz kalmistir.

Bu dogrultuda Denizli Biiyiiksehir Belediyesi bakimindan medyada yayin-
lanma oranini artirilmasi i¢in basin iligkileri stratejisinin gili¢lendirilmesi gerek-
mektedir. Merkezefendi Belediyesi’nin medyaya iletilen basin biiltenlerini kate-
gorik olarak ¢esitlendirilmesi 6nerilmektedir. Pamukkale Belediyesi’nin ise hem
basin biilteni sayis1 hem de kategorik ¢esitlilik bakimindan basinla iliskiler siirec-
lerini gbzden gecirmelidir.
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Basin biiltenlerinin biiyiik bir kism1 haber sitelerinde yayimlanmamaktadir.
Yayimlanan biiltenler genellikle toplumu dogrudan ilgilendiren, bilgilendirici ve
tarafsiz igeriklerden olugmaktadir.Yerel medya editorleri basin biiltenlerini haber
olarak segerken biiltenlerin toplumun ilgisini ¢ekecek, tarafsiz bir dille yazilmis,
anlasilir igerikte ve bilgilendirici olmasina dikkat ettiklerini ifade etmislerdir.
Biiltenlerde, belediye bagkanlariin kisisel tanitim amagl igeriklerden kaginma-
siin énemli bir kriter oldugunu belirtmislerdir.

Belediyelerin basin biiltenlerinin medyada yer bulma oranlarinin diisiik ol-
masi, belediyelerin duyuru stratejilerinin medyanin beklentileriyle tam olarak &r-
tismedigini gostermektedir. Haber siteleri dogrudan kamuoyunu ilgilendiren, ta-
rafsiz ve haber degeri tagiyan biiltenleri tercih etmektedirler. Ancak belediyeler
ozellikle sosyal etkinlik duyurularinda daha fazla goriiniirliik saglamak istemele-
rine ragmen bu tiir igeriklerin medyada yayimlanma oran1 diisiik kalmaktadir.Ba-
sin biiltenlerinin medya tarafindan daha fazla kabul gérmesi i¢in belediyelerin su
stratejileri benimsemesi onerilmektedir:

e Medyanin tercih ettigi icerikler, toplumun genelini ilgilendiren ve
bilgilendirici nitelikte olmalidir. Ornegin, dogrudan vatandaslarin
hayatina etki eden hizmetler veya projeler daha fazla haber niteligi
tasiyabilir.

e Editorler, politik veya reklam amaclh ifadelerden kaginilmasini
beklemektedir. Bu nedenle biiltenlerde tarafsizlik 6n planda tutul-
malidir.

e Basin biiltenlerinin medyada daha fazla yer almasi i¢in ilgi ¢ekici,
0z ve haber degeri yliksek basliklarla sunulmasi 6nemlidir.

e Yerel medya editorlerinin beklentileri dikkate alinarak, daha dog-
rudan ve etkili bir iletisim stratejisi gelistirilmelidir.

Sonug olarak belediyelerin basin biilteni stratejilerini gézden gegcirerek, haber
degeri yiiksek ve medya kriterlerine uygun igerikler iiretmesi yerel medyada daha
fazla goriiniirliik elde etmelerini saglayacaktir.

Swmnirliliklar ve gelecek arastirmalar icin oneriler

Bu c¢aligma belirli bir tarih araliginda basina servis edilen biiltenler ve bu biil-
tenlerin yayinlanma durumlarini incelemektedir. Bu dogrultuda kisa bir zaman
araligini kapsamasi bir sinirlilik olarak goériilmelidir. Zaman araliginin daha genis
tutuldugu calismalar belediyelerin basinla iliskiler siire¢lerinde basin biiltenleri-
nin nasil daha etkili bir sekilde kullanilabilecegini gostermesi bakimindan daha
yararl1 olacaktir.
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Diger taraftan bu ¢alismada Denizli’de faaliyet gosteren ve en fazla takipgiye
sahip haber siteleri incelemeye tabi tutulmustur. Ancak bu haber sitelerinden bir
tanesi incelenen ii¢ belediye tarafindan iletilen hi¢bir basin biiltenini haber olarak
degerlendirmemistir. Bu durum c¢aligmanin bir diger sinirliligi olarak goriilmeli-
dir. Ayrica bu incelemeye sadece li¢ haber sitesi dahil edilmistir. Bu haber site-
lerinin disinda faaliyet gosteren yerel medya kuruluslarinin da incelendigi bir
aragtirma daha gii¢lii bulgular ortaya ¢ikaracak, genel durumu tanimlamak ko-
laylasacaktir.
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EKLER

Ek 1. Denizli Biiyiiksehir Belediyesi Tarafindan Basina Servis Edilen Ba-
sin Biiltenlerinin Kategori, Konu ve Haber Sitelerinde Yayimlanma Du-
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Ek 2.Merkezefendi Belediyesi Tarafindan Basina Servis Edilen Basin Biil-
tenlerinin Kategori, Konu ve Haber Sitelerinde Yayimlanma Durumu
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Sosyal Medya I¢in Fotograf Egi- A 1 0 0
L o lediyecilik ligmalar1
timi Verildi
Merkezefendi’de Yesil Alanlara C.e.: vre ve Yegil Alan-
Konforlu Dokunus Siirdiiriile- | lar ve Kent- 0 0 0
bilirlik sel Doga
Altvani ve Meydanlar,
100. Y1l Meydan1 ve Anit1 Karaha- yaprv Anitlar ve
N Kentsel 1 1 0
sanlt Meydani’nda Ag¢ildi . Kamusal
Hizmetler
Alanlar
Cevre ve Sokak Hay-
Merkezefendi Belediyesi’nin Uret- P, vanlari ve
. . ; Siirdiiriile- . L 1 1 0
tigi Mama Makineleri Tanitild1 o Biyocgesitli-
bilirlik lik
Merkezefendi Belediyesi’nin Sosyal Be- /E(')lzull; Ve 1 0 0
Ugiincii Kresinin Temeli Atild: lediyecilik e Hiz-
metleri
Yerel Ure-
Bahge Mobilyalar1 Uretim Merkezi | Sosyal Be- | tim ve Sos- 1 1 0
Faaliyete Baslad1 lediyecilik | yal Eko-
nomi
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Ek 3. Pamukkale Belediyesi Tarafindan Basina Servis Edilen Basin Biil-
tenlerinin Kategori, Konu ve Haber Sitelerinde Yayimlanma Durumu

KATE- ALT KA- wwlv;;ilel- wwtw.hlz- lv)vw:;v.ha-
GORI TEGOR| | fHEI==1i- | JMERMLE | DBEe:
ber.com tesi.com nizli.com
Pamukkale Belediyesi’nden Cum- Kiiltir, Sa- Ozel Giin
huriyet Bayrami’na Ozel Program | 22t Ve Et- ve Anma 0 0 0
UILyc? Dayrami na Lze: Frogra kinlikler Etkinlikleri
Pamukkale Belediyespor Siiper Spor ve Spor Ta- 0 0 0
Lig’de ilk Magina Cikiyor Genglik kimlari
Pamukkale’de 2. Vergi Odeme Kurumsal Vergi ve 0 0 0
Déonemi Bagladi Yonetim Odemeler
Pamukkale’de Vezneler iki Hafta Kurumsal Kurumsal 0 0 0
Sonunda da Ac¢ik Olacak Yonetim Duyurular
Baskan Ertemur’dan 29 Ekim Bagkanlik Resmi Giin 0 0 0
Cumhuriyet Bayrami1 Mesaji iletigimi Mesajlart
Atamizi, Biiyiik Liderimizi Derin Bagkanlik A?m"a
L o Giinii Me- 0 0 0
Bir Ozlemle Aniyoruz Iletigimi -
sajlart
Bagkan Ertemur’dan Ogretmenler Bagkanlik Anma
P . o Giinii Me- 0 0 0
Giinili Mesajt Iletisimi -
sajlar
25 Kasim Kadma Yonelik Siddete Baskanlik Toplumsal
Kargs1 Uluslararas1 Miicadele Glinii | skan’ Farkindalik | 0 0 0
. Iletisimi .
Mesaji Mesajlar
Pamukkale Belediyesi, Tiirkiye Kurumsal Afet Yone- 0 0 0
Afet Miidahale Planindaydi Yonetim timi
Atatiirk ve Cumhuriyet” Tuvallere Katir, Sa- Fuar ve
Yansidi nat ve Et- Sergiler 0 0 0
kinlikler
Cevre ve Agaclan-
Pamukkale’de 10 Kasim’da Bin- Sﬁ;/diir\i/ilebi— dirma ve 1 0 0
lerce Fidan Toprakla Bulustu L Fidan Di-
lirlik .
kimi
Pamukkale’de 10 Kasim’a Ozel Kiiltiir, Sa- Ozel Giin
Etkinlikler Diizenlendi natve Et- | ve Anma ) 0 0 0
kinlikler Etkinlikleri
Pamukkale Belediyesi Cocuk Hak- | Sosyal Bele- /E(i)lzull;if 0 0 0
lar1 Giinii’nde Cocuklart Unutmad: | diyecilik .
metleri
Cevre ve Yesil
Pamukkale’deki Parklar Revize e Alanlar ve
o Siirdiirilebi- 0 0 0
Ediliyor L Kentsel
lirlik -
Doga
Yerel Ure-
Bagskan Ertemur, Halk Ekmek Sosyal Bele- | tim ve Sos- 1 0 0
Biife Sayisimi 7’ye Cikardi diyecilik yal Eko-
nomi
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EDITORLER:

Eylin AKTAS: Lisans egitimini Ege Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Halkla
Iligkiler ve Tanitim Boliimiinde, yiiksek lisans egitimini Dokuz Eyliil Universi-
tesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Avrupa Birligi Yiiksek Lisans Programinda ta-
mamlamis olan Eylin Aktas doktora derecesini Ege Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Halkla iliskiler ve Tanitim Anabilim Dalindan almistir. 2018 yilinda
Sosyal, Beseri ve Idari Bilimler Temel Alani, Halkla iliskiler Bilim Alaninda Do-
cent olan Eylin Aktas, 2023 yilinda Prof. Dr. Unvanini almis ve halen Pamukkale
Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Halkla Iliskiler ve Tanitim B&liimiinde Prof. Dr.
olarak gorev yapmaktadir. Halkla iliskiler, kurumsal iletisim, biitiinlesik pazar-
lama iletigimi, etkinlik yonetimi ¢aligma alanlar1 arasindadir.

Ilkin Esen YILDIRIM: Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla
Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dalinda yiiksek lisans ve doktora egitimini tamam-
lamigtir. Doktora ¢aligmasini toplumsal hareketler ve kamusal alan literatiirii ger-
cevesinde yiiriiten Yildirim, arastirmasini Italya, Siena Universitesinde gercek-
lestirmis ve bu kapsamda Slow Food Hareketini incelemistir. Italya’daki etnog-
rafik saha calismasi siirecinde Slow Food Hareketinin farkli diizeylerdeki yetki-
lileriyle derinlemesine gériismeler yapmustir. 2013—2023 yillar1 arasinda Ankara
Universitesi [letisim Fakiiltesinde gorev yapan Yildirim, 2023 yilinda Pamukkale
Universitesi Iletisim Fakiiltesindeki gorevine donmiis olup burada ¢alismalarini
siirdiirmektedir. iletisim calismalari, toplumsal hareketler, kamusal alan, dijital-
lesme, ayrimcilik ve kadin ¢alismalari baslica akademik ilgi alanlar1 arasindadir.
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YAZARLAR:

Ali YATCI: 1983 yilinda Denizlide dogmustur. Meslek hayatina 2002 yilinda
tekstil sektoriinde baslayan Yatci, bu alanda 16 yil boyunca isgilikten yoneticilige
uzanan kapsamli bir mesleki deneyim edinmistir. 2018 yilinda kamu personeli
olarak gorev almaya baslamig olan Yatc¢i, halen hesap sorumlusu olarak galig-
makta; bunun yani sira ek gorev olarak Lojistik ile Halkla Iliskiler alanlarinda
ogretmenlik gorevlerini de siirdiirmektedir. A¢ikogretim Fakiiltesi, Halkla iliski-
ler ve Reklamecilik Boliimii mezunu olan Yat¢1, Pamukkale Universitesi, Halkla
[ligkiler ve Tanitim Anabilim Dalinda tezli yiiksek lisans egitimini tamamlamis-
tir. Pedagojik formasyon egitimini Akdeniz Universitesinde tamamlamistir.
Arastirma alanlar1 sosyal medya, iletigsim ve tiiketici davraniglaridir.

Beyza ATASEVEN: Lisans egitimini Pamukkale Universitesi, Iletisim
Fakiiltesi, Halkla Iliskiler ve Tanitim Boliimiinde tamamlamis; ayn1 {ini-
versitede Uluslararasi Ticaret ve Finans Boliimiinde ¢ift anadal yapmustir.
Pamukkale Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla Iliskiler ve Ta-
nitim Anabilim Dalinda yiiksek lisans egitimine devam etmektedir. 2023
tarithinden itibaren GDZ Enerjide gorev yapmaktadir. Akademik ¢alisma-
lari1 agirlikli olarak kurumsal iletisim, stirdiiriilebilirlik iletisimi, dijital
iletisim ve diyalojik iletisim alanlarinda siirdiirmektedir.

Ece KURUCU: Lisans egitimini Pamukkale Universitesi, Iletisim Fakiiltesi,
Halkla iliskiler ve Tanitim Béliimiinde tamamlamistir. Ayni {iniversitenin Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dalinda yiiksek lisans
egitimine devam etmektedir. Aralik 2025 itibartyla 6zel bir sirkette insan kaynak-
lar1 personeli olarak gérev yapmaktadir. Akademik calismalarini agirlikli olarak
kurumsal iletisim ve siirdiiriilebilirlik iletisimi alanlarinda stirdiirmektedir.

Kiibra GOKGOZ: Pamukkale Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Halkla liskiler
ve Tanitim Boliimiinden bdliim birincisi olarak mezun olmustur. Ayni tiniversi-
tenin Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dalinda
yliksek lisans egitimine devam etmektedir. Akademik calismalarini marka 6zgiin-
liigli ve marka imaj1 ile reklam 6zgiinliigii ve reklam yaraticiligi kavramlart ger-
cevesinde siirdiirmektedir. Bunun yani sira 6zel sektorde sosyal medya danisman-
l1§1 yapmakta; marka iletisimi, dijital icerik iiretimi ve stratejik iletisim alanla-
rinda ¢alismalar yiiriitmektedir.

Melike TASTAN: Selguk Universitesi, letisim Fakiiltesi, Reklamcilik Bolii-
miinde lisans egitimini tamamlamistir. Pamukkale Universitesi, Sosyal Bilimler
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Enstitiisii, Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dalinda yiiksek lisans egitimine
devam etmektedir. Akademik ¢aligmalarini elektronik agizdan agiza iletisim (e-
WOM), marka giiveni, sosyal medya ve influencer pazarlamasi literatiirii gerge-
vesinde siirdiirmektedir. Profesyonel kariyerini reklam ve dijital iletisim alaninda
siirdliren Tastan, Marifad Reklam Ajansinda Kreatif Direktor ve Sosyal Medya
Uzmani olarak gorev yapmakta; marka iletisimi ve dijital igerik stratejileri iize-
rine ¢aligsmalarini siirdiirmektedir.

Murat DEMIRBILEK : Demirbilek, 1983 Denizli dogumlu gazeteci ve televiz-
yon program yapimcisidir. Meslek hayatina 2000 yilinda muhabir olarak bagla-
mis, yerel ve ulusal birgok medya kurulusunda muhabirlik, haber midiirliigi, edi-
torlik ve program yapimciligr gorevlerinde bulunmustur. Halen TRT Denizli
Temsilciligi ve denizlidebirgun.com imtiyaz sahibidir. Agikdgretim Fakiiltesi,
Radyo-TV Programciligi, Kamu Y&netimi ve Havacilik Yonetimi mezunudur.
Atatiirk Universitesi, Gazetecilik ve Yeni Medya bdliimiinii tamamlamis, Pamuk-
kale Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla iliskiler ve Tanitim Anabilim
Dalinda tezli yliksek lisansina devam etmektedir. Cok sayida gazetecilik odiilii
sahibidir.

Tugba OZDAS: Lisans egitimini Pamukkale Universitesi, Iletisim Fakiiltesi,
Halkla iliskiler ve Tanitim B&liimii’nde tamamlamstir. 2025 yilinda ayn1 iiniver-
sitede Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali’nda yiiksek lisans egitimini ta-
mamlayan Ozdas, akademik ¢alismalarini agirlikli olarak kurumsal iletisim, diji-
tal iletisim, dijital kamu diplomasisi ve diyalojik iletisim alanlarinda siirdiirmek-
tedir. Ayrica 6zel bir sirkette uluslararasi ticaret iletisimi gorevini stirdiirmekte-
dir.
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